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1 Evasta matkailuun

Taman tyon aihe nousi itsellemme mielenkiintoiseksi pohtiessamme, kuinka yhdistaa
tutkimukseen ruoka seka matkailu. Lopulta paadyimme tutkimaan ruokamatkailua ja
sen kehittamista Keski-Suomen alueella ja saimme tydllemme toimeksiantajaksi

Keski-Suomen ruokaketjun koordinaatio 2 hankkeen.

Taman tutkimuksen padongelma on 16ytda ne elementit, joilla saadaan lisattya Keski-
Suomen ruoka- ja ruokamatkailutuotteiden tunnettavuutta. Tarkoituksena on tuoda
esiin ne elementit, joilla kuluttajien tarpeet ja Keski-Suomen matkailu- ja ravitse-
musyritysten tarjonta kohtaavat. Tyossamme tutkimme myos sitd, kuinka elamyskol-
mion eri elementit koetaan osana ruokamatkailua. Lisaksi pyrimme |6ytamaan ne
elamysten elementit, joilla keskisuomalaiset ruokamatkailutuotteet lisddvat vetovoi-
maisuuttaan valitussa kohderyhmassa. Tutkimuksesta hyotyvat seka hanke etta yh-

teistyoyritykset.

Tutkimus on kaksivaiheinen ja siina tutkitaan seka yrityksia ettd milleniaaleja. Milleni-
aaleihin kohdistuvassa tutkimuksessa selvitetaan heidan kiinnostustansa Keski-Suo-
meen ruokamatkailukohteena. Seka selvitetdaan milla elamyksen elementeilla saa-
daan milleniaalien kiinnostus matkustusryhmana lisadantymaan Keski- Suomea koh-
taan ruokamatkailun saralla. Mita mielta milleniaalit ryhmana ovat siita, mita yritys-
ten kannattaa palveluissa tulevaisuudessa kehittaa, koskien ruoan tuomaa elamysta

matkailijalle.

Suurin osa lukemistamme tutkimuksista oli toteutettu yritysten nakokulmasta. Halu-
simme tutkia aihetta asiakkaiden nakodkulmasta katsottuna. Milleniaalit valittiin tutki-
muskohteeksi, koska useat tutkimukset osoittavat heidan olevan nousevissa maarin
kiinnostuneita kotimaan matkailusta ja he haluavat matkoillansa ruoan olevan osa

matkailuelamysta. Taman lisaksi tietoperustamme antaa viitteita siita, ettd milleniaa-



lit nauttivat elamyksellisyydesta ja ruoka on iso osa sitd. Myos koko maailmassa val-
litseva COVID-19 pandemian aiheuttama poikkeustilanne on nostattanut kotimaan-
matkailun suosiota. Milleniaalit kohderyhmana tuovat tydlle uutuusarvoa, koska tal-
laista tutkimusta kohderyhmalle ei ole aikaisemmin tehty. Tutkimuskohde on rele-

vantti nimenomaan, kun puhutaan ruokamatkailusta ja sen nykytilasta.

Tutkimukseen haluttiin mukaan myos yritysnakoékulma, koska tarkoituksena oli saada
vertailundakokulmaa tuloksiin. Tulosten selvittya vertaillaan yrityshaastattelujen seka
analysoinnin tuloksia milleniaalien nakemyksiin ja tarkoituksena on saada tuloksista
tieto siitd, ettd kohtaavatko tarpeet ja kysynta keskenaan. Mika on elamysten merki-
tys ruokamatkailussa? Millainen on Keski- Suomi ruokamatkailukohteena milleniaa-
lien nakokulmasta? Lisaksi tyon yksi tarkoitus on antaa toimeksiantaja hankkeelle ja

hankkeen yhteistyoyrityksille viitteita ruokamatkailun kehittamisen suhteen.

COVID-19 pandemiasta johtuvan poikkeustilanteen takia yrittdjien vastausprosentti
jai pieneksi, joten jotta saatiin luotettavampi ja monipuolisempi analyysi yritysten
toiminnasta, tutkittiin myds naiden kymmenen yrityksen verkkosivuja. Tarkoituksena
oli selvittaa, kuinka elamyksen elementit nakyvat yrityksen toiminnassa verkossa ja

loytyyko elamyskolmion elementteja sivustojen sisallon tarjonnassa.

Keski-Suomen ruokaketjun koordinaatio 2 hanke

Keski-Suomen ruokaketjun koordinaatio 2 hankkeen tarkoituksena on kehittaa ja
edistda Keski-Suomen ruokaketjun toimintaa laajalla akselilla. Hankkeen tavoite on
tehda selvitys keskisuomalaisten elintarvikeyritysten mahdollisuuksista suuntautua
kansainvalisille markkinoille ja selvittdaa onko nailla yrityksilla vientipotentiaalia. Yri-
tyksia ja niiden tilaa tarkastellaan kestavan kehityksen nakékulmasta ja sen hyodyn-
tamisesta lisdarvona. Hankkeen keskiossa on ldhiruoka, koska ei ruokamatkailutuot-

teita voi olla ilman paikallisesti tuotettua ruokaa. (P6lkki & Tolonen 2018, 3—-30.)



Hankkeessa on tavoitteena aloittaa alueen ruokaketjun ja sen rajapintojen yhteinen

brandityo, jonka pitkan aikavalin tavoitteena on Keski-Suomen tunnettavuuden lisaa-
minen valtakunnallisesti seka kansainvalisesti. Hankkeen tarkoituksena on kehittaa ja
edistaa Keski-Suomen ruokaketjun toimintaa kokonaisuutena, tyota tehdaan jo maa-
ilmanlaajuisesti. Suomessa l6ytyy paljon potentiaalisia ruokamatkailutuotteita, mutta
tarjontaa ei ole lapi Suomen. Vuonna 2013 Keski-Suomen ruokaketjun strategian val-
mistuessa kavi ilmi, etta useilla yrityksilla varsinkin alkutuotannon puolella oli kannat-
tavuushaasteita. Uusia yrittajia ei tahdo [6ytya ja kiinnostuneita jatkajiksi yrityksille ei

ole. (Polkki & Tolonen 2018, 3-30.)

Hankkeessa halutaan panostaa nimenomaan maakuntien ja maaseutumatkailun tun-
nettavuuteen ja kehittamiseen. Keski-Suomessa vahvuutena on monipuolinen toimi-
alarakenne ja maakunnissa on hyvat perusedellytykset kehittda toimintaa seka sielta
I6ytyy monipuoliset verkostot. Tulevaisuuden nakymissa on hyvia mahdollisuuksia ja
tahan on luonut hyvat edellytykset se, etta lahi- ja luomutrendit ovat vahvistuneet.
Myos terveellisyys ja hyvinvointi ovat nousseet tarkeiksi tekijoiksi. Kansalaisaktiivi-
suus on lisdantynyt ja se on synnyttanyt monipuolisesti |dhiruokapiireja eri puolille
maakuntia. Lahiruoka onkin yksi osa laadukasta matkailutuotetta ja se tuo lisdarvoa
maakuntien ruoka- ja matkailualan toimijoille seka lisda kannattavuutta. Lisaksi se li-
saa Suomen houkuttelevuutta matkakohteena. Keski-Suomen ruokaketjun koordi-
naatio 2 hankkeen tavoite onkin tahdata kohti lahiruokaohjelman mukaista tavoiteti-

laa. (Polkki & Tolonen 2018, 3—30.)

2 Kotimaan matkailu

Kotimaan matkailun arvostus on noussut ja sen houkuttelevuus lisddntynyt. Koti-

maan matkailu on kestavampi vaihtoehto matkailulle ja Suomesta I6ytyy toinen tois-



taan upeampia matkailukohteita, valitsi matkailija sitten kaupunkiloman tai esimer-
kiksi matkailukokemuksen luonnon adarella. Kotimaassa arvostetaan luontoa ja luon-

tokohteet ovatkin nostaneet kiinnostusta matkailijoissa muiden trendien ohella.

Talla hetkella matkoja suunnataan kotimaahan luultavasti enemman kuin koskaan ai-
kaisemmin. Tama nakyy myos tilastokeskuksen luvuissa. Matkoillansa ihminen kayt-
taa ruokapalveluita, joten voidaan olettaa, ettd myos potentiaalisia ruokamatkaili-

joita l0ytyy naista tilastoista.

Tilastokeskuksen maaritelman mukaan kotimaan matkailussa ihmiset matkustavat
kotimaassaan tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolelle ja oleskelevat sielld korkeintaan
yhden vuoden (12kk) ajan (Kasitteet ja maaritelmat 2020). Tilastokeskuksen tekeman
tutkimuksen mukaan suomalaiset tekivat vuonna 2018 38 miljoonaa erilaista koti-
maan matkaa vapaa-ajallaan. Vahintaan yhden yon maksullisessa majoituksessa, eli
hotellissa, vuokramdkissa tai leirintdalueella vietettyja matkoja suomalaiset tekivat
vuonna 2018 6,8 miljoonaa. Matkojen maara vuoteen 2017 verrattuna pysyi likimain
samana, mutta lyhyiden 1-3 y6ta kestaneiden matkojen havaittiin vahentyneen ja
vastavuoroisesti 4 yota tai enemman kestaneiden matkojen lisddntyneen. Maksullista
majoitusta suomalaiset kayttivat yopymisissaan kotimaan vapaa-ajanmatkoillaan
17,2 miljoonaa kertaa, kun taas yli yon kestaneita ilmaismajoitusmatkoja eli matkoja
omalle mokille tai sukulaisten ja ystavien luokse tehtiin 19 miljoonaa kertaa. Lisaksi
vuonna 2018 tehtiin 12,2 miljoonaa paivamatkaa. Varsinkin 25—44-vuotiaiden ha-
vaittiin lisinneen kotimaan matkailua, kun taas yli 45-vuotiaat olivat vahentdneet

matkustamistaan kotimaassa. (Kotimaan matkailu 2019.)

Kotimaan matkoille suomalaiset suuntaavat mieluiten kesdakuukausina, ja ndistakin
heindkuussa tehtiin eniten, 16 % maksullisen majoituksen sisdltanytta matkaa. Lappi
kiinnostaa paljon myo6s heindkuussa, mutta suurin osa lappiin suuntautuneista mat-

koista tehddan kuitenkin maaliskuussa. (Mt. 2019.)



Tilastokeskuksen tekemassa tutkimuksessa kavi ilmi, etta jopa yli neljannes vastaa-
jista mainitsi luonnon olevan tarkein seikka matkakohdetta valitessa. Varsinkin il-
maismajoituksissa majoittuvat pitivat luontoa erittdin tarkeana matkakohdetta valit-
taessa. Viidennes kertoi oman hyvinvoinnin seka kulttuurin vaikuttavan matkakoh-
teesta paatettdessa. Pdivimatkat puolestaan tehtiin useimmiten kulttuurin ja ostos-

ten takia. (Mt. 2019.)

2.1 Suomalaiset matkailijoina

Myo6s matkailussa mieltymyksia siivittaa usein vallassa olevat trendit. Yksi naista tren-
deistd on vihreat arvot, jotka ovat nousseet tarkedksi osaksi matkailua ja ne vaikutta-
vat usein myds kohteen valintaan. lhmiset suosivat nykypaivana lahimatkailua ja tal-

[6in matkailija valitseekin mieluimmin kotimaan kohteen, kuin vaikka lentamisen kau-

kokohteeseen.

Vuoden 2020 matkailutrendeissa vastuullisuus on erittdin suuressa roolissa ja se
maarittaa talla hetkelld kaikkia matkailuun liittyvia trendeja. Se kdy ilmi markkinoin-
nissa ja kuluttajien valinnoissa. Kun puhutaan suomalaisesta matkailijasta, suurin ja
tarkein kriteeri vastuullisuudessa on paikallisen kulttuurin sailyttaminen. Tama nakyy
kohdevalinnassa ja siind mita kohteessa tehdaan. Vastuullisen matkailun lisadntymi-
sen huomaa myo6s matkailun lisddntymisesta perinteisten sesonkien ulkopuolella.

(Palokangas 2020.)

Vuonna 2019 Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys Suoma ry:n teettamassa ”
100 syyta matkailla Suomessa” kampanjan kyselytutkimuksen vastaajien kesken suo-
situimmat kesakohteet kesalle 2019 olivat erilaiset luontokohteet, paivaretket lahi-
seuduille, retkeily ja patikointi, hyvinvointilomat kylpylGissa tai hotelleissa seka vuok-

rattavat lomamakit. (Suoma 2019.)

Suomalaiset ovat ulkoilmaihmisia ja nauttivat luonnosta seka retkeilystd, joten myds

matkailutottumuksissa nakyy kiinnostus luontokohteita ja retkeilyd kohtaan. Suoma



ry:n mukaan 2018 kesana kavijamaarat Suomalaisissa kansallispuistoissa olivat hui-
pussaan, ja hiipumista ei ollut havaittavissa viela 2019 kesallakaan. Maisemat ja ret-
keily saavat suomalaiset lahtemaan luontoon. Kotimaan 40 kansallispuistoa antavat

tahan hyvat mahdollisuudet. (Suoma 2019.)

Lahimatkailu ja staycation ovat myods nostaneet itsensa suosioon ja paikallisuutta ar-
vostetaan. Vastuullisuus, huoli ymparistosta ja ekologisempaan suuntaan muuttu-
neet elamanarvot ovat saaneet ihmiset miettimaan omaa hiilijalanjalkedaan seka tut-
kimaan loytyisikd6 matkakohteita lahiymparistosta. Rauhoittuminen ja hiljaisuus taas
houkuttelevat Suomeen turisteja. Suomen puhdas ilma ja monipuolinen luonto kieh-
tovat turisteja eri puolilta maailmaa. Myds suomalaiset itse ovat alkaneet ajattele-
maan mitaan tekemattémyyden seka rauhoittumisen arvoa matkustaessa. Luonnon-
rauhaa arvostetaan yha enemman. Myos ruoka ja erilaiset makuelamykset ovat
nousseet matkailutrendeiksi viime vuosien aikana. Lahiruoka, viinit, suomalaiset puh-

taat ja rikkaat maut seka tarinat ruoan takana kiinnostavat. (Suoma 2019.)

Kestavyys
Kestavyys on painava arvo nykypaivana, myods matkailupalveluja kaytettaessa. Mat-
kailutrendeissa kestavyys nakyy yha useampien halutessa tehda vastuullisempia va-

lintoja.

Kestavasta matkailusta puhuttaessa tarkoitetaan matkailua, joka huomioi eri osa-alu
eiden vaikutukset matkailuun niin, etta kaikkien matkaan liittyvien osapuolien; kuten
matkailijoiden, kohteiden, yritysten, ympariston ja paikallisvaeston tarpeet huomioi-
daan joka hetkessa. Naita vaikutuksia ovat nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosio-

kulttuuriset sekd ymparistolliset vaikutukset. (Kestavyys matkailuvalttina n.d.)

Tana paivana toimintaansa yllapitavan matkailuyrityksen on syyta ymmartaa, kuinka
tarkeda on yllapitaa vastuullisia arvoja toiminnassaan. Vastuullisten toimintatapojen

yllapitamiselld on suuri merkitys yrityksen elinkeinon ja ympariston tulevaisuudelle.
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Kestava kehitys on oleellista myos siksi, etta toiminta on taloudellista. Vastuullisuus

on asiakkaille yha tarkeampi tekija. (Mt.)
2.2 Keski-Suomen matkailu

Keski- Suomesta loytyy paljon ndahtavaa. Matkailija voi nauttia kulttuurista, luon-
nosta, ruoasta ja myos erilaiset nahtavyydet houkuttelevat matkailijoita. Keski-Suo-
messa vieraileekin vuosittain runsaasti matkailijoita. Tastd maarasta riittda matkaili-

joita laajemmallekin ruokamatkailukohde tarjonnalle ympari Keski-Suomea.

Keski-Suomen bkt:sta matkailun osuus on 2,4 % (2015) ja valiton tyollistava vaikutus
on yli 2500 henkilotyévuotta. Keski-Suomella on paljon vetovoimaa ja potentiaalia
matkailussa, mutta kansainvalistd markkinointia ja kehittamista tarvittaisiin lisaa.
Kansainvalisessa markkinoinnissa seka tuotteistamisessa Keski-Suomi on mukana Vi-
sitFinlandin kampanjoissa, seka tekee yhteistyotda muun Jarvi-Suomen kanssa. Yksi
kehittamiskarjista Keski-Suomessa onkin matkailu ja ndin matkailustrategian tavoit-
teeksi vuodelle 2020 on paatetty kaksinkertaistaa kansainvalisten matkailijoiden y6-
pymisten maaraa seka nostaa Keski-Suomen markkinaosuus Suomen majoitusvuoro-

kausista 6 %:sta 6,5 %:iin. (Matkailu yksi Keski-Suomen kehittamiskarjista 2020.)

Kaiken kaikkiaan matkailijoita yopyi vuonna 2018 Keski-Suomalaisissa rekisterdidyissa
majoitusliikkeissa 1 090 000, joista kotimaisia matkailijoita oli 941 000. Kotimaan
matkailijoiden osuus oli 6,3 % enemman kuin vuonna 2017. Vuonna 2019 tammi-
marraskuussa vastaavat luvut olivat: yopymisia yhteensa 988 000, joista kotimaisten
matkailijoiden osuus 864 00. Muutosta kotimaisten matkailijoiden yopymisissa vuo-

teen 2018 verrattuna oli -1,8 %. (Keski-Suomi matka- ja majoitustilastot 2019.)

2.3 Milleniaalit matkailijoina: kohderyhman maarittely

Yha nuorempi sukupolvi on halukkaampi matkustamaan nykyisin kotimaassa, kuin

vastaavasti suunnittelemaan ulkomaanmatkoja. Luontoa arvostetaan yhda enemman
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ja ekologiset elamanarvot antavat uutta perspektiivia valinnoille. Tutustutaan hieman

Y- sukupolveen ja tarkastellaan minkalaisia milleniaalit matkailijoina oikein ovat.

Y- sukupolven on maaritelty syntymavuosien mukaan luokittuvan 1980- luvun vaih-
teesta 1990- luvun puolivaliin tai 2000- luvun alkuun asti. 2010- luvulla nuoruuttaan
eldvia on kutsuttu Y-sukupolven lisaksi myds nimityksellda milleniaalit. Milleniaaleilla
Ioytyy kattaus sukupolvea yhdistavia arvoja ja kayttaytymispiirteitd, vaikka sukupolvi
muodostuukin eri-ikdisista ja eri elamanvaiheissa olevista ihmisistda. Milleniaalien ai-
kana on tapahtunut suuri digitaalinen murros tietotekniikan, internetin ja muun tek-
niikan saralla, ja milleniaaleihin tdma kahden viime vuosikymmenen aikana tapahtu-

nut kehitys on vaikuttanut eniten. (Puhakka 2014, 35-36.)

Milleniaalien katsotaan olevan koulutetuin ja globaalein sukupolvi. Sukupolven ar-
voissa nakyvat turvallisuuden tarve. Turvallisuuden tarve korostuu etenkin juuri mil-
leniaalien arvoissa, koska tama sukupolvi on ensimmainen terrorismin aikakaudelle
syntynyt sukupolvi. Milleniaalit ovat kokeneet muitakin murrosvaiheita, kuten suku-
polven siirtyessa tyoelamaan, ovat he saaneet samalla kokea taloudellisen epavar-
muuden osana siirtymista. On myds havaittu, ettd milleniaalien parissa ammatillisen
identiteetin merkityksen on katsottu vahenevan ja sukupolvi arvostaa paljon vapaa-
aikaa. Sukupolvea kuvaavat myds termit kilpailu ja kuluttaminen. Milleniaalit eldvat
keskella kulutuskulttuuria ja elaman keskeisia haluja ja arvostuksen kohteita katso-
taankin olevan muun muassa elamyksellisyys, nautintoa ja mielihyvaa tuottavat asiat.
Milleniaaleja pidetaan myds kaikkein seikkailunhaluisimpana sukupolvena. (Puhakka

2014, 35-36.)

Milleniaalien matkailutottumuksia on tutkittu ja sieltd nousee esiin muutama asia,
jotka korostuvat heiddan matkailutottumuksissansa ja tuovat esille tdman sukupolven
kesken nakyvid ominaispiirteitd. Matkoja tehddan kauemmaksi ja pelkastdan koti-

maassa ei matkailla. He kuluttavat suuremman osan tuloistaan matkailuun verrat-
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tuna muihin sukupolviin. Lisaksi he ovat kiinnostuneita tutustumaan uusiin ja erilai-
siin matkakohteisiin seka kulttuureihin. Milleniaalien aikana teknologia on kokenut
murroksen, joten sukupolvelle ominaispiirre on tietotekniikan hallitseminen. Taman
vuoksi myos matkojen varaaminen koetaan helpoksi, koska sen voi tehda internetissa
ja ndin toimiminen onkin yleista talle sukupolvelle. Tiimihenkisyys nousee matkoilla
esiin ja nakyy muun muassa milleniaalien haluna tehda matkakohteessa tuttavuutta
paikallisten kanssa ja tutustua heidan arkeensa. Matkailijaryhmana milleniaalit ovat
uskaliaita, vaikka erilaisia uhkia on olemassa, esimerkiksi terrorismin, luonnonolojen
seka epidemioiden uhat. (Benckendorff, Huang, Moscardo, Pendergast & Petrick

2010, 11.)

3 Ruokamatkailu

Ruokamatkailulle on olemassa useita eri maaritelmia ja ruokamatkailijoiksi maaritel-
[3an turistit, jotka osallistuvat kulutuksen uusiin trendeihin kulttuurin saralla. He ovat
matkustajia, jotka etsivat matkoihinsa autenttisuutta ruokaelamysten kautta ja he
valittavat seka ovat kiinnostuneita ruoan alkuperasta. He arvostavat gastronomiaa
osana sosiaalista kanssakdymistd, jakaen kokemuksia yhdessa muiden kanssa. Téllai-
silla turisteilla on keskimaaraista suuremmat menot ja he ovat vaativia seka arvosta-
via. Lisdksi he valttavat yhdenmukaisuutta. Ruokaturistin mukaan gastronomialla on
oltava persoonallisuus, muuten siita tulee haavoittuvaa, tunne seka aitous katoaa.

Ruoasta tulee paikallistamatonta ja vaaristettya. (UNWTO n.d. 10.)

World Food Travel Associationin eli maailman ruokamatkailujarjeston kasitteen mu-
kaan ruokamatkailu on matkailun muoto, jossa matkustetaan maan tarjoamien ma-
kujen perdssa sen sijaan, ettd matkustettaisiin varsinaisen kohteen takia. Maaritel-

man mukaan myo6s juomaa rakastavat matkailijat voidaan maarittaa samalla tavalla

ruokamatkailijoiksi, kuin ruoan takia matkustavat ihmiset. Ruokamatkailu kasitteen



13

alle kuuluu myos maatilavierailut seka ruoan harrastajat. Ruokamatkailu kattaa 20
erilaista teollisuudenalaa ja lahes kaksi tusinaa erityyppista toimintaa. Paikallisia voi-
daan my0s yhta hyvin pitda ruokamatkailijoina, varsinkin jos he vierailevat muualla

kuin omilla asuinalueillaan. (State of the food travel industry 2020, 5.)

Tunnetuimmassa madritelmassa ruokamatkailu nahdaan kokemuksellisena matkana
gastronomiselle alueelle viihde- tai virkistyssyista. Ruokamatkailun tekee se, kun
matkailija haluaa kokea ja oppia uutta paikallisesta ruokakulttuurista tai kokea rohke-
asti paikallisia makuelamyksia. Mista tahansa ravintolavierailusta ei kuitenkaan voida
puhua suoraan ruokamatkailusta. Ruokamatkailijalle ruoka on yleensa paasaantdinen
motivaatiotekija, kun matkaa suunnitellaan. (Hall, Sharples, Mitchell, Macionis &

Cambourne 2003, 9,10.)

Ruokamatkailu kasvaa vauhdilla ja siitd puhutaan yhda enemman, niin maailmalla kuin
Suomessa. Tama taas tarkoittaa sitd, etta ruoan merkitys matkailuelamyksessa kas-
vattaa suosiotaan nopeasti. Ruokamatkailija haluaa matkallaan kohdata ruokaan liit-
tyvia tarinoita ruoan takana, saada kokemuksen paikalliskulttuurista ja kokonaisval-
taisen elamyksen. Matkan gastronomiset kokemukset voivat parhaimmillaan luoda
matkailijalle yksilollisia ja mieleenpainuvia kokemuksia. (Ruokamatkailustrategia

2015-2020, 2.)

World Food Travel Association sivustolla ilmenneen tuoreen tutkimustuloksen mu-
kaan 86 % matkaajista ovat motivoituneita tekemaan matkan tai valitsemaan maa-
ranpaan, joka tarjoaa erityisesti aktiviteetteja ruoan- ja juoman parissa. Tama tarkoit-
taa sitd, etta matkailijat syovat paikallista ruokaa/juomaa, kayvat paikallisissa ravin-
toloissa tai osallistuvat festivaaleille. Samaisesta tutkimuksesta kavi myds ilmi, etta
95 % vapaa-ajan matkailijoista on ottanut osaa johonkin ruokatapahtumaan matkoil-

laan viimeisen kahden vuoden sisalla. (State of the food travel industry 2020, 22, 48.)

Tutkittaessa ruokamatkailun positiivisia vaikutuksia, tutkijat havaitsivat ruokamatkai-

lun kiinnostavuuden johtuvan muun muassa sen vaikutuksesta useimpiin aisteihin
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kuin muiden matkailuaktiviteettien. Lisaksi matkailija pystyy osallistumaan useisiin
erilaisiin ruoka- tai juomatapahtumiin yhden paivan aikana. Myods samaan kohtee-
seen uudelleen palaava matkailija voi I0ytaa kohteesta uusia ja erilaisia ruoka tai juo-
matapahtumia ja kohteita, kun taas toisenlaiset nahtavyydet, kuten Riemukaari tai
Eiffel torni Pariisissa pysyvat aina samanlaisina. Tutkimukset myds osoittavat, etta
etenkin milleniaalit ovat kiinnostuneet erityisesti ruokamatkailusta, eika heidan kiin-
nostuksensa ruokamatkailua kohtaan laske ian myo6ta. Lisdksi he innostavat ystavidaan
ja sukulaisiaankin ruokamatkailun pariin seka siirtavat tata innostustaan myos tule-
ville sukupolville lastensa kautta. Positiivisena vaikutuksena ruokamatkailun lisaanty-
miseksi nahdaan myos se, etta nykyaikana matkailija 10ytaa paljon tietoa kohteen
ruokakulttuurista ja tarjonnasta jo ennen matkaansa esimerkiksi YouTubesta ja
muista sosiaalisen median kanavista, seka saavat suosituksia ystaviltdaan ja sukulaisil-

taan. (State of the food travel industry 2020, 22, 48.)

3.1 Ruokamatkailu Suomessa

Ruoka on olennainen osa elamyksellista matkailutuotetta. Naiden matkailutuottei-
den kehittamiseksi on laadittu Suomen oma ruokamatkailustrategia. Ensimmainen
ruokamatkailustrategia oli l[aadittu vuosille 2015-2020, uusi strategia julkaistiin ke-
vaalla 2020 ja on voimassa vuoteen 2028. Ruokamatkailun kehittamisen tarkeimmat

painopisteet ensimmaisessa ruokamatkailustrategiassa olivat:

e Taste of place, suomalaisuus ja suomalainen elamantapa maistuvat
e Pure pleasure, suomalainen puhdas ruoka tekee hyvaa mielelle ja ruumiille

e Cool and creative from Finland, kansainvalisesti tunnustetut ruokailmiot

Ruokamatkailustrategian 2015-2020 mukaan menestyvan ruokamatkailuyrityksen
perustassa tulee olla huomioitu kuviossa 1 esiintyvat tekijat. Ndiden tekijoiden ympa-

rille voidaan kehittda lisaa ajanmukaisia elementteja.
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Yhteistyé paikalliset toimijat,
tuottajat ja logistiikka

Kuvio 1. Menestyvan ruokamatkailuyrityksen kivijalka. (Ruokamatkailustrategia
2015-2020, 4, muokattu.)

Suomen ruokamatkailustrategiassa suomalaiselle ruokamatkailulle on oma maaritel-

mansa, jossa korostuvat ruokamatkailuun oleellisesti liittyvat tarinat, paikallisuus ja

puhtaus. Ruokamatkailu onkin parhaimmillaan matkailijoiden kohtaama ravintola-

ruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan valmistus ohjatusti seka luon-

nonantimiin ja kerailyyn liittyvat ruokamatkailutuotteet, jotka perustuvat paikallisuu-

teen ja tarinoihin ruoan takana. (Ruokamatkailustrategia 2015-2020, 2, 4.)

Ruokamatkailu voi tapahtua luonnossa ja erilaisissa kulttuuriymparistoissa, se voi pi-

taa sisallaan erilaisia ruokamatkailuun liittyvia reitteja ja tapahtumia. Torit, kauppa-
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hallit, erikoismyymalat kuten juustolat, viinitilat seka pienpanimot ja naiden ympa-
rille rakennetut ohjelmat ovat ruokamatkailua parhaimmillaan. Ruokamatkailutuote
tuo matkailijalle jotain uutta ja tekee matkan elamykselliseksi. Parhaat kokemukset
tulevat, kun paasee osallistumaan ja tekemaan, mista nama mieleenpainuvimmat
seka aidoimmat kokemukset jadvat matkailijan mieleen. (Ruokamatkailustrategia

2015-2020, 4.)

Paikallisuus ja suomalaisuus ovat tarkedaa matkailijalle. Matkailija haluaa paasta naut-
timaan lahiruokaa aidossa ymparistdssa. Paikallisuuden esiin nostamisella tarkoite-
taan suomalaisille tyypillista aitoa, puhdasta ja raikasta ldhiruokaa suoraan pelloilta,
metsista ja jarvista. Naytetaan paikallista ruokakulttuuria seka perinteita, pellolta
poytaan ajatuksella. Tarinat ruoan takana tuovat myos oman lisansa elamykseen, ai-
van kuten esimerkiksi tutustuminen paikalliseen ruokatuotantoon. (Ruokamatkailu

n.d.)

Luonto on Suomelle suuri vetovoima matkailussa ja sitd arvostetaan maailmalla. Kun
puhutaan suomalaisen ruokamatkailun kehittamisestd, imagon nostatuksesta seka
markkinoinnin kohennuksesta, on hyva nostaa esiin kotimaiset luonnontuotteet ja
luonnosta saatavat puhtaat raaka-aineet. Ruokamatkailun kehittdmisessa nousee
esille yhteiset karkiviestit, jotka perustuvat Suomen ruokamatkailustrategiaan. Nama
karkiviestit pohjautuvat vahvuuksistamme ja niistd vetovoimatekijoista, jotka Suo-
messa nahdaan Suomelle tyypillisiksi keinoiksi erottautua ruokamatkailussa. Naita

valttikortteja ovat puhtaus, paikallisuus ja luovuus. (Ruokamatkailu n.d.)

Suomessa on valttikorttina puhdas ilma, vesi ja maapera, jotka mahdollistavat taa-
tusti puhtaat ja laadukkaat ruoka-aineet ja arktisen ilmaston takia kasvit ovat terveel-
lisia. Suomessa voidaankin hyvalld omalla tunnolla tarjota puhdasta, terveellista ja
luonnollista ruokaa. Tata matkailijat arvostavat. Suomessa on myds taitava ja innova-

tiivinen skandinaavinen keittio ja lisdaksi on paljon tapahtumia ja festivaaleja, joissa
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ruoka on aina mukana. Jokaisessa eri kategoriassa riittaa matkailijoille koettavaa.

(Ruokamatkailu n.d.)

Tutkimusten mukaan myds paikallisen vaeston pitdisi opetella tuntemaan paikallisia
ruoka- ja juomaperinteita nykyista enemman, jotta niita saataisiin paremmin myaos
matkailijoiden tietoon. Usein matkailijat kysyvat neuvoa ja hankkivat suosituksia koh-
teen tapahtumista ja vierailukohteista esimerkiksi paikallisten yritysten tyontekijoilta.
Tutkimusten mukaan edes paikalliset matkailu- ja palvelualojen yrittajat eivat yleensa
tieda naista perinteista ja kulttuurista riittavasti. (State of the food travel industry

2020, 28.)

Business Finlandin mukaan ruokamatkailua pyritaan kehittamaan koko ajan maail-
manlaajuisesti ja sen eteen tehdaan toita. Suomestakin 16ytyy hyvia gastronomisia
matkailukohteita, mutta tarjonnassa ei paasta viela lapi koko Suomen mittakaavan.
Kehittaminen on paallimmainen tarkoitus ja se tosiaan kannattaa, koska matkailija
nauttii ruokaa useita kertoja paivassa ja nain elamyksia kertyy useita. Ruokaa pitaisi
nostaa enemman esille, sitd hyddynnetdan aivan lilan vahan houkuttelevuuden nou-
semiseksi, kun tarjotaan esimerkiksi paketteja matkanjarjestajille. Laatutasoa on
syyta nostaa myos keskitason ravintoloissa. Ruokatuotteet ovat oleellinen osa ruoka-
matkailua, joten matkailun ja elintarvikealan yhteisty® on tarkeda tehda nakyvaksi
valtakunnallisella tasolla sekd myos alueellisesti. Kun puhutaan ruokamatkailusta

Suomessa, |0ytyy taalta vahvuuksia, joista on syyta olla ylpea. (Ruokamatkailu n.d.)

3.2 Ruokamatkailu Keski-Suomessa

Keski-Suomella on paljon annettavaa ruokamatkailulle. Potentiaalia siis 16ytyy, mutta
sitd ei vain ole vield taysin paasty hyodyntamaan. Jo pelkastdan luonto ja sielta hyo-
dynnettdvat raaka-aineet ovat vetovoima Keski-Suomelle. Keski-Suomessa ei voi pu-
hua sen omasta, uniikista ja historiallisesta ruokakulttuurista tai perinteista, mutta
Keski-Suomella on kuitenkin omat vahvat maamerkkinsa, esimerkiksi raaka-aineiden

suhteen, jotka nostavat Keski-Suomen ruokamatkailutuotteiden arvoa.
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Keski-Suomessa makujen kirjo onkin laaja ja eripuolilta maakuntaa I6ytyy hyvia ruo-
kamatkailukohteita. Tilastokeskuksen kertoman mukaan Keski-Suomesta I6ytyy yh-
teensa 3637 elintarvikealan yritysta ja nama yritykset tyollistavat yhteensa 7180 hen-
kiloa (vuonna 2015). Tahan joukkoon mahtuu muutamia valtakunnallisesti toimivia
suuryrityksia, joista osa toimii myos kansainvalisesti. Lisdksi kotimarkkinoilta [6ytyy
useita pienempia yrityksia. Keski-Suomesta l6ytyy alkutuotannon tiloja yhteensa
2845 (vuonna 2016), jotka toimivat aktiivisesti. Maakunnassamme on Aitojama-
kuja.Fi- yritystilaston mukaan 150 jalostavaa elintarvike yritysta (vuonna 2017). (Kes-

kiSuomen ruokakartta kutsuu tutustumaan ldhellad tuotettuun ruokaan n.d.)

Kuten edellisessa kappaleessa mainitaan, on Keski-Suomessa monipuolinen kattaus
eri toimijoita elintarvikealalla, ruokakulttuurin ollessa elavaa ja monimuotoista. Ruo-
kaprofiili kaipaa kuitenkin nostatusta. Keski-Suomen maaseudun kehittamisen tar-
keimpia elementteja ovatkin juuri ruokaketjun kehittaminen seka lahiruoan tuotan-
non ja kayton lisaaminen (Keski-Suomen ruokakartta kutsuu tutustumaan lahella tuo-

tettuun ruokaan n.d).

Raaka-aineiden paikallisuus ja Idhiruoan hyodyntaminen nakyvat jo nyt usean ruokaa
tarjoavan konseptin ruokalistoilla ja Keski-Suomesta [6ytyy myds paljon paikallisia
tuottajia ja upeita maaseutukohteita, joissa on paljon potentiaalia ruokamatkailun
nakokulmasta. Naiden kohteiden nakyvyytta tulisi vain nostaa ja palvelua kehittaa,
jotta kohteet paasisivat hyodyntamaan parhaan potentiaalinsa. Lahiruoan tuotannon
lisdadminen hyodyttaa myos ruokamatkailuyrityksia ja antavat lisdd mahdollisuuksia
verkostoitumiselle. Ndin my&s pienemmat tuottajat saavat paremmin nakyvyytta ja
ovat osana kestavaa ruokajarjestelmaa. Kehittdmisen myota tulevan kasvun kautta

paikalliset ruokatuotteet ovat helpommin myds matkailualan yritysten |6ydettavissa.
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3.3 Aikamatka Keski-Suomen ruokakulttuurin kehittymiseen

Tutkimuksen kasitellessa ruokamatkailua Keski-Suomessa, on tarkeaa tuoda esille
my0s keskisuomalaisen ruokakulttuurin historiaa, juuria ja sen kehityksen eri vai-
heita. Keskisuomalaiset ruokaperinteet juontavat juurensa pitkalta historiasta. Tasta
kertoo jo se, ettd ensimmaiset ihmiset saapuivat Keski-Suomen alueelle n. 10 000
vuotta sitten. (Jappinen 2000, 7.) Keskisuomalaisessa ruokakulttuurissa ovat muovau-
tuneet yhteen savolaiset, hamalaiset, pohjalaiset seka karjalaiset vaikutteet ja keski-
suomalaisia ruokaperinteita on tallennettu lapi historian. (Jappinen 2000, 5.) Perin-
teet ja reseptit ovat siirtyneet kautta aikojen aideilta tyttarille 1api sukupolvien. Yksi-
tyishenkildiden muistiinpanot ovat tuoneet omat vivahteensa historiaan ja antaneet
aitoja kokemuksia seka tarinoita eri talouksien ruokailutottumuksista. Suosikkiresep-
tit ovat kulkeneet sukupolvelta toisille ja keittokirjojen sivut saaneet usean eri silma-

parin lapikatsauksen. (Jappinen 2000, 18.)

Keskisuomalainen ruokakulttuuri I1ahti muovautumaan, kun ensimmaiset ihmiset saa-
puivat alueelle. Luonnon tarjoamat rikkaudet olivat syy siihen, ettd alue kiinnosti ih-
misid. Jarvissa oli kalaa, metsissa riistaa ja pienempia saaliseldimia. Myos vesistdjen
asukit kelpasivat ravinnoksi, kuten myos erilaiset kasvit sekd marjat. 1500- luvun puo-
livalista asutuskanta vilkastui ja viljely muuttui elannon perustaksi. Viljeltiin muun
muassa ruista, ohraa ja kauraa. Kotieldimia oli miltei joka taloudessa. Keski-Suomea
asutti talloin eri puolilta tullut vaesto, joten ruokatalouteen toivat vivahteita itdiset ja

lantiset piirteet. (Jappinen 2000, 7.)

Kun vuonna 1837 perustettiin Jyvaskylan kaupunki, toi se mukanaan uudenlaista myl-
lerrysta ja antoi vauhtia kehitykselle. Varallisuuden kasvaessa, 1800- luvulla saatettiin
nauttia jo harvinaisempia herkkuja, kuten sokeria, kahvia ja vehndjauhoja. Usein
ndita tuotiin tuliaisena kaupunkimatkoilta. Vahitellen naiden kaupunkimatkojen vai-

kutuksesta alkoivat uudenlaiset ruokailutottumukset siirtyda myoés maaseudun varak-
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kaimpien ihmisten poytiin ja vahitellen myds talonpoikien ruokapdytiin. Kaupan-
kaynti maaseudulla tuli kuvioihin maaseudulla vasta vuonna 1859. (Jappinen 2000,

7.)

Maaseudulla ruokailutottumukset muuttuivat hitaammin. Raaka-aineet olivat samoja
lahes joka puolella maata, mutta ominaispiirteita rupesi kehittymaan ja tama nakyi jo
1800- luvulle mentdessa. Raaka- aineet, joista talouksissa valmistettiin arkiruokia, oli-
vat padosin itse viljeltyja ja kasvatettuja. Maitoa juotiin harvakseltaan, l1dhinna kesai-
sin. Kalja ja piima kuuluivat ruokapdytdaan juomiksi ja niista myos valmistettiin ruo-
kaa. Eri jauhoista seka ryyneista valmistetut vellit kuuluivat osaksi arkiruokaa. Peruna
tuli keskisuomalaisten talonpoikien pelloille 1800- luvun alussa, mutta nauris kilpaili
taman kanssa pitkdaan. Metsakauppojen myo6ta saatiin lisdansioita ja vaihtelua ruoka-
povytiin, joten tdman takia 1800- luvun lopulla ruokatavat kokivat muutosta talonpoi-

kien ja hiljalleen my®os tilattomien talouksissa. (Jappinen 2000, 10.)

Kaupungissa nakyivat jo erilaiset ruokakulttuurit, jotka olivat siirtyneet sinne muutta-
neiden nuorien kasityolaisten ja kauppiaiden mukana. EI[ama oli kuitenkin kaupun-
gissa vaatimatonta ja talouksissa ruoan hankinta tapahtui paljon omavaraisesti. Per-
heilla oli joitakin eldimia, joista saatiin paivittdain maitoa ja eldimia pitamalla turvattiin
myos lihan saanti. Tonteille mahtui my6s marjapensaita ja kasvimaita. Kaupungin no-
peasti kasvava vaesto esti oman ruokatuotannon riittamisen kaikille, joten peruselin-
tarvikkeita ostettiin talonpoijilta. Valikoimat monipuolistuivat 1800- luvun lopulla, kun
Jyvaskyla kasvoi ja vaurastui. Myyntiin tuli elintarvikkeita paljon muualta pdin Suo-
mea ulkomaita myoéten. Suolakalaa tuotiin rannikkokaupungeista, Tammisaaresta ja
Tallinnasta tuotiin kilohailia ja Norjasta silliad. Saksasta tuotiin omenoita, Ranskasta
viineja ja Espanjasta rusinoita. Vendajalta jauhoja seka ryyneja. (Jappinen 2000, 10—

11.)

1800- luvun lopulla ja 1900- luvun alussa uudet muotiruoat ehtivat kaupunkiin hie-

man maaseutua aiemmin. Aamupala koostui paistetuista perunoista ja laskisoosista.
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Tama aika toi tullessa myds nykypaivana lasten suureksi herkuksi lihapullat, joita tar-
jottiin paivallisruokana papujen kanssa. Paistettu ankka kuului my6s ruokapdytaan.
Jalkiruokana tahan aikaan herkuteltiin mustikkakeitolla arkena, mutta sunnuntaina
herkuteltiin plummonikreemia, joka oli kermanokareilla koristeltua luumukeittoa tai

vanukasta. (Jappinen 2000, 13.)

Keskisuomalainen ruokaperinne pysyi muuttumattomana pitkaan, vasta 1800—-1900
luvun vaihteessa se alkoi uudistua ja muokkaantua. Opeteltiin viljelemaan uusia kas-
veja ja monet erot, jotka olivat ndakyneet alueellisesti, alkoivat kadota. Hitaimmin
nama muutokset nakyivat maaseudulla ja omavaraisuus jatkui yli sotien. Péydissa oli
muutoksien myota enemman tuoretta lihaa ja maitoa, mika kertoi talouksien lisdan-
tyneesta karjanhoidosta. Entiset juhlaruoat alkoivat olemaan arkipaivaa, kuten
juusto, kananmunat ja voi. Nama harvoin nautitut herkut alkoivat olla osa vakiintu-
nutta ruokavaliota. Ty6aikalain muuttuessa vuonna 1917, muuttuivat myos talouk-
sien ruoka-ajat. Monissa perheissa syotiin enda vain kaksi pdaateriaa ja aamu aloitet-
tiin ravitsevalla aamupalalla. Limpimat arkiruoat valmistettiin lihasta, kalasta ja juu-
reksista. Vaatimattomimmissa talouksissa arkiruokaa olivat peruna, erilaiset keitot ja
sianliha. Jalkiruokana 1920- ja 1930- luvulta paikkansa vakiinnuttivat kiisselit, joka

korvasi aikaisemmat puurot ja vellit. (Jappinen 2000, 15.)

1960- luvun taitteessa jaakaappi mullisti ruoanvalmistuksen ja raaka-aineiden sailytys
mahdollisti sen, ettd muun muassa lihaa ja kalaa voitiin kdyttda tuoreena enemman.
Makaronilaatikko nousi suosikkiruoaksi ja laskisoosin korvasi makkara- seka jauheli-
hakastike. Broileri tuli 1960- luvulla aluksi vain varakkaiden poytiin. Valmisruoat yleis-
tyivat ja pakastimet |6ysivat tiensa yha useampaan kotitalouteen. Pizzoihin tutustut-
tiin 1970- luvulla, mutta vasta 1980- luvulla pizza syrjaytti kotitalouksien lauantai illan
uunimakkaran, jota herkuteltiin useassa perheessa. 80-luku toi tullessaan myos he-

delma- ja vihannessalaatit. (Jappinen 2000, 16.)
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Nykypaivana Keski- Suomen ruokakulttuurissa nakyy tuulahdus menneilta vuosi-
sadoilta. Keski-Suomen moninainen luonto on lapi vuosituhansien tarjonnut sesongin
eri herkkuja. Lapi eri vuodenaikojen voi hyddyntaa naita sesonkien tarjoamia raaka-
aineita, joka on keskisuomalaista lahiruokaa tuoreimmillaan. Ensimmaiseksi kevaalla
Keski-Suomi padsee nauttimaan sesonkiherkuista, kuten tuoreista korvasienista, hau-
esta ja raparperista. Kesalla makunystyroita nostattavat maukkaat varhaisvihannek-
set, mansikat, uudet perunat ja loppukesasta paastdaan nauttimaan laajasta puu-
tarha- ja metsamarja tarjonnasta. Syksylla puolestaan kaunis luonto kutsuu sienesta-
maan ja poimimaan puolukoita. (Jappinen 2000, 5.) Muikku on maakunnan parasta

kalaa, kuten my6s ahven, kirjolohi ja kuha (Alueelliset erot ja erikoisuudet 2020).

Ruokatietoyhdistys kirjoittaa verkkosivuillaan keskisuomalaisen ruokakulttuurin ole-
van padperiaatteiltaan kansainvalista ja ruokakulttuuri puhuu omanlaistaan makujen
kieltd ja on siita ylpea. Ruoka-aineista [6ytaa omia makuvivahteita ja luonto seka
raaka-aineiden tuotannon keskindinen laheisyys nousevat keskisuomalaisessa ruoka-
kulttuurissa esiin ja tuovat makujen kokemisen nautinnolliseksi kokonaisuudeksi.
Ruokatiedon mukaan Keski-Suomella on tavoite kerata, kehittaa ja sailyttaa eri maa-
kuntien makua ravintoloihin ja maatilamatkailukohteisiin. Alueella halutaan kohottaa
maineensa arvoiseen tilaan keskisuomalaiset monivivahteiset aromikkaat maut, puh-
taat raaka- aineet, jalosteet seka ruokalajit. Keski-Suomessa esiintyy veden ja maan
anti raaka-aineissa jo nyt runsaslukuisesti maakunnan eri ruokalistoilla. (Alueelliset

erot ja erikoisuudet 2020.)

Suomessa luonto ja puhtaus ovat tarked vetovoima ja etenkin Keski-Suomessa on hy-
vat mahdollisuudet kokea paikallisuus ja aitous ruokakulttuurin kautta. Paikallisia
raaka- aineita ja nykypdaivan ruokakulttuuria olisi hyva tuoda enemman esille. Histo-
riaa loytyy paljon, mutta jos mietitddn suoraan keskisuomalaista ruokakulttuuria, on
lahes mahdoton mainita mitdaan paikallisia perinneherkkuja. Maakuntien tunnetta-
vuutta ruokakohteina olisi hyva nostattaa ja tehda paikallisia raaka-aineita tutuksi ja

lisata niitd enemman paikallisten ravintoloiden listalle.
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3.4 Milleniaalit ruokamatkailijoina

Kaikki Suomessa matkailevat ihmiset ovat potentiaalisia asiakkaita myds ruokamat-
kailukohteille, koska ruokaa pitaa jokaisen nauttia useita kertoja paivassa. Nykypai-
vana etenkin nuorempi vaestd on nousevissa madrin kiinnostuneita kulttuurista, ruo-
asta ja matkailusta. Halutaan kokea kokonaisvaltaisia mieleenpainuvia elamyksia ja
ne kuuluvat jopa tavalliseen arkeen, niita ei kohdenneta pelkastdaan lomiin tai viikon-

loppuihin.

Business Finlandin mukaan kulinaristiset nautinnot ovat yha suuremmassa merkityk-
sessa ja motivaationa kun ihmiset valitsevat matkakohteitaan. Milleniaalit ovat ryh-
mana eniten kiinnostuneita yhdistamaan ruoan ja matkailun. Heilld on suuri halu
matkustaa gastronomisten nautintojen perdssa. Business Finlandin mukaan jopa 79
% milleniaaleista pyrkii toteuttamaan matkansa ruokaelamysten parissa nauttimista

ajatellen. (Ruokamatkailu n.d.)

Alla olevassa tutkimuksessa kay ilmi, etta myos kotimaan matkailu on kasvanut koko
ajan etenkin nuorten keskuudessa, joten myos ruokakohteiden kysynta kasvaa.
Myos tama tutkimus osoittaa, etta tutkimuksen kohderyhma eli milleniaalit ovat rele-

vantti tutkimuskohde ruokamatkailun kehittdmisen tutkimiseen.

Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys Suoma ry teetti vuonna 2019 kyselytutki-
muksen ”100 syytd matkailla suomessa” kampanjaan liittyen. Suoma ry:n kyselytutki-
mus toteutettiin Online kyselyna huhtikuussa 2019. Kyselyyn vastasi yhteensa 1000
taysi-ikdista suomalaista. Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd 74 % vastanneista oli aiko-
muksena matkustaa kotimaassa 2019 kesana. Tutkimustuloksista kdy ilmi myds, etta
kotimaan matkailu on selvasti liséantynyt nuoremman sukupolven matkustus mielty-

myksissa. (Suoma 2019.)
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Suoma ry:n mukaan 18-24 vuotiaista 43 % kertoo lisanneensa nimenomaan koti-
maanmatkailua ja 25—44 vuotiaista 36 %. Tutkimuksessa nousi esille tarkeimmat syyt,
jotka lisdavat kiinnostusta nuorempien ikdryhmien joukossa, etenkin 25-34-vuotiai-
den. Naita olivat paikallisuus (48 %). My0s ilmastoystavallisyys on lisannyt matkus-
tusta kotimaassa ja taman takia kotimaassa matkustamista kertoi lisanneensa kol-

mannes (32 %) samasta ikaryhmasta. (Suoma 2019.)

Suomi on nostanut kiinnostusta nuorten keskuudessa aivan uudella tavalla ja asen-
teet ja odotukset ovat kdyneet lapi muutoksen. Moni nuoremmasta sukupolvesta ha-
luaa matkustaa Euroopan kaupunkikohteen sijaan viikonloppumatkan kotimaassa.
Matkailureissuilta halutaan kokea nykyisin eldamyksia ja mielentilaa, pelkat nahtavyy-
det pelkastdan eivat enaa kiinnosta. Suoma ry:n tutkimuksen mukaan kavi ilmi, etta
vanhemmat sukupolvet pitavat kotimaan matkailua kalliimpana kuin nuorempi suku-
polvi. 45-54 vuotiaista 41 %:n mielesta kotimaan matkailua pidettiin kalliina, 25—-34-
vuotiaiden mielestd vain 30 % ajatteli ndin ja alle 24- vuotiaista prosentti oli 17. Nuo-
rempien ikdryhmien vastauksissa korostui muutama adjektiivi, kun tutkimuksessa
pyydettiin kuvailemaan kotimaanmatkailua yhdella sanalla. Nama adjektiivit olivat

kiinnostava, ekologinen ja nosteessa. (Suoma 2019.)

4 Trendikas ruoka

Hyva ruoka maistuu aina ja ruokaan halutaan panostaa, ruoka ei ole pelkkaa polttoai-
netta keholle. Ruoan halutaan herattavan kaikki aistit ja ruoan raaka- aineisiin, es-
teettisyyteen ja monipuolisuuteen halutaan kiinnittdd huomiota. Ruoassa kuten

muussakin kuluttamisessa, 16ytyy vuosittain omat trendinsa.
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Trendiksi kutsutaan ilmién kehityssuuntaa, joka tapahtuu pitkan ajanjakson kuluessa.
Trendit vaikuttavat suuriin massoihin ja ohjaavat ndiden paatoksien tekoa ja valin-
toja. Trendit voivat uusiutua tulevaisuudessa uudestaan, koska niitd on usein helppo

jaljittaa tai ennakoida. (Rubin n.d.)

Jo vuonna 2019 (kuvio 2) ruokatrendeissa ja ihmisten kulutus- ja ostokayttaytymi-
sessa nakyi nousevissa maarin tiedostava kuluttaminen, ymparistoystavallisyys ja
muun muassa lahiruoan suosiminen. K- ryhman 2020 ruokailmidihin liittyvan trendi-
katsauksen mukaan samat vaikuttavat tekijat nakyvat myos vuonna 2020 ihmisten
ruokaostoksissa ja kulutuskayttaytymisessa. Lahiruoka ja eettiset valinnat ruokaos-
toksissa nakyvat kuluttajien valinnoissa ja osalla kuluttajista valinnat kuuluvat jo arki-
paivaan. Vihreat valinnat ovatkin tiedostavan kuluttamisen ydinta. (Ruokailmiot

2020.)

Tana vuonna trendeissa nakyy myos se, ettd arvostus ruoan alkuperaa kohtaan kas-
vaa ja vastuulliset hankinnat ovat kuluttajille tarkeita. Ihmisten kiinnostus alkutuo-

tantoa kohtaan kasvaa ja kuluttajat pitdvat tarkeana suomalaisen ruoan tuotannon

sailymista. Myos luomun suosimisen uskotaan arkipaivaistyvan ja sita loytyy yha

enemman tiedostavan kuluttajan ostoskorista. (Ruokailmiot 2020.)

Vaikka ymparistoystavalliset ja eettiset valinnat ohjaavat ihmisida yhd enemman hei-
dan ruokavalinnoissaan, kasvaa samaan aikaan myo6s elamyksellisyys. Elamyksellisyy-
delld halutaan uusia seikkailuja ruoan parissa. Vuonna 2020 ruokatrendeissa koros-
tuu my0s persoonallisuus valinnoissa ja uusia ruokatrendeja halutaan rohkeasti ko-
keilla. Inmiset haluavat myds tata nykya syoda terveellisemmin ja paremmin, joten
hyvinvointitrendi on tullut jddddkseen ja on jo osa arkipaivaa. Tasmahyvinvointi ko-
rostuu myos vuoden 2020 ruokatrendeissa. Tasmahyvinvoinnilla tarkoitetaan henki-

I6lle itselle suunniteltua ruokavaliota. (Ruokailmiot 2020.)
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Ruokailmiot 2019

Ruoka-
hifistely

37%

kuluttaminen

55%

YHDESSA

Kuvio 2. Suomalaiset ruokailmiét 2019. (Ruokailmiot 2020.)

4.1 Ruokamatkailun trendit

Ruokamatkailussa ndkyy myods omat tulevaisuuden trendit vuodelle 2020. Ruokamat-
kailu pitaa sisallaan niin paljon muuta, kuin pelkastaan yksittdisen ruoka-annoksen.
Ruokamatkailijan reissuun voi sisdltya paljon muutakin ruokaan liittyvaa, han voi olla
esimerkiksi kiinnostunut kalastuksesta, kauppahalleista, sienestyksesta, kotiruokai-
luista, luonnon helmassa sydmisesta tai marjastusretkistd. Monet haluavat paasta
matkoillansa mukaan paikalliseen kulttuuriin, oppimaan ja osallistumaan. (Havas,

Moilanen & Adamsson 2019.)

Haaga-Helian ammattikorkeakoulun mukaan tiedostava ruokamatkailu nékyy vuoden
2020 ruokamatkailutrendeissa. Vastuullisuus nakyy tdna paivana ihmisten arjessa ko-

tioloissa ja matkoilla halutaan toimia samalla tavalla. Trendeissa nakyy se, etta useat
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maat haluavat tarjota matkailijoille paikallisesti tuotettua ja eettisesti kestavaa ruo-
kaa. Useat kaupungit ja kokit haluavat vaalia ndita arvoja ja toiminnassa huolehdi-
taan tarkkaan siita, etta tyota tehdaan vastuullisuuden periaatteen mukaan. (Havas

ym. 2019.)

Autenttisuus ja paikallisuuden merkitys kasvavat. Matkailijat haluavat kokea autentti-
sen ruokaelamyksen ja tahan kuuluu merkittavasti maan oma ruokakulttuuri ja histo-
ria. Useassa paikassa tama nakyy jo siten, ettd kohteessa on siirrytty maailman
ruoista lokalismiin. Tama tarkoittaa sita, ettda matkailijoille esitellaan paikallisia ruokia
seka ruokakulttuuria sushibaarien sijaan. Trendi nakyy katukuvassa muun muassa
siind, etta katuruokapaikkoja |6ytyy enemman. Paikalliset asukkaat jarjestavat esi-
merkiksi ruokakavelyja matkailijoille ja matkailijoille jarjestetdaan mahdollisuus paasta

esimerkiksi opettelemaan paikallisten ruokien valmistusta. (Havas ym. 2019.)

Vuonna 2020 ruoan merkitys festivaaleilla ja tapahtumissa kasvaa. Tapahtumat ovat
ruokamatkailun vetonaula ja ruoka on tapahtumissa suuressa roolissa. Yha useam-
missa festivaaleissa gastronomiset elamykset ovat suuressa roolissa jo festivaalien
suunnittelusta lahtien. Vihreat arvot nakyvat tana paivana kuluttajien valinnoissa ja
ekologisella seka eettisella ruoalla on iso rooli. Etenkin milleniaalit ovat sukupolvena
se, jotka janoavat yha enemman erilaisia mieleenpainuvia kokemuksia ja haluavat ko-

kea uusia elamyksia. (Havas ym. 2019.)

Tarinallistaminen nakyy vahvasti trendeissa. Tarinallistaminen nouseekin trendi en-
nusteiden mukaan yha tarkeammaksi valineeksi ruokamatkailussa. Alueen tarinoita
ja historiaa halutaan kayttaa apuna ruokaelamysten luomisessa. Myds mikrolomat
kasvattavat suosiotaan. Matkaksi voi riittaa esimerkiksi pdivaretki festivaaleille tai
reissu paikalliselle torille Kuopioon. Naissa mikrolomissa ruoan rooli korostuu, koska

ndilld matkoilla nautitaan usein vain kaksi tai pelkastaan jopa yksi ateria per matka.
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Naihin olisi hyva raataldida valmiita ruokamatkailutuotteita, jotta matka olisi hel-
pompi ajoittaa sisalléltaan matkailijaa kaikin puolin palvelevaksi kokonaisuudeksi.

(Havas ym. 2019.)

Ruokamatkailijat haluavat suosia paikkoja ja reitteja, jotka ovat vihemman suosittuja
ja eivat ole tuoneet itsedan viela tutuksi suurelle yleisolle. Matkoille halutaan saastaa
rahaa, koska ruokaelamyksiin halutaan panostaa seka kuluttaa rahaa, tulotasosta

rilppumatta. Elamyksien hakeminen on suuressa roolissa. (Havas ym. 2019.)

Yksin matkailu kasvattaa myds suosiotaan, mutta yksin matkaaja haluaa silti tutustua
muihin uusiin kulttuureihin. Syémisen rooli on suuri myos yksin kulinarististen maku-
jen perassa matkaavilla kuluttajilla. Uutena trendina nousee myds usean sukupolven
vhdessa tekemat ruokamatkat. Ruoka on tassakin yhdistava tekija, vaikka tarpeet ja

toiveet olisivat aivan toisenlaiset eri sukupolvien edustajilla. (Havas ym. 2019.)

Viimeisena trendina nakyy teknologia ja sen rikastamat ruokailuelamykset. Teknolo-
gia ei kuitenkaan ohita ruokailua tai ruokamatkailua, mutta sosiaalinen media on vili-
neena hyvin voimakas nykypaivana. Sosiaalisen median ja ruokamatkailun avulla on
mahdollista nostaa myds kohteen nakyvyytta, joten ruokamatkailukohteiden olisi
hyva pohtia mika tekee ravintolasta kuvan arvoisen. Useassa huippuravintolassa ruo-
kailuelamyksia parannellaan jo teknologialla, jotka vaikuttavat aisteihin. Tasta syntyy
tulevaisuudessa uusia konsepteja, jossa yhdistelldan erilaista nykyteknologiaa ja pe-
rinteista ravintolaa. My0s 3D- projektioiden kayttaminen yleistyy. 3D- projektioilla
voidaan luoda illuusio paikan vaihtumisesta, esimerkiksi saaristo miljoosta tai paikalli-

sen ginin maistelusta suoraan tislaamossa. (Havas ym. 2019.)

4.2 Lahiruoka trendina

Lahiruoka on nykypaivana tuttu kasite monelle ja on ymparistoystavallisyyden lisdksi
trendikasta suosia lahiruokaa. Selvennetdan hieman, mita tdma ldhiruoka oikein tar-

koittaa.
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Lahiruoasta puhuttaessa tarkoitetaan lahella tuotettua ja kulutettua ruokaa. Lahi-
ruoka tarkoittaa myo0s sitd, etta ruoan markkinat ovat alueelliset ja lahiruokaan liittyy
oleellisesti my0s se, ettd ruoka vastaa oman alueen kuluttajien toiveita ja tarpeita.
Tuottamiseen hydodynnetaan oman alueen raaka- aineita ja tuotantokapasiteetti on
my0s perdisin tuottajalta itseltdan. Lahiruoan kohdalla tuotannon kaikki menetelmat
noudattavat kestavia periaatteita ja sen on taytettava myos elintarvikkeiden vaati-
mukset, jotka ovat laissa maaratty. Lahiruoan alkupera on helpompi jaljittaa, joten
tama luo paremmin kuluttajalle varmuuden ruoan turvallisuudesta, jos vertaa esi-
merkiksi padivittdistavarakauppojen hyllylta 16ytyviin elintarvikkeisiin. Seka luomu,

ettd perinteinen ruoka voivat olla ldhiruokaa. (Mita on lahiruoka n.d.)

5 Elamys

Sana elamys herattdad monenlaisia mielikuvia. Ja varmasti myos jokaiselle ihmiselle

hieman erilaisia ajatuksia. Onkin varsin henkil6kohtaista mika on elamys kenellekin.

Elamys on ihmiselle positiivinen ja mieleenpainuva, mahdollisesti merkittava koke-
mus, joka parhaimmillaan saa ihmisen kokemaan muutoksen itsessdaan. On kuitenkin
hieman hankala erottaa toisistaan kokemus ja elamys. Elamys -sanan laatu on hie-
man karsinyt meidan odottaessa jokapaivaiseltd elamaltammekin jonkinlaisia ela-
myksia. Nykypadivana elamykset yhdistetdan lahes jokaiseen toimialaan seka tapahtu-
maan. Niinpa elamyksellinen hetki onkin odotuksena monessa arjen rutiinitoimin-
nassa. Esimerkkeind voidaan mainita vaikkapa opettaminen, sydminen ja tapaami-
set. Englannin kieleksi kddnnettyna sana elamys on experience, joka on hieman han-
kala maaritelld, sanan varsinaisesti merkitessa kokemusta. Ja kokemushan voi meilla

tarkoittaa niin montaa erilaista asiaa. Niinpa elamyksesta englanniksi puhuttaessa
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kaytetaankin nykyaan termia meaningful experience, joka enemman viittaa voimak-
kaaseen tunnekokemukseen, jota elamyksella tarkoitetaankin. (Tarssanen & Kyla-

nen 2007, 99-100, 105.)

Pinen ja Gilmoren (2011, 17,25) mukaan elamysteollisuudessa tuotetta kehitetdaan
asiakaslahtoisesti kohti elamysta lisadmalla siihen palvelua, jota asiakkaat haluavat ja
ovat valmiita siitd maksamaan. Asiakasta myos toivotaan kutsuttavan ennemmin vie-
raaksi, jolle ei tarjota pelkastdaan tuotetta ja palvelua. Eldamysteollisuudessa halutaan
pikemminkin tuottaa aistinautinnollisia, mieleenpainuvia seka yksil6llisia kokemuksia,
elamyksia, jotka luodaan yhdessa vieraan kanssa. Elamysteollisuudessa yritys on
ikadan kuin nayttamo, jossa kaikki tyontekijat ovat nayttelijoita. Jokaisen nayttelijan
tulee tarkoin tietaa oma roolinsa tuottaakseen asiakkailleen parhaan mahdollisen

elamyksen.

On tarkea muistaa, etta elamysta tuotettaessa niin kutsutulla nayttamaolla, ei kuiten-
kaan ole tarkoitus vain viihdyttaa asiakasta, vaan ottaa asiakas mukaan osaksi koke-
musta. Pine ja Gilmore (2011, 45-46) analysoivat elamyksia asiakkaan aktiivisuuden
ja osallistumisen tasojen kautta (kuvio 3). Vaaka-akseli kuvaa asiakkaan osallistumi-
sen tasoa oikean laidan aktiivisella (active) osallistumisella ja vasemman laidan passii-
visella osallistumisella. Aktiivisella osallistumisella tassa tarkoitetaan jotain toimintaa,
jossa asiakas vaikuttaa tapahtumiin ja on mukana aktiivisesti osallistujana luomassa
omaa elamystdan, esimerkiksi hiihtden tai vaikka moottorikelkkaillen. Aktiivinen osal-
listuminen voi olla myo6s opettavaista (educational) tai jopa ikdan kuin todellisuuspa-
koista (escapist), jolloin tapahtumiin imeydytdan taysilla mukaan. Monestikin juuri
ohjelmapalveluyritysten asiakkaat ovat aktiivisia osallistujia. Passiivisessa (passive)
osallistumisessa asiakas ei itse suoranaisesti osallistu tapahtumaan, vaan on pikem-
minkin seuraajana, kuten esimerkiksi musiikkiesitykset tai luonnon seuraaminen. Pas-
siivinen osallistuja, joka on tapahtumassa mukana vain katsojana, ei aina kuitenkaan

ole pelkastdan passiivinen osallistuja. Esimerkiksi joissain urheilutapahtumissa téllai-
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nen asiakas voi osaltaan myos tuottaa elamysta muille seka itselleen, tuomalla tapah-
tumaan tunnetta esimerkiksi olemalla paikalla ja luomalla danta. Passiivinen osallistu-
minen on kuitenkin yleensd myos esteettista (esthetic) ja viihdyttavaa (entertain-

ment).

Pystyakselilla kuvataan asiakkaan henkista ja fyysista osallistumista, minkalainen yh-
teys asiakkaalla on itse tapahtumaan. Pystyakselin alaosan fyysisella (immerse) osal-
listumisella tarkoitetaan tapahtumia, joissa ihminen on mukana tapahtumien kes-
kelld. Ja paasee nain kokemaan tapahtuman ”sisalta pain” kaikin aistein. Myos virtu-
aaliset tapahtumat ja pelit ovat tallaisia. Pystyakselin yldosan henkisessa (absorb)
osallistumisessa mukana tapahtumassa ollaan etdampaa, esimerkiksi television vali-
tyksella. (Pine & Gilmore, 2011, 45-46.) Elamyksellista tuotetta kehittdessa, olkoon
kyseessa sitten jonkinlainen aktiviteetti tai ruokailuelamys, nama edella mainitut

ulottuvuudet olisi hyva huomioida.
AbSOIptiOH Omaksuminen

Viihteellinen Opetuksellinen

Entertain- Educa-

_ ment tional .
Passive Active
Participation Participation

Passiivinen Aktiivinen
osallistuminen ESthetiC Escapist osallistuminen

Esteettinen
Todellisuuspakoinen

Immersion Uppoutuminen

Kuvio 3. Elamyksen nelja ulottuvuutta. The sweet pot. (Pine & Gilmore, 2011, 46,
muokattu.)
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5.1 Elamyskolmio

Myds Suomen johtava elamystalouden kehittdjaorganisaatio, Lapin elamysteollisuu-
den osaamiskeskus (LEO), on kehittdnyt mallin, elamyskolmion (kuvio 4), jonka avulla
voidaan selvittda, mita ominaisuuksia tuotteella / palvelulla tulisi olla, jotta sen on
mahdollista kehittya pelkasta kokemuksesta elamykseksi. Niinpa sitd onkin hyva kayt-
taa apuna, vaikka uutta palvelutuotetta suunnitellessa. Tama on kuitenkin vain viite-
kehys taydellisen elamyksen koostamiseen, joka koostuu kuudesta eri elementists,
jotka ovat yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seka vuorovaiku-

tus. Harvasta tuotteesta kuitenkaan Ioytyvat nama kaikki elementit.

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 4. Elamyskolmio. (Tarssanen 2009, 11.)

Ensimmaisena elamyskolmion vaaka-akselilta 16ytyy yksil6llisyys, joka tdssa tarkoit-
taa jotain ainutlaatuista, jollaista kokemusta ei muualta 16ydy. Yksil6llisyys on myds
asiakasldhtoista ja joustavaa, eli helposti raataloitavissa asiakkaiden mieltymysten

mukaan. (Tarssanen 2009, 12.)
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Yleensa aitoudella tarkoitetaan jotain olemassa olevaa, alueen tai paikan kulttuuria
ja elamantapoja (mts. 12). Monesti aitous on kuitenkin jokaiselle henkilokohtaista.
Kokemus / palvelu on silloin aito, mikali asiakas sen kokee ja ndkee aitona. Aitous
lahtee jokaisen meistda omista ajatuksista ja mielikuvista. Ruokamatkailussa lahiruoka
on aitoutta parhaimmillaan ja yleensa tarinalla saadaan tuettua ja luotua mielikuvaa

aitoudesta.

Yksi keino luoda elamyksia on niiden tarinallistaminen, eli tarinaldhtdinen palvelu-
muotoilu (Kalliomaki 2011). Uskottavalla ja aidolla tarinalla saadaan koottua koke-
muksen eri elementit yhteen ja luotua kokemukselle enemman sisadltéa. Nain saa-
daan myos asiakas osaksi kokemusta. Tarinaa suunnitellessa pitdisikin muistaa ottaa
kohdeyleison tarpeet huomioon, jolloin tuote olisi mahdollista kokea my6s emotio-

naalisella ja dlyllisella tasolla. (Tarssanen 2009, 13.)

Tuote on moniaistinen, kun se on mahdollista kokea useita eri aisteja (ndko, kuulo,
maku, tunto, haju) kayttamalla. Moniaistisuus vahvistaa valittua teemaa ja vetaa asi-
akkaan mukaan syvemmalle palveluun. (Mts. 13—14.) Ruokatapahtumissa kaikki
ruoan aistittavat ominaisuudet kuten ruoan ulkondko, maku, rakenne, lampdtila ja
danet ovat asiakkaalle tarkeita. My0s ruoan esillepano ja ympariston tunnelma jatta-
vat positiivisen muistijaljen. (Hynynen, Hopia, Uimonen, Pitkakoski, Aaltojarvi, Paakki

& Kontukoski 2018, 61.)

Lapissa kesdllé yottdmdn yén aikaan nautittu illallinen ulkona kodassa
avotulen ddrelld. Kolmen ruokalajin menu oli koottu paikallisista raaka-
aineista ja hyvdit viinivalinnat tdydensivét kokonaisuuden. Kodan vie-
ressd virtasi joki, eldmys tarjosi nautintoja kaikille aisteille ja olin aivan
lumoutunut.

(Milleniaalin miete 2020.)

Kontrastilla tarkoitetaan jotain erilaista, uutta ja tavallisesta poikkeavaa, jota asiakas

ei koe arjessaan (Tarssanen 2009, 14). Ruokaelamyksissa kontrasteja on helppo luoda
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esimerkiksi tilan teemoittamisella tai koristelulla tietylla tyylilla. Myos ruoka-annok-

siin ja tarjoiluun on yksinkertaista muodostaa erilaisia kontrasteja.

Vuorovaikutuksessa toisten matkailijoiden seka asiakaspalvelijan kanssa koetaan
monesti yhteisollisyyden tunnetta. Yhteisollisyyden tunne tekee monelle kokemuk-
sesta merkittdvamman kuin se olisi ollut yksin koettuna. Lisdksi se myds liittaa koki-
jansa tiiviimmin mukaan porukkaan seka saa ihmisen tuntemaan, etta kokemus on
arvostettu seka yleisesti hyvaksytty. (Tarssanen 2009, 14.) Ruokailutapahtumasta ha-
lutaan usein jarjestaa sosiaalinen vuorovaikutustilanne ystavien ja tuttavien kesken.
Talloin ei valttamatta niinkaan haluta olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden

kanssa.

Elamyksen elementtien lisaksi kolmioon on pystyakselille merkitty viisi eri kokemisen
tasoa motivaation tasosta henkiseen tasoon. Hyvasta tuotteesta olisi hyva loytya
kaikki elamyksen peruselementit jokaiselta eri kokemisen tasolta. Motivaation ta-
soon voidaan vaikuttaa jo markkinoinnilla, jolla saadaan asiakas kiinnostumaan tuot-
teesta / palvelusta. Jo tall6in luodaan jonkin asteisia odotuksia. Fyysinen taso koe-
taan kaikilla eri aisteilla. Talla tasolla kaikki pitaisi tuntua hyvalta ja turvalliselta asiak-
kaalle. Pois lukien mahdolliset extreme-elamykset, joissa loukkaantumisen uhka ja
vaaran tunne saattavat olla aina lasna. Alylliselld tasolla mukaan tulee ajattelu ja op-
piminen. Talld tasolla yleensa muodostetaan mielipide siitd, pidetaanko kokemuk-
sesta vai ei. Emotionaalisen tason saavuttaessaan ihmisen kokemus muut-

tuu yleensa elamykseksi. Talloin ihminen voi kokea monia erilaisia tunnereaktioita,
esim. iloa, liikutusta tai onnea. Henkiselle tasolle paastessaan moni ihminen kokee
jonkinlaisen muutoksen itsessaan ja loytaa itsestadn jotain mita ei olisi uskonut ole-

van olemassakaan. (Tarssanen 2009, 15-16.)
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5.2 Elamyksellisyys ruokamatkailussa

Edella esiteltyja tyokaluja olisi hyva kayttaa myos ruokapalveluita kehitettaessa laa-
jemman asiakaskunnan houkuttelemiseksi seka ruokamatkailun elamyksellisyyden

lisaamiseksi.

Yksistaan ruokapalvelusta puhuttaessa ei voida puhua ruokamatkailusta. Ruoan ja
juoman lisaksi ruokamatkailussa yhta tarkedssa asemassa on elamys, joka koetaan
palvelun aikana. (Harmoinen 2014.) Elamysperusteista ruokatapahtumaa jarjestetta-
essa tulisi muistaa pyrkia aktivoimaan ja osallistamaan asiakasta. Lisaksi myonteiset
tunteet tulisi saada heratettya ja ilahdutettua asiakasta vaikka palveluekstroilla ja ta-
vanomaisen palvelutason ylittamisella. Yritysten tarinat ja palvelukohtaaminen seka
normiarjesta poikkeavat tilat ja esineet ovat tekijoita, joilla asiakas saadaan koke-
maan jotain tavallisesta arjesta poikkeavaa. Ndin kokemus saadaan paremmin myos
mieleenpainuvammaksi ja mydnteisemmaksi kokonaisuudeksi, jolloin mahdolliset

pettymyksen tunteetkin unohtuvat helpommin. (Hynynen ym. 2018, 65.)

Matkustettaessa paikallisella ruualla on usein suuri merkitys ja ruokamatkailu taas li-
sad ihmisten arvostusta paikallista ruokaa kohtaan. Ruoka sisallytettyna matkailuela-
mykseen tuo usein ihmisille mieleenpainuvia kokemuksia. Paikalliskulttuurilla on
suuri merkitys ja ruoka usein kytkeytyykin vahvasti tahan, mika taas vie ihmisia 1a-
hemmaksi tuottajia ja tarinoita ruoan takana. Tama kaikki herattaa mielenkiintoa
seka vahvistaa matkailijoiden kiinnostusta kohdetta kohtaan. Jos puhutaan suomalai-
sesta ruokakulttuurista, on ruokamatkailu hyva mahdollisuus parantaa sen tunnetta-
vuutta, saada vietya positiivinen kuva maailmalle Suomesta erityisena ruokamaana ja
parantaa sen houkuttelevuutta. Nain myos lisataan suomalaisen ruokakulttuurin tun-
nettavuutta sekd Suomen imagoa maailmalla. Usein paikallisuuteen ja tarinoihin pe-
rustuvat ruokaelamykset ovat hyva valttikortti tehda ruokakulttuuria kiinnostavaksi
ja houkuttelevaksi toisille kulttuureille. (Ruokamatkailu lisda paikallisen ruoan arvos-

tusta n.d.)
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Hungry for Finlandin mukaan Suomella on hyvat mahdollisuudet nostaa imagoaan
seka tunnettavuuttaan ruokaelamyksilla, niin suomalaisille kuin ulkomaalaisille mat-
kailijoille. Jotta tdssa onnistuttaisiin, pitdd Suomalaisen ruokamatkailun houkuttele-

vuutta ja imagoa nostattaa. (Miksi ruokamatkailua 2017.)

5.3 Ruokailusta elamys

Ennen jo pelkdstaan ravintolassa sydminen riitti monelle tuottamaan elamyk-

sen. Kespron tekemadn Ravintolailmiot 2018 -tutkimuksen seka siitda hieman laajenne-
tun tutkimuksen mukaan nykypaivana ulkona syéminen on kuitenkin jo arkipaivaa, ja
kuluttajien tietous seka vaatimukset kasvaneet. Laajennetussa tutkimuksessa ulkona
syOmisella tarkoitetaan kaikkea fine diningista katuruokaan. Elamykseen ravintolassa
ei enda riita edes erikoiset reseptit, vaan ravintoloidenkin on elamyksia tuottaak-
seen taytynyt ruveta erottautumaan muista mm. yksilollistymalla, aitoudella ja jous-
tavuudella. Ravintolassa saadun elamyksen lahtékohta on kuitenkin edelleen laadu-
kas ja maistuva ruoka, mutta lisdaksi elamyksen saavuttamiseen vaikuttavat hintataso,
mielikuvat, esillepano seka saavutettavuus. Lisaksi tarinat ravintolasta seka ruoan al-
kuperasta kiehtovat monia. Asiakkaiden nopeasti vaihtuvien vaatimusten takia ravin-
toloiden on haasteellista pysya muutoksissa mukana. Menestydkseen ravintolan olisi-
kin suotavaa tunnistaa muutoksia ajoissa tai toimia itse jopa ilmididen luojina. (Ravin-

tolaruokailun ja ulkona syémisen tulevaisuus 2018.)

Asiakkaan yksil6llinen huomioiminen ja tarpeiden tunnistaminen palvelussa ovat ny-
kypaivan avainsana halutessa positiivista palautetta ja suosituksia mm. sosiaalisessa
mediassa. Varsinkin asiakkaan yllattaminen jotenkin lisdd mahdollisuuksia elamyksen
tason saavuttamiseen, seka suosituksiin ja jopa ilmiéon sosiaalisessa mediassa. (Ra-

vintolaruokailun ja ulkona syomisen tulevaisuus 2018.)
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Ruoka itsessadn ei enaa riita, vaan asiakkaat
kaipaavat merkityksellisia kokemuksia.

18 % 10 %

vastaajista tunnistaa ilmion vastaajista ei ole vield
jo nyt ja uskoo sen kasvavan. havainnut ilmiotd, mutta
uskoo sen kasvavan.

Kuvio 5. Ruoka itsessdan ei enda riitd, vaan asiakkaat kaipaavat merkityksellisia koke-
muksia. (Ravintolaruokailun ja ulkona syémisen tulevaisuus 2018.)

Kuviosta 5 ndemme kuinka 78 % kyselyn vastaajista ovat sitd mieltd, etta kulutta-
jien elamyshakuisuus on jo nahtadvissa ja uskovat sen kasvavan. Kuten myds 10 % vas-

taajista, jotka eivat vield olleet ilmiotda huomanneet, uskovat sen kuitenkin kasvavan.

6 Tutkimusongelmasta menetelmiin

6.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelma: Tutkimuksen padongelma on I6ytda ne elementit, joilla saadaan
lisattya Keski-Suomen ruoka- ja ruokamatkailutuotteiden tunnettavuutta seka loytaa
ne elamyksien elementit, jolla kuluttajien tarpeet ja Keski-Suomen matkailu- ja ravit-

semusyritysten tarjonta kohtaavat.

Paatutkimuskysymykset:



38

e Millainen Keski-Suomi on ruokamatkailukohteena milleniaalien nako-
kulmasta tarkasteltuna?
e Vastaako Keski-Suomen matkailu- ja ravitsemuspalveluyrittdjien tar-

jonta milleniaalien tarpeita ja toiveita?

Paatutkimuskysymysten lisaksi tutkimuksessa on tarkoitus |6ytaa vastaus kahteen

alakysymykseen.

e Miten elamyksellisyys nakyy ruokamatkailussa Keski-Suomessa talla
hetkella?

e Millainen ruokamatkailu kiinnostaa milleniaaleja?

6.2 Tutkimusote ja menetelmat

Tassa tutkimuksessa tutkimusotteeksi valittiin sekd maarallinen etta laadullinen me-
netelma. Oikea tutkimusmenetelma on tarkea, jotta haluttu tulos tutkimuksessa to-
teutuu. Usein tutkimusotteen valinta ldhtee ilmidsta, mutta joskus on niin, etta tietyt
tutkimusmenetelmat sopivat toisille ihmisille paremmin kuin toisille. Karkeasti mene-
telmat jaetaan laadullisiin ja maarallisiin tutkimusmenetelmiin. Menetelmid on mah-

dollisuus my6s yhdistaa tilanteen mukaan. (Kananen 2010, 3643, 74-75.)

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus kasittelee lukuja ja tietoa kerataan tilasto-
jen seka lukujen muodossa. Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen on se kaikki muu
jaljelle jaava tutkimus. Laadullisen tutkimuksen avulla halutaan hahmottaa syvalli-
sempi kuva ilmiosta ja tutkittava ryhma on usein pienempi, kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Tutkimus toteutetaan esimerkiksi haastattelun muodossa. (Kananen

2010, 36-43, 74-75.)

Kvalitatiivinen tutkimus alkaa tutkimusongelmasta, kuten muutkin tutkimukset. Tut-

kimusprosessi alkaa ongelman maarittelysta ja tata vaihetta seuraa tutkimuskysy-
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mykset, joihin lahdetdaan etsimadan vastausta tutkimusaineistoilla. Laadullinen tutki-
mus on sopiva tutkimusmenetelma, kun halutaan hahmottaa jokin ilmio. IImién maa-
rittdminen ja siihen tutustuminen on tarkea vaihe prosessia. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla pyritddn ymmartamaan tama ilmio, mista on kyse? (Kananen 2010, 36—

39.)

Laadullinen tutkimus tuo vastauksen "mita” kysymykseen. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimusryhma on pienempi, toisin kuin maarallisessa, jossa havaintoyksikoita
saattaa olla useita kymmenia. (Kananen 2010, 36—39.) Kun kayttaa laadullista tutki-
musta hyvdkseen, tulee tutkittavien valintaan kiinnittaa tarkkaan huomiota. Vaarat
valinnat johtavat virheelliseen tutkimustulokseen. Tutkittavien tulisi tietdaa mahdolli-
simman paljon ilmidsta, joten tavoitteena olisi valita tutkimukseen tallaista edustavat
henkil6t. Laadulliseen tutkimukseen voi riittdda kymmenen kohteen haastattelu. Laa-
dullinen tutkimus toteutetaan haastattelemalla havaintoyksikoita ilmiésta kysymalla.

Haastattelun toteuttamiseen on olemassa eri menetelmia. (Kananen 2008, 37.)

Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruu on eri luokkaa ja havaintoyksikéiden maara
on paljon suurempi. Maarallinen tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelmasta, kuten
kaikissa tutkimuksissa. Tutkimus vaatii huolellista ilmién tuntemista seka teoria poh-
jaa. lImion pitaa olla selva ja ymmarretty. Tutkimusaineisto keratdan kohderyhmalta.
Kohderyhmana pidetdan niita, jotka kuuluvat ilmion piiriin. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen tekeminen vaatii tutkijalta tarkkuutta ja sdantojen yllapitdmisesta prosessissa.

(Kananen 2008, 37.)

Kanasen (2011, 12) mukaan kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa ilmion huolellista
tuntemista eli sitd, mitka asiat vaikuttavat ilmioon. Maarallisen tutkimuksen edellytys
on tekijoiden tunteminen, silla jos ei tiedetd mita mitataan, on mittaaminen lahes
mahdotonta. Maarallinen tutkimus on ldhes aika pitkalle tekijoiden mittaamista, nii-
den suhteiden valisten vuorovaikutusten laskemista ja eri tekijoiden esiintymisten

maarallistd laskemista.
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6.3 Aineistonkeruumenetelméat

Tassa tutkimuksessa aineistoa kerattiin milleniaaleilta Webropol kyselylla (liite 1) ja
yrityksiltd sahkdpostihaastatteluna (haastattelukysymykset liite 2). Tutkimukseen va-
likoitui kymmenen KEKO-2 hankkeen yhteistyoyritysta, jotka toimivat matkailu- ja ra-
vitsemusalalla Keski-Suomessa. Haasteita tutkimukseen toi se, etta tyon tutkimus-
vaihe sattui juuri pahimpaan COVID-19-pandemia aikaan ja tama heikensi mahdolli-
suuksia saada vastauksia kyselyyn kevaalla. Alkukesdsta otettiin yhteytta yrityksiin
uudestaan ja jatkettiin haastatteluja kuitenkaan saamatta kovinkaan suurta vastaus-

prosenttia.

Loppujen lopuksi vastauksia saatiin vain neljalta yritykselta, mutta onneksi yritykset
ovat toiminta suuntauksiltaan seka kavijakunniltaan taysin erilaisia. Yrityksilta saadut
vastaukset olivat anniltaan laajoja ja hyvin pohdittuja, joten vastauksista saatiin tutki-
mukseen hyvaa materiaalia. Kyselyn avulla pyrittiin selvittdamaan matkailu- ja ravitse-
musyritysten ajatuksia nykytoiminnasta seka tulevaisuuden ndakokulmia ruokamatkai-
lun suhteen. Yrityksille haastattelu toteutettiin laadullista menetelmaa kayttaen-
strukturoituna lomakehaastatteluna sahkopostitse. Sdhkoépostihaastatteluun paadyt-
tiin, koska COVID-19-pandemian takia voimassa olleet poikkeusasetukset vaikeuttivat
saada fyysisia haastatteluja paikan paalla. Haastattelukysymykset olivat laajoja avoi-
mia kysymyksia, joihin oli mahdollisuus vastata syvallisiakin tulkintoja aiheesta. Puhe-

linhaastatteluilla tuskin olisi saatu yhta syvallisia vastauksia.

Maarallisessa tutkimuksessa perusjoukko koostui milleniaaleista. Otokseen valikoitui
20 vastaajaa tutkijoiden omien kontaktien kautta. Tutkimus toteutettiin Webropo-
lissa anonyymisti maarallisena kyselyna, joka koostui sekd monivalinta- etta avoi-
mista kysymyksista. Maarallinen tutkimus valittiin, koska kyselylla haluttiin saada laa-
jasti vastauksia eripuolilta suomea ja talla pyrittiin varmistamaan se, ettd vastauksia
tulee nimenomaan muilta kuin Keski-Suomessa asuvilta milleniaaleilta. Kysely sisalsi
monivalintakysymyksid, mutta myos avoimia haastattelu tyyppisia kysymyksia, jotta

saatiin enemman analysointi materiaalia vastauksista. Koska kyseessa oli maarallinen
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kysely, jonka vastauksia analysoitiin laadullisella menetelmalla, tutkijoilla oli mahdol-
lisuus lahettaa maarallinen kysely vain tietylle joukolle ihmisia. Myds COVID- 19 pan-
demia seka pitkat valimatkat vaikuttivat milleniaalien kohdalla tehtavaan tutkimuk-

seen, koska fyysiset haastattelut olisivat olleet vaikea toteuttaa.

Vastaajat valittiin tutkijoiden omien kontaktien kautta, jotta saatiin luotettavampia,
varmempia seka huolellisemmin pohdittuja vastauksia, kuin etta vastaajat olisivat ol-
leet satunnaisia. Lisdksi valikoimalla haastateltavat omien kontaktien kautta pystyt-
tiin varmistumaan siita, etta vastauksia saatiin varmasti haluttu maara ja oikeassa
ajassa. Kysely tehtiin Webropolissa, joten ei ollut vaaraa myoskaan siihen, etta olisi
ollut johdattelua vastauksissa, kuten olisi saattanut olla fyysisessa haastattelutilan-
teessa, kun kyseessa on oma kontakti. Vastauksia kyselyyn saatiin yhdeksantoista
kappaletta. Milleniaalien kohdalla kyselylla haluttiin saada vastauksia perusjoukon
matkailumieltymyksista ja elamyksienmerkityksesta ruokamatkailuun seka vastaajien

kiinnostusta Keski-Suomessa matkailua kohtaan.

6.4 Aineiston analyysimenetelmat

Yhtena analysointimenetelmana voidaan kayttaa teemoittelua, jota kaytettiin myos
tdman tyon tutkimustulosten analysoinnissa. Kun kdytetdaan teemoittelua, etsitdaan
tekstista keskeisia yhdistavia ja erottavia tekijoita ja ndistda muodostuu teemoja. Tee-
moittelu helpottaa aineiston analysointia. Teemat toistuvat usein kaikissa haastatte-
luissa seka vastauksissa. Teemat muistuttavat usein aineistonkeruussa kaytettya
haastattelurunkoa, mutta aina ei ole nain. Joskus saattaa |0ytyd myds uusia teemoja,

eivatka aiheet aina noudata tutkijan tekemaa jarjestysta. (Teemoittelu. n.d.)

Teemoja muodostaessa voidaan kayttad apuna koodausta tai kvantifiointia. Taulu-
kointien avulla pystytdaan esimerkiksi havainnoimaan aineiston keskeisimmat asiat ja
ndille miettia sitten yhdistavia teemoja. Aineistoa jarjesteltdessa teemojen mukaan

tehdaan niin, etta jokaisen teeman alle kootaan jokaisesta haastattelusta kohdat,
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jossa kyseenomaista teemaa kasitellaan. Tama onnistuu myos kasin kayttamalla esi-
merkiksi jonkinlaista teemakortistoa, jossa tiettyihin teemoihin liittyvat asiat luodaan
omiksi kokonaisuuksiksi. Nykydan yleisimmin kdytetaan kuitenkin apuna erilaisia

tekstinkasittelyja helpottamaan teemoittelua. (Teemoittelu. n.d.)

Milleniaaleille [ahetetyn kyselyn tuloksia analysoitiin teemoittelumenetelmaa kayt-
tden. Aineistoa kerattiin anonyymisti Webropol-kyselyohjelmistolla, jossa vastaukset
olivat koko ajan salasanan takana. Webropol-kysely muunnettiin tekstimuotoon Ex-
celiin ja kaytettiin varikoodausta (liite 3), jotta I6ydettiin tutkimukseen liittyvat yhte-
nevat asiat ja tyon kannalta keskeisimmat teemat. Varikoodauksella helpotettiin ana-

lysoinnin tekemista ja sen avulla saatiin selkeytta aineiston kasittelyyn.

Yrityksille tehtiin strukturoitu haastattelu sahkdpostitse ja naita vastauksia analysoi-
tiin myos teemoitellen yrityksien vastauksista. Koska vastauksia saatiin vain neljalta
yritykselta, analysoitiin muita yrityksia heidan nettisivujensa perusteella. Sivustoilta
havainnoitiin elamyksen teemoja ja muita yhtenevaisyyksia ja tuloksia kaytettiin yri-

tyshaastattelujen lisana, yhtenevaisyyksia ja mahdollisia uusia asioita etsien.

6.5 Luotettavuus

Tieteellisessa tutkimuksessa arvioidaan aina tutkimuksen luotettavuutta, ndin taa-
taan se, etta tutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Luotettavuuskysymykset pitda ot-
taa huomioon jo suunnitteluvaiheessa, nain varmistetaan koko tyoprosessin ajan,
ettd tutkimuksesta saadaan laadukas ja luotettava lopputulos. (Kananen 2010, 128—
131.) Jokaisen opinndytetyon kohdalla pitda tehda ns. luotettavuustarkastelu. Téama
kannattaa ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Usein tyon luotettavuus on hei-
kohko, jos tutkimusmenetelmat, mittarit ja otokset on tehty ilman validiteettia ja re-
liabiliteettia huomioimatta. Pahimmassa tapauksessa tdman toteaminen voi johtaa
tyon hylkddamiseen. Hyvin suunniteltu tyd, on puoliksi tehty. Reliabiliteetti tarkoittaa
tulosten pysyvyyttd, joita tutkimuksessa on saatu. Riittava reliabiliteetti ei takaa vali-

diteettia. (Kananen 2011, 119.)
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Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusarvion tekeminen on haastavampaa. Tahan
on syyna se, etta luotettavuusmittarit ovat alun perin kehittyneet luonnontieteissa ja
niitd on vaikea soveltaa yhteiskuntatieteisiin, joissa tutkimuskohteena on ihminen
joko itsendan tai erilaisina ryhmina. lhminen ei aina noudata samoja toimintamalleja
ja ihminen ei toimi aina rationaalisesti, tall6in sattuma voi vaikuttaa ilmioon. Laadulli-
sen tyon luotettavuuteen pystyy vaikuttamaan huolehtimalla yksinkertaisista asioista
jo tyon alkumetreilld. Huolellinen dokumentaatio ja ratkaisujen seka valintojen pe-
rustelut prosessin joka vaiheessa lisdavat tyon luotettavuutta. (Kananen 2010, 68—

69.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan kahta kasitetta: relia-
biliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten pysyvyytta ja validi-
teetti taas sitd, etta tutkitaan oikeita asioita. Reliabiliteetti voidaan varmistaa vain te-
kemalla sama tutkimus uudelleen, mutta kdytanndssa tama on lahes mahdotonta
tutkimusten kalleuden takia. Eikd uusintamittauskaan aina takaa reliabiliteettia, silla
ilmid on saattanut ajan kuluessa muuttua, sekda myds aiempi tutkimus on saattanut-
vaikuttaa tutkittaviin. Taman vuoksi kaikki tutkimuksien vaiheet kannattaa dokumen-
toida tarkasti, koska tama tekee tutkimuksen reliabiliteetin todentamisen yksinker-
taisemmaksi. Validiteetti jaetaan kahteen alakasitteeseen, ulkoiseen ja sisdiseen vali-
diteettiin. Ulkoinen validiteetti mittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat
yleistettavissa, eli kuinka hyvin tulokset patevat, mikali tutkimus toteutetaan uudes-
taan vastaavissa tilanteissa. Monesti maarallisessa tutkimuksessa ei haluta tutkia
koko joukkoa uudestaan, vaan otetaan populaatiosta vain otos. Varsinkin tall6in
aiemman tutkimuksen validiteetti on oltava kunnossa. Sisdista validiteettia taas on
lahes mahdotonta arvioida, mutta tassakin asiassa tutkimusprosessin tarkalla doku-
mentoinnilla saadaan poistettua sisdista validiteettia pienentavia tekijoita. Lisdksi do-
kumentointi lisda tutkimuksen luotettavuutta seka se, etta ratkaisut ovat aina perus-

teltuja. (Mts. 128-131.)
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7 Tutkimustulokset

7.1 Milleniaalien haastattelut

Milleniaalien vastauksia saatiin 19 toivotusta 20 vastauksesta, mutta tutkijat totesi-
vat kuitenkin taman maaran vastauksia olevan riittava, koska vastaukset alkoivat tois-

tamaan itseaan eli saturoitumaan.

Tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella milleniaalien vastauksista nousee esiin
paatekijoita, jotka korostuvat vastauksissa. Ruokamatkailussa arvostetaan lahiruokaa
ja paikallisuutta seka halutaan kokea aitoja elamyksia ruoan suhteen. Myos luonto
osana ruokaa korostui milleniaalien vastauksissa. Vastausprosentit kyselyssa jakaan-
tuivat niin, ettd miehia vastaajista oli 32 % ja naisia 68 %. Vastaajia oli yhteensa 19
henkild3, joista 17 oli kohderyhmaan kuuluvaa. 90 % kyselyyn vastanneista kuuluivat
tutkittavaan sukupolveen. Loput 10 % vastanneista kuuluivat eri sukupolveen ja he
olivat 50-60 luvulla syntyneitda. Ndma muutamat vastaukset ohi kohderyhman ei-

vat haitanneet, koska vastaukset jatettiin analysointivaiheessa huomioimatta.

Kun vastaajilta kysyttiin, mihin pdin Suomea vastaajat mielelldan matkustaisivat koti-
maan vapaa- ajan matkallansa (kuvio 6), jakautuivat vastausprosentit alueittain ndin;
Eteld-Suomi 37 %, Lounais-Suomi 21 %, Lansi-Suomi 11 %, Keski-Suomi 47 %, Ita-

Suomi 11 %, Pohjois-Suomi 16 % ja Lappi 47 %. Tulosten perusteella voidaan paatella,
ettd Keski-Suomi matkustuskohteena kiinnostaa ja muualta pdin Suomesta ollaan ha-

lukkaita matkustamaan nimenomaan Keski-Suomeen.
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MIELUISIN MATKUSTUSALUE PROSENTEIN

M Eteld-Suomi M Lounais-Suomi M Lansi-Suomi M Keski-Suomi M It3-Suomi M Pohjois-Suomi M Lappi

Kuvio 6. Mieluisimmat matkustusalueet

Ruoan rooli matkalla koettiin padasaantoisesti vastaajien kesken tarkeaksi ja silla mita
matkalla syodaan, on merkitysta. Vastauksissa korostui raaka-aineiden tarkeys seka
halu kokea uusia makuja. Elamyksellisyys korostui myos, halutaan kokea jotain nor-
maalista arjesta poikkeavaa. Kun vastaajilta kysyttiin minkéalaista ruokaa he haluavat
matkoillansa syddd, jakautuivat vastaukset enimmakseen paikalliseen/ldhiruokaan
seka kotiruokaan. Paikallisuus ja lahiruoan merkitys painottuu selkeasti vetonaulana
milleniaalinen vastauksissa ja sita esiintyy myds mieltymyksissa, kun tarkastellaan
avointen kysymysten vastauksia. My0s kotiruokaa ja perinteikkyytta pidetaan tar-

keana.

Piddn hyvdstd ja yksinkertaisista raaka-aineista valmistetusta ruoasta.
Matkoillani pyrin maistelemaan mahdollisimman paljon paikallisia
raaka-aineita ja nauttimaan ruokani ulkona, koska silloin ruoka maistuu
aina paremmalta. Ruoka edustaa minulle suurta nautintoa ja on isossa
roolissa matkustamisessa.
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Ruoan alkuperan merkitys ruokapaikan valintaan kysymyksessa mieltymykset jakau-
tuivat melko tasaisesti ja osa koki asian hyvin merkitykselliseksi itselleen, ja osalle

asia on tarkea tai vahemman tarked, mutta sita kuitenkin mietitdan, kun ruokapaik-
kaa valitaan. Milleniaalien ruokailutottumuksissa selkeasti korostuu lahi- ja paikallis-
ruoan merkitys, raaka-aineiden laatu seka puhtaus ja ruokaa arvostetaan muunakin

kuin polttoaineena keholle.

Vastauksista kdy ilmi, ettad ruokaa halutaan suurimmaksi osaksi nauttia kaikilla kehon
aisteilla, varsinkin matkustettaessa. Alkuperan vaikutusta ruokapaikan valintaan ky-
syttdessa jakautui prosentit vastauksissa seuraavanlaisesti; alkupera oli erittain tar-
ked 21 % vastaajista ja 5 % silla ei ollut merkitysta. Muut vastaajat asettuivat téhan
vdlille ja pitivat asiaa joko tarkeana 26 % tai melko tarkeana 47 %. Suurin osa vastaa-
jista olisi valmiita maksamaan enemman paikallisesta ruokakokemuksesta. Tassa

erdan tallaisen henkilon perustelu vastaukseen:

“Usein ravintolat, mitkd tarjoavat paikallista ruokaa, tekeviit sité suurella sydédmelld

ja intohimolla ja se yleensdi viilittyy tunnelmasta ja makumaailmasta.”

Ruokailuymparistoa kysyttdessa lahes jokaisessa vastauksessa korostui luonnonlahei-
syys, maatila- ja markkinaymparisto. My0s a la carte ruokailu korostui. Ruokapaikkoja
etsitdan padsaantoisesti internetista seka kysytaan ystavien/tuttavien suosituksia. In-
ternettia suosi 58 % vastaajista ja tuttavien kautta tietoa etsii 32 % vastaajista. Kysy-
mykset, jotka kohdistuivat ruoan paikallisuuteen ja paikallisen ruoan/ruokapaikan si-
jainnin perdssa matkustamiseen toivat vastauksissa esiin sen, etta paikallista,
luomu/ldhiruokaa ja niista valmistettuja ruokatuotteita arvostetaan ja vastauksissa

painottuu halu tukea paikallista seka pientuottajia.

“Maistan mielelléni paikallisia tuotteita. Kotimaassa ostan marketeista ldhileipomoi-

den tuotteita.”
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Etdisyyksia kysyttaessa vastausprosentit jakautuivat seuraavasti. Vastaajat olisivat
jokseenkin valmiita matkustamaan saadakseen paikallisesti tuotettua lahiruokaa.
Enemmisto eli 42 % vastaajista olisi valmiita matkustamaan 1-5 kilometria, 37 % vas-
taajista olisivat valmiita matkustamaan 6-10 kilometrid, vastaajista 11 % olisivat val-
miita matkustamaan jopa 30 kilometria ja siitakin enemman laadukkaan ruokatarjon-

nan perassa.

Vastaajilta, jotka olivat Keski-Suomessa syysta tai toisesta vierailleet, kysyttiin Keski-
Suomessa vierailun tarkoitusta. Naista vastauksista kay ilmi se, etta Keski-Suomeen
ollaan valmiita matkustamaan, myds muusta kuin esimerkiksi pelkdstaan perhesyista.
Vastaajat arvostivat keskisuomalaista ruokaa ja ruoka oli osalla vastaajista pelkka syy
matkustaa. Ja vaikka Keski-Suomessa ei olekaan omaa nakyvaa selkeda ruokakulttuu-
ria, vastaajilta kysyttdessa Keski-Suomessa matkailun tarkoitusta, 16ytyi vastauksista
myo0s niitd, jotka ovat varta vasten halunneet nauttia keskisuomalaisesta ruokatar-
jonnasta. Myos ne, joilla oli perhekontakteja Keski-Suomeen, kertoivat vastauksis-
sansa pitavansa ruoan perinteisesta ja laadukkaasta tarjonnasta, vaikka matkalla nau-

tittaisiinkin enemman kotona valmistettua ruokaa.

Mielikuva Keski-Suomesta oli osalla vastaajista neutraali ja ei luonut vastaajalle mieli-
kuvia, vastauksissa ei |0ydetty erottavaa tekijada muista Suomen matkailukohteista.
Vastaajien kesken myos koettiin, etta tarjonta on kylla Keski-Suomessa hyva, mutta
jaljessa Etelda-Suomen tarjonnasta. Vastauksissa Jyvaskylan merkitys korostui ja osa
vastaajista koki Jyvaskylan ravintolatarjonnan parantuneen vuosin varrella. Vastauk-
sista nousi mielikuvista esiin suomalainen perinteikkyys, laajat vesialueet luovat ku-
van laajasta kalatarjonnasta ja vesien / metsien antimien hyddyntamisesta. Keskisuo-
malainen lahi- ja paikallisruoka koettiin enemman l6ytyvan maaseutukohteista, kuin

kaupungista.
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Kun vastaajilta kysyttiin odotuksista keskisuomalaista ruokaa kohtaan (kuvio 7) vas-
tauksista suurimpana nousivat esiin jarvien antimet. Suurena osana vastausprosen-
teista nakyi myos ruoan monipuolisuus, metsien antimet seka puhtaus. 32 % vastaa-
jista piti tarkeana sesongin mukaisuutta, 37 % metsien antimia, 74 % jarvien antimia,
47 % monipuolisuutta, 37 % puhtautta. Kansainvalisyyden odotuksena Keski-Suo-

mesta koki 16 % vastaajista.

ODOTUKSET KESKISUOMALAISESTA
RUUASTA (JAKAUTUMINEN PROSENTEIN)

80
70
60
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Kuvio 7. Odotuksia keskisuomalaista ruokaa kohtaan.

Elamyksellisyys
Elamyksellisyyteen siirryttdessa kysyttiin elamysten eri elementtien tarkeytta vastaa-

jille. Alla olevassa kuviossa 8 nahdaan kunkin elementin tarkeys vastaajille.
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Kuvio 8. Elamysten elementtien tarkeys.

Tarinalla ruoan ja matkailutoiminnan takana saattaa olla suuri merkitys asiakkaan

mielikuvaan tai kokemukseen yrityksesta. Nykypdivana paikallisuutta arvostetaan yha

enemman ja se vaikuttaa ihmisten valintoihin. Yksi milleniaaleille kohdennetuista ky-

symyksista koskikin sitd, kuinka tarkeana he pitavat tarinoita ruoan ja ruokapaikan ta-
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kana ja pyydettiin perusteluja siihen, miksi ndin ajatellaan. Vastauksissa asiaa pidet-
tiin suurimmaksi osaksi jokseenkin tarkedana. Taustat seka se, milla periaatteella ruo-

kaa tehdaan, koettiin tarkeaksi.

“Todella suuri merkitys. Henkilditd ja heiddn rooliaan eldmyksen muodostumisessa ei

pidd koskaan unohtaa.”

Vastaajat ajattelivat, etta paikallinen ruoka kertoo enemman paikasta ja itselle tulee
parempi mieli syoda paikallista ruokaa seka tukea paikallista. MyOs ruoan eettisyytta
ja arvoja pidettiin tarkeina, koska namahan juontavat juurensa tarinasta. Osa vastaa-
jista koki, etta tarinat tuovat syvallisempaa suhdetta kokemukseen ja luo ndin ollen
kuluttajalle yksilollisempia muistoja. Osa vastaajista ajatteli, ettd etenkin vanhempien
ravintoloiden kohdalla tarinat ovat mielenkiintoisia ja luovat eri tavalla mielikuvia.
Osalle asialla ei ollut juurikaan merkitysta ja he ajattelivat, ettd ruoka itsessaan kerto-

koon tarinansa.

Erittdin tdrked! Olisi uskomattoman hienoa syédd kunnon kalaa, kun
tietdisi, ettd kala on pyydetty tietystd jdrvestd ja perunat olisivat tietylté
maatilalta ja tdmd kerrottaisiin ruokailun yhteydessd niin kylld ehdotto-
masti tédmd olisi upeaa...!

Seuraavan kysymyksen kohdalla vastaajilta kysyttiin mika merkitys heille on palvelun-
tuottajan / henkilon kohtaamisella elamyksen muodostamisessa? Suurimmalle osalle
hyvalla ja onnistuneella asiakaspalvelulla on suuri merkitys onnistuneelle asiakasko-

kemukselle. Erdan vastaajan mielikuva asiaan oli mielestamme hyvin sanottu:

“Ajatus, ettd se on kasvot kaikelle. Kuinka tuote tai ruoka esitellddn ja myydddn asi-

akkaalle.”

Osa vastaajista koki, etta perushyva asiakaspalvelu riittaa ja se saa asioimaan yrityk-

sessa uudestaan ja luo hyvan mielikuvan yrityksesta. Positiiviset kokemukset jaavat
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mieleen, mutta negatiiviset asiakaspalvelutilanteet muistetaan pitkdaan ja ne saatta-
vat pilata muuten hyvan elamyksen, koski se sitten ruokaa tai jotain muuta palvelua.
Aitous otettiin esiin myds taman kysymyksen vastauksissa ja se, etta onko tarina yri-
tyksen takana varmasti aito. Valittyyko tarina aidosti esimerkiksi ruokaravintolassa,

tarjoilijan tavassa palvella asiakasta.

Siitd ndkee asenteen ja nOyryyden sité tyétd kohtaan. Onko se aitoa, vai
teatteria, onko palveluasenne asiakas edellé menevdd, vai pakkopullaa.
Kun paikka hoitaa homman hyvin, asiakas Idhtee takapuoli edellé ulos
ravintolasta ja kiittelee ja pokkailee siind mennessddén. lhan varmasti
tieto siitd paikasta kiirii kaikille.

Kyselylomakkeen lopussa pyydettiin vastaajia kuvailemaan erityisesti mieleen jaa-

nyttd kotimaista ruokaelamystd, ja sitd miksi se oli erityinen. Seuraavana muutamia

elamysten merkitysta hyvin kuvaavia vastauksia.

Kokki tuli itse kertomaan annoksesta hyvin yksityiskohtaisesti. Hén oli
aidosti innoissaan ruuasta ja teki sitd téydelld syddmelld, joka viilittyi
asiakkaalle. Ruoassa oli paljon uusia makuja ja se oli déirettémdén hyvdd.
Paikka on pieni ja intiimi, hyvé ja henkil6kohtainen palvelu.

No yksi tdllainen miké on erityisesti jéiéinyt mieleeni, oli se, kun olin vuosi
sitten Pyhdtunturilla ystdvieni kanssa upeissa maisemissa niin kysei-
sessd hiihtokeskuksessa ravintolassa oli nachoja ja salsaa sekd niin oli
kieltdmattd mielikuvituksella téitd saada ruoka niin sanotusti mdétséd-
mdiéin téhén maisemaan. Tdmd kyllé absurdiudessaan jéi mieleen pala-
vasti. Mieluustihan tuossa olisi enemmin poroa ja perunaa vetényt naa-
maria kohti.

7.2 Yritysten haastattelut

Yritysten kyselyssa vastauksista nousee esiin yhtaldisyyksia. Jokaisen yrityksen vas-
tauksissa korostuu muun muassa ldhiruoka-ajattelu ja panostus kotimaisuuteen. Kai-
killa vastanneilla yrityksilla arvot maarittavat toimintaa ja naissakin |6ytyy yhtenevai-
syyksid, kuten esimerkiksi vastuullisuuden tarkeys yrityksen toiminnassa. Arvoissa ko-
rostuu myos asiakassuhteiden sdilyttaminen ja tyontekijéiden voimavarojen nakymi-

nen osana toimintaa. Arvojen halutaan nakyvan yrityksen paivittdisessa toiminnassa.
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Elamyksellisyyden halutaan myds olevan nakyva osa toimintaa. Halutaan korostaa
elamyksellisyytta ja tuoda esiin tarinaa yritysten historian ja kulttuuriperintéjen
kautta. Ruoassa alkuperd, valmistustavat ja raaka-aineet nostetaan esille toiminnassa

ja niita halutaan vaalia seka tuoda esille.

”Toimintamme arvopohja rakentuu miljéén, kulttuurin, asiakassuhteen ja tyéntekijoi-

den luottamuksen sdilyttdmiseen. Me uskomme kestdvddn tekemiseen.”

“Ruoka on palautteidenkin mukaan todella térked osa toimintaamme. Vdhdn riippuu
asiakasryhmdstd mutta varsinkin aikuisasiakkaille erittdin térkedé pddstd lomalla

valmiiseen poytddn.”

Tutkimuksessa haastateltiin hyvin eri tyylisia yrityksia, jotka toimivat ruokailu- seka
majoituspalveluina. Kun kysyttiin, kuinka ruokamatkailu toiminnassa nakyy ja erot-
tuuko ruokamatkailijat erillisena kavijakuntana, nahtiin asia eri tavalla, paikan mu-
kaan. Kaupunkialueella olevissa ravintoloissa vastaus oli selva, nakyy. Mutta taas
osassa paikoista, ndakyvyys ruokamatkailijoille on heikompi, jos ravintola toimii esi-
merkiksi vain tilauksesta. Yksi vastaajista koki, ettd ruokamatkailusta oltiin kiinnostu-
neita ja sen teeman pohjalta liikkuvat asiakkaat otetaan mielelldan vastaan yrityk-
sessa. Ruokailulla on suuri merkitys osana matkailukokemusta. Nain asian naki myds
yritykset. Asia nahtiin erittain tarkeana, parhaimmillaan se on syy matkakohteen va-

lintaan.

“Itselle ainakin matkailun kivointa antia on juuri paikalliset ruoat ja juomat, mité ou-

dompi sen parempi.”

Koska elamys oli osa tyon teemaa, kyseltiin yrityksilta, kuinka he ottavat toimintaym-
paristossa, ruoan esille laitossa seka tarjoilussa huomioon asiakkaan saamaa ela-
mysta. Yritykset haluavat asiakkaiden kokevan moniaistillisia eldmyksia ja elamys ha-

lutaan liittda kaikkeen paikan paalla tapahtuvaan, liittyi se sitten ruokaan, aktiviteet-



53

tiin tai yksinkertaisuudessaan vain esimerkiksi ravintolan tyéntekijan tyon seuraami-
seen. Milj6o nahdaan tarkeanad, tassakin asiassa korostuu jalleen kerran ruoan laatu

seka raaka-aineet ja esillepano.

Tédmd on nimenomaan seikka, josta pyrimme luomaan kilpailuedun. Pai-
kalliset raaka-aineet, oman keittién tyé alusta loppuun, mieleenpainuva
ja kaunis esillepano, kattaus, kokin tai baarimestarin tyén nikeminen
jopa osallistaminen.

Osana elamysta kysyttiin, 10ytyyko yritysten toiminnan taustalta jokin tarina, joko
ruoassa tai yritykselld, jolla pyritdan erottumaan alan muista toimijoista. Yrityksista,
joilta vastauksia saatiin, 16ytyy paikallista historiaa toimintaan liittyen ja taman halu-
taan nakyvan toiminnassa. Kestdava matkailu nousi myos esille ja yritykset haluavat
vahvistaa omaa osaamista seka asiantuntijuutta myos talla saralla. Perinteisyys ja
ruoan laatu nousi esiin myos tdassa teemassa. Myo6s paikallinen yhteisty6 koettiin tar-
kedksi vetovoimaksi ja tatd halutaan viestia toiminnasta ulospain. Vastuullisuus koet-

tiin myo6s hyvin tarkeaksi ja asia korostui jokaisen vastauksessa.

“Vastuullisuus nékyy paikallisina raaka-aineina ehkd parhaiten. Ja sekin koska py-

rimme viestimddn sen rautalanka- tasolla niin selvdksi, ettei voi mennd ohi.”

“Pyrimme siihen, ettd ruoka on pddosin kotimaista, mikdli mahdollista myés IGhiruo-

kaa. Tdllé hetkelld ei vield ole Iéhitoimittajia kovinkaan paljon.”

Tulevaisuudesta kysyttdessa vastauksissa toistui sama linja. Jotta ruoka- ja matkai-
lualan yrityksia saisi nakyvammaksi niin kotimaassa kuin vientimielessa, olisi panos-
tettava laatuun ja yksil6llisyyteen, sekda myos siihen etta ollaan kansainvalisestikin
mukana ja ostokanavat ovat kunnossa. Ruokamatkailun halutaan vastauksien perus-
teella lisaantyvan ja erottavuustekijaksi nousee elamyksellisyys ja viestinnan lisdami-
nen. Markkinointi on ydin, joka nousee esille toistuvasti vastauksissa, se ndhdaan
erittdin tarkeana ja siita ei vastauksien mukaan puhuta riittavasti. Esiin nousee my0os

verkostoitumisen tarkeys Keski-Suomen alueella, koska vain kahden ruokamatkailuun
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liittyvan palvelun perdssa tuskin saadaan ryntdysta ja tarpeeksi kiinnostusta lahte-

maan nimenomaan Keski-Suomeen.

Yritysten, joilta ei saatu vastauksia verkkosivuja analysoitaessa esille nousi selvasti
yritysten halu tarjota elamyksellisia palveluja. Joidenkin yritysten nettisivuilla elamyk-
sellisyyteen oli selkedsti panostettu, ja tama tuli selvasti esille seka sanoin etta kuvin.
Kun taas joidenkin yritysten sivustoilla oli kerrottu heidan palvelujensa elamykselli-
syydestd, mutta elamyksellisyys ei kuitenkaan nakynyt oikein mitenkaan kuvituksessa

eika myoskaan tekstissa houkuttelevasti esimerkiksi tarinoina.

7.3 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoitus oli tutkia ruokamatkailua, ruoan merkitysta matkai-
luelamyksessa ja 16ytaa niita elamyksen elementteja, joilla lisattaisiin Keski-Suomen
ruokamatkailutuotteiden houkuttelevuutta kohderyhmalle. Yrityksiin suunnatulla
tutkimuksella haluttiin tuoda esille yhtaldisyyksia milleniaalien toiveiden seka tarpei-
den suhteen koskien ruokamatkailua. Haluttiin myos kysella yritysten ajatuksia seka
mietteitd ruokamatkailun tilasta nykypaivana yleisesti ja omissa yrityksissaan ja na-

kyyko ruokamatkailu toiminnassa.

Tutkimustuloksista voidaan tulkita, etta ruokamatkailu kasvaa koko ajan ja kiinnostus
sita kohtaan lisdantyy ja tdma patee myos milleniaalien kohdalla. Tuloksista voidaan
nostaa esille se, ettd samojen asioiden tarkeys nousi tutkimuksessa esille seka yrityk-
silla etta milleniaaleilla. Naita teemoja ovat muun muassa luonto, lahiruoka, aitous ja
elamys. Tulokset osoittavat, ettd Keski-Suomessa on hyva potentiaali ruokamatkai-
lulle, koska kiinnostusta keskisuomalaista matkailua ja ruokaa kohtaan 16ytyy. Mille-
niaaleilla paallimmaiset mielikuvat Keski-Suomesta olivat luonnonldheisyys, vesistot

ja hyvat raaka-aineet.
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Ruokamatkailussa arvostetaan paikallisuutta ja lahiruoan merkitys korostuu koko
ajan enemman seka ihmisten mieltymyksissa etta toiminnassa, ja siihen halutaan pa-
nostaa myos yrityksissa. Tuloksissa on viitteitd myos siita, ettd elamykset koetaan tar-
kedksi osaksi matkailussa ja halutaan kokea nimenomaan aitoja seka mieleenpai-
nuvia elamyksia ruoan ja my6s matkustuksen suhteen. Tutkimustuloksissa nousee
esille yrityksien kohdalla se, etta keskisuomalaisissa yrityksissa kumpuaa halu tuottaa
elamyksellisia palveluja seka tuotteita. Ruoka on suuressa roolissa ja arvoissa nakyy
vastuullisuus seka toiminnassa etta ruoassa: kotimaiset raaka- aineet, lahiruoka, ai-

dot maut seka miljoo.

8 Ruoan merkitys matkailuelamyksessa

Prosessin eteneminen

Tutkimusprosessi oli monivaiheinen ja pitka. Osittain tama johtui kevaalla alkaneesta
COVID-19-pandemiasta, joka hidastutti seka vaikeutti opinnaytetyd prosessimme
etenemistd. Tietoperustan kerddminen sujui joustavasti ja l0ysimme paljon tietoa ly-
hyen ajan sisalla. Kesan koittaessa kahden ihmisen aikataulut olivat hankala sovittaa
yhteen ja motivaatio hieman katosi. Saatuamme kyselyymme vastauksia motivaatio
alkoi asteittain palaamaan. Motivaatiota piti ylla my6s toimeksiantajan mahdollisesti
saama hyoty tutkimuksestamme. Yhtena haasteena koimme avun saannin kyselyn

luomisessa, esimerkiksi teknisten ongelmien kohdalla.

Luotettavuus

Tutkimustamme voi pitda padosin luotettavana, koska tutkimuskysymyksiin saatiin
vastauksia ja ongelmaan ndin ollen ratkaisuja. Taman tyon luotettavuutta mahdolli-
sesti heikentda tutkijoiden kokemattomuus. Eika ole varmuutta siita, olivatko milleni-

aaleille Iahetetyt kysymykset sisall6ltaan oikeita saamaan riittava kuva heidan ajatuk-
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sistaan ruokamatkailun elamyksellisyyteen liittyen. Toisaalta taas tutkimuksen luotet-
tavuutta lisaa se, etta kyselylomaketta testattiin muutamalla vastaajalla ennen sen
lahettamista varsinaisille vastaajille. Mielestamme validin eli luotettavan kyselyn vas-
tauksien sisallosta teki kuitenkin se, etta verkkokyselymme sisalsi myds avoimia kysy-
myksid, joten vastaajien vastaukset olivat laajempia ja pohdiskelevimpia ja ndin antoi
meille sisdlléltaan enemman, kuin pelkka monivalintapohjainen kysely olisi antanut.
Kysymykset oli laadittu hyvin ja kattavasti. Lisdksi kysely oli teemoitettu, joten vas-
tauksia oli selkea analysoida. Tyon luotettavuutta tukee myos se, etta tuloksissa esiin

nousseet teemat rupesivat saturoitumaan.

Yhtena heikentavana tekijana tutkimuksessa on se, etta emme saaneet riittavasti
vastauksia yrityksilta COVID-19-pandemian aiheuttaman poikkeuksellisen tilanteen
takia. Kysymykset yrityksille oli kuitenkin laadittu niin hyvin ja kattavasti, etta naista
muutamasta vastauksesta eri yrityksiltd saimme kuitenkin tydmme kannalta tarkeita
elementteja esiin. Lisaamalla tydomme luotettavuutta paatimme tehda viela lisaksi
verkkohavainnointia vastaamatta jattaneiden yritysten verkkosivuilla eli tutkia 16y-
tyyko yritysten verkkosivuilta elamyksen elementteja osana toimintaa. Voidaan siis
olettaa, ettd tydmme sai lisda luotettavuutta ja osittain korvasimme puutteelliset yri-
tyksilta saadut vastaukset tutkimustamme varten. Reliabiliteetin varmistamiseksi
kaikki tutkimuksen vaiheet ovat dokumentoitu, jotta tutkimus olisi helppo toteuttaa
uudelleen. Myo0s yrityksien vastauksissa esiintyvat teemat alkoivat saturoitumaan, jo-

ten se tukee lisaa tyon luotettavuutta.

Pohdinta

Elamykset olivat yksi suurista teemoista tydssamme ja tutkimuksessamme. Eldmys-
kolmiossa olevia eri elamyksen elementteja kdytettiin apuna milleniaaleille laaditussa
kyselyssa sekad tulosten analysoinnissa. Otimme elamykset mukaan, koska nykypaivan
ihmiset odottavat kokevansa elamyksia lahes jokapdivaisessa elamassaan. Ruoka ja

elamykset ovat hyva vetovoimatekija matkailijoiden houkuttelemiseksi. Elamyskol-
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mion avulla tutkimme yritysten ruokamatkailupalveluita ja sitd onko niiden mahdol-
lista tuottaa elamys. Kun yritys osaa kayttaa seka hyddyntaa elamyksellisyytta toimin-
nassaan oikein voi siitd saada kilpailuetua ja erottautua toimijana muiden kilpailevien

yritysten rinnalla.

Lisaksi kaytimme elamyskolmiota apuna tutkiessamme, kuinka hyvin yritysten tarjon-
nasta loytyy elamyksen elementteja ja vertailimme naita sitten milleniaalien vastauk-
sissa ilmenneisiin toiveisiin ja tarpeisiin liittyen kotimaanmatkailuun. Lisaksi tarkoitus
oli I16ytaa ne elamysten elementit, jotka osoittautuivat milleniaaleille tarkeiksi veto-
voimatekijoiksi, jotta yritykset voisivat sitten hyodyntaa naita ilmenneita elamyksen
elementteja yritystoimissaan. Tutkimuksesta ja sen tuloksista yritykset voivat saada
toimintaansa viitteita siita mita milleniaalit kohderyhmana ruoalta ja elamyksellisyy-

delta matkoillansa haluavat saada ja kokea.

Tutkimustulokset toivat esiin haluttua tietoa siita, etta kiinnostusta keskisuomalaista
matkailua seka ruokaa kohtaan l6ytyy. Ensimmainen asia, joka nousi esille ruokamat-
kailun kehittdamisen suhteen, on se, ettd markkinointia taytyisi kohentaa ja saada
Keski-Suomen maaseutukohteet nakyvammaksi ja kohdentaa markkinointia enem-
man naihin hienoihin maaseutukohteisiin ympari maakuntia. Taytyisi 16ytaa oikeat
kanavat ja tuoda naita esille, jotta Keski-Suomea saataisiin ruokamatkailukohteena
nakyvammaksi suurelle yleisolle. Keski-Suomessa on hyva potentiaali, mutta sita ei
ole hyodynnetty tarpeeksi. Potentiaali pitdisi saada tayteen hyotykayttoon. Naita asi-

oita nousi esiin jo teoriaa tutkiessa.

Kuten jo teoreettisessa viitekehyksessa useasti mainittiin, Keski-Suomen hienot ja
puhtaat raaka- aineet ovat valttikortti ruokatuotannossa. Jarvet ja metsat antavat
Keski-Suomelle upeita mahdollisuuksia hyédyntda luonnon omia raaka- aineita seka
tarjolla on useiden ldhituottajien tuotteita hyddynnettavaksi. Jo tietoperustaa tut-
kiessa tuli esille, kuinka nykypaivana lahi- seka paikallinen ruoka on tarkea elementti

toiminnassa ja tama toistui myos tutkimuksen tuloksissa, kuten aavistelimme. Keski-
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Suomesta loytyy juuri niita asioita, jotka nousivat tutkimuksessammekin paallimmai-

sena esille ja herattivat vastaajien ajatuksia.

Oli mielenkiintoista huomata, etta arvostusta keskisuomalaista ruokakulttuuria koh-
taan esiintyi, vaikka sinalladan Keski-Suomella ei omaa nakyvaa ruokakulttuuria suo-
raan tunnetakaan tai meilta ei l0ydy perinteikkaita omia ruokia, kuten useasta
muusta maakunnasta. Vastaajien mielikuvat Keski-Suomesta olivat padsaantoi-

sesti luonnonlaheisyys, vesistot ja hyvat raaka- aineet. Jotain on tehty oikein, kun
mielikuvia kuitenkin herasi. Aidot maaseutukohteet selkeasti kiinnostavat myos nuo-

rempaa vaestoa.

Nyt kun kotimaan matkailu on nousussa entisestdan, olisi ensisijaisen tarkeda nostaa
esille kohteita Keski-Suomesta ja elvyttdaa toimintaa. Keski-Suomesta on syyta tuoda
markkinoinnissa esille luontoa, raaka- aineita, perinnetta, ammattitaitoa seka intohi-
moa ruokaan, jota I6ytyy ruoan parissa tyoskentelevilta ammattilaisilta my&s Keski-
Suomesta. Keski-Suomessa on monia hienoja kohteita, jo pelkdstaan kulttuuriperin-
tonsa puolesta. Tahan kun lisatdan ammattitaidolla ja intohimolla tehty ruoka, jonka
raaka-aineet ovat keskisuomalaista tuotantoa, voidaan mielestamme puhua miltei

taydellisesta elamyksesta.

Yrityksissa on selvdsti otettu huomioon elamyskolmion eri elementteja. Tarina onkin
monelle yritykselle oleellinen osa toimintaa ja sen ymparille muita elamyksen ele-
mentteja lahdetdadn rakentamaan. Tarinalla osana elamystd on hyva mahdollisuus
johdatella asiakasta seka luoda tunteita. Tutkimuksessammekin yrityksen taustalla
oleva tarina loi osalle kohderyhmaa syvempaa tunnetta esimerkiksi ravintolaelamyk-
seen ja sita arvostettiin osana kokonaisuutta. Elamyksellisyytta voisi markkinoida
enemmadn, koska keskisuomalaisilla, etenkin maaseutukohteilla on hyvat edellytyk-
set siihen, koska itse miljoo tarjoaa itsessaan jo paljon. Tahan kun liitetdan ruoka,
joka tarjoaa makuelamyksia kaikille aisteille, on tarinassa jotain, jonka perassa voisi

kuvitella asiakkaiden haluavan matkustaa.
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Tutkimustuloksissa nousi esiin, etta useammassa keskisuomalaisessa yrityksessa ja
niiden arvoissa kumpuaa halu tuottaa elamyksellisia palveluja seka tuotteita. Tama
tuli esille myos niissa yrityksissa, joiden verkkosivuja havainnoitiin. Haastatteluissa jo-
kainen yritys mainitsi, kuinka arvot ovat toiminnan kivijalka. Onkin mielestamme hie-
noa, etta yritykset toimivat arvopohjalta. Vastuullisuus on yksi tarkea elementti nyky-
pdivana, kun palveluita tuotetaan. Kun puhutaan ruokaa tarjoavista yrityksista, on
selvaa, ettd ruoka on suuressa roolissa, mutta oli mielestamme hienoa, etta yritykset
mainitsivat vastuullisuuden tarkeyden osana kaikessa toiminnassa. Esiin nousi myos
tarkeita elementteja, kuten: kotimaiset raaka- aineet, lahiruoka, aidot maut sekd mil-
j60. Yksilollisyys halutaan tuoda esiin ja arvojen eteen halutaan tehda to6ita ja niiden
mukaan toimia. Naita asioita my0s itse ajattelimme mahdollisesti nousevan esiin tut-
kimustuloksista, koska jo tietoperusta antoi viitteita naista elementeistd. Ndma ovat

my0s asioita, joita milleniaalit pitivat tarkeina elementteina.

Tutkimuksen tulokset vastasivat sitda mita jo teoreettinen viitekehys antoi olettaa.
Seka yrityksien etta milleniaalien vastauksia vertailemalla ja analysoimalla tuloksista
voi todeta, ettd kysynta ja tarjonta nadyttaisivat ainakin teoriassa kohtaavan. Elamyk-
set osana matkailua koetaan tarkeaksi. Tasta olikin jo viitteitd teoriaosuudessa. Yri-
tykset seka kohderyhma pitivat samoja asioita tarkeina ja vastauksissa korostui sa-
moja teemoja, kuten luonto, ldhiruoka, aitous, elamys. Kuten jo aikaisemmin on to-
dettu, tuloksista voidaan todeta suurimpana heikentdvana tekijana olevan suppea
markkinointi. Myds tutkimuksemme vastauksissa tama korostui, seka milleniaalien,
ettd yrityksien. Niitd elamyksen elementteja, joita milleniaalit arvostavat, |6ytyy kylla
yritysten toiminnassa, joten on hyvat edellytykset, ettd kohderyhmasta [oytyy poten-

tiaalisia asiakkaita yrityksiin.

Jotta kehittamistyota voidaan tehda, taytyisi yritysten olemassaolosta saada enem-
man tietoa laajemmalle yleisélle. Yksi edellytys tahan olisi jo useamman kerran mai-

nittu markkinointi, jota yritysten pitdisi saada laajemmaksi, jotta matkailijat |0ytais-
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vat tiensa paremmin keskisuomalaisiin yrityksiin. Tassa olisi my0s oiva jatkotutkimuk-
sen aihe, kuinka kohentaa markkinointia ja miten markkinointia pitdisi toteuttaa seka
kohdentaa, jotta se tavoittaisi oikean kohdeyleison. Lisdksi olisi ensisijaisen tarkeaa
hyva asiakasymmarrys, jotta tunnistetaan kohderyhman tarpeet ja osataan keskittaa

seka tehda oikeat kokonaisuudet oikealle kohderyhmalle.
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Ruoan merkitys matkailuelamyksessa

Hei!

Olemme Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden restonomi opiskelijoita ja teemme
parhaillaan opinnaytety6ta, jonka aiheena on ruokamatkailu. Ruokamatkailulle 16ytyy useita
maaritelmia ja ruokamatkailijalle ruoka on yleensa se paasaantoinen motivaatiotekija, kun matkaa
suunnitellaan. Tydmme painottuu myds ruoan ja matkailun elamyksellisyyteen. Ruokamatkailun tekee
muun muassa se, kun matkailija haluaa kokea ja oppia uutta paikallisesta ruokakulttuurista tai kokea
rohkeasti paikallisia makuelamyksia.

Nyt toivoisimmekin saada kuulla teidan mielipiteitanne ja mieltymyksiénne aiheesta. Vastaamalla
oheiseen kyselyyn annatte arvokasta tietoa meille seka toimeksiantajallemme. Kaikki vastaukset
kasitellaan anonyymisti.

Kiitos vaivannadstanne!

Terveisin: Johanna Lehtinen & Susanna Karhu

1. Sukupuoli *
() Mies
Q Nainen
Q Muu

2. Syntymavuosi *
() 1954 -1963
() 1964 - 1979
() 1980-1995

() 1996-2010

3. Asuinkunta *

4. Mihin pdin Suomea matkustat mieluiten kotimaan vapaa-ajan matkoillasi? (1 tai useampi
vaihtoehto) *
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Etela-Suomi
Lounais-Suomi
Lansi-Suomi
Keski-Suomi
Ita-Suomi

Pohjois-Suomi

Oooogdgn

Lappi

5. Kuvaile mika on ruoan rooli kotimaan vapaa-ajan matkoillasi.

6. Minkalaista ruokaa haluat sy6da kotimaan vapaa-ajan matkallasi? (1 tai useampi vaihtoehto) *
[ ] Paikallinen / Izhiruoka

Etninen ruoka

Pikaruoka

Kotiruoka

Fine dining

O 0O00nd

Muuta, mita?

7. Minkélaisessa ympaéristossa haluat ruokailun tapahtuvan kotimaan matkallasi? (1 tai useampi
vaihtoehto) *

[] Alacarte
Ostoskeskus
Maatila / maalaisymparistoé

Markkinat

OO0

Luonto
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[ ] Muu, mika?

8. Miten etsit ruokapaikan kotimaan matkallasi? *
Sosiaalinen media

Internet sivustot

Kysymaélld majoituskohteesta

Ystavien / tuttavien suositukset

OO 00O

Muualta, mista?

9. Kuinka tarkedna pidat ruoan alkuperaa valitessasi ruokapaikkaa? *

Erittain Melko Véahan Ei
tarkea Tarkea tarkea tarkea merkitysta

O o O O O

10. Olisitko valmis maksamaan enemman paikallisesta ruokakokemuksesta? Miksi?
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11. Kuinka kauas majapaikastasi olet valmis matkustamaan saadaksesi paikallista ruokaa? *
() Alle 1km
() 1-5km

6-10 km

11-15 km

16-20 km

20-30 km

SRS RONE

Enemman

12. Mikali olet vieraillut Keski-Suomessa, mika oli matkasi tarkoitus? Jaiko joku ruokailukokemus
erityisesti mieleesi?
(Jos et ole vieraillut Keski-Suomessa, hyppaa taman kysymyksen yli)

13. Minkélainen mielikuva sinulla on Keski-Suomesta ruokamatkailukohteena? *
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14. Mita odotuksia keskisuomalainen ruoka herattaa? (1 tai useampi vaihtoehto) *

]

Sesongin mukaiset raaka-aineet
Metsien antimet

Jarvien antimet

Monipuolisuus

Puhtaus

Kansainvalisyys

O 0O00d

Muita, mita?

Jotta tuotteella / palvelulla pystytaan tuottamaan elamys, tulisi silla olla tiettyja
ominaisuuksia. Taydellinen elamys koostuu kuudesta eri elementista:

e Yksilollisyys (ainutlaatuinen, asiakaslahtéinen kokemus)

¢ Aitous (paikallista, l1ahella tuotettua ruokaa puhtaista raaka- aineista)

e Tarinat (ruoka/ ruokapaikka tuo esiin alueen kulttuuria ja elamantapoja)
® Moniaistisuus (maku, tuoksut, danet, ruoan esillepano, ymparistd)

o Kontrasti (vaihtelua arkeen)

¢ Vuorovaikutus (muiden asiakkaiden ja henkilokunnan kanssa)

15. Kuinka tarkednd pidat seuraavia eldamyksen elementteja: *

Erittain Melko Vahén Ei lainkaan
tarked  Tarkea tarkea térkea merkitysta
Yksilollisyys
Aitous
Tarinat

Moniaistisuus

Kontrasti

O|0| 0O 0O0|0
O|0| 0 O|0|0
OO0 000
O|0| 0 0O|0|0
OO0 OO0O0O0

Vuorovaikutus

16. Halutessasi syo6da paikallista ruokaa, kuinka tarkeana pidat tarinoita ruoan ja ruokapaikan
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takana? Miksi? *

17. Mika merkitys on palveluntuottajan/henkilon kohtaamisella elamyksen muodostamisessa? *

18. Kuvaile yksi erityisesti mieleesi jadnyt kotimainen ruokaelamyksesi? Miksi se oli erityinen? *

19. Muita ajatuksia?
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Liite 2.

10.

11.
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Kysely yrityksille

Yrityksen toiminnan takana olevat arvot?

Kuinka tarked osa ruoka on liiketoimintaanne?

Nakyyko ruokamatkailu liiketoiminnassanne? Erottuuko ruokamatkailijat
erillisena kavijaryhmana?

Minkalaisia ruokamatkailijoita yrityksessanne kay?

Kuinka tarkea merkitys ruokailulla on osana matkailukokemusta?

Kuinka olette ottaneet huomioon muun muassa ymparistossa, ruoan esille
laitossa ja tarjoilussa asiakkaan saamaa kokemusta/elamysta? (Jotta tuot-
teella/palvelulla pystytédn tuottamaan elémys, tulisi sillé olla tiettyjéi omi-
naisuuksia. Tdydellinen eldmys koostuu kuudesta eri elementistd, jotka
ovat yksiléllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti sekd vuorovaiku-
tus.)

Onko toimintanne taustalla jokin tarina (ruoassa/yritykselld) jolla pyritte
erottautumaan kilpailijoista vai miten erottaudutte?
Onko teille itsellenne merkitysta ruoan alkuperalld? Enta asiakkaille?

Kuinka vastuullisuus nékyy asiakkaalle?

Mihin mielestanne pitdisi kiinnittdd huomiota, etta ruoka- ja matkailualan
yrityksid saataisiin ndakyvammaksi niin suomessa kuin vienti mielessa, kun
puhutaan ruokamatkailusta?

Mihin yrityksenne aikoo tulevaisuudessa panostaa, jotta ruokamatkailu li-
saantyisi yrityksessdanne?
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Liite 3. Malli milleniaalien vastausten teemoittelusta varikoodein Excel

taulukossa

Ravintola Grén Helsingissa. Kokki tuli itse kertomaan annoksesta hyvin yksityiskohtaisesti. Han oli aidosti inncissaan ruuasta je
Rukalla, sokos hotellin kana pasta. Maailman parasta, mutta en tieda oliko se niin yhteydessa kotimaisuuteen tai oliko pastan y

Ei ole ollut merkittavia
Ei muistu mieleen kunnon elamysta.

No mieleen on vaan jotenkin jaanyt kun monia vuosia sitten kaytiin vesilinnassa perheen kanssa sydoméssa monen ruokalajin il
Se on jaanyt mieleen kun kokkiystavani luona maistoin ensimmaista kertaa vegaanista ruokaa jonka han oli valmistanut ja se o

Ei ole niin erityista ollut etta olisi mieleen jaanyt.

No yksi tallainen mika on erityisesti jaanyt mieleeni oli se kun olin vuosi sitten Pyhatunturilla ystavieni kanssa upeissa maisemis
maisemaan. Tama kylla absurdiudessaan jai mieleen palavasti. Migluustihan tuossa olisi enemmin poroa ja perunaa vetanyt nz
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