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The primary aim of this Barchelor’s thesis is to find out what are the challenges and the
possibilities of food tourism in Finland from the business’ point of view. The study is a
part of the RUOKA&MATKAILU project of HAAGA-HELIA University of Applied
Sciences. The aim of the project is to give a good starting point for companies to de-
velop their food product to be more experience-oriented.

The study focuses on themed interviews carried out on 14 Finnish food tourism entre-
preneurs, situated outside the cities. The interviews were carried out by project manag-
er Kristiina Havas and researcher Kiristiina Jaakonaho on 21.8.2012-20.4.2013. The
study was carried out using qualitative methods, especially thematic analyzing. Themes
of this study are customer insight, product development, customer experience, cooper-
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The theory section of the study is based on the raw material. Firstly, the section dis-
cusses the current state of food tourism and looks at previous research. It deals with
service design and its tools: customer insight, customer profiling and customer journey.
The theory section also explains necessary terms such as product development, cus-
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The study illustrated that althought there is no food tourism as such, food is still an
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1 Johdanto

Ravintolapiivi, villiyrtit, lihiruoka, pientuottajat, uudelleen 16ydetyt perinteiset viljalajit!
Ruokakulttuuria leimaavat itse tekeminen seka kiinnostus alkuperdin ja aitouteen. Aika
on siis otollinen omaperiiselle, vililld viehittivin kotikutoiselle, mutta laadukkaalle
suomalaiselle ruokamatkailulle. Ruokamatkailua on kuitenkin tutkittu verrattain vahan,
vaikka kaiken kehittimisen taustalla pitaisi olla tieto siitd, mita pitéisi kehittda. Tutki-
mus, jota parhaillaan luet, vastaa juuri tihan tarpeeseen. Ja kukapa osaisi paremmin
kertoa, mitd ruokamatkailuyritykset tarvitsevat, kuin yrittijit itse. Taman opinndytetyon
tarkoitus on tuoda esiin konkreettisia ongelmia, haasteita ja onnistumisia kentéltd. Yrit-
tdjien ja tyontekijoiden vuosien kokemus ja kertynyt ammattitaito luovat nikemysta,
joka on arvokasta materiaalia kehittimisen taustalle. Uskomme tyémme olevan merki-

tyksellinen, silli olemme osa isompaa kokonaisuutta, joka voi saada paljon aikaiseksi.

Tutkimuksemme tavoitteena ja paatutkimusongelmana on

- selvittdd Suomen ruokamatkailun haasteet ja mahdollisuudet

Alaongelmia ovat
- Millaista asiakasymmarrysté yrityksistd [0ytyy?
- Miten ruokamatkailua tuotteistetaan?
- Miten elimyksellisyys nakyy asiakkaalle?
- Mika on yhteistyon nykytila alan toimijoiden valilld?

- Miten saavutettavuutta tulisi kehittaa?

Opinniytetyo tehtiin osana HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun sekd maa- ja met-
satalousministerion rahoittamaa RUOKA & MATKAILU — hanketta. Hankkeen tar-
koituksena on tuottaa kiytinnon tyokaluja matkailualan toimijoille, lisatd ruokamatkai-
lua seka etsid hyvid kéytanteitd ja kipupisteitd. Hankkeen tavoitteena on auttaa suoma-
laisia matkailuyrityksia kehittimain ruokatuotettaan osaksi elimyksellista matkailutuo-
tetta. Hanketta varten haastateltiin 14 suomalaista, kaupunkien ulkopuolella sijaitsevaa,
matkailualan yritystd. Tdssd opinndyteyOssd analysoidaan nimi teemahaastattelut. Selvi-
tamme ruokamatkailun haasteita ja mahdollisuuksia Suomessa. Toteutimme tyon ai-

neistolahtoisest, silld aineisto oli jo valmiiksi koottu.



Opinndytetyon teemat ovat asiakasymmarrys, tuotteistaminen, elimyksellisyys, yhteis-
tyo ja saavutettavuus. Luvussa 3 avaamme ndita kasitteita teorian avulla, ja esittelemme
aikaisempaa tutkimusta. Haastattelujen analysoinnin tulokset kiymme lapi teemoittain
luvussa 4. Luku 5 tiivistdd saamamme tulokset. Jisennamme johtopaitéksemme palve-
lupolkuteoriaa kayttien, esittelemilld yhden potentiaalisen asiakkaan asiakaspolun lu-
vussa 6. Niin saamme nidkemysté sithen, mitkd ovat ruokamatkailun vahvuudet ja heik-
koudet asiakaslahtoisestd nikokulmasta. Lopuksi, luvussa 7, peilaamme tuloksia teori-
aan sekd pohdimme kehityssuuntia, jatkotutkimusta ja omaa oppimistamme. Aloitam-
me luvulla 2, jossa esittelemme tutkimuksen toteutuksen. Tama opinnaytetyo ei siis
noudata perinteista tieteellisen tutkimuksen mallia. Aineistoldhtoisyyden ja tyon luetta-

vuuden kannalta on tissi tapauksessa perusteltua rikkoa rajoja.



2 Laadullisella tutkimuksella kohti kokonaisvaltaista ymmir-

rysta

Timan tutkimuksen kohteena ovat 14 suomalaisen matkailuyrityksen haastattelut. Esit-
telemme tutkimuksen toteutuksen tissa luvussa. Maarittelemme tyémme kannalta tir-
keit kisitteet sekd avaamme motiiveja valitsemillemme tutkimusmenetelmille. Téssa
kappaleessa selvidad mita varten tyé on toteutettu, minkilainen tyé on kyseessa ja miten
se on tehty kdytinnossi. Kerromme myos haastateltavista yrityksistd. Lopuksi kisitte-

lemme tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

2.1 Laadullinen tutkimus antaa arvoa kaikille mielipiteille

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellista tutkimusta, jossa tutkimuskohdet-
ta pyritddn ymmirtiméin kokonaisvaltaisesti eldytymailld tutkimuskohteen ajatuksiin,
tunteisiin ja motiiveihin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a; Tuomi & Sarajarvi
2009, 28). Havaintoja tuotetaan pelkistamilld eli keskittymalld olennaiseen (Alasuutari
2011, 50—51). Laadullinen tutkimus nihdddn usein kvantitatiivisen eli méirillisen tut-
kimuksen vastakohtana. Maarillisessa tutkimuksessa havaintoja tehdain tilastojen ja
numeroiden avulla. Tutkimusmenetelmia voi kuitenkin yhdistad. Harvoin menetelmaksi

valitaankaan kyseisten menetelmien airipaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006b.)

Laadullisen tutkimuksen aineistoa keratain esimerkiksi haastatteluiden, eliminkertojen
ja paivikirjojen avulla sekd havainnoimalla. Laadullisen tutkimuksen tuloksien esittely-
tapa on vapaa, joten kerronnallisuus ja luovat ratkaisut ovat suotavia. Laadullinen tut-
kimus lisdd tutkijan vapautta ja subjektiivisuutta, joten tutkijan tekemit valinnat tulee

olla nakyvasti esilld. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Tutkimuksemme on laadullinen, silld 14 vastaajan mielipiteista ei ole olennaista laskea
kuinka monta prosenttia on jotain mielta, vaan jokaisen vastaajan mielipiteelld on sa-
manlainen painoarvo. Tutkimuksen tavoite saavutetaan parhaiten laadullisen tutkimuk-
sen keinoin, silld kyseessa tarkasti valittu otanta, jota pyrimme ymmartimaan mahdolli-

simman Syvasti.



2.2 Teemahaastattelujen toteutuminen kiytinnossi

Teemahaastattelu perustuu ennalta valituille aihioille, jotka pyritddn kdymaiin kaikissa
haastattelussa lapi, mutta se jattdd paljon tilaa my6s avoimelle keskustelulle. Teema-
haastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Teemahaastatte-
lun haastateltavat tulee valita huolellisesti. Haastateltavilla tulisi olla valitusta aiheesta
sanottavaa, silld haastattelu on keskustelunomainen tilanne. My6s haastattelijan tulee
olla aiheesta tietoinen, jotta keskustelua ja lisakysymyksia syntyy. Aineiston analyysi voi
rakentua teemahaastattelun alkuperiisid teemoja mukaillen. Aineistosta voi kuitenkin
ilmetd, ettd ennakkoon asetetut teemat eivat olekaan ne oleellisimmat. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

Tutkimuksen tekijit eivit tehneet haastatteluja, vaan niistd olivat vastuussa RUO-
KA&MATKAILU-hankkeen projektipdallikké Kristiina Havas ja tutkija Kristiina Jaa-
konaho. Kristiina Havas ja Kristiina Jaakonaho valitsivat haastateltavat yritykset mat-
kailualan asiantuntijoiden suositusten ja yritysten oman aktiivisuuden perusteella. Osalla
yrityksistd oli jo kehittynyt ruokatuote, kun taas toiset ovat vasta aloittamassa kehitta-
mistd. MyOs yritysten litkeideat eroavat toisistaan. Valitut yritykset sijaitsivat kaupun-
kien ulkopuolella. Ennen haastattelua yrityksiin tutustuttiin internetissi, ja valmisteltiin

haastattelurunko kysymyksineen (Liite 1). (Jaakonaho, K. 8.4.2013.)

Haastattelut toteutettiin 21.8.2012—20.4.2013. Haastateltavat olivat paittivissd asemas-
sa yrityksessa. Joissain paikoissa haastateltavia oli enemmin kuin yksi, esimerkiksi yrit-
tajapariskunta. Haastattelijoina toimivat Kristiina Jaakonaho ja Kristiina Havas seka
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelijoita. Haastattelut kestivit noin 3-4
tuntia. Ne nauhoitettiin diginauhurilla, ja nauhoitusta jatkettiin varsinaisten kysymysten
loputtua jos keskustelu oli vield kdaynnissa. Haastattelut litteroitiin jalkeenpain melko

tarkasti. (Jaakonaho, K. 8.4.2013.)

Haastattelujen tavoitteet olivat:

- Keskustella ruokamatkailusta, sen haasteista ja mahdollisuuksista



- Ruoan merkityksen selvittiminen matkailutuotteessa, sisiltien myos paikallisten
ja luomutuotteiden kaytt66n liittyvin tarkastelun

- Verkostojen selvittiminen

- Logistiikkaketjujen seka tuotteiden saatavuuteen ja laatuun liittyvien asioiden
selvittiminen

- Selvittdd hinnoittelun ja kannattavuuden sudenkuopat (Jaakonaho, K. 8.4.2013.)

Haastateltavat saivat tietaa tavoitteet etukiteen, mutta eivat kysymyksia. Kysymykset

kasittelivit tavoitteissa mainittuja asioita, mutta haastattelurungosta poikettiin valilla

tilanteen mukaan. (Jaakonaho, K. 8.4.2013.)

Haastattelu toimi hyvin tiedonkeruumenetelmidni RUOKA&MATKAILU-hankkeessa.
Hankkeen tavoitteena on kehittda tyokaluja ja toimintatapoja ruokamatkailuun seki
etsid ratkaisuja mahdollisiin ongelmiin. Vapaamuotoisempi keskustelu varmisti, ettd
haastateltavat saivat asiansa sanottua, nekin, jotka eivit vilttimattd kysymyksid tehdessa

tulleet mieleen.

Tutkimuskohteiden esittely

. Kailopaa, Saariselka
. Ravintola Pihvikeisar, Yllas
. Orvangin Lomakartano, Kuusamo
4. Ulkokalla Fememare, Kalajoen edusta
. Punkaharjun Valtionhotell;, Savonlinna
. Lomamokkila, Savonlinna
/. Ravintola Patapirtts, Jamsa
. Villilan kartano, Nakkila
| 9. Kartano Villa Hakkari, Lempaila
Q 4. L 10. Hauhon Iloranta, Hauho
11. Mustilan Vinitila, Elimaks
12. Krapihovi, Tuusula
13. Nuuksion Taika, Nuuksio
14. Mustion Linna, Raasepor:
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Kuvio 1. Tutkimukseen osallistuvat yritykset



Yritykset sijoittuvat ympari Suomea, kuten kuvion 1 kartta osoittaa. Seuraavassa kappa-
leessa esitelldan yritykset lyhyesti ja kerrotaan haastattelujen tarkka aikataulu. Jos esitte-

lyssa el toisin mainita, haastattelu toteutettiin kyseisessa yrityksessa.

Kiilopaa

Saariselkd. Haastattelu HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa 9.10.2012, vierai-

lu 18.-19.11.2012. Kiilopad on Suomen Ladun omistama luontoliikuntakeskus, joka on
auki ymparivuotisesti (Suomen Latu 2013a). Majoitusta on tarjolla monenlaista: hotelli,
mokki, lomahuoneisto tai retkeilyhotelli (Suomen Latu 2013b). Ruokailumahdollisuuk-
sia on nelja: kahvila, Pihvitupa Kammi, Turvekammi Maahinen sekd noutopoytia tar-
joava Kiilopéasali (Suomen Latu 2013c). Lisaksi Kiilopaa tarjoaa valinevuokrausta seka

erilaista litkunnallista ohjelmaa (Suomen Latu 2013d).

Ravintola Pihvikeisari

Yllds. Haastattelu: 10.—11.12.2012. Pihvikeisari on riistaruokaan ja pohjoisen makuihin
keskittyvi ravintola. Ravintola kasvattaa itse vihanneksia ja kayttad luonnosta kerittyja
marjoja ja yrtteji. Ravintolan puoti myy omia tuotteita, esimerkiksi hilloja ja mehuja.

(Yllaksen Pihvikeisari.)

Oivangin lomakartano

Kuusamo. Haastattelu: 28.9.2012. Oivangin Lomakartano vuokraa kelohuviloita per-
heille ja yrityksille. Tilausravintolassa yhdistyvit perinteet ja moderni aika. Ohjelmapal-
velut perustuvat luontoon: talon puolesta kaytossa on esimerkiksi kanootteja. (Oivan-

gin Lomakartano 2012.)

Ulkokalla Fememare

Kalajoen edusta. Haastattelu: 13.—14.9.2012. Haastattelu tehtiin puhelimitse koska mat-
ka peruuntui tuulen vuoksi. Ulkokalla on Peramerelld sijaitseva vanha majakkasaari
(Fememare a). Ulkokallassa voi viettda lomaa tai pitda kokousta etukiteisvarauksella.
Tarjolla on taysi- tai puolihoito seka erilaisia lyhytkursseja tarpeen mukaan. (Fememare

b.) Menu perustuu perinteisiin ja lahiruokaan (Fememare c).



Punkaharjun valtionhotelli

Savonlinna. Haastattelu: 21.—22.8.2012. Punkaharjun Valtionhotelli toimii vuodelta
1845 periisin olevassa rakennuksessa jarven ja ulkoilumahdollisuuksien ldhist6lld. Ho-
telli on auki kesdisin. Huoneita on yhteensa 24, joista osa sijaitsee rantamokeissi ja eril-
lishuvilassa. (Punkaharjun Valtionhotelli a.) Hotellin ravintola tarjoaa aamiaista, lounas-
ta ja iltaisin a la carte -listan. Ravintola kayttaa paikallisia raaka-aineita ja tekee yhteis-

tyotd hotellissa sijaitsevan Fat&]Joy-maatilatorin kanssa. (Punkaharjun Valtionhotelli b.)

Lomamokkila
Savonlinna. Haastattelu: 21.—22.8.2012. Lomamokkila on maatila luonnon keskella,
jarven rannalla. Majoitusta on pdirakennuksessa tai rantamokeissa. YOpyvat vieraat

saavat ruokaa paikan ravintolasta. Ravintola kiyttdd maatilan omia ja ldhitilojen tuottei-

ta. (Lomamokkila.)

Ravintola Patapirtti

Jamsa. Haastattelu: 8.10.2013. Ravintola Patapirtti kuuluu HimosMaailmaan ja sijaitsee
Uusi-Yijalan luomutilalla (Patapirtti a). Ravintola keskittyy suomalaiseen perinneruo-
kaan, joka tehddan lahituotteista (Patapirtti b). Ravintolan yhteydessid on majoitusta

sekd viinimyymald, jossa on tarjolla oman tilan tuotteita (Patapirtti c).

Villilin Kartano

Nakkila. Haastattelu: 25.9.2012. Villilin Kartanossa jirjestetddn kokouksia ja juhlia.
Kesaisin Villildssa on Kesikaffila. (Villilan Kartano a.) Kartano tarjoaa erilaisia pakette-
ja, kuten saippuapajaa, saunomista, hyvinvointipalveluja, ja erikoisuutena kiertokaynteji

Villilin elokuvastudiolle (Villilin kartano b). Kartano tarjoaa tilauksesta menuja eri-

tyyppisiin tilaisuuksiin (Villilan Kartano c).

Kartano Villa Hakkari

Lempaild. Haastattelu Kulinaarisessa Instituutissa (Helsinki): 14.12.2012. Villa Hakkari
on 1800-luvun kartano, jossa tilauspalveluja yrityksille ja yksityisille seka a la carte -
ravintola kesiisin. Ruoka on sesonginmukaista, ja siind on kaytetty itse kasvatettuja raa-

ka-aineita. Vetonauloina toimivat myos museot ja kesateatteri. (Villa Hakkari.)



Hauhon Iloranta

Hauho. Haastattelu: 3.9.2012. Ilorannassa tarjotaan tdysithoitoa maalaismaisemassa.
Asukkaista moni on kanta-asiakkaita, mutta paikalla jarjestetian myos leirikouluja ja
yritystapahtumia. Ilorannassa on teemaviikkoja, jotka usein liittyvat liitkuntaan ja hyvin-
vointiin. (Iloranta a.) Asukkaille tarjottava ruoka on lahiruokaa, joka perustuu talon

historiaan ja perinteisiin (Iloranta b).

Mustilan viinitila

Elimaki. Haastattelu: 20.9.2012. Mustilan viinitila valmistaa marja- ja hedelmaviineja
sekd hilloja ja muita elintarvikkeita kotimaisista raaka-aineista. Tilalla on viinipuoti ja
lisiksi joulupuoti talvisin. (Mustila Viini a.) Ruokaa ja viiniopastuksia on tarjolla tilauk-

sesta ryhmille pihapiirin Viinituvassa (Mustila Viini b).

Krapihovi

Tuusula. Haastattelu: 4.9.2012. Krapihovi on Tuusulanjirven rannalla sijaitseva tila,
josta 16ytyy majoitusta, ravintoloita, palvaamo, opetuskeittio, kesateatteri seka tiloja
yritysten kokoontumisella ja yksityisten juhlille. (Krapihovi a.) Krapihovi korostaa ruo-

katuotteessaan paikallisuuden, suomalaisuuden ja perinteiden merkitysta (Krapihovi b).

Nuuksion Taika

Nuuksio. Haastattelu: 10.9.2012. Nuuksion Taian litkeidea perustuu metsain ja perin-
teisiin. Majoituksena on ryhmille sopiva Villa Paratiisi, lisaksi jarjestetian metsaretkia,

kotaruokailua ja muuta luontoon liittyvia ohjelmapalveluja. (Nuuksion Taika a.) Ruo-

kailu on raitiloitivissa tilaajan tarpeiden mukaan: tarjolla on nuotioruokailua, omatoi-

mista kokkailua ja valmiita menuja, joissa padosassa ovat riista, kala ja metsin antimet

(Nuuksion Taika b).

Mustion Linna

Raasepori. Haastattelu: 7.9.2012. Mustion Linna on kartanohotelli Uudellamaalla. Ma-
joitustoiminnan ja ravintolan lisaksi alueella on museo, ruukki ja laaja puisto. Mustion
Linna panostaa tasokkaisiin kokouksiin ja aktiviteetteihin. (Mustion Linna 2013a.) Mus-

tion Linnassa tarjotaan lounasta seki a la carte -menua. Ruoanlaittoa voi harjoitella Ku-



linaarisessa Akatemiassa. Ekologisuus, paikallisuus ja tarina ovat tirkeita. (Mustion

Linna 2013b.)

2.3 Analyysid aineistoldhtdisesti, teemoittelulla kohti kokonaiskuvaa

Aineistoldhtoinen analyysi on erds laadullisen tutkimuksen keino. Aineistolahtoisessa
analyysissd el pyritd todistamaan mitddn tiettyd teoriaa. Sen sijaan analysoitavat asiat
hahmottuvat aineiston ja tutkimuksen tavoitteen perusteella. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka 20006e.)

Tiukasti aineistoldhtoisessa analyysissa kéytettdvin teorian pitdisi koskea siis vain ana-
lyysin toteuttamista. Kaytinndssi tima on erittiin vaikea toteuttaa, silld tutkijan ennak-
kokisitykset vaikuttavat menetelmien valintaan, kysymysten asetteluun ja tutkimuksen
keskeisiin kasitteisiin. Tutkijan tulisi pohtia naitd asioita tutkimuksen luotettavuuden
kannalta. Aineisto- ja teorialdhtOisten analyysien vilimuotoa, jossa aineisto on pdaroo-
lissa, mutta teoriaa voidaan kayttaa analysoinnin apuna, kutsutaan teoriasidonnaiseksi

tai teoriaohjaavaksi analysoinniksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-97.)

Teemoittelu on tapa analysoida aineistoa, nimenomaan sisaltod. Aineisto ryhmitelladn
aihepiireittiin, jolloin saadaan esiin padteemoja. Esimerkiksi haastatteluja kisitellessi
kustakin haastattelusta kootaan patkia jonkin tietyn otsikon alle. Niin saadaan selville
kokonaiskuva haastateltavien mielipiteistd kyseisestd aitheesta. Otsikot voivat 16ytyé ai-
neistosta esiin nousevien seikkojen mukaan tai ennalta paitetyn teorian mukaan. Tee-
mat voivat myos perustua haastattelukysymyksiin, mutta esille voi nousta myos muita
asioita. Tietty teema voi esiintyd aineistossa monessa paikassa ja monella tapaa. Aineis-
toa tulee siis lukea avoimin mielin, tutkimuksen tavoite johtolankana. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 20006f.)

Teemoittelussa voi kayttad apuna koodaamista, eli merkita tiettyyn teemaan liittyvat
kohdat esimerkiksi numeroilla tai varikynilld, tai jarjestelld aineistoa otsikoiden alle teks-
tinkasittelyohjelmalla. Teemoitteluun harvoin liittyy kvantifioimista eli laskemista. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006g.)



2.4 Analyysin prosessikuvaus — lipindkyvyys lisdd tyon luotettavuutta

Tutkimuksemme vaati aineistolahtoistd analyysimenetelmia, silld toimeksiantonamme
oli valmiin aineiston analysointi. Kuviossa 2 on esitelty analyysiprosessin kulku. Vaiheet

toistuivat monta kertaa, ja luonnollisesti menivit valilla limittain.

Haastatteluiden
lukeminen

™

(Kirjoittaminen) Teemoittelu

(teoriaan

tutustuminen) Keskustelu

N

e

Kuvio 2. Analyysin tekeminen

Aloitimme ty6skentelyn tutustumalla haastattelumateriaaliin huolellisesti. Koodaami-
seen kaytimme sekd merkkeja, alleviivausta ettd tarroja. Etsimme ruokamatkailun kipu-
pisteitd ja mahdollisuuksia. Keskustelimme ja vaihdoimme ideoita jatkuvasti prosessin
aikana. Luonnostelimme esille nousseet teemat mind mapin (kuvio 3) avulla seitsemaksi

suuremmaksi ryhmiéksi.
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Tuotteis-
taminen

Viranomaiset

Ruoka &

matkailu

Henkil6sto

Saavutettavuus Logistiikka &
& markkinointi ostot

Kuvio 3. Tutkimuksen ensimmaiset teemat

Atihealueiksi eriytyivit henkilosto, viranomaiset, tuotteistaminen, yhteistyo, logistiikka ja
ostot, aitous seki saavutettavuus ja markkinointi. Aihealueet ja niihin liittyvit pohdin-

nat on lueteltu tarkemmin liitteessa 2.

Rajasimme tutkimuksesta pois viranomaisiin seki logistiikkaan ja ostoihin liittyvit asiat.
Viranomaiset-teemasta luovuimme, silld haastatteluissa mainitut ongelmat olivat hyvin
yksityiskohtaisia ja yksittaisiin case-yrityksiin liittyvia. Viranomaiset-teemaa tutkitaan
erillisen oppimistehtavin muodossa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa. Lain-
sdadannollisia asioita kasitellidn my6s hankkeen loppujulkaisussa, Evistd matkailuun.
Logistiikka oli my6s selkedsti oma osionsa, josta oli tekeilld erillinen opinnaytetyo, joten

emme kisittele kyseistd teemaa. Aitous-teeman liitimme osaksi tuotteistamista.

Palvelumuotoilun teema nousi jatkuvasti esiin kaymissamme keskusteluissa. Luettu-
amme aineiston uudelleen ja tutustuttuamme palvelumuotoilun teoriaan esiin nousi
vield yksi tirked aihealue: asiakasymmarrys. Mielestimme elimyksellisyyden tuli olla
oma itsendinen teemansa. Markkinointi liittyy sekd saavutettavuuteen ettd yhteisty6hon,
joten otimme pois erillisen maininnan markkinoinnista teeman otsikossa. My6s henki-

16st6-teema oli enemmankin eri teemoihin liittyvi, eikd oma kokonaisuutensa.
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Lopullisiksi teemoiksi muotoutuivat:
- asiakasymmarrys
- tuotteistaminen
- elimyksellisyys
- yhteisty6

- saavutettavuus

Rakensimme teoreettisen viitekehyksen valittujen teemojen ympirille. Niin saimme
uutta nakokulmaa aineistoon, silld tutustuimme teemoihin perusteellisesti my6s teo-
rialdhtGisesti. Saimme vahvistusta sithen, miksi tietyt aineiston kohdat olivat olennai-

sempia kuin toiset.

Paitutkimusongelma oli alusta asti selvill, eli Suomen ruokamatkailun haasteiden ja
mahdollisuuksien selvittiminen. Alaongelmat syntyivit vasta analyysiprosessin edetessa.
Teemojen valinnan jalkeen alaongelmat alkoivat selkeytyd. Lopulliset alaongelmat paa-

timme teoreettisen viitekehyksen valmistuttua.

Alaongelmiksi muodostuivat seuraavat kysymykset:
- Millaista asiakasymmarrysta yrityksista 16ytyy?
- Miten ruokamatkailua tuotteistetaan?
- Miten elimyksellisyys nakyy asiakkaalle?
- Mika on yhteistyon nykytila alan toimijoiden vililla?

- Miten saavutettavuutta tulisi kehittaa?

Luimme aineistoa lipi kysymyksia silmalla pitien ja kerdsimme aineistosta sitaatteja
valittujen teemojen alle. Niin pystyimme tarkastelemaan kaikkien haastateltavien vas-
tauksia samaan teemaan liittyen, ja l0ytimain sieltd mielenkiintoisia huomioita. Jaoim-
me aineiston puoliksi, toinen luki puolet haastatteluista ja toinen toisen puolen etsien
sitaatteja. Tdman jalkeen vaihdoimme osia ja etsimme lisaa sitaatteja. Nain varmis-
tuimme siitd ettd saimme molempien nikemysta aineistoon. Tuloksia kirjoittaessa

luimme aineistoa vield uudestaan.
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Tulokset esittelemme teemoittain. Jasensimme tuloksia my6s palvelupolkuteoriaa kayt-
taen. Esittelemme yhden potentiaalisen asiakkaan asiakaspolun. Kiytimme asiakaspro-
tiilia ja palvelupolkua siksi ettd niiden avulla saamme esiteltya haastatteluaineistosta 10y-
timamme tiedon kaikkien ymmartimalld tavalla. Tdma on hyva havainnollistamisen

keino.

2.5 Tutkimus edellyttii vastuullisuutta

Tutkijalla on sekéd vapautta ettd vastuuta omasta tyostaan. Tutkijan asemaa analysoitaes-
sa tulee ottaa huomioon subjektiivisuuden ja objektiivisuuden suhde. Tutkija ei pysty
poistamaan subjektiivisuutta kokonaan, mutta hinen tulee tiedostaa omat asenteensa ja
pyrkid vihentimian niiden vaikutusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006h.)
Pyrimme objektiivisuuteen tyossimme. Nakokulmaamme vaikutti toki se, ettd olemme
matkailun litkkeenjohdon koulutusohjelman opiskelijoita, joten matkailullinen nako-
kulma asioihin oli ensisijainen. Tyémme painopiste on siis matkailussa eikd ruoassa.
Emme olleet mukana haastattelutilanteissa. Niin ollen olemme pystyneet asennoitu-
maan aineistoon ilman ennakko-oletuksia ja poimineet aineistosta puhtaasti vain haas-

tateltavien mielipiteitd asioista.

Tutkimusmenetelmien eettisyyteen vaikuttaa, saavutettiinko tutkimuksen tavoitteet vali-
tuilla aineistonkeruumenetelmilla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006h). Emme
vaikuttaneet tutkimusmenetelmien valintaan, mutta mielestimme tutkimuksen kannalta
tarpeellinen tieto saavutettiin teemahaastatteluin. Toki mieleemme nousi aineistoa lu-
kiessa lisdkysymyksia, joita olisimme halunneet kysyéd, mutta koko hanketta ajatellen ne

eivat valttimatta olisi olleet oleellisia.

Tutkimuksen eettisyyteen liittyy my0s aineiston analysointi. Tutkijan tulee raportoida
tulokset mahdollisimman rehellisesti, mutta tutkittavia kohteita tulee my6s suojella.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006h.) Suoritimme analyysin eettisesti, silla ku-
vaamme analyysin vaiheet tarkasti ja lipindkyvisti. Analyysin prosessikuvauksessa ker-
roimme miksi olemme jittdneet tiettyja asioita analysoimatta (logistiikka, viranomaiset).
Jatimme haastateltavien henkil6llisyydet kertomatta ja tulosluvussa kidytimme yrityksis-

ta koodinimid, silldi anonymiteetti lisda tutkimuksen eettisyytta. Todennakdoisyys, ettd
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tutkimus vaarantaa haastateltavien anonymiteettia tai yritysten liiketoimintaa, on pieni.
Tutkimuksemme on osa suurempaa hanketta, jolla on kunnianhimoiset paamairat, jo-

ten anonymiteetin vaarantumisen uhka on otetun riskin arvoinen.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pitevyyttd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006i). Tutkimuksemme tulokset perustuvat kahden henkilén paittelykykyyn, joten
nithin on saatu nakokulmaa useammalta kuin vain yhdelta tutkijalta. Pystymme myo6s
tukemaan johtopédatoksiamme teorialla. Osa tutkittavista yrityksistd oli kiymassa lapi

muutosvaihetta, eli toimintaa kehitettiin parhaillaan. Tama alentaa tutkimuksemme pi-

tevyytta.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, onko tutkimus
toistettavissa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 20006j). Tutkimuskohteemme ovat
erilaisia, mutta saimme samantyyppisia vastauksia, joten tutkimus on siis toistettavissa.
Haastatteluissa ilmeni toki ristitiitaisuutta, mutta tima kuuluu teemahaastattelun luon-

teeseen. Olemme ottaneet tuloksissa kaikki vastaajat huomioon.
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3 Ruokamatkailu tarvitsee tekijoitad

Tutkimustyon kannalta aiheeseen tutustuminen on tirkeda. Tama luku sisaltda teoriat ja
aikaisemmat tutkimukset, joihin opinniytety6 nojautuu. Teoreettinen osuus rakentui

aineistoldhtdisesti valittujen teemojen ympirille, muokkautuen tyon edetessa.

Ruokamatkailu

Palvelumuotoilu siakasymmarrys Asiakasprofiili Palvelupolku

Saavutettavuus
Markkinointi

Elamyskolmio Yhteistyo

Tuotteistaminen Elamystalous matkailussa

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 4 nikyy valitsemamme teoriat. Luku jasentyy teemoittain: ruokamatkailuun,
palvelumuotoiluun, tuotteistamiseen, elimyksellisyyteen, yhteistydhon seki saavutetta-

vuuteen ja markkinointiin.

3.1 Katsaus aikaisempaan tutkimukseen

Matkailu mairitellddn toiminnaksi, jossa thminen matkustaa tavanomaisen elinpiirinsa
ulkopuolelle. Matkailun syy voi olla vapaa-ajan vietto, liike-elima tai muu, mutta mat-
kan kesto on alle 12 kuukautta. Syitd tai motivaatiota matkustaa voi olla useita, mutta
padsyylld tarkoitetaan sellaista syytd, jota ilman matkaa ei olisi tapahtunut. Jos ihminen
yopyy kohteessa, hantd kutsutaan matkailijaksi, jos ei, kdytetddn termid paivamatkailija.

(United Nations 2010, 10, 24.)
Ruoka ja ruokaan liittyvit kokemukset ovat tirked osa matkailua. Ruokaan kiytetain

rahaa, paikallisia herkkuja vieddin tuliaisiksi kotiin ja hyvi tai huono ruokakokemus on

usein se, joka matkalta muistetaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd kaikki matkailu
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olisi ruokamatkailua. Ruokamatkailussa olennaista on motivaatio: ruokamatkailussa
kiinnostus ruokaa kohtaan on syy valita matkakohde tai joku tietty ohjelmapalvelu
(Hall, Sharples, Mitchell, Macionis & Cambourne 2003, 9.) Hall ym. (2003, 10) maarit-
televit ruokamatkailun seuraavasti: vieraileminen ensi- ja toissijaisten ruoantuottajien
luona, ruokafestivaaleilla, ravintoloissa seka paikoissa, joiden ensisijainen vetovoimate-
kija on ruoan maistaminen ja/tai tietyn, erikoistuneen ruokatuotannon alueen erityis-

piirteiden kokeminen”.

Ruokamatkailuun liittyy erilaisia tuotteita ja tapahtumia. Ruoan tuottajat voivat jirjestda
erilaisia festivaaleja tai tapahtumia, joilla esitellddn tietyn alueen, kokin tai kauden tuot-
teita. Vaikkapa sadonkorjuufestivaalit kuuluvat tahin. Matkailijoille tehdddn ruokaan tai
juomaan liittyvia reittejd, esimerkiksi Itdvallan juustokierrokset, Skotlannin viskireitit,
tai tietyn kaupungin kiinnostavissa ruokapaikoissa kiyminen (New Yorkin juutalainen
ruoka, Shanghain kasviskeittiot). Maistiaisia voidaan jirjestid my6s yhdessid paikassa.
Kiinnostuneille voidaan jarjestda eripituisia kokkikouluja, joissa opetellaan valmista-
maan esimerkiksi tietyn alueen tyypillisid ruokalajeja. Kokkikouluihin tai muuhun ruo-
kamatkailuun voi liittyd osana ruoan hankkiminen itse, esimerkiksi marjastus, sienestys,
kalastus tai paikallisten herkkukauppojen kiertely (Hall 2003, 110—115). Pohjoismaissa
tehdyn EXPLORE-projektin tutkimuksen mukaan maaseudulla sijaitsevien ravintoloi-
den palvelutarjonta vaihteli: osalla oli paljon matkailijoille suunniteltuja palveluja kuten

yopymismahdollisuus, osalla taas ei lainkaan (OECD 2012, 69).

Lama ja globalisaatio ovat vahentineet maaseudulla mahdollisuutta saada elanto perin-
teisilld t6illd, joten matkailu on kasvavassa mairin tirked tulonldhde. Matkailijamaarit
ovat kasvussa ympari maailman, ja matkailu on usein osa aluestrategioita. Ruokamatkai-
lulla voi olla positiivinen vaikutus alueen oman identiteetin kehittimiseen ja yllapitoon:
tuotteiden kehittdiminen ja myynti matkailijoille lisdd kotiseututuntemusta ja sitd kautta
kotiseutuylpeyttd. Tama nikyy esimerkiksi Euroopan unionin nimisuojajarjestelmassa,
jonka tarkoituksena on suojata alueellisia ruokaperinteita. (Hall ym. 2003, 26—33.) Suo-
messa nimisuojan ovat saaneet esimerkiksi Lapin puikula -peruna ja karjalanpiirakka

(Evira, 2013).
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Ruoka on usein osana matkakohteen markkinointia. Ruoka kertookin paikallisesta kult-
tuurista ja identiteetistd ja on sitd kautta tapa erottua muista matkailukohteista. Matkaili-
ja hakee ”paikan tuntua”. Alueen lisiksi paikallisuus voi liittya rakennukseen tai vaikka-
pa paikalliseen taiteilijaan. Paikallisten yritysten yhteistyon avulla varmistetaan, ettd
matkailutuotto pysyy alueella. (Hall ym. 2003, 26-33.) Ruokamatkailulla voi pidentii
matkailukautta (OECD 2012, 23).

OECD:n Food and the tourism experience -julkaisussa eritelldan viisi eri tapaa, joilla
ruoka voi olla paikallisen matkailun kehittimisen perustana. Ruoka yhdistid paikallisen
kulttuurin ja matkailijan sekd vahvistaa paikallista kulttuuria. Ruokamatkailu auttaa ke-
hittimaan ruoan tuotantoa ja sithen liittyvai taloutta. Omanlaisella ruokakulttuurilla
erottuu kilpailijoista. Ruoka on my6s hyva pohja elimykselliselle matkailutuotteelle.

(OECD 2012, 20-21.)

Vaikka ruokamatkailu on kasvava ala, ruokamatkailijoita ei ole tutkittu paljon. Enteleca
Research and Consultancy — yrityksen Iso-Britannian maatalousministeridlle tekeman
tutkimuksen mukaan vain noin 3-11 % Iso-Britannian matkailijoista oli nimenomaan
ruokamatkailijoita. Eniten ruoka kiinnosti ulkomaalaisia paivimatkailijoita. Tutkimuk-
sessa kadvi ilmi, ettd nekin matkailijat, joille ruoka ei ole matkan tarkoitus, ovat siitd

kiinnostuneita. (Enteleca Research and Consultancy 2000, 3—4.)

Lang-tutkimuksessa (2000, teoksessa Hall ym. 2003, 68—70) ruoka- ja viinimatkailusta
kiinnostuneita kiinnostivat my6s matkat, jotka liittyivat itsensa hemmotteluun, uuden
tutkimiseen sekd romantiikkaan ja rentoutumiseen. He olivat kiinnostuneita kulttuu-
riaktiviteeteista, kuten baletista, oopperasta, puutarhoista ja festivaaleista. Todennakéi-
simpien majoituskohteiden joukossa olivat bed and breakfastit, kylpylit ja viinitilat.

(Hall ym. 2003, 68-70.)

Ruokamatkailijoiden miird luonnollisesti vaihtelee maittain, mutta on joka tapauksessa
verrattain pieni. Kayntikohteen toimijoiden on syytd pitad mielessd seka varsinaiset

ruokamatkailijat ettd muut, ruoasta vaihemman kiinnostuneet vieraat (OECD 2012, 54).
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Aitouden kysymys on yksi keskustelun aithe ruokamatkailussa. Jotkut ruokamatkailijat
hakevat aitoa ja oikeaa”, perinteistd ruokaa, joka on “aina ollut” tyypillista alueelle.
Toiset ovat taas vihemmin kiinnostuneita menneisyydesti ja hyviksyvit globaalit vai-
kutteet ruoassa. Heille kansainvilinen, uudentyyppinen ruoka on pikemminkin leikkisaa
ja kiinnostavaa. (Hall ym. 2003, 302.) Esimerkkina tdstd on Espanjassa syntynyt mole-
kyyligastronomia, joka on yksi Espanjan ruokamatkailun markkinoinnin karjistd
(OECD 2012, 31). Ruoan voi nihdi osana luovia aloja. Yksi ruoan kansainvalistymisen
puolista on se, ettd jos matkailija kilnnostuu kotimaassaan esimerkiksi japanilaisesta tai
thaimaalaisesta ruoasta, lihtee hin helpommin ruoan alkuperimaahan kokeilemaan
makuja aidossa ympiristossia (Hall 2003, 301). Ruoan ja paikallisen kulttuurin ja perin-
teiden valista yhteyttd pitad vahvistaa matkailijoille tarinoilla sekd ruokaan liittyvasta

kulttuurista, kuten ruokailuvilineisti tai tavoista, kertomalla (OECD 2012, 22; 34-37).

On my6s matkailijoita, jotka eivit halua syddd muuta kuin oman kulttuurinsa ruokaa
(Hall 2003, 76). Ongelmana ruokamatkailussa on OECD:n (2012, 20) mukaan autentti-
sen tarjonnan vihyys, kieliongelmat seki se, ettd matkailija ei haluakaan niin eksoottista
ruokaa kuin kuvitteli. Ratkaisuna tarjotaan kuluttajalihtéisempéa tuotekehitystd. Otten-
bacherin ja Harringtonin Saksan Baden-Wirttembergissd tekema tutkimus (2011) sen
sijaan katsoo ruokamatkailua strategian laatimisen ja toiminnan onnistumisen kannalta.
Sen mukaan suurimmat ongelmat olivat selkein, tutkimukseen perustuvan strategian
puuttuminen, yhteistyon laatu, asiantuntevan johtamisen puute, paikallisen ruokaprofii-
lin vahvistaminen, ruoka-aineiden laatu eri alueilla, seka se, ettei aluetta markkinoitu

matkailijoille kokonaisuutena (Ottenbacher & Harrington 2011, 11-21).

3.2 Palvelumuotoilu: joukko ty6kaluja, tavoitteena hyvi asiakaskokemus

Matkailussa palvelu on tirked kilpailutekija. Palvelumuotoilu auttaa nikemadin yrityksen
ja sen tuotteet asiakkaan nakokulmasta. Palvelumuotoilulla voi kehittda uutta ja pysya

mukana toimintaympariston muutoksissa.
Palvelumuotoilu on ajattelutapa seka kokoelma tyokaluja, joiden tarkoituksena on pa-

rantaa olemassa olevia palveluja tai kehittdd uusia (Miettinen 2011, 31; Stickdorn &

Schneider 2011, 29). Sen pohjana ovat tuotemuotoilun keinot, esimerkiksi ongelmien
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jakaminen pienempiin kokonaisuuksiin ja visualisointi. Kéyttdjinikékulma on palvelu-
muotoilulle keskeisti, ja usein kdytetadnkin yhteissuunnittelua, eli kiyttdja otetaan mu-
kaan suunnitteluprosessiin. Palvelumuotoilun avulla yritys pystyy optimoimaan toimin-
tansa kilpailukykyiseksi ja tuottavaksi. Palvelun saa jisenneltyd mitattaviksi, selkeiksi
palvelutavoitteiksi. (Miettinen 2011, 31; Stickdorn & Schneider 2011, 29.) Miettinen
(2011, 30) titvistad palvelumuotoilun tarkoitukseksi organisaation kehittimisen palvelun

kayttdjin kokemuksen ympitrille, painvastoin kuin perinteisessd tuotekehityksessa.

Kayttajs-
lahtoisyys

Suunnittelun
kokonaisvaltaisuus

Palvelumuotoilu

Palvelun Ketjutetut
nakyvyys tapahtuma

Kuvio 5. Palvelumuotoilun viisi perusperiaatetta (Stickdorn & Schneider 2011, 34.)

Stickdorn ja Schneider (2011, 34) ovat mairitelleet palvelumuotoiluajattelulle viisi pe-
rusperiaatetta (Kuvio 5.) Palvelumuotoilu on kiyttdjalahtoista ja yhteisesti suunniteltua.
Palvelu koostuu ketjutetuista tapahtumista, sen tulisi olla nakyvia ja sen suunnitellussa
tulee ottaa huomioon palveluympiristé kokonaisvaltaisesti. Kayttdjalahtoisyydelld tar-
koitetaan sita, ettd suunnittelussa otetaan huomioon erityyppisten asiakkaiden tarpeet ja
kokemukset. Kiyttijildhtoisessa kehittimisessd on apuna yhteissuunnittelu: asiakkaat
voivat olla suunnittelussa mukana aktiivisesti esimerkiksi testaamassa tuotteita. Ket-
juajattelu auttaa jasentelemiin palvelua palvelupoluksi. Palvelupolku kertoo, mité asi-
akkaalle tapahtuu palvelun ajan. Se on tapa selkiyttia palvelukokemusta ja etsia kriittiset

kohdat, joissa onnistuminen mahdollistaa koko palvelun onnistumisen. Palvelupolku
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kidyddin tarkemmin ldpi luvussa 3.2.2. Palvelun nikyviksi tekeminen esimerkiksi mat-
kamuistojen tai esitteiden avulla auttaa asiakasta muistamaan onnistuneen kokemuksen.
Kokonaisvaltaisuus tarkoittaa sitd, ettd palvelua muotoiltaessa tulisi ottaa huomioon
paitsi tuote, my6s sithen liittyvit ihmiset, esineet, virtuaalinen ja fyysinen ymparistd

seki toimintatavat. (Stickdorn & Schneider 2011, 34-45.)

Miettinen (2011, 35) puolestaan selittid palvelumuotoilua palvelumuotoiluprosessin
kautta. Varsinaiset menetelmat valitaan muotoiltavan kohteen perusteella, mutta ylei-

sesti prosessi menee alla olevan kaavion mukaan (kuvio 6).

Asiakas-
ymmarryksen

kerdaminen

(Lanseeraus) Konseptointi

Mallinnus
ja testaus

Kuvio 6. Palvelumuotoiluprosessi (Miettinen 2011, 34-38.)

Palvelumuotoiluprosessin perustana on iteratiivinen eli toistuva suunnittelu (kuvio 5).
Aluksi kerataian asiakasymmarrystd esimerkiksi haastatteluilla tai draaman menetelmilla.
Seuraavaksi asiakasymmarrystd kerdttiessa esiin nousseista kehitysideoista tehddan pal-
velukonsepteja. Ne esitetidn esimerkiksi storyboard-kasikirjoituksina tai animaationa.
Viimeiseksi konseptit mallinnetaan ja testataan, usein yhteistyossa kayttéjien kanssa.
Kolmannesta vaiheesta saatu palaute ja tieto lisitddn jo kerittyyn asiakasymmirrykseen
ja prosessi aloitetaan alusta. Viimeiseksi palvelu lanseerataan. Lanseerauksen jilkeenkin

voidaan kerita kayttdjitietoa ja muokata palvelua edelleen. (Miettinen 2011, 34-38.)
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Palvelumuotoilun edut ovat siis asiakkaan tarpeisiin vastaaminen ja joustavuus. Suunni-
tellulla ja testaamisella saadaan asiakaspalveluprosessi viritettya toimimaan mahdolli-
simman sujuvasti ja tuottavasti seka asiakkaan etté yrityksen osalta. (Miettinen 2011, 15,
23-31.) Tyytyviinen asiakas kayttdd palvelua useammin ja saattaa suostua maksama-

maan enemman (Tuulaniemi 2011, 29).

3.2.1 Asiakasymmirrys palvelutuotteen A ja O

Asiakkaaksi kutsutaan henkil6a tai ryhmaa, johon yrityksen tai organisaation markki-
nointi- ja myyntitoimenpiteet kohdistuvat. Asiakas on asiakas my6s, vaikka ei juuri silld
hetkelld osta tai kuluta mitdan. Ryhmaasiakkailla on yleensa yksi ostaja, mutta ryhmin
kaikki jasenet kuluttavat ja kokevat palvelun. Yrityksen tulisi ottaa huomioon sekd osta-

ja etti loppukiyttijit. (Gronroos 2009, 6364, 420.)

Palvelun on tarkoitus vastata asiakkaan tarpeisiin. On tirkedd ymmartdd, mitd nuo tar-
peet ovat. Asiakkaan odotusten ja tarpeiden kartoitusta kutsutaan asiakasymmarryksek-
si. Tutustumalla asiakkaiden jokapiiviiseen elimiin, kayttdytymiseen ja ajatusmalleihin
saadaan selville, millaisilla palveluilla heille tuotetaan mahdollisimman paljon arvoa.
Asiakasymmirryksen avulla voi my6s saada selville, mika nykyisessa palvelutuotteessa
ei onnistu kayttdjan nikékulmasta; toisin sanoen, mikd on se ongelma, jota palvelu-
muotoilulla ratkaistaan. (Stickdorn & Schneider 2011, 128—129; Tuulaniemi 2011, 142—
143.)

Asiakas el aina ymmarri tai tunnista omia tarpeitaan, eiké siksi osaa etsid niille ratkaisu-
ja (Arantola & Simonen 2009, 3—4). Puhutaankin latenteista eli tiedostamattomista ja
tietoisista tarpeista (Miettinen 2011, 61). Asiakkaan latenttien tarpeiden tunnistaminen
ja nithin vastaaminen voi olla keino luoda asiakkaalle arvoa. Se on my6s keino olla askel

edella kilpailijoita. (Arantola & Simonen 2009, 3-4.)

Jotta paistidn todelliseen asiakasymmairrykseen, asiakastiedon tulee olla selkedd ja ym-
mirrettavad. Sen taytyy olla my0s tarkoituksenmukaista, eli sellaista jota voi kayttad juu-
ri tyon alla olevan projektin hy6dyksi. (Arantola & Simonen 2009, 5-6; Tuulaniemi

2011, 143-145). Ongelmana onkin usein, etti yrityksessa jo olevaa tietoa ei osata kayt-
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tad palvelun kehittimisessi, tai sitd ei yksinkertaisesti ymmirretd asiakastiedoksi. Esi-
merkiksi palveluhenkil6kunnalla voi olla niin sanottua hiljaista eli yloskirjoittamatonta

tietoa asiakkaiden tarpeista, mutta se ei tavoita tuotteiden kehittdjid. (Arantola & Simo-

nen 2009, 5-6.)

Palvelumuotoilun alla on laaja valikoima tyokaluja, joilla asiakastietoa voi kartoittaa.
Muotoiluetnografia on erityisen tirked palvelumuotoilun prosessin alkuvaiheessa. Et-
nografisessa menetelmassa pyritian saamaan empaattista tietoa kayttajan paivittaisesta
elimasti ja kiinnostuksenkohteista seka siitd, miten nama vaikuttavat palvelun kokemi-
seen. Tutkija asettuu itse loppukayttijin rooliin. Lisiksi tietoa voi hankkia esimerkiksi
varjostamalla palvelutapahtumaa, erilaisilla peleilld ja roolileikeilld seka visualisoimalla
tutkittavan péivaa vaikkapa kartalla tai kuvakasikirjoituksella. Tiedonkeruumenetelmit
tulee valita huolella tutkittavan ongelman mukaan. Niitd voi kayttaa paillekkain ja so-
veltaen. (Miettinen 66—67; Stickdorn & Schneider 2011, 108, 186; Tuulaniemi 2011,
146-151.)

Asiakastutkimuksen tulokset tulee analysoida niin, ettd esiin tulee olennainen tieto
suunnittelutyon kannalta. Tieto tulee esittda niin, ettd koko muotoilutiimi riippumatta
taustasta tai alasta ymmartda sen. Apuna voi kdyttdd asiakkaan nykyisen palvelupolun
kuvaamista tai jisennelld asiakastieto asiakasprofiileiksi. (Miettinen 63, 66; Stickdorn &

Schneider 2011, 109; Tuulaniemi 155.)

3.2.2 Asiakkaan palvelupolku — palvelun seurantaa askel askeleelta

Asiakkaan palvelupolku on palvelumuotoilun tyékalu (Stickdorn & Schneider 2011,
158). Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemaa palvelua aikajanalla (kuvio 6). Palvelupol-
ku mahdollistaa palvelun ongelmakohtien havainnoinnin, silld palvelupolussa palvelun
vaiheet jaetaan osiin, jolloin niitd on helpompi tarkastella. Niin ollen palvelua voidaan
parantaa muotoilun keinoin yksi osa-alue kerrallaan. Palvelupolun osa-alueilla tarkoite-
taan palvelutuokioita, joita ovat palveluun tutustuminen, palvelun saavuttaminen, pal-
velutapahtuma ja jalkipalvelu. Palvelutuokiot voi jaotella my0s esipalveluun, ydinpalve-
luun ja jalkipalveluun. Nama palvelun vaiheet kuvaavat missd vaitheessa asiakkaalle syn-

tyy arvoa palvelusta. Arvo hakee muotoaan esipalveluvaiheessa, jonka aikana asiakas
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saa tietoa palvelusta. Ydinpalveluvaiheessa asiakkaan kokema varsinainen arvo syntyy.
Jalkipalveluvaihe tapahtuu vasta varsinaisen palvelutapahtuman paatyttya, jolloin asia-
kas ja palvelun tarjoaja ovat yhteydessi esimerkiksi asiakaspalautteen merkeissd. (Tuu-

laniemi 2011, 78—79.)

Palveluun
tutustuminen

Palvelun Palvelutapahtuma Jalkipalvelu
saavuttaminen

Kontakti- Kontakti- Kontakti- Kontakti-

pisteet pisteet pisteet pisteet

Ihmiset

Ymparistot

Esineet

Toimintatavat

Kuvio 7. Palvelupolku (Tuulaniemi 2011, 78—79, 80—81.)

Palvelutuokiot jaetaan vield pienempiin osiin eli kontaktipisteisiin (kuvio 7). Jokainen
palvelutuokio siséltad useita kontaktipisteita. Kontaktipisteilld tarkoitetaan niitd palve-
lun osia, joiden avulla asiakas on yhteydessd palveluntarjoajaan. Kontaktipisteitd ovat
thmiset, ympiristot, esineet ja toimintatavat. Asiakkaat reagoivat herkisti kontaktipis-
teisiin. Kontaktipisteet viestivit yrityksen persoonaa ja osaamista. Kontaktipiste voi
vilittda asiakkaalle myos kielteistd kuvaa palvelusta, jolloin yhdelld palvelupolun kon-
taktipisteelld voi olla kohtalokkaita vaikutuksia asiakkaan palvelukokemukseen. Palve-
lun kokonaisuus voi kirsid esimerkiksi kun palvelu toteutetaan yhteistyoni useamman
yrityksen kesken. Palvelupolun kaikkien kontaktipisteiden pitad pelata yhteen ja toimia
brindin mukaisesti, silld asiakkaan nikékulmasta kyse on yhdesti palvelusta. (Tuula-

niemi 2011, 80—81.)

Kontaktipisteen ihmiset ovat palvelun kuluttajat eli asiakkaat sekd palvelun tuottajat eli

yrityksen henkilosto. Henkil6sto viestii vahvimmin ty6asuillaan seka kayttaytymisellddn.
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Kontaktipisteiden ymparistolld tarkoitetaan palvelun fyysisti tai virtuaalista ympiéristoa.
Ympiristolld on asiakkaille suuri merkitys, se vaikuttaa asiakkaan mielialaan ja ohjaa
asiakkaiden kayttaytymistd palvelussa. Esineet ovat usein vialttamattomia kontaktipistei-
td palvelutapahtumassa. Esimerkiksi aterimet ovat tirked osa ravintolapalvelua. Yrityk-
sen toimintatavat ovat myo6s asiakaspolun kontaktipiste. Toimintatavat tulevat esille
asiakasrajapinnassa, jossa henkil6kunta noudattaa yrityksessa sovittuja kayttaytymismal-

leja. (Tuulaniemi 2011, 81—82.)

Kontaktipisteiden avulla pyritdidn ohjaamaan asiakas halutulle paikalle palvelussa. Asi-
akkaan ei tulisi joutua vahingossa esimerkiksi ravintolan keittiéon. Tallaiset tilanteet
viltetaan palvelupolun hyvalld suunnittelulla. (Tuulaniemi 2011, 81—82.) Asiakkaan voi
ottaa mukaan suunnitteluun. Jokaiselle asiakastyypille olisi syyta ideoida oma palvelu-
polku, niin siilytetdan palvelumuotoilun asiakaslahtoisyys. Asiakaspolku on hyvi tyoka-

lu asiakaskokemuksien arvioimiseen. (Stickdorn & Schneider 2011, 158—159.)

3.2.3 Esimerkki asiakasprofiilista: venildinen kesdasukas

Asiakasymmarrystd syntyy, kun asiakastutkimusten tuloksia osataan analysoida ja tulki-
ta. Asiakasprofiilit ovat yksi tapa jasennelld asiakastietoa. Asiakasprofiilit kuvaavat tutki-
tun ryhmin kdyttdytymismalleja ja toiminnan motiiveja. Profiilit auttavat palveluiden
kehittamisessa, tiedetdan kenelle palveluita tuotetaan ja miksi. Palvelumuotoilussa asia-
kasprofiileja kiytetiddn palvelupolun suunnittelussa. Kohderyhmin palvelukokemusta
voidaan arvioida yksittiisten kontaktipisteiden kautta tai koko palvelupolun ajan. (Tuu-

laniemi 2011, 153—156.)

Esittelemme tdssa kappaleessa esimerkin asiakasprofiilista. Kaytimme tatd asiakaspro-
fiilia tutkimuksemme johtopaitSksissa luvussa 6. Asiakasprofiilin ja palvelupolun avulla
voimme esitelld haastatteluaineistosta 16ytimamme tiedon havainnollistavalla tavalla.
Valitsimme asiakasprofiiliksemme venildisen matkailijan, koska haastatteluaineistosta
ilmeni epdvarmuutta vendldisten asiakkaiden palvelemiseen. Haastatteluista selvisi, ettd
venaldisissa matkailijoissa on potentiaalia ja heilld on halua kayttaa rahaa, mutta asiakas-

ymmirrys ontuu heidin kohdallaan.
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Matkailun ja elimystuotannon klusteriohjelma (OSKE) toteutti vuosina 2011-2012
kohderyhmitutkimukset veniliisille asiakkaille, joilla saatiin tietoa potentiaalisten asiak-
kaiden tarpeista, arvoista ja ostoprosessista. Russian Consumer’s Latent Needs (RU-
COLA) -hankkeen tavoitteena oli syvillisen asiakasymmarryksen hankkiminen palvelu-
tuotteiden kehittimisen avuksi. Rucola-projektin tuloksena syntyi pietarilaisten matkai-
lijoiden asiakasprofiileja. (OSKE 2011-2013a.) Kdytamme yhta naistd profiileista, kesa-

asukasta, tybmme johtopaitosten esittelyssa.

Kesidasukas on kaksilapsisen perheen 39-vuotias projektipaallikkona toimiva aiti. Kesa-
asukas tulee Suomeen pitkille mékkilomalle lastensa kanssa. Hin on jo useampana
vuonna ollut mékkilomalla Suomessa. Talld kertaa kesdasukas valitsee paikan, jota ha-
nen ystaviperheensi on suositellut. Kesdasukas tulee lomalle vithtymain. Hin hakee
Suomen lomaltaan lepoa, rauhaa, puhtautta ja toivoo kaiken sujuvan helposti. Kesdasu-

kas varaa matkansa itsendisesti. Hin saapuu omalla autolla, ja pysihtyy ruokakaupassa

ennen mokille saapumista. (OSKE 2011-2013b.)

Kesiasukas toivoo, ettd mokiltd olisi mahdollista tehdi lapsille sopivia paiviretkid 1a-
hiympiristoon. Aiemmilla lomilla hin on etsinyt vierailupaikkoja ja nytkin yrittinyt kat-
soa niitd valmiiksi kaupungin sivujen kautta. Hin ei halua varata aktiviteetteja etuki-
teen, silld lomalta toivotaan spontaanisuutta ja aikatauluttomuutta. Kesaasukas nauttii
rauhasta, mutta koko lomaa ei haluta olla yksin. Paiviin kuuluu saunomista, grillausta,
soutamista ja rentoutumista. Sadepiivit koetaan tylsiksi. Ruokaa tehdéin itse, mutta
ravintoloissa kaydaan “vakoilemassa” suomalaista ruokakulttuuria, jotta suomalaisista
raaka-aineista osataan valmistaa ruokaa mokilld. Ravintolan valintaan vaikuttavat park-

kipaikka ja lastenalue. Suomalaiset parkkimerkinnit koetaan haastaviksi, lisaksi ne ovat

vain suomeksi. (OSKE 2011—-2013b.)

Loman jalkeen kesdasukas suosittelee paikkaa ystavilleen. Loma jittaa kuitenkin toivo-
misen varaa. Kesaasukas kaipaisi lisad paikallisia ajanviettopaikkoja ja palveluja, joita ei
tarvitse varata viikkoa etukiteen ja joiden ohjelma ei ole liian sidottu ja pitké. Palveluis-

ta pitdisi olla tietoa, jotta ne olisivat helposti 16ydettivissa. (OSKE 2011-2013b.)
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3.3 Tuotteistaminen on vetovoimatekijéiden valjastamista

Kun kohteen tarjoamat mahdollisuudet muokataan tuotteeksi, puhutaan tuotteistami-
sesta. Tuotteistaminen perustuu vetovoimatekijoihin, joita voivat olla fyysiset paikat,
kuten jirvet, kylit ja metsit sekd kohteeseen liittyvit asiat, kuten tarinat, historia ja saa-
olot. Tuotteistamisen tavoitteena on luoda matkailijoille mahdollisuuksia kokea asioita

rahallista vastinetta vastaan. (Komppula & Boxberg 2002, 93.)

Kun matkailutuotteelle on mairitelty sisalto ja hinta, voidaan palvelu tehda asiakkaalle
konkreettisemmaksi. Kotler, Bowen & Makens nikevit palvelun tuotteistamisen kei-
noina markkinointimateriaalin, tyontekijéiden kiytéksen ja ulkoisen olemuksen sekd
yrityksen fyysisen ympariston. Esimerkiksi asiakkaan ostaessa kokouspalvelua voi pai-
toksentekoon vaikuttaa myonteisesti havainnollistamalla palvelua markkinointimateri-
aalilla tai henkilokunnan avulla. Asiakkaat kiinnittavit huomiota myos yksityiskohtiin,
joten palanut vaihtamaton lamppu voi jo vaikuttaa kielteisesti asiakkaan mielikuvaan
yrityksesta. Yrityksen lihettimien viestien tulee olla yhdenmukaisia niin markkinoinnis-

sa, henkil6kunnan olemuksessa kuin fyysisessd ymparistossa. (Kotler, Bowen & Ma-

kens 2010, 45—46.)

3.4 Palvelutuotteen elimyksellisyys: elimyskolmio

Elamys on emotionaalinen kokemus, joka koetaan subjektiivisesti (Komppula &
Boxberg 2002, 27). Asiakkaat kokevat palvelut aina joko my6nteisiksi, neutraaleiksi tai
kielteisiksi, mutta elimyksen synnysti ei ole ikina takeita, silla asiakkaat ovat erilaisia.

Asiakkaan palvelukokemukseen voi kuitenkin vaikuttaa. (Tarssanen 2009, 10.)

Elamyksellisyys on ollut osa matkailumarkkinointia 1990-luvulta lihtien. Elimysyhteis-
kunnasta alettiin puhua 90-luvun lopulla kun elimystalous-kisite nousi esille B. Joseph
Pine II:n ja James H. Gilmoren teoksessa The Experience Economy. Elimystalouden
toimialoja ovat matkailu, kulttuuri- ja vithdeteollisuus sekd urheilu ja liikunta. (LEO

2009a.)

Elimystaloudessa kuluttajat ovat valmiita kdyttimadn yhi enemmain aikaa ja rahaa saa-

vuttaakseen mieleenpainuvia elamyksia (Pine & Gilmore 2011, 17). Elimystalous on
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luonnollisen talouden kehittymisen tulosta. Ihmiset siirtyivit hyédykkeiden ostosta
tuotteiden ostoon. Tuotteista siirryttiin palveluihin. Palvelujen saavuttamisen jalkeen
tavoitellaan elamyksia. (Pine & Gilmore 2011, 8.) Tata kuvaa hyvin esimerkki kahvipa-
vusta, jolla on nelja erilaista arvotasoa riippuen siitd miten yritys sitd kulloinkin jalostaa.
Kahvipavun jilleenmyynnin arvo nousee tasojen mukana. Ensimmaiselld tasolla kahvi-
papu korjataan sadosta ja myydaidn eteenpiin hyédykkeend. Toisella tasolla valmistaja
paahtaa, jauhaa ja pakkaa kahvin tehden siitd tuotteen, mikd myydédan vihittdiskaupalle.
Kun vihittiiskauppa myy kahvin asiakkaalle tulee kahvikupin hinta huomattavasti hal-
vemmaksi, verrattuna sithen jos asiakas ostaa kahvikupillisen kahviosta. Kolmannella
tasolla tuote on siis jalostettu kahviossa palveluksi. Palvelun arvo nousee jos kahviku-
pillisen nauttiminen on asiakkaalle elimys. Neljinnen tason esimerkkina toimii Star-
bucks-ketju, joka on onnistunut luomaan kahvista elimyksen vahvan brindin avulla.
Kahvikupillisen elimyksellisyys rakentuu miljo6n avulla, asiakas on kuin teatterissa,
jossa ndytelmin tarjoaa yritys. Palvelu toimii teatterin nayttimona, tavarat ovat rekvi-

siittaa ja henkil6kunta toimittaa esiintyjien virkaa. (Pine & Gilmore 2011, 1-3, 17.)

Elimys-kisite on arkipaiviistynyt. Nykyaidn melkein mikd tahansa palvelu nahddin
elaimyksen tuottavana tapahtumana, vaikka palvelutilanne olisi arkipdiviinen ja sen ta-
pahtumaympiristossi ei olisi mitdin tavallisesta poikkeavaa. Yritykset ajautuvat ela-
myksellisyyden huumassa kasittelemain tuotettaan juuri elimyksellisyyden nakékulmas-
ta, vaikka suurin osa palveluista tahtda asiakkaan arkielimin helpottamiseen. (Grénroos
2009, 36.) Useimmat palveluyritykset toimivatkin Korkmanin (2006, teoksessa Gron-

roos 2009, 36) mukaan elimystalouden sijaan arkitaloudessa.

Elimys syntyy kolmion tasoilla ja elementeilld tasapainoillen

Asiakkaalle ei voi ikina taata elimyksen syntymistd. Lapin elimysteollisuuden osaamis-
keskus (LEO) on kuitenkin kehitellyt tyokalun, elimyskolmio-mallin (kuvio 8), joka
kuvaa mahdollisimman otollisia puitteita elimyksen syntymiselle. Elimyskolmion avulla
yritys voi tunnistaa palvelunsa kehityskohdat. Elimyskolmio tarkastelee tuotteen ele-
mentteja (vaaka-akseli) ja asiakkaan kokemuksen tasoja (pystyakseli). (LEO 2009b;
Tarssanen 2009, 11.)
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¢ Henkinen taso
Muutos

« Emotionaalinen taso
Elimys

* Alyllinen taso
Oppiminen

* Fyysinen taso
Aistiminen

¢ Motivaation taso
Kiinnostuminen

Yksil6llisyys Aitous Tarina Moniaistisuus Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 8. Elimyskolmio (LEO 2009b.)

Tuotteen tulisi sisdltid tiettyjd elementtejd, jotta elimys syntyisi. Tuotteen tulee olla yk-
silollinen, asiakkaan tarpeita huomioiva ja ainutkertainen. Asiakas ei saa samanlaista
kokemusta muualta. Tuotteessa on joustoa, jotta asiakas voi osallistua sithen omia miel-
tymyksidgan kuunnellen. Haasteena on tarjota tuotteita, joita voi muokata, mutta jotka

ovat helposti toistettavissa. (LEO 2010a; Tarssanen 2009, 12.)

Tuotteen tunnelman ja tapahtumapaikan puitteiden tulee olla aitoja. Asiakkaan on koet-
tava tuote uskottavaksi osaksi alueen kulttuuria ja elimintapaa. Tuottajien on kunnioi-
tettava etnisia ja muita paikallisia kulttuuriyhteis6ja, eikd pyrkia tavoittelemaan omaa

hy6tyd ndiden kustannuksella. (LEO 2010a; Tarssanen 2009, 12—13.)

Tarinallisuus liittyy tuotteen aitouteen: tarinan on oltava uskottava, huolellisesti toteu-
tettu sekd kohderyhmiille sopivaksi kisikirjoitettu. Tarina sitoo tuotteen elementit toi-
siinsa toimien punaisena lankana. Asiakkaan on helppo seurata tuotteen tapahtumia
tarinan avulla, asiakas ymmartdd miksi asioita tehdddn. Tarina antaa tuotteelle merkityk-
sen, asiakkaalla on syy kokea tuote. Tarina voi sisaltda seka faktaa etta fiktiota, kohdetta

esitellessd voi kertoa vanhoista uskomuksista ja alueen mystiikasta. Tarina vahvistaa
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muistijalked ja tekee tuotteesta mielenkiintoisen. Tarinallisuuden tulee nikyd asiakkaalle
palvelun kaikissa vaiheissa. Kokonaisvaltaisessa tarinoiden kaytossé asiakkaista tulee

osa itse tarinaa. (LEO 2010a; Tarssanen 2009, 13—14.)

Moniaistisuus on tuotteen kokemista mahdollisimman monien aistien avulla, visuaali-
sesti sekd makujen, tuoksujen, adnien ja tuntemuksien kautta. Moniaistisuus toteutuu
tuotteen monipuolisuuden my6ti. Moniaistisuuden tulee kuitenkin tukea tuotteen tee-
maa, turhat arsykkeet vain haittaavat elamyksen syntya. (LEO 2010a; Tarssanen 2009,
14.)

Tuotteen tulisi tuoda kontrastia asiakkaan arkeen. Kontrastia luodaan asiakkaan lihto-
kohdista: kansallisuus ja kulttuuri vaikuttavat sithen mika on toiselle eksoottista ja toi-

selle arkea. Asiakas vapautuu kokeilemaan hinelle tavallisesta poikkeavia uusia asioita.

(LEO 2010a; Tarssanen 2009, 14.)

Vuorovaikutus on tirked osa tuotetta, yhdessia kokeminen vahvistaa elamysta. Elamyk-
sen voi kokea my6s yksin, mutta yhteisollisyys lisad kokemuksen yleistd hyviksyttivyyt-
ta ja arvostusta. Asiakkaan sosiaalisen status paranee ja hanen ryhmaan kuuluvuus vah-
vistuu. Jos ryhma koostuu toisilleen tuntemattomista thmisistd, palvelutapahtuman
alussa esitelladn asiakkaat ja henkilokunta toisilleen ryhmaidentiteetin vahvistamisekst.
Elamyksen elementtien ympyra sulkeutuu, silld vuorovaikutuksella on merkittiava rooli
my6s tuotteen yksilollisyyden toteutumisessa. Yrityksen henkil6kunnan tulee vuorovai-
kutuksellaan vilittaa tuotteen elamyksellisyys asiakkaalle. (LEO 2010a; Tarssanen 2009,
14-15.)

Asiakkaalle syntyy elimys tiettyjen kokemusten kautta, naitd kokemuksia kuvataan
Elimyskolmio-mallin eri tasoina. Jokaisen tason tulisi sisdltad kaikki edelld mainitut
elaimyksen elementit. (Tarssanen 2009, 15.) Motivaation tasolla asiakkaan kiinnostus
tuotetta kohti heraa, esimerkiksi markkinoinnin avulla tai kun asiakas lukee palvelun
tuotekuvauksen. Motivaation tasolla asiakkaan odotus ja halu tuotetta kohti kasvaa.
Asiakkaan voi saada reagoimaan tuotteeseen myonteisesti jo hyvissi ajoin, joten jo tilld
tasolla asiakkaalle tulisi viestia tuotteen yksilollisyytta, aitoutta, tarinallisuutta, moniaisti-

suutta, kontrastisuutta ja vuorovaikutteisuutta. (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 15.)
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Fyysiselld tasolla asiakkaan kokemus syntyy ymparistoa ja tuotteen konkreettisia puittei-
ta havainnoimalla. Asiakas paatta aistien avulla onko tuote turvallinen ja miellyttava.
Vaarallisuuden tunne voi olla my6s tarkoituksenmukaista esimerkiksi extreme-
elimyksissd. Kylmyys, kuumuus, nalki, jano ja vessahiti laskevat kokemuksen mielek-
kyytta. Asiakas arvioi fyysiselld tasolla my6s tuotteen teknista laatua ja sen helppokayt-

toisyyttd. (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 15—-16.)

Alylliselli tasolla asiakas piittia onko hin tyytyviinen tuotteeseen. Alylliselld tasolla
asiakkaalle tulisi luoda mahdollisuus uuden oppimiseen. Asiakas paise tilld tasolla itse

osallistumaan tuotteeseen, saa uutta tietoa seka kehittyy joko tiedostetusti tai tiedosta-

matta. (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 16.)

Emotionaalisella tasolla syntyy asiakkaan kokema elimys. Jos tuote siséltad kaikki tar-
peelliset elementit ja toimii seka fyysiselld etté alylliselld tasolla on elimyksen synnylle
hyvit puitteet. Tunnereaktiot syntyvit kuitenkin subjektiivisesti, joten niita ei pysty iki-
nd tdysin hallitsemaan. MyOnteinen tunnereaktio sisiltdd esimerkiksi ilon, onnellisuuden
ja litkutuksen tunteita, se voi ilmetd myos onnistumisen, oppimisen ja voitonriemun

tuntemuksin. (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 16.)

Jos elamystuote saavuttaa asiakkaan henkisen tason puhutaan muutoksesta, joka voi
tapahtua asiakkaan olotilassa, ajattelussa tai toiminnassa. Muutoksen saa aikaan elimyk-
sestd syntynyt tunnereaktio. Muutoksessa asiakas voi saada lisaa itseluottamusta, uusia
nikokulmia tai 16ytdd itsestddn uusia voimavaroja. Uuden harrastuksen aloittaminen on

esimerkiksi mahdollista. (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 16.)

3.5 Yhteistydo matkailutoiminnan edellytykseni

Michael C. Hall (2005) on tutkinut maaseutujen viini- ja ruokamatkailua, tuloksista sel-
viaa, ettd maaseutumatkailun kehittimisessd verkostojen luominen ja yllapito ovat
avainasemassa. My0s yritysten, jotka eivat ole suorassa yhteydessa matkailualaan tulisi
osallistua yhteistyohon, silld ndin luodaan uusia innovaatioita. Erilaisten yritysten vili-

nen yhteistyé mahdollistaa koko alueen kilpailukyvyn parantamisen. (Hall 2005,
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161—-162.) Matkailijat muodostavat kohteesta kokonaismielikuvan, johon vaikuttavat
kaikki kohteessa palveluja tuottaneet toimijat (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mut-

ka 2001, 27).

Yhteisty6 mairitellidn vapaachtoiseksi toiminnaksi, jonka tulisi pyrkid yhteisiin tavoit-
teisiin, sen tulisi olla pitkaaikaista ja sisiltad vathdantaa. Yritykset tekevit yhteistyota
hy6tynikokulmasta. Yhteistyon tarkoituksena on saavuttaa etuuksia, joita yritykset eivit

voi yksin saada. (Boxberg ym. 2001, 27-30; Hall 2005, 153—154.)

markkinointi

Yhteistyo

tuotanto resurssi

Kuvio 9. Matkailuyritysten yhteistyon muotoja (Boxberg ym. 2001 27-30.)

Yleisimpid yhteistyon muotoja matkailualalla ovat markkinointiyhteistyd, tuotannolli-
nen yhteisty6 ja resurssiyhteistyo (Kuvio 9). Markkinointiyhteisty6lld tarkoitetaan yri-
tysten yhteista markkinointiviestintaa. Tuotannollinen yhteistyé on yhteisen tuotepake-
tin tuottamista, jolloin yritykset voivat keskittyvit omaan ydinosaamiseensa. Resurs-
siyhteistyon merkkind on muun muassa yhteisen kaluston hankkiminen. Markkinointi-,
tuotanto- ja resurssiyhteistyé vihentda kustannuksia, kasvattaa kysyntda ja lisdd tunnet-
tuutta. Yhteistyo lisad tietotaitoa kun parhaimmat kdytinteet ja markkinatietous jactaan
yritysten kesken. (Boxberg ym. 2001 27-30; Hall 2005, 153—154.) Yhi useampi yhteis-
tyo toteutetaan sahkoéisesti verkostoitumalla. Internet on mahdollistanut nopean tie-

donvilityksen yhteistyOkumppaneiden valilld. (Pesonen, Monkkénen & Hokkanen
2000, 79.)
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Yritysten halussa tehdi yhteisty6td on eroavaisuuksia. Boxberg ym. (2001, 31) jaottele-
vat yritykset yhteisty6valmiudeltaan korkeisiin ja mataliin yrityksiin. Korkean yhteistyo-
valmiuden yritykset eivat nde yhteisty6ta vain valittomana rahallisena hyotyna vaan
osaavat nihdd kauemmas tulevaisuuteen. Yritykset ymmairtavat, ettd alueen muiden
toimijoiden kokemat hyodyt koituvat omaksi edukseen. Korkean yhteistyévalmiuden
yritykset ovat aktiivisia yhteistyotoimijoita. Vastakohtana ovat matalan yhteisty6val-
miuden yritykset, jotka kokevat yhteistyon lisddavin kilpailua. Erityisesti pienet yritykset
saattavat pitad yhteistyona jo toisen yrityksen suosittelua, toisin kuin korkean yhteistyo-

valmiuden yritykset, jotka nakevit suosittelun normaalina asiakaspalveluna. (Boxberg

ym. 2001, 27-31.)

Yhteisty6hon tulee sitoutua
Pienten yritysten yhteistyohon sitoutumiseen vaikuttavat erityisesti yrittdjan henkilo-
kohtaiset ominaisuudet, arvot ja asenteet. Yrityksen sitoutumisvalmius voidaan jakaa

asenteelliseen sitoutumiseen eli haluun ja toiminnalliseen sitoutumiseen eli kykyyn.

(Boxberg ym. 2001, 41, 44.)

Yrityksen haluun sitoutua yhteisty6hon vaikuttaa tiedonsaanti. Yrityksen tulee tietda
yhteistyon tarkat tavoitteet, miten tiedonkulku hoidetaan ja miten tuloksista kerrotaan.
Olennaista on myos keskindinen luottamus ja selkeid rakenne. Yritysten tulisi olla sa-
mankaltaisia, jolloin valta jakaantuu tasaisemmin. Kilpailuaseman puuttuminen yritys-
ten vililtd lisdd yhteistyhalukkuutta. Yhteistyon tulee olla kaikille toimijoille hy6dyllis-

ta, se lisad yritysten innokkuutta yhteistyohon. (Boxberg ym. 2001, 45—46.)

Yrityksen sitoutumiskyvykkyyteen vaikuttavat yrityksen resurssit. Yrityksen tulee pa-
nostaa yhteistybhon rahallisesti. Rahallisten panostusten tulee olla toimijoiden valilla
tasapuolisia. Pienet yritykset kokevat usein ajan puutteen taloudellisia syitd suuremmak-
si esteekst yhteistyolle. Yhteisty6 voi rakentua myos niin, ettd yritys sitoutuu yhteisiin
tavoitteisiin ja antaa taloudellisen panostuksensa hyétyjen toivossa, mutta ei osallistu

paitoksentekoon ja yhteiseen kanssakdymiseen. (Boxberg ym. 2001, 47—48.)
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Yleisen edun ongelma

Yhteistyotd tehddian paikallisella, alueellisella, valtakunnallisella ja kansainviliselld tasol-
la. Pienet yritykset mieltavat alueorganisaatiot etaisiksi. Yrityksissa ei koeta alueorgani-
saatioiden tavoitteiden ja toimenpiteiden koskevan liheisesti omaa toimintaa. Paikallis-
organisaatioilla on sen sijaan merkittiva rooli pienyrityksille. (Boxberg ym. 2001, 39.)
Alueellisen matkailuorganisaation tehtavand on alueen markkinointi, joka kustannetaan
osittain julkisin varoin. Markkinointiin tarvitaan myo6s yksityistd rahoitusta, jota saadaan
alueella toimivilta yrityksiltd. (Boxberg ym. 2001, 37.) Markkinointi hyodyttda alueen
kaikkia matkailutoimijoita, mutta kaikki eivit osallistu markkinoinnin kustannuksiin.
Tama synnyttdd niin sanottuja vapaamatkustajia, jolloin voidaan puhua yleisen edun
ongelmasta. Yritykset eivat koe tarvetta osallistua markkinoinnin kustannuksiin, silla he

hyGtyvit yleisestd edusta ilman rahallista panostusta. Tamé on sotkenut usean alueen

kohdemarkkinointia. (Pearce 1992, 7-8.)

Kun yhteistybkumppaneilla on erilaisia kasityksia siitd mikd on kenenkin rooli yhteis-
tyOssa ja mitkd ovat yhteistyon tavoitteet, syntyy konflikteja. Tallaisilta konflikteilta val-
tytddn parhaiten jos ulkopuolinen toimija johtaa yhteisty6n kulkua, tehtdviniin juuri
selkedn roolijaon tekeminen ja konfliktitilanteiden selvittiminen. (Kotler ym. 2010,
339—-340.) Verkostojen luominen ei tapahdu hetkessa. Suhteiden synnyttiminen ja
luottamuksen saavuttaminen vievat aikaa. Alueen kehittimishankkeilla on kuitenkin
aikarajat. Jos alueella ei ole aikaisemmin ollut toimivaa yhteistyoverkostoa, eivit hank-
keiden kestot ole aina tarpeeksi pitkid. Verkostoituminen ilman vakiintunutta tapaa tai

esimerkkejda on haastavaa. (Hall 2005, 161—-162.)

3.6 Saavutettavuus ja markkinointi — miten asiakas 16ytida palvelun?

Saavutettavuudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun kaytettivyyttd, milloin ja mistd sitd
saa, eli kuinka helpoksi yritys on tehnyt tuotteen ostamisen asiakkaalle. Yrityksen toimi-
tusketju vaikuttaa tuotteen ja palvelun saavutettavuuteen. Toimitusketjuun kuuluvat

jakelu- ja markkinointikanavien lisiksi my6s tavarantoimittajat, mutta niita ei tarkastella

lihemmin tassa tyossi, silld logistitkasta on tekeilld toinen opinnéytetyo. (Kotler ym.

2010, 328; Pesonen ym. 2000, 42—43.)
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Yrityksen saavutettavuus

Henkilokunnan maarilld ja osaamisella on olennainen vaikutus palvelun saavutettavuu-
teen. Palvelun fyysisen toimipisteen sijainnilla, aukioloajoilla ja sisustuksella on my6s
merkitystd. Asiakkaiden olisi syytd 16ytdd paikan paille helposti. Tulee huomioida, etti
palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat myos samanaikaisesti palveluun osallistuvat
muut asiakkaat. Asiakkaan kokema palvelun laatu karsii jos asiakas kokee palvelun saa-

vuttamisen vaikeaksi. (Gronroos 2009, 225-226; Pesonen ym. 2000, 43.)

Sijainnin valinnan tulee kuulua yrityksen markkinointistrategiaan, silld sijainnin tarkeytta
ei voi tarpeeksi perddnkuuluttaa matkailualalla. Yrityksen sijainti maarittyy alueen veto-
voimaisuuden ja asiakkaiden tarpeiden mukaan. Kilpailijoiden liheisyys voi olla hyvasta,

esimerkiksi kun pyritddn synnyttiméin palvelukeskittymia. (Kotler ym. 2010, 349—350.)

Asiakkaan vuorovaikutus palvelutapahtumassa ei saa olla lilan monimutkaista tai epa-
miellyttivda ihmisten eikd jirjestelmien kanssa. Toisinaan palvelut ovat lihes kokonaan
asiakkaan omalla vastuulla eli itsepalveluita. Asiakkaan valmistautuminen ja halukkuus
osallistua palveluun itse vaikuttavat palvelun koettuun mielekkyyteen. (Grénroos 2009,

228-230.)

Internetin ja mobiilitekniikan kehittymiselld ja kayton lisdantymiselld on ollut positiivi-
sia vaikutuksia palvelujen saavutettavuuteen. Yritykset pystyvit hallitsemaan asiakastie-
tokantoja ja paivittimain niitd helposti, jolloin asiakaskontaktien yllapito parantuu.
My®6s asiakkaiden tiedonsaanti yrityksesta ja palveluiden kuluttaminen helpottuu. Yri-
tyksen tulee olla tietoinen ettd tietotekniikan kaytolld voi olla my0s kielteisid vaikutuksia
osaan asiakkaista. Yhtilailla myo6s yrityksen henkilokunta tarvitsee tietoteknistd koulu-
tusta ja motivointia. Sahkoinen jakelu on lisinnyt suoramyyntia matkailualalla. Yritykset
sadstavit henkilostokuluissa jos asiakkaat itse varaavat, ostavat ja hankkivat tietoa in-

ternetistd. (Kotler ym. 2010, 336—338; Gronroos 2009, 231-232.)

Markkinointi perustelee ostopditoksen
Yrityksen tarjoamassa palvelussa tulee olla jotain selvasti kilpailijoista erottuvaa, jotta
asiakkaan on mahdollista valita se muiden joukosta. Asiakkaat haluavat ostaa hyvin

tuotteistettuja palveluita, jotka eivit pyri tarjoamaan kaikille kaikkea. (Parantainen 2010,

34



38, 40—41, 48.) Markkinoinnin tulee siis olla aina kohderyhmidn mukaan suunniteltua ja

tavoitteellista toimintaa (Kotler ym. 2010, 370).

Matkailuyritykset hoitavat markkinointiviestintad yhteistyossa. Yrityksen kotimaan
markkinointi hoituu yrityksen itse tekemind, matkailun markkinointiorganisaatioiden
kautta seki yritysten vilisena yhteismarkkinointina. Ulkomaanmarkkinointia yritykset
tekevit itse sekd matkailun alueorganisaatioiden, matkatoimistojen ja Matkailun edistd-
miskeskuksen kanssa. (Pesonen ym. 2000, 43—44.) Yrityksen markkinointiviestintd
koostuu yleensid useamman markkinointiviestintikeinon yhdistelmastd. Markkinointi-
viestintikeinot jaetaan mainontaan, henkilékohtaiseen myyntity6hon, suoramarkkinoin-

tiin, suhdetoimintaan ja myynninedistimiseen. (Kotler ym. 2010, 358.)

Sisdltémarkkinointi lisdd viestin kiinnostavuutta

Sisdltomarkkinoinnilla (Content Marketing) tarkoitetaan tarinankerronnallisin keinoin
toteutettua markkinointia (Pulizzi 2012, 116). Ihmiset sivuuttavat perinteisen mainon-
nan, mutta ovat kiinnostuneita heille arvoa tuovasta sisallostd (Lopresti 2013, 8). Mak-
setun sisallon tulisi olla enemmin toimituksellisen sisallon kaltaista, esimerkiksi uutisar-
tikkeleita tai matkailukertomuksia, jotta thmiset saisivat markkinoinnista tarvitsemaansa
informatiivista ja korkealaatuista sisiltéd. Téllainen markkinointi sitouttaa asiakkaita

myo6s paremmin. (Lopresti 2013, 9-10.)

Sisdltomarkkinointia toteutetaan useimmiten kirjoittamalla artikkeleita tai sosiaalisessa
mediassa (Pulizzi 2012, 118). Hyva sisalto leviad viraalimarkkinoinnin keinoin. Sisallon
tuottamiseen internetissd ei vaadita suuria investointeja. (Pulizzi 2012, 117). Ostospai-
tostad tehtdessd yha useammin potentiaaliset asiakkaat etsivit internetista sisaltomarkki-
noinnillista tietoa. Vuonna 2010 asiakkaat tarvitsivat viisi sisallollistd vaikutetta ostopaa-
toksensa tukemiseksi kun vuonna 2011 mairi oli jo kymmenen. Yritysten tulee siis

tehda sisdltomarkkinointia pysydkseen mukana kilpailussa. (Pulizzi 2012, 119.)
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4 Ruokamatkailun haasteet ja mahdollisuudet

Aikaisemmat kappaleet ovat raivanneet polkua kohti titi tulososiota. Tama luku sisal-
tad haastatteluaineistosta seulotut tekijit, jotka johdattavat ruokamatkailun haasteiden ja
mahdollisuuksien alkuldhteille. Kappale sisiltad arvokasta tietoa kentilld ty6skentele-
vien mielipiteistd alaa kohtaan. Ja he, jos jotkin, ovat ruokamatkailun asiantuntijoita.
Tutkimuksen eettisyyden turvaamiseksi olemme jittineet tuloksista yritysten nimet

mainitsematta ja kaytimme koodeja yritys A-N.

4.1 Suomalaisella ruokamatkailulla on kasvunvaraa

Haastateltavien mielesta ruoka oli tirked osa heidan litketoimintaansa, mutta erilaisin
painotuksin. Muutama kertoi, etti heille tullaan nimenomaan syomain hyvia ruokaa.
Erityisesti yritys A:n ja yritys I:n haastateltavat kertoivat kayttavansa ruokaa vetonaula-
na majoitusasiakkaiden hankkimiseen: jos ruoka tai sithen liittyvit tapahtumat ovat tar-
peeksi mielenkiintoisia, jadvit asiakkaat usein yopymain tai kokoustamaan. Yritys A:n
haastateltava kertoi, ettd ruoka nousee olennaiseksi osaksi etenkin uudelleen tulevien
asiakkaiden kohdalla: vaikka tilat ja laitteet ovat samantyyppisid kuin muissa paikoissa,
yritys A erottuu koska asiakkaat muistavat hyvan ja puhtaan ruoan. Ruokatuotteella voi
pilata tai pelastaa matkan. Yrityksen G haastateltavalla on omaa kokemusta atheesta:
yrittdjd havahtui ruoan tirkeyteen, kun huonosti mitoitettu ruoka-annos pilasi muuten

onnistuneen retkipdivan.

Silla ei vilttimaitta ole siina vaiheessa kun, se on tirkea kun sitd matkakohdetta valitaan,
mutta ei vélttimatta than niin tirked kuin mita silld on jilkeenpiin kun mietitddn mieli-
kuvaa miti siitd matkasta jii. Jos joltain kysyt, ettd minkislainen reissu oli, niin ensim-

miinen kommentti tulee siitd oliko ruoka hyvai vai huonoa. (Yritys E)

Sitd ei ehkd olla ajateltukaan tddlla, ettd se (ruoka) on hyvinkin iso osa sitd matkailueld-

mystd. Ehkd se pikku hiljaa muuttuu. (Yritys D)
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Ruoka on siis harvoin varsinainen paasyy matkalle, mutta kuitenkin olennainen osa
kokemusta. Yritys B:n haastateltavan mukaan haasteena onkin juuri se, kuinka saada

lisad nimenomaan ruokamatkailijoita.

He miettivit sitd, etti Mintti, Vilppula, Ahtiri, Keuruu, etti ei yhtiin suomalaista ruo-
kaa vaan niitd etnisid paikkoja, niitd 16ytyy pilvin pimein, ettd pizzaa Suomesta saa. (Yri-

tys K)

Haastateltavia pyydettiin kertomaan mieleenpainuvasta ruokaelimyksestd Suomessa.
Yritys I:n haastateltavalla oli kokemuksia hyvisti ruoasta, miljo6sté ja henkilokunnasta.
Yrityksien G ja C haastatteluissa mainittiin erityisesti ulkona tapahtuneet ruokailut,

esimerkiksi itse kalastetun kalan savustaminen.

Mul on jddny mieleen Vihdin kunnan yhet juhlat, johon tuotiin kokonainen sika. Niin

siitd tuli, et than ku olis ajassa menny johonkin keski-aikaan. Et se oli vau —kokemus.

(Ytitys G)

Monella vastaajalla oli vaikeuksia muistaa erityisid ruokakokemuksia Suomesta. Seka
yritys I:n ettd yritys F:n haastateltavat kokivat, ettd Suomesta puuttuu kunnianhimo,
ylpeys ja rohkeus tehdi erilaista ja uutta ruokatuotetta. Ruoka Suomessa on usein pet-
tymys. Pienelld paikkakunnalla ei tunnisteta, mika tekee omasta ruokakulttuurista erityi-
sen ja esittelemisen arvoisen. Jotkut sanoivat, ettd eivat ole kayneet muualla ajan puut-
teen takia. Toisaalta esimerkiksi yrityksen L haastateltava kertoi kdyneensi erilaisissa
paikoissa, mutta ei silti osannut mainita mitaan tiettya. Muutama haastateltava kertoi
Suomen sijaan hyvistd ruokakokemuksista ulkomailla, esimerkiksi Hollannissa. Yritys
N:n haastateltava kertoi, etta Ruotsissa on maaseudulla monia huippuravintoloita, joi-
hin tullaan syomaan pitkdn matkan paastd. Yrityksen I haastateltava kertoi, ettd joskus

asiakkaatkin ovat yllittyneitd, kun maaseudulta saa hyvii ruokaa.
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4.2 Lahiruoka kiinnostaa yrittdjid ja asiakkaita

Tama kappale kisittelee lihiruoan merkitysta yrityksissa. Kuviossa 10 esitetddn haastat-
teluissa ilmenneitd mielipiteitd ldhiruoan merkityksestd haastatelluille sekd heiddn asiak-

kailleen.

Alkuperan
tunteminen

Paikallisten
yritysten Itsestadnselvyys
tukeminen

Saatavuus,
toimitusvarmuus, Omaa tuotantoa
kustannukset

SELCEELS
oletusarvo tai Luomu ei tarkeda
myyntivaltti

Kuvio 10. Lahiruoasta sanottua

Haastatelluista kaikki kertoivat kdyttavansa lahiruokaa jossain maarin. Lahiruoan maa-
rittely vaihteli. Adripiini lihiruoaksi miellettiin kaikki suomalainen ruoka, toisaalta taas
erds vastaaja sanol, ettei ostettu kala voi olla lihiruokaa, koska kalaa saa viereisesta ve-
sistostdkin. Muutaman mielestd ldhiruoka on sellaista, jonka alkuperi ja tuottaja tunne-
taan. My0s ldhiruoan kdyton médri vaihteli muutamasta yksittiisestd raaka-aineesta sii-
hen, etta melkein koko tarjonta oli ldhiruokaa. Lahiruoka oli itsestddnselvyys etenkin
maatiloilla. Silld on haastateltavien mukaan ollut maaseudulla pitkit perinteet. Muuta-
ma vastaajaa sanoikin, etta lahiruoasta tehdédan talla hetkella liian iso numero. Suurim-
malla osalla vastaajista oli my6s omaa tuotantoa, kuten perunoiden, kasviksien, yrttien
tai marjojen viljelyd, tai omatekoisia hilloja, viineja tai mehuja. Osa vastaajista kaytti
hyvikseen ympir6ivad luontoa, esimerkiksi kalastamalla tai kerdamalld sienid, yrtteja tai
villivihanneksia ruokatuotteeseen. My6s esimerkiksi kuusenkerkkia tai koivunmahlaa

kaytettiin.
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Lihiruoka on silld tavalla mulle itsestidnselvyys kun olen maatilalta kotoisin ja syntynyt-
kin niin sitd otetaan siitd ympdristdstd mahdollisimman paljon sithen ruoaksi sopivaa

raaka-ainetta ja kylld mi sitd ldhiruokana pidin, ja omat perunathan on ja juurekset, ettd
ne kasvaa siind omalla pellolla, niitdihin me kiytetidn totta kai aina, ettd jotenkin se tun-

tuu hullulta jostain tukusta tuomaan aina. (Yritys H)

Luomuruokaa vastaajat eivit kokeneet yhta tirkeaksi kuin ldhiruokaa. Yrityksen I haas-
tateltava kertoi kayttivansd mieluummin ldhimarjoja kuin kaukaa tuotuja luomumarjoja.
Yritys I:n haastateltavan mielestd luomuruoan arvostus on kokenut inflaation suuren
nosteen jialkeen. Vastaajat kokivat, ettd lihiruokaa ostamalla voi tukea paikallisia yrityk-
sid. Lihi- ja luomuruoan hyodyntimisen haasteeksi koettiin logistiset esteet, kuten saa-
tavuus ja toimitusvarmuus. Yrityksen A haastateltava kertoi, ettd ldhiruoan kustannus
syntyy sen aitheuttamasta lisatyosta. Yritys C:n haastateltava sanoi luomu- ja ldhiruoan

olevan kallista, mutta toisaalta totesi, ettd loppukustannus menee asiakkaalle maksetta-

vaksi.

Mini voin olla ylped hyvistd tuottajista ja sitten varmasti hyvit tuottajat voivat olla ylpei-

td mitd ma teen heidin tuotteistaan. (Yritys F)

Kaikki vastaajat kertoivat, ettd asiakkaat juttelevat mielellddn ruoasta ja sen alkuperisti.
Alkupera on tarkeda erityisesti Keski-Euroopasta tai Aasiasta tuleville matkailijoille.
Muutaman vastaajan asiakkaille 1dhiruoka oli oletusarvo, muille taas asiakasryhmin mu-
kaan hyva myyntivaltti. Osa asiakkaista ei siis valitse kiayntikohdetta ldhiruoan perus-
teella, mutta paikalla ollessaan kuulee siitd mielellddn. Toisaalta erds haastateltava huo-
mautti, etteivit kaikki asiakkaat vilttimatta ole kiinnostuneita ruoan alkuperisti, jolloin

heille ei sitd pidd myoskaan tuputtaa.

Et ruoka on suomalaista ja tehty juurikin tuolla merelld sopivaan tyyliin et se ei ole
semmosta piperrystd vaan reilua, yksinkertasta ruokaa, jossa ruoan perusmaut piidsee

oikeuksiinsa. (Yritys J)

Poro on eksoottinen. Mut sit ma ajattelen, et kun tddlld ei ole poroja. (Yritys G)
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Paikallisuus nikyi liheltd tuoduissa raaka-aineissa, ei niinkddn perinteisissi resepteissa.
Vastaajat kertoivat inspiroituvansa paikan historiasta, esimerkiksi kohteessa kdyneista
historiallisista vieraista. Tuotteessa nikyy Suomen tai alueen ja ymparéivan luonnon

perinteet, mutta nykyaikaan paivitettyna.

4.3 Asiakasymmairryksen vaikeus

Tama luku koskee haastateltujen yritysten asiakkaita. Vastausten perusteella kerrotaan,
millaisia asiakkaita yrityksilla on, ja kuinka yrityksissd etsitdan asiakkaista tietoa. Asiakas-

tiedon hankinnasta ei ollut haastatteluissa suoraa kysymysta.

esdhkoposti eTripadvisor stilaukset easiakkaiden
ekeskustelu *Booking.com etarjoukset reaktiot
ekyselylomake eGoogle-haut emyyntitilastot
ematkanjarjestajat

Kuvio 11. Asiakastietoa lisddvit tekijit

Haastateltavat mainitsivat eri tapoja etsid tietoa asiakkaista (kuvio 11). Useimmiten
mainittiin palaute. Palautetta kerdtdan lihettimalld séhkopostia, kyselylomakkeilla (esi-
merkiksi osana Laatutonni-ohjelmaa') seka keskustelemalla asiakkaan kanssa suoraan
esimerkiksi ruokailun lomassa. Tilauksia ja tarjouksia ridtdloidessd saadaan tietoa asiak-
kaan mieltymyksista ja tarpeista. Ongelmaksi haastateltavat mainitsivat sen, ettd pa-
lautetta pyytdimalld oli vaikea saada tietoa todellisista kehittimistarpeista, silld palaute on
litan myOnteistd. Yrityksen D haastateltava mainitsikin positiivisena asiana internetin,
esimerkiksi Tripadvisorin tai Booking.com-sivuston, jonne asiakkaat voivat jattad nime-
tontd ja siten kenties rehellisempid palautetta. Lisdksi palautetta on vaikea saada esi-

merkiksi yritysryhmilta, joissa sihteeri hoitaa yhteydenpidon.

! Laatutonni on matkailualan laatuohjelma, jonka tarkoituksena on kouluttaa yrityksen henkilést6d hyédyntimain
erilaisia laadun kehittdimisen tyékaluja. Ohjelman tavoitteena on saada matkailupalveluiden laatu vastaamaan
hintaa. (MEK.)
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Tietoa etsitdian myyntitilastoista ja tutkimalla esimerkiksi, millaisia yrityksid on haettu
Google-palvelussa samaan aikaan kuin omaa yritystd. Hauista voi péatelld yritys I:n
esimerkin mukaan vaikkapa, ettd asiakkaat ovat etsineet paikkaa jossa kokea hiljaisuutta

ja rauhaa. Yritys E:n haastateltava kertoi maaritelleensa tarkan asiakasprofiilin.

Uran aikana tullut kokemus seki asiakkaiden reaktioiden ja kidyttiytymisen seuraaminen
palvelutilanteessa lisdsi tietoa asiakkaista. Yritys D:n haastateltava korostaa ulkopuolis-

ten nikemyksen tarkeyttd ja he tekevitkin yhteistyotd matkanjarjestijien kanssa esimer-
kiksi saadakseen matkailijaryhmid testaamaan tuotteita. Matkanjirjestijien kautta kuulee

my6s asiakkaiden tarpeista.

Asiakasymmirryksen hy6dyntiminen

Asiakastietoa keritdan, jotta paremmin ymmairretadn asiakkaan tarpeet. Yritys Kin
haastateltava huomioi, ettd asiakkaat muuttuvat seka kayttdytymiseltddn esimerkiksi
varauksien suhteen ettid ruokamaun kannalta. Yrityksien A ja D haastateltavat mainitsi-
vat, ettd on tirkead pysyd asiakkaan edella ja tarjota uusia asioita. Toisaalta kanta-
asiakkaat hakevat tuttua maisemaa tai tiettyd ruoka-annosta. Yritys E:n ja yritys J:n
haastateltavat kertoivat, ettd joskus palveluntarjoaja tuntee asiakasta paremmin mita
tima tarvitsee, esimerkiksi ohjelman mairin tai ruoan tyypin. Asiakastuntemusta voi
kayttad markkinoinnissa: laittamalla ilmoituksia asiakkaiden lukemiin harrastelehtiin tai

varaamalla tietyt ajankohdat tietyille asiakkaille etukateen.

Tarpeet vaihtelevat asiakastyypin mukaan: uuden, yritysasiakkaille tarkoitetun lisira-
kennuksen my6ta pitdd keksid heille sopivia palveluja. Investointeja tehdessa pitdd aja-
tella, minké tyyppisia huoneita asiakkaat tarvitsevat: kokoontuvatko he iltaisin yhteen
suureen ryhmiin vai viettavit aikaa itsekseen? Yritysasiakkaat ja leirikoululaiset ovat
erilaisia, eivitkd vilttimittd sovi samaan paikkaan yhti aikaa. Jotkut asiakkaat tarvitse-
vat enemman huolenpitoa ja palvelua kuin toiset. Tietoa asiakkaista kdytetaan lukuisilla
eri tavoilla. Yritys D:n haastateltava sanoi, ettd on tirkeda tunnistaa vaaranlaiset asiak-
kaat, joille heiddn tarjoamansa palvelut eivit sovi, ja pyrkid palvelemaan asiakkaita, joille
paikka sopii. My0s palveluita voi miettid asiakkaiden mukaan: asiakkaille, joilla ei ole
dlypuhelimia, ei kannata tehdid mobiilisovelluksia, ja ulkoiluun tottumattomille voi vara-

ta hanskoja ja padhineitd. Urheilun jalkeen nalkaisia asiakkaita ei pida viivyttad tarinan-
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kerronnalla, vaan sadstai se kiinnostuneemmille. Ulkomaalaisilla matkailijoilla voi olla
ennakkoluuloja Suomen sddstd, mutta suomalaisiakin saattaa mietityttdd myrskyjen tai
saaskien maira. Asiakkaat voivat kokea vaatimattomasti varustetun majoituksen laa-
dukkaaksi, jos heille tirkeimpiin tarpeisiin vastataan, esimerkiksi isintdviki on jatku-

vasti paikalla ja avulias.

Ulkomaalaisilla asiakkailla on erilaisia tarpeita. Venildiset kaipaavat vendjankielisia
opasteita ja mainoksia. Yritys J:n haastateltavat mainitsi, ettd venaléiset haluavat vihan
paremmin varustellun majoituksen kuin mité yrityksessa on tarjolla. Ulkomailta tulevilla
matkailijoilla saattaa olla erilainen paivirytmi kuin kotimaisilla, esimerkiksi myohaisem-
pi ruokailuajankohta. Ulkomaalaisilla voi olla my6s erilaisia tapoja viettda esimerkiksi

juhlapyhia.

Haastattelujen perusteella ulkomaalaiset ruokailijat eivit halunneet muuta kuin aivan
pienid muutoksia menuihin, esimerkiksi sitruunaa teen kanssa veniliisille matkailijoille.
Piinvastoin ulkomaalaiset pitivat eksoottiseksi ja puhtaaksi kokemastaan suomalaisesta
ruoasta, ja nimenomaan hakivat uudenlaisia makuja. Muutoksia ruokaan aiheuttavat sen
sijaan allergiat, yliherkkyydet sekd muut rajoitukset, kuten vahihiilihydraattinen ruoka-
valio. Vastaajat kertoivat huomanneensa, ettd suomalaisilla on huomattavasti enemmin
ruokavalion rajoituksia kuin ulkomaalaisilla. Vastaajat korostivat, ettd on tirkea tietda

tulevien asiakkaiden rajoitteista etukiteen, vaikkapa kysymalla tilauksesta sopiessa.

4.4 Vapaa-ajan aktiviteeteilla vahvempaa yritysprofiilia

Haastateltavat matkailukohteet ovat auki suurimmaksi osaksi ympérivuotisesti, mutta
osa myOs vain kesalld. Sesongin pituus riippuu asiakasryhmasta. Yritysasiakkaita ja leiri-
koululaisia palvelevat kohteet ovat auki my6s syksyisin, kun taas yksityisasiakkaita pal-
velevat keskittyvit kesdan, osassa paikoissa pikkujoulukauteen ja pohjoisessa hiihtolo-
maviikoille ja ruskan aikaan. Osa haastateltavista mainitsee venaldisten matkustavan
etenkin tammikuussa. Ympirivuotisuutta edistetddn jirjestimalld erilaisia tapahtumia,

esimerkiksi markkinoita, keséteatteria ja juhlia houkuttamaan asiakkaita.
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Yritysten tarjoamat palvelut kohteessa perustuvat ajatukselle kokonaisvaltaisesta hyvin-
voinnista. Palvelut liittyvit fyysiseen ja henkiseen terveyteen, asiakkaan toivotaan myos

itse tekemailld oppivan uutta.
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Kuvio 12. Aktiviteetit haastatelluissa yrityksissa

Kuvioon 12 on keratty haastatteluissa mainittuja, yritysten tarjoamia palveluja. Palvelut
ovat pitkalti kulttuuri- ja liikuntasidonnaisia tai ne perustuvat luonnosta nauttimiseen.
Aktiviteettien kautta haetaan omaa yritysprofiilia ja muista erottumista. Yritykset kayt-
tavit tuotteiden paketointia eli tarjoavat omia tuotteita yhteistyOssi toisten yritysten
kanssa. Esimerkiksi Yritys G:n haastateltava mainitsee toteuttavansa yhteistyon avulla

melonnan ja vaelluksen kaltaisia tuotteita.

4.5 Tuotteistamisen pohjana paikallisuus ja historia

Haastatteluista ilmeni, ettd maalaismaisema on tuotteistettu. Alueen milj66ti on hy6-
dynnetty yrityksen toiminnassa. Rakennukset ovat vanhoja, tiynni muistoja ja elimaa,
joista ammentaa. Omista juurista ollaan ylpeitd. Alueeseen kuuluvuus on tirkedd. Yri-
tyksen ympariston tulee olla aito, jotta alueen vetovoimaisuus sailyy. Jarvet ovat merkit-
tava syy matkailun keskittymisessa tietylle alueelle. My6s meri voi olla kohteen veto-

voimatekija ja niin ollen meri on tuotteistettu. Historia, suomalaisuus ja kansanperinne
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synnyttdvit ideoita. Yrityksilld on my0Os teemoja, joita on tuotteistettu. Yritys I mainitsi

teemakseen romantiikan, jota he hyodyntivit markkinoidessaan tuotetta hadasiakkaille.

Mullahan on ollut semmoinen kuin "historiaa hupakoille”, ettd kun tinne tulee ryhmad,
niin useimmat ryhmit haluavat kuulla tistd rakennuksesta ja tistd toiminnasta. Ma en
nyt endd oo myynyt sitd semmoisena erillistuotteena vaan jos tinne tosiaan tulee bussi-
lastillinen, niin sithen kuuluu sitten se noin 10 minuutin, kylld sithen tuppaa vartti me-
nemiin, mi oon niin kova tyttd puhumaan ja sitten kun joku uskaltaa kysyi jotakin,

niin sitten tulee vield tuplana péille mutta kuitenkin timméinen historiikki. (Yritys K)

Oman tilan tuotteiden myyntiin 16ytyy monelta haastateltavalta kiinnostusta. Yritys F:n
haastateltava mainitsi Tertin Kartanon hoitavan tuotteistamista onnistuneesti, koska
heilld on laaja valikoima tilan nimelld varustettuja, tyylikkédasti toteutettuja tuotteita ja
tavaroita. Haastateltavan mielesta siitd voisi ottaa mallia, koska kyseinen yritys on saa-
nut tilld tavoin itseddn enemmin esille. Useat haastateltavat toteuttavatkin jo lisimyyn-
tid myymalla itse tehtyjd hilloja ja viineja. Yritys M myy oman talon vorshcmakia. Tuot-
teet myydédan tyylikkaissa purkeissa tai ainakin niissa on tilan tiedoilla varustetut etiketit.
Tilan tuotteiden ulosmyynnin koettiin kasvavan myynnin lisaksi lisddvin brindin tun-
nettuutta. Tilan tuotteistamiseen néhtiin paljon uusia mahdollisuuksia, kuten yritys D:n
haastattelussa esiin noussut keittokirja, johon voitaisiin koota resepteji alueen ravinto-

loista.

Yrittdjit tuotekehityksen vetureina

Tuotekehitykselle on tarvetta, silla yrityksilla on paljon kanta-asiakkaita, joille ei voi tar-
jota aina samoja tuotteita. Esimerkiksi yrityksessd A, jossa on vahva kanta-asiakaspohja,
tuotekehitysti tulee tehdé jatkuvasti, jotta pysytaan asiakkaiden edelld. Uusia tuotteita
syntyy vuodenaikojen tai eri sesonkien mukaan. My6s yrityksessa G on suunnitteilla

ateriakokonaisuudet, jotka ovat syksy, talvi, kesi ja kevit.

44



Tuotekehitys

Kuvio 13. Haastateltavien mainitsemia tuotekehitykseen tarvittavia tekijoitd

Tuotekehityksen tielld ovat lisddntyneet kustannukset, joten hinta mairii tahdin. Esi-
merkiksi yritys E:n haastateltava totesi, ettd tuotekehityksen tehokkaana jarruna toimii
tyhja ja kylma lompakko. Yrittdjien oma innostus ja halukkuus ovat tuotekehityksessa
avainasemassa. Yritys K:n haastateltava kertoi tuotekehityksen olevan omasta viitselidi-
syydesta ja jaksamisesta kiinni. Jos ei ole aikaa, uudet tuotteet jaavit, silla kehitystyo

vaatii perusteellista tutustumista aiheeseen. (Kuvio 13.)

Uusia ideoita on esilld kokoajan ja ne toteutuvat spontaanisti. Yrityksessd C tuotekehi-
tys tapahtuu nopealla aikataululla: ideoidaan, ly6ddin ohjelma kasaan, kirjoitetaan mita
sithen kuuluu, laitetaan hinta paille ja tuote lihtee saman tien jakoon. Haastateltavat
olivat itse vastuussa yrityksen tuotekehityksestd. Uudet tuotteet syntyvit yrittijalta itsel-
tadn, siitd mistd itse pitdd ja toivotaan ettd asiakkaat olisivat samaan tyytyvaisia. Tallai-
sen lihestymistavan vaarana koettiin sokeutuminen, joten my6s muita thmisid otetaan

suunnitteluun mukaan.

Sitten meilld on my6s henkilokunnan kanssa joskus semmoisia ideointipéivid. Se menee yleen-
sa silleen, ettd henkil6kunnalta imetdin mitd voisi olla, mitd teiddn mielestd, sitten me kahdes-
taan seulotaan niité, ettd onko niissa jirked ja ma teen lopullisen paitoksen ja laitan sen hom-

man py6rimiin, jos kerkedn. (Yritys I)
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Tuotteistamisen ongelmakohdat
Haastateltavien mielestd ruokamatkailun tuotteistaminen ei ole hyvalla mallilla Suomes-
sa. Esimerkiksi yritys B:n haastateltavan mielestd yksittaisid yrityksia eiké alueita ole

tuotteistettu asiakasta kiinnostaviksi.

Se on ainakin mitd dkkid sanottuna kattoo tdiltd tuottajan puolelta ja itekkin paikkoja
jonkin verran kiertineeni ni se kuuluvuus ja semmonen tuotteistaminen ni se vihin on-

tuu. Et matkailijat 16ytiis tdnne ja se ois niin kiinnostavaa et se ois retken kohde. (Yritys

B)

(...) ja sitten toinen mikd on my6skin, niin semmoisen informaation saaminen siitd, ettd

mihin kannattaa menni syémain kun ajaa tissad Ouluun niin missd kannattaa pysihtya.

(Yritys F)

Matkapakettien tarjonta ei ole aina nakyvasti esilla, tai paketteja ei ole ollenkaan. Esi-
merkiksi yritys I:n internetsivuille ei ole merkitty patikointireittejd, sielld on vain mai-
ninta alueella sijaitsevista hyvista kavelyreiteista ja sienestysmahdollisuuksista. Samanta-
paista haastetta tulee esille yrityksen | tarjonnassa, silld tuotetarjonta on todella laaja,

mutta siita el kerrota asiakkaille tarpeeksi nikyvisti.
Monen asian suhteen tehddin mutta ei vélttdimattd pidetd siitd hirvedtd ddntd. (Yritys I)
Yritys I suosittelee asiakkailleen erilaisia mahdollisuuksia koota oma matkailupakettinsa,

johon kuuluu paikallisia kulttuuritapahtumia, hoyrylaivalla matkustamista ja yrityksen

jarjestima ruokailu.

46



4.6 Elimyksellisyys: tarinat taustoittavat ruokahetkei

Haastateltavat yritykset kokivat elimyksen tuottamisen asiakkaalle tarkeaksi. Elamys
syntyy plenistd asioista, kuten takkatulesta, itse tekemisestd ja luonnon liheisyydesti.

Pitkalle kehitetyt, tuotteistetut elimykset koettiin epaaidoiksi ja vieraiksi.
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Kuvio 14. Elimyksen syntyyn vaikuttavat tekijit haastatelluissa yrityksissd

Kuviossa 14 on esitetty haastateltavien mainitsemia elamyksen synnyttajia. Elamykselli-
siksi kokemuksiksi mainittiin esimerkiksi kalan kisittely ja marjastus. Kokonaisuus on
tirked, pelkkad hyvi ruoka tai kaunis maisema ei kuitenkaan vilttimatta riitd tuottamaan
elimystd. Palvelu ja laadukkuus seki juuri punainen lanka kokonaisuudessa mainittiin
tarkeiksi elementeiksi. Haasteina olivat turvallisuus, taloudellisuus ja toimivuus. Joiden-
kin haastateltavien mukaan elimyksellisyys my6s maksaa asiakkaalle. Toisaalta, se on

hyva tapa saada tuotteelle lisdaarvoa, jolla voi perustella korkeamman hinnan.

Mi myyn sen metsaretken makkaralla tai loimulohella et siin si voit ottaa tillasen karva-

lakkiversion tai sit vihin deluxee. (Yritys G)

Haastateltavat pyrkivit saamaan asiakkaille hyvai oloa ja onnellisuutta. Yritys onnistuu,
jos asiakas my6hemmin muistelee jotain hienoa, positiivista kokemusta ruuasta, luon-

nosta, henkilokunnasta tai vaikka jostain oppimastaan.
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Et kylld se ruoka on... se on suora reitti tonne jonnekin tunteisiin ja muistoihin. (Yritys

G)

Tarinoita haastatelluissa yrityksissa kerrotaan ruuan alkuperisti seka historiasta ja pe-
rinteistd. Ruuasta voidaan kertoa misti raaka-aineet tulevat tai kuinka jokin tietty ruoka-
laji liittyy alueen tai paikan historiaan, esimerkiksi merkkihenkil6ihin. Asiakkaat ovat
kiinnostuneet vanhojen rakennusten historiasta ja kiyttotarkoituksista sekd omistajan
suvun tai alueella asuneiden ihmisten tarinoista. Osa tarinoista kertoo suomalaisista
kansanperinteestd, luonnosta ja luontosuhteesta. Yrityksen G haastateltava painotti,
ettd hauskat jutut ovat tirkeimpia kuin faktat ja vuosiluvut. Haastateltavat olivat myos
huomanneet, etta asiakkaat ovat valilla kiinnostuneet yllattavistakin asioista, kuten
maanomistuksen kiemuroista etukiteen mietittyjen perinnetarinoiden sijaan. Haastatte-
luista kévi ilmi, ettd tarinoista tekivit kilnnostavamman erot asiakkaan arjen ja lomapai-

kan vililla, esimerkiksi ero kaupungin ja maaseudun valilla.

Tarinoita kertovat yrityksen omistajat ja henkilokunta suullisesti paitkan paalla. Tietyn-
lainen pelisilmi on tirkeda tarinoita kerrottaessa. Kaikki asiakkaat eivit halua kuulla
yhtd paljon, tai ole kiinnostuneet samoista asioista. Tarinankerronnassa nakyy kertojan
persoonallisuus, eri thmisilla on eri painotuksia. Ongelmana olivat kielimuuri, ajanpuute
sekd se, ettei yrityksestd valttaimittd 16ydy kuin muutama henkil6 joka osaa kertoa tari-

noita.

Ihmisten lisaksi tarinaa kerrotaan kuvilla ja teksteilla: menukorteilla, nettisivuilla, esit-
teissd ja huonekansioissa. Joissain paikoissa tarinat tulevat esiin sisustuksessa. Kaytossa
ovat esimerkiksi valokuvat sekd vanhat, suomalaiset astiat ja huonekalut. Esimerkiksi
yrityksessd I tarinat nakyvit myos ulosmyytavissa tuotteissa. Ruoan avulla voi kertoa
tarinaa: yrityksen K ruokahetkeen liittyy takkatulen ” 1amp6a ja eldvid valoa ja virid ja

tuoksua ja tunnelmaa”.
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4.7 Yhteisty6 lisdi yrityksen kilpailukykya

Yhteistyotd tehddin ja sen muodot ovat kehittyneet. Yritykset kokevat hyotyvinsa yh-

teistyOstd monin eri tavoin, kuten kuviossa 15 esitetain.

Erottuminen Imago Trendit Hsnklloston Markkinointi Yhte.‘ISEt
liikkuvuus hankinnat

Kuvio 15. Yhteistyon hyodyt

Yhteistyon avulla erotutaan muista yrityksistd. Yritys D:n haastateltavan mielesta yhteis-
tyon rahallista hy6tyd on vaikea arvioida, mutta imagoon se vaikuttaa hyvin myonteises-
ti. Pienet yritykset ja yksityisyrittajat eivit parjaa ilman verkostoyhteistyotd. Yrityksen D
haastateltavan mielestd pieni yritys pystyy yhteistyon avulla ennakoimaan tulevia trende-
ja. Yrityksen H haastateltava kertoo alueen pienyrittijien epamuodollisesta verkostosta,
jossa henkilokunta myos liikkkuu yritysten vililld tarvittaessa, esimerkiksi sairaustapauk-

sissa.

Lihes kaikki haastateltavat mainitsevat erilaisia markkinointiyhteistyén muotoja. Yh-
teisty6 toteutuu esimerkiksi yhteisten esitteiden avulla. My6s ulkomaille suunnattu
markkinointi tehdddn yhteistyona. Yrityksessd B markkinointiyhteistyé on aktiivista jos
kunnat ja kaupungit ovat siini taysilli mukana, mutta ei silloin kun se jad yksin yrittdjien
vastuulle. My6s yritys I harmitteli, ettd alueen matkailutoimiston kanssa tehtiva yhteis-
markkinointi on vihiistd. Kaikki haastateltavat yritykset tekevit tuotannollista yhteis-
tyota. Yhteistyota tehddan, jotta voidaan keskittyd omaan ydinosaamiseen, jolloin asia-
kastyytyvaisyys sailyy. Ohjelmapalvelut jirjestetdan usein alihankintana. Esimerkiksi
yrityksessd G ohjelmapalvelut toteutetaan alihankintana, silld asiantuntijuutta ei ole tar-

peeksi omasta takaa.
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Yrityksen D haastateltavan mielesti resurssiyhteistyd on tulevaisuudessa ajankohtaista,
silld yhteishankintana voi ostaa esimerkiksi nykyteknologiaa. Yrityksessa G kalustoa
kuten astioita, potkukelkkoja ja lumikenkid on jo hankittu yhteisty6ssa alueella toimivan
toisen yrittajan kanssa. Esimerkiksi yritys I ei tee yhteisia hankintoja alueen matkai-
luyrittdjien kanssa. Yhteisid hankintoja ei tehdd myoskain yrityksen | toiminta-alueella,

vaikka asiaa on harkittu useamman vuoden ajan.

Yhteisty6valmius on epétasaista

Toisten yritysten suositteleminen on yleistd. Pientuottajien myymalGitd suositellaan ja
vastaavasti nimd suosittelevat asiakkailleen matkailuyritystd. My6s toista ravintolaa tai
majoitusta suositellaan, kun asiakkaan tarpeet poikkeavat kyseisen yrityksen tarjoomas-

ta.

Harmittaa ettd kaikki ei oo siind mukana, pienet yritykset kattoo ettd aluemarkkinointi-
yhtién pitiis tehdd heiddn markkinointiaan. Aluemarkkinointiyhtié on taas jotain ihan
muuta. (...) et kaikki ei oo mukana ja kaikki ei maksa pottia... kaikki el oo maksamassa
pottia, josta kaikki hy6tyy. Se on ehkd semmonen ehki ikdvin piirre, semmosia vapaa-

matkustajia. (Yritys C)

Muutamista haastatteluista nousee esille yleisen edun ongelma yhteistyon jarruttavana
tekijana. Yrityksen C haastateltavan mielesta kaikki alueen yritykset eivit osallistu alue-
markkinointiin, jossa markkinoidaan koko aluetta, ei yksittdisid yrityksid. Haastateltava
kertoi, ettd pienten yritysten mielestd aluemarkkinointiyhtion pitiisi tehdi heidin mark-
kinointiaan, eivatkad niin ollen osallistu markkinointikustannuksiin. Haastateltava mai-

nitsee kyseiset vapaamatkustajat yhteistyon ikdvimmaksi piirteeksi.

Yhteistyotd tehdddn paikallisten matkailuorganisaatioiden kanssa. Yhteistyon toimivuus
eri organisaatioiden kanssa ei ole tasalaatuista: vililld yhteisty6td tehdddn paljonkin ja
vililld taas el. Lihes kaikista haastatteluista paistoi pettymys kunnan matkailutoimeen.
Yrityksen B mukaan alueen yhteisty6 elad sykleittin, aina vililld sitd innostutaan vie-
miéin eteenpdin. Yritys C saa alueen matkailutoimen kautta mediaa ja matkanjarjestijia
vierailuille, mutta valilla matkailutoimea pitda painostaa, jotta asioita tapahtuisi. Osa

haastateltavista kertoi huomanneensa myos kehitysti. Yrityksen L haastateltava mainitsi
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maakunnan matkailun olevan murrosvaiheessa. Maakunnan matkailua yritetddn uudis-

taa etsimalld yhteisid tavoitteita ja kehittimiskohteita.

Yhteisty6 edellyttdi luonnetta ja resursseja

Henkil6ston motivaatio, yhteistyOkumppaneiden henkilokemiat ja yrittdjan innostus
vaikuttavat yhteistyon mairaan. Esimerkiksi yrityksen A haastateltava oli yrittinyt saada
alueen muita yrittdjid innostumaan yhteisesti toteutettavasta teemasta, mutta kukaan ei
osallistunut. My6s yrityksen K haastateltava otti esille hankkeen, josta syntyneita tyoka-
luja oli tarkoitus kayttdd yritysten toiminnassa. Vastuu ty6kalujen kiyttoonotosta jtet-

tiin yrittajille, joten niitd ei koskaan kaytetty.

Raha ja aika

Aktiivisuus

Henkilokemiat

Motivaatio

Kuvio 16. Haastateltavien mainitsemat yhteistyon méarii lisddvat tekijat

Yrittdjan omalla aktiivisuudella on paljon merkitystd yhteisten asioiden eteeniviemises-
sd. Useat haastateltavat ovatkin itse aktiivisia jarjesttoimijoita. Hyvit henkil6suhteet
ovat edellytys toimivalle yhteisty6lle. Yrityksessa | ei olla kaikkien alueella toimivien
yritysten kanssa hyvissid puhevileissi, joten heididn kanssa yhteistyokdin ei ole kauhean
hyvia. Haastateltavan mielestéd yhteistyotd kaivertavat vanhat asiat. Yhteisty6 koettiin

toimivaksi jos yhteistydorganisaation johtamisesta vastaa ulkopuolinen toimija. (Kuvio

16.)
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Yhteistyon esteend on usein rahan ja ajan puute. Yrityksen C haastateltavan mielesta
markkinointiin joudutaan kokoajan laittamaan enemmin ja enemmin rahaa, joka ei ole
yrityksen intressien mukaista. Yrityksen | haastateltava kertoi laatukoulutuksissa muka-

na olon aiheuttavan suuria kustannuksia pienelle yritykselle.

4.8 Asiakas arvottaa paikan kokonaisuutena

Noin puolet haastateltavista totesi alueen yhteistyon olevan tirkedd asiakkaalle muodos-
tuvan kokonaisvaikutelman kannalta. Yrityksen M haastateltavan mielesti haasteita voi
syntya, jos ulkomaalaiset asiakkaat eivit ole tyytyvaisia laheisen hiihtokeskuksen palve-
luthin. Niin ollen pettymykselld voi olla vaikutusta koko alueen maineeseen. Jos aluees-

ta jaa kielteinen mielikuva, asiakkaat eivit palaa, vaikka oma palvelu olisikin toimiva.

Ei tavallaan nihi sitd, ettd se yhteisty6 voi lisdtd viipymai ja se sama asiakas... Ei katota
tavallaan asiakkaan nikékulmasta sitd asiaa, et mitd enemmain se kokee, niin sitd kau-
emminhan se viipyy. Et kannattaa kertoo muittenkin palveluista, et siitd voikin hyotya.
Et se voi olla meilld y6td ja muualla sydmdssd. Et se o ehki se, et mind haluan kaikki

nidma kalat taaltd joesta. (Yritys J)

Haastateltavien mielestd alueilla ei ole vield ymmirretty, ettd yhteistyo lisdisi asiakkaiden
keskiviipymaid. My0s paikalliset asukkaat voivat joskus olla esteend hyvin alueellisen
mielikuvan jattimisessd asiakkaalle. Esimerkiksi yrityksen D paikalliset kalastajat eivit
ole kovin innostuneita alueen matkailijoista. Alueen kokonaisuuden kannalta on my6s

haastavaa, jos osa toimijoista on auki vain kesaisin.

Yritys FF on osallistunut alueella jirjestettavain slow food- festivaaliin, joka on yrityksia
ja aluetta yhdistdvi tekijd, jossa tuottajat, ravintolat ja kuluttajat 16ytavit toisensa. Yri-
tyksen haastateltavan mielesta yhtenaisyyden tuntua voidaan parantaa kertomalla ravin-
tolan raaka-aineiden tuottajista ruokalistassa ja yrityksen nettisivuilla. Positiivinen kilpai-
lu miellettiin tarkeaksi. Yrityksen I haastateltavan mielesta alueella on hyvi olla kunni-
anhimoisia yrittajid. Uuden, luomu- ja ldhiruokaa tarjoavan yrittdjan, nahtiin edistavin
alueen kilpailukykya. Myos paikallisen hiihtokeskuksen laskenutta laatua on parannettu

pienyrittdjien voimin, kertoti yrityksen K haastateltava.
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Yrityksilld tulisi olla erityyppiset tuotteet ja palvelukonseptit, jotta alueen toimijat tdy-

dentidisivit toisiaan, eivitka nikisi toisiaan vain kilpailijoina. Yrityksen H haastateltavan
mielesta jokaisella yritykselld pitdd olla oma vahvuus, miksi asiakas valitsee heiddn tuot-
teensa tai menee jonnekin muualle. On yritysten tehtivi hakea omaa toisista erottuvaa
profiilia. Kuitenkin osa haastateltavista mainitsee, ettd kilpailijoiden kanssa ei tehdéd yh-

teistyOta.

Vastauksissa ilmeni suurta vaihtelevuutta puhuttaessa kilpailijoiden kanssa tehtavisti
yhteistyOsta. Yritys J:n haastateltava totesi, ettd alueella koetaan toiset yritykset kilpaili-
joiksi, koska matkailu on kotimaapainotteista ja matkailuyrityksiksi koetaan vain majoi-
tusyritykset. Yritys M tekee yhteistyotd muiden yritysten kanssa, mutta alueella toimi-
vien isojen hotellien kanssa heilld ei ole mitdan tekemistd keskenadn. Yritys N:n haasta-
teltava kertoi, ettd alueella on yritetty tehda yhteisia tuotteita kilpailijoiden kanssa, mutta
yrityksiksi ovat jadneet: ’Sielld on vihin semmoinen meininki, ettd kaikki yrittdd kyhail-
14 ite.” Yritys F:n mielestd alueen ravintolat eivit tehneet yhteisty6ta aikaisemmin, mut-

ta “kuppikuntaisuudesta” piadstiin eroon, esimerkiksi yhteisen menun avulla.

4.9 Opasteilla kohti parempaa saavutettavuutta

Yritysten sijainnilla on keskeinen rooli. Haastateltavat tiedostavat rauhallisen sijainnin
maaseudulla tuovan haasteita saavutettavuuteen. Helsingin tai matkailukeskuksen lihei-
syys koettiin parantavan yrityksen saavutettavuutta, silld julkisilla litkennevilineilld pai-

kalle tulo on hankalaa.

Niinkin yksinkertaisilla asioilla kuin selkeilla opastuksella ja tarvittavilla kylteilld on
suurta merkitysti sithen, miten asiakas 16yt yritykseen perille. Silti juuri niissd asioissa
ilmeni puutteita, tosin kylttien paikkaan on myos viranomaisilla vaikutusvaltaa. Asiak-
kaat eiviat huomaa yritys K:n pienta kylttid ison sinisen ohituskaistamerkin takia. Yrityk-
sen N asiakkaat taas l0ytavat juuri suurennettujen kylttien avulla hyvin perille. Nyt alu-
eelle suunnitellaan moottoritielle tulevia ruskealla pohjalla olevia historiakyltteja, jotka
helpottaisivat asiakasta poistumaan moottoritieltd oikean rampin kohdalla. Asiakkaat

saattavat vield yrityksen pihapiiriin saapuessaan olla eksyksissa, el tiedeta minne menné
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seuraavaksi. Yrityksessd G asiakkaita ei ehdi olla aina vastassa. Yrityksessd K on mietit-
ty pihapiirissa haahuileville asiakkaille tervetuloa-kylttia, silld valilld asiakkaat tulevat
sisddn vadrdstd ovesta, jolloin heiddn tuloaan ei vilttimattd huomata. Yritys N:n piha-

piirissd on toimivat opasteet, joten asiakkaat osaavat myos toimia oikein.

Kokousasiakas tulee tinne, no tietysti ihailee tuota puistoa matkalla ja eksyy kertaalleen
ja... Sitten, tietysti kokousasiakkaat menee timin vastaanoton kautta kokoustilaan.
Usein ihmisilld on epéselvyytti (...), esimerkiksi tuossa tullessa niin onko se se valkoi-

nen rakennus vai keltainen rakennus vai. (Yritys I)

Yritykset ovat valinneet suoramyynnin jakelukanavakseen. Yritysten tavoitellessa ulko-
maalaisia asiakkaita jdlleenmyyjien, kuten matkanjirjestdjien, rooli korostuu. Yritys C on
kayttinyt matkanjirjestdjid avatessaan markkinoitaan Keski-Eurooppaan ja Italiaan.
Ulkomaalaiset asiakkaat 16ytavit yritykset matkanjirjestajien kautta tai jopa than
googlettamalla. Esteend ulkomaalaisten saavuttamiselle koetaan haastava sijainti, ja len-
toyhteyksien puutteellisuus. Yritys E saa kansainvilisia kontakteja my0s sitd kautta, ettd
heidin tuotteitaan 16ytyy paakaupunkiseudun ravintoloista ja Helsinki-Vantaan lento-

kentalta.

4.10 Hyva tuote markkinoi itseddn

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset eivit toteuta perinteistd markkinointia juuri ol-
lenkaan. Markkinointibudjetit ovat minimalistiset. Suosittelu koettiin parhaimmaksi

tunnettuuden lisaamiskeinoksi. Kun asiakkaan tarpeet tyydytetidan ja palveluodotukset
ylitetddn, asiakas suosittelee yritystd sukulaisilleen, ystivilleen ja tutuilleen. Kuviossa 17

esitellddn yrityksissa kaytettyja markkinointikeinoja.
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kanta-asiakkaiden

: suosittelu messut
palveleminen

tutustumiskaynnit kotisivut

Kuvio 17. Haastateltavien mainitsemia markkinointikeinoja

Yrityksessd A markkinointia ei tehda, silld asiakkaiden tuttavista tulee uusia asiakkaita.
On todettu ettd viesti menee tilld tavoin tarpeeksi tehokkaasti eteenpiin. Monet haasta-
teltavat kertoivatkin yrityksen toiminnan perustuvan pitkilti kanta-asiakkaiden palvele-

miseen, joille ei tarvitse markkinoida.

HEsimerkiksi nyt on sveitsildinen perhe joka on ollut 28, 29 vuotta sitten ekan kerran ja
nyt heidén lapset on ollut ja lapsenlapset ja oli just puhetta niistd kokeista jotka meilld
on ollut tailld téissd, than tind aamuna, keskusteltiin. Kylld se ruoka on tirked ihmiselle,

saattavat muistaa monen vuoden pddhin jotain juttuja mitd on ollut. (Yritys D)

Kaiken kaikkiaan mi olen kokenut niin, ettd meilld markkinointi toimii juuri ndiden
vakkariasiakkaitten kanssa, ettd kun ne on kiynyt ja tullut onnelliseksi, niin sitd onnelli-

suutta haluaa levittdi sitten muillekin. (Yritys K)

Yrityksessd A markkinointi koetaan haastavaksi, silld ei osata pukea sanoiksi sita mita
kaikkea hienoa yritys tarjoaa. Jos haastateltavat tekevit markkinointia, keinoina kayte-
tadin esimerkiksi messuilla mukana oloa. Yrityksessa C on todettu kannattavaksi mark-
kinointikeinoksi saada esimerkiksi matkanjirjestdjd tutustumiskaynnille yritykseen. Yri-
tyksen IF haastateltava mainitsi, ettd he pyrkivit olemaan mahdollisimman paljon yhtey-

dessa mediaan, jotta paikallinen tunnettuus lisadntyy.
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Haastateltavien mielesta keskittymalld tirkeimpiin asiakasryhmiin ja palvelemalla heitd
parhaimmalla tavalla saavutetaan haluttuja tuloksia. Yrityksen kapasiteetin ei siis tarvitse
aina olla kokonaan kéyt6ssa, kunhan haluttuja asiakkaita on vain tarpeeksi. Nain myos
pidetddn henkil6kunnan hyvinvoinnista parempaa huolta, henkilokunnan ei tarvitse
revetd joka suuntaan. Yrityksessa A tulisi pitkilld aikavililld edullisemmaksi jos he eivit
enai kesdisin tarjoaisi lounasta ulkopuolisille, silld ndin ollen he voisivat keskittyd vain
omiin asiakkaisiinsa. Myoskain yrityksen B tavoitteena ei ole olla tiynna koko ajan.
Tulevaisuudessa volyymilla ei ole endd merkitysti, jos osataan hoitaa valitun kohde-

ryhmin asiakkaat niin hyvin ettd toiminta on kannattavaa.

Haastateltavat kertoivat panostavansa kotisivuihinsa. Asiakkaat kdyttivit yritysten in-
ternetsivuja varaamiseen ja niiden kautta tulee paljon yhteydenottoja. Internetsivujen
avulla pyritddn erottumaan kilpailijoista. Yrityksessd D koettiin haasteeksi sosiaalinen
media. Haastateltavilta ei oikein 16ydy omaa kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan,

motivaation lisdksi esteeksi mainittiin ajan loytaminen.

4.11 Veniliiset asiakkaat erityisryhmina

Venailiisten asiakkaiden osuus on ollut yrityksissi kasvussa viimeisend parina vuonna.
Osa yrityksista on reagoinut kasvavan asiakasryhman tarpeisiin, osa mainitsi etta nyt
olisi syytd tehda jotain. Yritysten internetsivut ovat venijaksi, joten etenkin online-
varaukset ovat lisinneet venildisten asiakkaiden maéraa. Yrityksissd oltiin epadvarmoja
siita mitd venaldiset asiakkaat haluavat, oletetaan ettd oma toiminta ei vastaa venildisten
asiakkaiden korkeita vaatimuksia. Venildiset koettiin haastavaksi kohderyhmaksi erityi-
sesti jos yrityksen henkilokunta ei osaa vendjaa. Veniliisid asiakkaita kohtaan oli en-
nakkoluuloja. Asenteissa oli kuitenkin erovaisuuksia ja havaittavissa on eniten muutosta

myonteiseen suuntaan.

Jos tuntuu ettd se on vaird kohderyhmi, meidin on helppo sanoa ettd on tdyttd nytten,

eikd valitettavasti mahdu tai sitten suositella jotain muuta kohdetta. (Yritys D)

Vield viisi vuotta sitten kun venildinen bussi kaartoi pihaan, niin maistiaispurkit tyhje-

nee ja vessapaperi loppuu ja se jii sithen. (Yritys E)
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Yrityksessa E on muutaman vuoden ajan jo satsattu venaldisiin asiakkaisiin, joiden kes-
kiostokset ovat huomattavasti suuremmat kuin suomalaisten. Yrityksen B haastatelta-

van mielestd my6s veniliisistd tulee 16ytda tarkka kohderyhmi, jolle oma tuote sopii,

eikd pyrkid tarjoamaan kaikille kaikkea.
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5 Tiivistelmai tuloksista

Tama kappale esittelee tutkimuksen tulokset tiivistetyssd muodossa, nostaen esille tulo-
sosion merkittivimmat huomiot. My6s kuvio 18 esittelee ruokamatkailun haasteet ja

mahdollisuudet tiivistetyssa muodossa.

Mahdollisuudet

*Ruoka karkena
QELITE]

Haasteet

e Asiakasymmarrys
eTuotteistaminen
eSaavutettavuus
eMarkkinointi
eYhteistyo

eEldamyksellisyys
eTarinallistaminen
*Maalaismaisema
eHyvinvointi

Kuvio 18. Ruokamatkailun haasteet ja mahdollisuudet

Ruoka on tirked osa liiketoimintaa, mutta varsinaista ruokamatkailua (jossa ruoka on
matkan tarkoitus tai motivaatio) ei ole. Ruoka muistetaan jilkeenpiin, silld saadaan
matka onnistumaan tai epaonnistumaan. Hyvai ja puhdasta ruokaa pidetdan keinona
erottua kilpailijoista. Yritysten tarjoama ruokatuote on suomalaista perinneruokaa péivi-
tettynd tihdn pdivdan. Haastateltavien oli vaikea nimetd hyviad, elimyksellistd ruokako-
kemusta Suomessa. Pizzaa ja kebabia 16ytyy. Oma tuote koettiin kuitenkin laadukkaak-
si. Ulkomaalaisia asiakkaita kiinnostaa suomalainen ruoka ja he kokeilevat sitd mielel-

ldan, vaikka joskus vallalla voi olla painvastainen mielikuva.

Lihiruoka on tirked, mutta luomu ei niinkdan. Asiakkaat eivit yleensi valitse kohdetta
tarjottavan ruoan eettisyyden tai alkuperin perusteella, mutta kuulevat siitd mielelldan
paikan pdilld. Lihiruoka koettiin maaseudulla itsestddnselvyydeksi, toisaalta haasteeksi

mainittiin hinta ja saatavuus. Kotimaisilla asiakkailla on paljon allergioita ja erityisruo-
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kavalioita, ulkomaalaisilla ei juuri ollenkaan. Ruokatuotetta pyritiin tarinallistamaan.
Tarinaa kertoo henkil6kunta, usein yrittaja tai omistaja itse ruokailun tai muun tekemi-
sen ohessa. Tarina on suurimmaksi osaksi suullinen tai kirjoitettu ylos. Kansainvilisten
matkailijoiden kannalta timi voi olla ongelmallista, koska yhteista kieltd ei vilttimatta

ole.

Maalaismaisema on tuotteistettu. Yritykset hyodyntavat alueen milj6ota ja perinteitd
sekd omaa sukuaan toiminnassa ja tarinoissa. Toisaalta erds haasteltava mainitsee, ettd
alueella ei ymmarretd miten hienoja juttuja omassa perinteessi on. Yritykset osaavat
ammentaa ymparistOsti inspiraatiota toimintansa tueksi. Muutamat yritykset ovat kehit-
taneet teemaa vield pidemmalle, persoonallisemmaksi ja erottuvammaksi, lisiamalld
esimerkiksi litkunta- tai romantiikkakirjen. Kohteilla on usein tarjottavana paljon aktivi-
teetteja, mutta niistd ei ole aina mainintaa yritysten nettisivuilla eika niita ole paketoitu

valmiiksi.

Tarjottavat tuotteet, esimerkiksi ohjelmapalvelut, perustuvat kokonaisvaltaiseen hyvin-
vointiin. Asiakkaat haluavat oppia, tehdi itse ja kohdata uutta. Uusia tuotteita tarvitaan
jatkuvasti. Tuotteita kehittavat yrittdjat itse ja kehittiminen perustuu omaan mielenkiin-
toon. Kehittimisen esteend ovat rahan, ajan ja viitselidgisyyden puute. Tuotteissa asiak-
kaiden tarpeet huomioidaan raitdloimalla valmiita tuotteita. Palaute on tirkea keino
saada tietoa asiakkaista, mutta haastateltavat mainitsevat, ettei kehittavaa, todellista pa-
lautetta saada. Ymmirrys asiakkaiden tarpeista kehittyy oman kokemuksen pohjalta.

Toisaalta halutaan tietoa asiakkaista ja kehittda tuotteita, ”olla asiakkaan edella”.

Haastatteluissa mainitaan, ettd yritykset eivit tarjoa suuria, keinotekoisia elamyksia vaan
asiakkaan hyvi kokemus koostuu aidoista kohtaamisista ja pienista asioista, kuten tak-
katulesta, itse leivotusta rieskasta tai tuoreesta kalasta. Erds haastateltava sanoo, ettei
vol markkinoida koska ei osaa pukea paikkaa sanoiksi. Pienien asioiden tai tunnelman

saaminen markkinoitavaan muotoon on haaste.

Yritykset kayttavat suoramyyntid. Joskus ulkomaalaisia asiakkaita yritetian saada mat-
kanjarjestdjien avulla, mutta kokemukset eivit ole olleet kovin rohkaisevia. Internet on

tarked markkinointikanava ja sithen panostetaan, mutta sosiaalinen media voi olla haas-
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te. Perinteistd markkinointia ei juuri mainittu ja markkinointibudjetit ovat minimaalisia.
Markkinointikeinona kaytettiin puskaradiota, eli tyytyviisen asiakkaan suosittelua. Yri-
tykset ovat tulleet sithen johtopaitokseen ettd keskittymalla tiettyihin asiakasryhmiin,
korkean volyymin sijaan, saavutetaan parhaita tuloksia. Vastuu alueellisesta markkinoin-
tiyhteistyostd on pitkalti kuntien ja kaupunkien harteilla. Toisaalta monet yrittijit olivat

pettyneitd kunnan matkailutoimeen eivatka kokeneet saavansa sieltd mitaan.

Yhteistyé on haastateltavien mukaan kehittynyt. Haastateltavat sanovat, etta haluavat
yhteistyotd. Yhteistyona mainitaan usein lahialueen yritysten suosittelu. Yhteistyo tuo
lisad voimaa markkinointiin. Asiakas nikee alueen kokonaisuutena, joten yhteistyon
avulla tulee varmistaa etta kaikissa kohteissa on hyvi laatu. Yhteisty6td voi parantaa
esimerkiksi yhteisilld tapahtumilla ja keskiniiselld ylpeydelld. Ongelmana on kuppikun-
taisuus, vapaamatkustajat ja se, ettei kilpailijoita nahda voimavarana. Joidenkin kohtei-
den kesépainotteisuus ja paikallisten asenne voi hankaloittaa hyvin kokonaismielikuvan
antamista asiakkaalle. YhteistyGssd ovat tirkeitd toimivat henkilokemiat ja oma viitse-
lidisyys. Ulkopuolisten hallinnoimista hankkeista on hyvid kokemuksia. Sijainti maaseu-
dulla on vetovoimatekiji, mutta saavutettavuus tuo hankaluuksia. Ongelmakohtia ovat
esimerkiksi puutteelliset kyltitykset ja opasteet seka julkisen litkenteen (bussi, lentoko-

ne) aikataulut. Matkailukeskuksen tai kaupungin liheisyys auttaa asiaan.

Vaikka yritykset olivat erilaisia kooltaan, liikeideoiltaan ja ruokatuotteeltaan, haastatte-
luista 16ytyi kuitenkin runsaasti samanlaisia kokemuksia, kompastuskivid ja onnistumi-
sia. Voidaan siis hyvin puhua jonkinlaisesta yhtendisestd suomalaisesta ruokamatkailun
kentistd, vaikka se onkin hieman lapsenkengissi ja ehka etsii omaa, yhteistd identiteet-

tia.
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6 Johtopiditokset - palvelupolussa kompuroidaan

Sovellamme tissa kappaleessa tuloksia kaytantoon. Kaymme lapi luvussa 3.2.3. esitellyn
pietarilaisen nelihenkisen perheen palvelupolun (kuvio 19) suomalaisessa ravintolassa.
Perhe on vuokrannut mokin, ja etsii palveluita sen ymparistostd. Ravintola on kuvitteel-
linen maaseuturavintola, joka tarjoaa myos majoitusta. Olemme yhdistelleet sithen
haastatteluissa ja tuloksissa esiin nousseita piirteitd. Lopuksi kiymme lapi palvelupolun

haasteet ja mahdollisuudet.

Palveluun Matkustus & Palvelutapahtuma

tutustuminen saapuminen

3 Jalkipalvelu

)

|| Tutustuminen
kotona

e —

Yhteydenotto

Saapuminen

)

— Mainos —  Ostokset
kaupassa

e — N~/

)

— Soitto

e —

Kuvio 19. Kesdasukkaan palvelupolku

Perheen diti etsii tietoa lomamdkin ympirilld olevista palve-

Tutustuminen o o ) '
luista jo kotona ennen matkaa. Kiytéssid ovat sekd kaupungin

kotona ) . o i . ) .
matkailutoimen ettd eradin matkailutoimiston internetsivut.
Lisaksi 4iti kyselee suosituksia tuttaviltaan. Joka taholta tulee
erilaisia vinkkejé, ja matkakohdetta on vaikea nihdd kokonai-

suutena.

Perhe on mokkia lihelld olevassa kaupassa ostamassa elintar-

Mainos o - o
vikkeita lomaa varten. Kaupan seinilld he huomaavat ilmoi-

kaupassa
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Soitto

Saapuminen

Ruokailu

tustaulun, jossa kerrotaan paikallisista palveluista. Osa mai-
noksista on my6s vendjiksi. Perheen diti muistaa, ettd erdan
ravintolan nimi mainittiin aikaisemmin. Kuva ravintolasta

keskella maalaismaisemaa houkuttelee.

Perheen diti on ottanut ylés ravintolan yhteystiedot, ja soittaa
varatakseen poydin samaksi paiviksi. Varaus onnistuu, mutta
ravintolassa ei puhuta venajaa ja englanniksi on hieman vai-
kea kommunikoida. Perheelle jda epaselviksi, sujuuko kaikki

hyvin eika kysymykseen lasten leikkipaikasta saa vastausta.

Perhe saapuu paikalle omalla autolla. GPS-paikantimen avulla
ravintola on helppo 16ytaa. Sen sijaan paikan pailld tulee on-
gelmia: parkkipaikkaa ei ole kyltitetty eivatkd parkkisdannot
ole selvit. Annetussa osoitteessa on paljon rakennuksia, eiki
perhe 16yda itse ravintolaa heti. He haahuilevat ympari pihaa,
kunnes menevit sisddn majoitusrakennukseen, josta sattumal-
ta 16ytynyt henkilokunta ohjaa heidit oikeaan paikkaan. Mil-
j60, vanhat rakennukset ja puhtaus seka lihelld oleva luonto

herittivit ihastusta niin lapsissa kuin vanhemmissa.

Lapsille ei 16ydy vanhempien toivomaa leikkipaikkaa.
Ravintolan henkil6kunta ei puhu venijia, joten kommuni-
kointi on valilld vaikeaa. Isintivaki on ystivillistd, ja asiat su-
juvat kuitenkin hyvin. Perhe on kiinnostunut suomalaisesta
ruokakulttuurista, ja kyselee valmistustavoista ja raaka-
aineista. Tietoa vaithdetaan sen verran kuin yhteisilld kielilld
pystytain. Ruokalistassa nakyy kalastajan nimi. Perhe on
kiinnostunut tekemiin ruokaa itse, ja ostamaan puhdasta
ruokaa suoraan tuottajalta. Tarjoilija etsii kalastajan yhteystie-

dot.
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Perhe haluaisi ostaa tuliaisiksi matkamuistoja, esimerkiksi

ruokatarvikkeita, mutta ravintolaan liittyvia matkamuistoja ei

Ostokset )
ole tarjolla. Perhe poistuu omalla autolla.
Perheen diti pyysi tarjoilijalta kiyntikortin. Majoitusmahdolli-
suus kiinnostaa tulevia matkoja ajatellen. Tarjoilija mainitsi,
Yhteydenotto

etta ravintolassa on opetuskeittio, jossa jarjestetian ruuanlait-
tokursseja. Ne voisivat toimia tulevaisuudessa sadepiivin te-

kemisena.

Palvelupolun kompastuskivet
Tassa osassa kiymme lapi palvelupolun ongelmakohdat tutkimuksen teoriaosioon noja-

ten, ja esitimme konkreettisia parannuskeinoja juuri niille asiakkaille.

Tutustuminen

Esipalvelun tulisi luoda pohja asiakkaan arvonmuodostukselle, ja palvelupolun kaikkien
osien pitiisi toimia yhteen, kertoa samaa tarinaa (Tuulaniemi 2011, 78-81). Tutustu-
misvaiheessa luodaan motivaatiota ja myonteisyyttd kaikilla elimyksellisyyden alueilla
(LEO 2010b; Tarssanen 2009,15). Tutustumisvaihe olisi ravintolalle hyvi paikka erot-
tua joukosta keskittymilld haluamilleen asiakkaille tirkeddn teemaan, tassa tapauksessa

vaikka suomalaiseen ruokakulttuuriin tai lapsiystavillisyyteen.

Mainos kaupassa

Ravintolan l6ytiminen oli sattuman varassa. Tuotteen ostaminen tulisi tehda asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi (Kotler ym. 2010, 328; Pesonen ym. 2000, 42—43). Asiakkaat
innostuvat markkinoinnista, joka on toimituksellisen sisdllon kaltaista (Lopresti 2013, 9-
10). Perhettd voisi houkutella artikkeleilla esimerkiksi suomalaisista kalaruoista tai har-
rastusmahdollisuuksista alueella. Sosiaaliseen mediaan voisi laittaa kuvia ja juttua maati-
lan eldimista tai pelloista, marjapensaista ja puutarhasta eri kohdissa kasvukautta, eten-
kin jos oman tilan antimia kaytetadn ravintolassa. Kontrasti asiakkaan arkeen kiinnostaa
(LEO 2010a; Tarssanen 2009, 14). Houkutteleva kartta, jossa nikyy selkeisti koko alu-

een matkailijoita kiinnostavat paikat, auttaisi perhettd valitsemaan paiviretkikohteet
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spontaanisti. Kunnan yhteinen laajakaistahanke varmistaa, ettd sahkoisté karttaa voi

kayttad majapaikassa.

Soitto

Vuorovaikutus ei saa olla asiakkaalle hankalaa (Grénroos 2009, 228-230). Ravintola
voisi varmistaa kielitaidon hyvilld rekrytoinnilla tai koulutuksella. Asiakkaan tarpeisiin
tutustumalla varmistetaan, ettd kaikki tarvittava tieto on helposti saatavilla venajiksi

esimerkiksi internetissd. Tama vihentad tarvetta puhua vierasta kielta puhelimessa.

Saapuminen

Hyvi elimys on turvallinen ja miellyttava (LEO 2010b; Tarssanen 2009, 15-16). Tasta
syysta fyysinen ymparist6 pitdisi saada kuntoon hyvilld kyltitykselld. Pelkkad tekstia ei
tarvitse kayttad: ymparistoa voi selkeyttaa myos kuvilla, jarkevilla kulkuviylilla, kasvilli-

suudella ja vireilld.

Ruokailu

Kaikkien kontaktipisteiden, mukaan lukien ymparisto ja esineet, tulee viestid samaa
sanomaa (Tuulaniemi 2011, 80-81). Leikkipaikka ei valttamattd sovi timan ravintolan
tyyliin, mutta lapsille voi jirjestia muuta, paikan teemaan sopivaa tekemistd. Keskuste-
lun lomassa voi hienovaraisesti ottaa puheeksi lisapalvelut, kuten opetuskeittion, ravus-
tuksen ja kalastuksen. Asiakkaille, joiden kanssa e1 ole oikein yhteista kieltd, voi kertoa
tarinaa muutenkin kuin puhumalla, esimerkiksi kuvilla tai sisustuksella. Jos ravintolassa
kaytetaan vaikka villiyrtteja tai erikoisia viljalajeja, voisi niitd tuoda asiakkaan kosketel-
tavaksi ja tuoksutettavaksi. Moniaistisuus on tirked osa elimystd (LEO 2010a; Tarssa-

nen 2009, 14).

Ostokset

Tuliaiset ja pienet muistoesineet auttavat muistamaan paikan jalkeenpiin ja suosittele-
maan sitd muille. Ne voivat olla avuksi imagonrakennuksessa. Venalaista perhetta voi-
sivat kiinnostaa tuliaisiksi sopivat ruokatavarat, keittokirjat ja sadepaiviksi lapsille sopi-

vat pelit ja lelut. Myytivien tuotteiden tulee kuitenkin olla aitoja ja paikkaan sopivia.
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Yhteydenotto

Yhteydenotto jid asiakkaan vastuulle. Ravintola voisi olla asiassa itse aktiivisempi. In-
ternet ja mobiilitekniikka helpottavat yhteydenpitoa (Kotler ym. 2010, 336—338; Gron-
roos 2009, 231-232). Ravintola voisi esimerkiksi kertoa, ettd Facebook-sivujen kautta
kerrotaan tapahtumista ja avoimista paikoista kursseilla, ja ehdottaa, ettd asiakas seuraa

sivuja ainakin loman ajan.

Ravintolalla on tuote ja milj66 jotka kiinnostavat asiakasta. Yksityiskohdissa on kuiten-
kin hiomista. Asiakkaalle ei oikeastaan muodostu arvoa kuin itse palvelutapahtuman
aikana. Asiakkaiden tarpeiden tiedostaminen, johon tarvitaan syvai asiakasymmarrysta,

tulee olla perustana parannuksia tehdessa.
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7 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Tissé luvussa pohdimme tydmme tuloksia. Vastaamme tutkimuksemme paatutkimus-
ongelmaan ja alaongelmiin, jotka kertaamme kappaleiden otsikoissa. Luku sisiltda yri-
tyksille mietittyjd kehitysehdotuksia, jotka on upotettu osaksi kappaleiden teksteja.
Avaamme myo0s jatkotutkimusta varten heranneita ajatuksia. Lopuksi kasittelemme

omia tuntemuksiamme: mita tima opinnaytetyoprosessi meille opetti?

7.1 Suomen ruokamatkailun haasteet ja mahdollisuudet

Suomalaisessa ruokamatkailussa on potentiaalia, mutta tuotteistamiseen tulee keskittya.
Asiakasymmirrys on tissd avainasemassa. Ruokamatkailua tulee kehittda palvelumuo-
toilun ajatusmalleja ja tyokaluja hyviksikdyttden. Hall ym. (2003, 26-33) nikevit ruoan
tapana erottua muista matkailukohteista. Haastatelluissa yrityksissa ruokatuote oli hyva,
joten ldhiruuan kaytto ja puhtaus voisivat olla karkena kehitystyossa. Aikaisemmasta
tutkimuksesta (Enteleca Research and Consultancy 2000, 3—4) selvisi, ettd ruokamatkai-
lu on kasvussa ja nekin matkailijat, joille ruoka ei ole matkan tarkoitus, ovat siita kiin-
nostuneita. Tutkimuksessamme nousi esiin kysymys siitd, missid suomalainen ruoka on.
Onkin hilyttavaa, jos edes atheesta kiinnostuneet yrittdjit eiviat osaa mainita asiansa

osaavia kilpailijoita. Vastaako Suomi ruokamatkailun kysyntdin tilld hetkelld?

Millaista asiakasymmirrysti yrityksistéd 10ytyy?

Asiakasymmirryksen hankkiminen olisi yritysten omien intressien mukaista, silld asia-
kasldht6isyys ontuu vililla kehitysvaiheessa. Asiakasymmarryksen puute korostuu vena-
ldisten asiakkaiden kohdalla. Mielestimme asiakastutkimusta tulee tehda, jotta saadaan
todellista tietoa asiakkaiden tarpeista, vain niin asiakkaiden odotusten ylittiminen on
mahdollista. Asiakasymmarrys perustuu lahinna yrittdjien kokemukseen, jota voi olla
vaikea kayttda tai pukea sanoiksi esimerkiksi yhteistyotilanteissa. Nyt tuotekehitysta
tehddin perinteisesti, yritysten omat tarpeet lahtékohtana. Palvelumuotoilussa Mietti-
sen (2011, 30) mukaan organisaation tulisi kehittad palvelua kayttijin kokemuksen ym-

parille, painvastoin kuin juuri perinteisessi tuotekehityksessa.
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Miten ruokamatkailua tuotteistetaan?

Tuotteistamisessa on haasteita. Pienet asiat pitdisi saada vilitettya asiakkaalle palvelun
jokaisessa vaiheessa: houkuttelevasti esipalvelun aikana, padpalvelua kulutettaessa seka
tapahtuman jilkeen, kuten venaldisen asiakkaan palvelupolussa kivi ilmi. Tuotteistami-
sessa voi kayttad apuna palvelumuotoilua. Tuulaniemen (2011, 78—79) mukaan palve-
lun ongelmakohdat selvidd palvelupolun avulla, ja niitd voi parantaa muotoilun avulla

osa-alue kerrallaan.

Matkailuasiakkaiden houkuttelemiseksi paketointia olisi syytd miettid, silld matkapaket-
tien tarjonta ei ole nakyvilld tai niitd ei ole. Kotlerin ym. (2010, 45—46) mielesta palvelu
tehddin asiakkaalle konkreettiseksi, kun matkailutuotteelle maaritelldan sisélto ja hinta.
Osa haastateltavista pystyi myymaan vain kesad, osa vain talvea. Voisiko talvea tuotteis-
taa muuallakin kuin Lapissa ja toisinpdin? Erikoistuminen esimerkiksi litkunta-
asiakkaisiin on yksi tapa erottautua, mutta joskus paikan vetovoima riittdd sindnsa.

My®6s ruokamatkailulla voi pidentdd matkailukautta (OECD 2012, 23).

Miten elimyksellisyys nikyy asiakkaalle?

Elamyksellisyyden tulee rakentua yrityksen tuotteen ympirille luonnollisesti. Yritykset
tarjoavat Suomen luontoon ja kulttuuriin nojautuvia tuotteita, joten keinotekoiset ela-
mykset eivit tdssd ymparistossa toimi. On kuitenkin turha kuvitella, ettd kaikki palvelut
ovat elamyksia sindnsa. Gronroos (2009, 36) nikee elamys-kasitteen liian arkipaiviise-
ni. Palvelutuotteen elimys ei synny itsestddn. Yritysten tulee konkretisoida toiminnas-
saan se asia, mika juuri heidin palvelussaan tuottaa asiakkaalle elimyksen. Toimiiko
yritys oikeasti elimystaloudessa? Ruokatuotteen moniaistisuus ja yritysten ammattitaito
antavat hyvaa materiaalia elimysten tuottamiseen. Elamyksellisyydelld ja hyvalla tuot-
teistamisella voi my0s saada asiakkaan maksamaan enemman. Elamyskolmio-malli
(LEO 2009b) on hyvi ty6kalu matkailuyrittijille, tuotteensa elimyskertoimen tarkaste-

luun.

Asiakkaat kaipaavat tarinoita, joilla syvennetdan kokemusta ja tuotetaan lisda arvoa.
Pelkki puheen kuunteleminen ei aina motivoi. Tarinaa pitiisi kertoa myos muilla ta-
voin, kuten kuvien tai muun visualisoinnin avulla. Tarinan tulisi olla lasnd matkaa en-

nen ja sen jilkeen. Muutama yritys myy omia tuotteitaan. Ehki se voisi olla yksi keino?
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Esimerkiksi erddn yrityksen talosta kertovat historiikit katosivat asiakkaiden mukaan,

asiakkaat siis selkedsti haluavat mukaansa osan paikan tarinaa.

Miki on yhteistyon nykytila alan toimijoiden valilla?

Saksan Baden-Wirttembergissd (Ottenbacher & Harrington 2011, 11-21) tehdyssa
tutkimuksessa sekd tissa tutkimuksessa tultiin samaan johtopaitokseen, eli yksi ruoka-
matkailun suurimmista ongelmista koskee yhteistyon laatua. Yhteistyon tulisi olla pit-
kakestoista, seka tahdatd koko alueen kilpailukyvyn parantamiseen. Nain ollen se sitout-
taisi kaikki alueen yritykset, eikd vain matkailualalla toimivat. My6s Hall (2005,
161—-162) nikee, etti erilaisten yritysten vilinen yhteistyé mahdollistaa koko alueen
kilpailukyvyn parantamisen. Suomalaisen ruokamatkailun kehittiminen vaatii yhteis-
tyon tekemistd isommassa mittakaavassa, ei pelkistiin paikalliseen yhteistyohon noja-
ten. Haastatteluissakin mainittu ylpeys omasta ja naapurin tekemisestd, paikallisesta

ruokakulttuurista ja tuottajista ja muista yhdistdvisti asioista, on tissd olennaista.

Alalla toimivien ithmisten mielipiteita siita minkalaiset hankkeet toimivat ja minkalaiset
eivit, tulee myos kuunnella. Ensimmiinen kipukohta, joka tulisi ratkaista, on roolien
selvittiminen paikallisissa matkailuorganisaatioissa. Kotlerin ym. (2010, 339—340) mie-
lestd konflikteilta viltytddn selkeilld roolijaolla. Rooleja ja vastuita tulisi siis selkeyttad.
Savonlinnan matkailun mainittiin toimivan. Se on kuitenkin alue, jossa on paljon suuria
tapahtumia ja muuta vetovoimaa, voisiko silld olla osuutta asiaan? Saksan Baden-
Wiirttembergissa (Ottenbacher & Harrington 2011, 11-21) tehdyssé tutkimuksessa
todettiin ettd yhteistyota rajoittaa asiantuntevan johtamisen puute. My6s tissa tutki-

muksessa nousti esiin, ettd ulkopuolisten johtamat yhteistyoprojektit ovat onnistuneet.

Mietimme, kuinka yhteistyohalukkaita yritykset todellisuudessa ovat, silla yritykset mai-
nitsevat toisen yrityksen suosittelun yhteistyoksi. Boxbergin ym. (2001, 27-31) mukaan
suosittelu ei kuitenkaan ole yhteisty6téd, vaan normaalia litketoimintaa. Suosittelu el vaa-
di yritysten vilistd kommunikointia, joten se voi olla merkki matalasta yhteistyovalmiu-

desta.
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Miten saavutettavuutta tulisi kehittda?

Saavutettavuudessa on toivomisen varaa. Suomen ruokamatkailua pitda markkinoida
sindnsa, etta tiedettiisiin tallaisia yrityksid edes olevan olemassa. Erids haastateltava ker-
toi heiddn saavan kansainvalisid kontakteja, koska heidin tuotteitaan tarjotaan paakau-
punkiseudun ravintoloissa ja lentokentilld. Tédssa voisi olla matalan kynnyksen mallin-

tamisen paikka.

Yritysten oma markkinointi ei ole ajan tasalla. Oman tuotteen markkinointi koettiin
haastavaksi, silli mainokseen on vaikea pukea sanoiksi oma tuote. Lisiksi osassa yrityk-
sistd vierastettiin markkinointia, silld se koettiin perinteiseksi, tylsiksi ja persoonatto-
maksi. Sisallonmarkkinointi voisi olla ratkaisu. Loprestin (2013, 9-10) mukaan matkai-
lukertomusten kaltaiset markkinointitekstit sitouttavat asiakkaita paremmin. Potentiaa-
lista asiakasta kiinnostavaa markkinointisisaltéa voisi luoda esimerkiksi kutsumalla blo-
gikirjoittajia vierailulle. MyGs sosiaaliseen mediaan voisi herita yrityksissd kiinnostusta
sisallonmarkkinoinnin myota. Sisillonmarkkinointiin ei vaadita suuria investointeja (Pu-

lizzi 2012, 117), joten se olisi my0s yritysten intressien mukaista.

Jatkotutkimukset

Jaimme omassa tutkimuksessamme kaipaamaan asiakkaiden seka yritysten kanssa yh-
teistyota tekevien organisaatioiden nikékulmaa. Nyt kun arvokkaat yritysten mielipiteet
on selvitetty, naima voisivat olla seuraavat tutkimuskohteet. Tutkimuksemme koski
kaupunkien ulkopuolista matkailutoimintaa. Pohdimme, olisiko syytd tutkia my6s kau-
pungeissa sijaitsevia yrityksia, jotka toimivat ruokatuote karkena. Esimerkiksi Helsingis-

td 16ytyy rohkeita innovaatioita, joista voisi mallintaa.

7.2 Oma oppiminen

Opinniytetyoprosessi ei ollut uhkakuviensa veroinen, vaan ihan kiva projekti. Kohta-

simme aikataulullisia haasteita, jotka tosin johtuivat lahinni itsestimme.
Aloitimme opinndytetyon tehokkaalla ty6tahdilla. Pysyimme aikataulussa hyvin. Saim-

me paljon ideoita, ty6 oli innostava. Vilietappina toimi kevailld 2013 tapahtunut tulos-

ten raportointi, jonka jalkeen pidimme kesiatauon. Tauko venyi pitkiksi, silld olimme jo
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antaneet panoksemme hankkeelle ja ty6 ei enai kiinnostanut samalla tavalla. Hollasim-
me siis tahtia turhaan ja vasta loppuvuotta kohden saimme hyvin flow’n takaisin. Yh-
teistyo sujui oikein hyvin. Meilld oli samankaltainen visio ja samanlaiset tyoskentelyta-

vat.

Meilla oli vaikeuksia punaisen langan 16ytymisessd. Aineistoa oli paljon, joten tarkeitd
haasteita ja mahdollisuuksia oli useamman teeman alla. Laajempi rajaaminen olisi va-
hingoittanut tyon tavoitteellisuutta. Runsaat tulokset vaikeuttivat erityisesti raportin
kokoamista. Ensimmaiinen versio oli paljon tekstid sisiltiva ja aiheiltaan poukkoileva.
Vililld tuntui turhauttavalta poistaa kappaleita, joissa oli pienid, konkreettisia esimerk-
kejé tai joku meista mukava oivallus. Onnistuimme kuitenkin lopuksi rakentamaan

opinndytetyon lukijaystivilliseksi.

Saimme lihdeaineistosta kaivettua haasteita ja mahdollisuuksia. Olemme erityisen tyy-
tyviisid analysointiin: mielestimme tarkastelimme haastatteluja sopivalla kriittisyydelld,
peilaten niitd seka teoriapohjaan etta toisiinsa. Palvelupolkuosio toi mukaan konkreetti-

suutta. Aineistoldhtoisyys oli uusi ja mielenkiintoinen tapa toteuttaa projekti.
Hankkeessa mukana olo teki meistd ruokamatkailun asiantuntijoita. Uutisia lukiessa

huomio kiinnittyy automaattisesti ruokamatkailua koskeviin juttuihin. On mukavaa

huomata, kuinka ajankohtainen asia on, ja miten hyvian suuntaan ala on kehittymassa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

TEEMAT

1. RUOKAMATKAILU, RUOAN MERKITYS MATKAILUTUOTTEES-
SA (erityisesti LAHI- JA LUOMURUOKA)
e Minkalainen rooli ruoalla on yritystoiminnassa (ja matkailutotteessa)?
e Kerro ruokatuotteestanne yleisesti?
o Lihiruoan, luomuruoan rooli?
o Kuinka mairittelet lihiruoan? Paikallisen ruoan?
o Mitd lahiruoka yrityksellenne merkitsee? Miksi kaytitte ldhiruokaa?
o Kuinka kauan lahiruoka on ollut toiminnassanne mukana?
o Millaisia palveluita ldhiruokatuotteeseenne liittyy?
o Miki on mielestinne lahiruoan merkitys asiakkaillenne?
o Millaista palautetta olette saaneet ruokatuotteestanne?
o Kiyttivitko kilpailijanne 1dhiruokaa?
o Miki osa luomulla on tarjonnassa?

o Mikid on ldhiruoan osuus kiyttimistinne raaka-aineista?

e Onko tarkoitus kehittda ruoasta viela vahvempi osa elamyksellistd matkailutuo-
tetta? Miksi ja miten?

e Kerrotko sinulle mieleenpainuneen elimyksellisen ruokakokemuksen joltakin
matkaltasi Suomessa?

e Kerrotko vastaavasta tilanteesta yrityksessinne?

e Mitka ovat ruokamatkailun haasteet ja mahdollisuudet?

e Miten suuri merkitys ruoalla on mielestisi matkailukohteen valinnassa?
o millainen merkitys lahiruoalla on asiakkaillenne?
o tulevatko asiakkaat uudestaankin pitkdn matkan takaa?
o kiyvitko samalla muissa lahialueiden yrityksissa?
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TUOTTEISTAMINEN

Mika on matkailukohteenne mahdollinen teema, miten se tulee kohteessa esille?
Millainen on kokonaisuus? Mihin pyritdan?
Ketka ovat asiakkaitanne?

o Miten ruoka profiloidaan? Kohderyhmit? Onko miaritelty?

o Mitd eri kansallisuudet toivovat ruokatuotteeltanne? Tarjotaanko erilais-

ta?

Miten ruoka tukee yrityksenne kokonaistuotettar?
Minkilaisen kokemuksen kanssa asiakas lahtee? Asiakkaan polku konkreettises-
ti? Onko mietitty? Voidaan hahmotella paperille.
Miten tuotteet syntyvat yrityksessanne? Prosessi? Ketka osallistuvat?
Miten hyodynnitte sesonkeja, kuinka usein esim. ruokalista vaihtuu?
Miten hyodynnitte perinteitd, perinteisia raaka-aineita, paikallista ruokakulttuu-
ria ruokatuotteessa? (perinteet versus perinteisten raaka-aineiden moderni kayt-
to)
Loytyisiko paketointimahdollisuuksia eri toimijoiden kesken?

Miten erotutte kilpailijoista?
Mitd kautta tuotteet myyddan? Onko jakelukanavia kehitetty? Mitd olemassa

olevia kanavia jo hy6édynnatte?
Miten osallistatte asiakkaita, tuotteen toiminnallisuus? (luonnon tarjoamien
mahdollisuuksien hyodyntiminen matkailutuotteessa: marjan ja sienten poimi-
minen, kalastus jne.)
Mika ja millainen on toimiva tuotteenne?

o Millaisia elementteja siind on? Pyydetaian kuivailemaan. Millainen on

huipputuotteenne? Minkilaisia elimyksellisid elementteja se sisaltid?
Keratianko palautetta? Miten? Miten sitd hyodynnetian? Reagoidaanko oikeas-
ti? Onnistuuko yrityksenne luomaan halutunlaisen elamyksen, kokemuksen asi-
akkaalle?
Hyd6dynnetaanké modernia teknologiaa (esim. Ipad)? Esim. tuotteiden esittelys-

sé, tuotteiden alkuperan kertomisessar
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Misti elementeisté asiakkaan kokema positiivinen elimys koostuur? Miten ela-
myksen syntyi voidaan edesauttaa? Mitd niiden eteen on tehty/tehddin yrityk-

sessar

Tarinat
Mitd ymmarrit tarinalla? Mita se tarkoittaa?

Miksi kaytitte tarinoita/ette kdyta? Miten kaytitte niitd, hyodynnitte? Missd

muodossa ja milloin?

Kuka yrityksessinne kertoo tarinoita?
o kerrotut tarinat?

o Kkirjoitetut tarinat?
Mista tarinat tulevat yritykseen?

Miten kerrotte tarinat, kerronta, elekieli... Kielitaito: pystytainké kertomaan eri
kielilla, palvelemaan, tarinoimaan esim. englanniksi?
Miten tuotte ruoan elementit esille, esim. raaka-aineiden tarina? Ruoan alkupe-
rin esiintyminen?
Millainen on paikallisten tarinoiden rooli ruoassanne, my6s kulttuurihistoria?

o Miten ruoka kytkeytyy, tilaan, paikkaan, kotiseutuun?

Haastetaanko asiakkaita kertomaan omia tarinoita (esim. elikeldisryhmit kerto-

vat mielelladn omia juttujaan)?
Minkilaisia haasteita tarinoiden kiyttdmisessd/rakentamisessa on?

Miten tarinoita voisi hyédyntdd paremmin litketoiminnassanne? Miten ne hyo-

dyttavit liiketoimintaanne?

VERKOSTOT

Miten teette yhteistyotd kilpailijoidenne, muiden matkailuyritysten kanssa (esim.
hankinnoissa, hankintaverkostot, elimysten ja alueen yhteismarkkinointi muiden
yrittdjien kanssa, osto- tai myyntiyhteistybkumppaneiden kiytt6 alueellisesti?
Onko olemassa jo paikallisia verkostoja,

O tuottajien ja matkailuyritysten valilla?

o elintarvikeyritysten valilla?

Onko vaihdantaa, vaihtokauppaa?
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Kaytatteko althankintaa? Minké verran? Minkalaista?

Onko verkostoissa tapahtunut kehittymisti/taantumista, millaista?
Mahdollisuuksien mukaan piirretiin, hahmotellaan malli toimintaverkostosta
yhdessi haastateltavan kanssa

Mitka ovat hyvit kdytinteet ja kitkakohdat verkostoissanne?

LOGISTIIKKA (hankinta, tuotanto, jakelu, varastointi seki toimitusket-
ju)
Mita raaka-aineita ja tuotteita kaytitte?
Mistéd hankitte ruokatuotteet ja raaka-aineet?
o pidraaka-aineet?
Kuinka monta tuottajaa/toimittajaa, yhteistyGkumppania teilld on?
Miten olette valinneet tuottajat/ toimittajat?
o Miten l6ysitte heidat?
Millaista yhteistyota teette tuottajien kanssa?
o Kuinka se on toiminut?
o Onko yhteisty6ta tarkoitus laajentaa nykyisten tuottajien kanssa? Miten?
Miksi/Miksi ei?
o Onko yhteistybkumppaneiden mairaa tarkoitus kasvattaa?
Kuinka kuljetukset on jérjestetty?
o Toimittaako tuottaja/tuottajat yhdessa?
o Haetteko raaka-aineet itse, vai hoitaako jokin muu osapuoli toimitukset?
o Kuinka usein toimitukset suoritetaan?
Kuka maksaa logistitkan kustannukset?
Lisaako vai vihentdako lahiruoan kaytté kustannuksia?
Millaisia haasteita hankinnat aiheuttavat?
o Miki toimii ja mika ei?
Millaiset sopimukset teilld on tuottajien/toimittajien kanssa?
o Ostatteko koko tuotannon?
o Onko tuotteilla palautusmahdollisuutta?
o Miten hankintahinta sovitaan, kuinka usein neuvottelette?

o Toimitusvarmuus?
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5. KANNATTAVUUS

e Mika on yritysmuotonne?

o Mita mielestanne on kannattavuus?

e Securaatteko kannattavuutta, miten?

e Teetteko budjettisuunnittelua, millaisella aikajanteelld?

e Scuraatteko investointien kannattavuutta, takaisinmaksuaikaa? (vai seurataanko

vain likviditeettid, kassatilannetta)

e Miki on minimiasiakasmairi piivd/kuukausi/sesonki/vuosi, jolla menestytte?

Oletteko mairitelleet kriittisen pisteen myynnin?

e Securaatteko oman perheen tyétunteja? Milloin palkataan ulkopuolista apua? Mi-

ten palkkaus maaritellaan?

e Hinnoittelun lahtokohdat, miten?

(@)

(@)

Kustannuslahtoinen?
Mita asiakas voi maksaa, pystyy maksamaan, mita tuote saa maksaa vallit-

s¢vassa

markkinatilanteessa? Seuraatteko kilpailijoiden hinnoittelua?

(@)

O
O

Hinnoitellaanko kohderyhman mukaan? Hinnoittelun erilaistaminen (ek-
sotiikka, ulkomaalaisilta korkeampi hintar)

Myyntikate %, sama/eti tuotteille?

Léhiruoan raaka-ainekustannukset, ovatko korkeammat? Vaatiiko lisdty6-
ta?

Onko asiakas valmis maksamaan enemmain, jos tarjotaan lihiruokaa?
Pakettihinnoittelu? Miten teette?

e Otatteko huomioon itse tuottamienne raaka-aineiden kustannukset (tuottami-

nen ja kisittely)? Onko kannattavaa?

e Onko paineita hintojen nostoon, esim. lihiruoan takia?
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. RUOAN TURVALLISUUS, TERVEELLISYYS, LAATU JA ESTEET-
TOMYYS

Lainsaadinto ja direktiivit

Miten yrityksen omavalvontasuunnitelma on laadittu ja miten sitd yllipidetain?

Onko yritykselld joitakin laatusertifikaatteja esim. Maakuntien parhaat? Onko

niistd ollut hyotya? Millaista?

Koetteko, ettd ruoan terveellisyydelld ja monipuolisuudella on merkitysti asiak-

kaalle? Onko valintaperuste ruokaillessa?

Miten olette huomioineet erityisruokavaliot, erityistarpeet?

Miten tunnette lainsddddnnon ja direktiivit?

(@)

(@)

(@)

(@)

Mista saatte tietoa?

Kuka auttaa lainsdddinndssi, direktiiveissir

Kenen pitaist auttaa?

Rajoitteet, tunnetko, miten hankaloittaa hankintaa, omaa tuotantoa, kul-

jetuksia

ym. Mita helpotuksia tarvitaan?
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Liite 2. Aineiston ensiluvun jilkeen nousseet teemat ja nithin liittyvit pohdinnat

Henkilosto

- Motivaatio, sitoutuminen (sesongit)

- Vaihtuvuus: hyvit ja huonot puolet

- Asenne: uusien asioiden tekeminen

- Hyd6dyntiminen innovoinnissa ja tuotekehittelyssi

- Palvelu ja vieraanvaraisuus kriittisen tarkeda, samoin tari-
noiden ja aitouden vilittiminen

- Salihenkil6kunnan arvostus verrattuna esimerkiksi kok-
keihin tai itse yrittdjaan?

Tuotteistaminen

- Wellness/slow food jne. ajattelu tirkedd

- Tarinat mukana

- Paikallisuus nikyy ldhelld tuotetuissa raaka-aineissa, ei
niinkdan alueen perinneruuissa. Tarinat usein talon, ei
alueen historiaan liittyvid

- Ruokatuotetta jalostamalla voi perustella kalliimman hin-
nan (asiakas haluaa maksaa) — pahvimuki sumppia vas-
taan erikoiskahvi design-kupista. Kuitenkin muistettava
suomalainen rehti, puhdas ja raaka-ainetta kunnioittava
ruoka

- Asiakkaan polku /palvelupolku —ajattelu. Missd elimys
syntyy? Benchmarkingin paikka?

Aitous

- Milj66, paikan historia
- Tarinat, alkuperi

- Juuret ja suku

- Food heritage

- Palvelu, oma tekeminen

Yhteistyo

- Yhteisty6 vaihtelevaa

- Maakuntien parhaat yms. koettu hyviksi

- Aluekohtaiset matkailukeskukset eivit tuo asiakkaita

- Yhteiset teemat, markkinointi ja ohjelmapalveluiden kayt-
taminen ristiin pidentavat alueellaoloa, mutta yrittdjat na-
kevit toisensa kilpailijoina. Ei innostuta koska pelatain,
etta asiakkaat viedaan.

- Toimivalle yhteistyolle valttamatonta selkeit, toisistaan
erottuvat yritysprofiilit (vahentaa kilpailua)
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Puuttuu rohkeutta ja ylpeyttd esimerkiksi yhteisiin tee-
mamatkailuprojekteihin

Yhteisty6 kausittaista, riippuvaista yksittdisen yrittdjan in-
nostuksenpuuskista. Toisaalta esimerkiksi Maakuntien
parhaat —laatumerkistd pidetddn

Alihankinta esimerkiksi ohjelmapalveluissa toimii
Keskittiminen, yhteistyé hankinnoissa

Saavutettavuus ja markkinointi

Viranomaiset

Logistiikka

Venija: uhka vai mahdollisuus? Onko tarpeeksi hienoa
veniliisille? Jos ei, pitiisiké olla, ja sopiiko imagoon?
Pitkaaikaiset asiakassuhteet tarkeitéd

Markkinointikanavia: puskaradio, suora asiakaskontakti,
internet

Ulkomaalaisten vaikea saada tietoa

Voi olla vaikea 16ytaa (kyltitys, julkinen litkenne, lento-
kentan laheisyys)

Oman asiakassegmentin 16ytaiminen, pois kaikkea kaikille
—ajattelusta. Investoinnit sen mukaan, mité asiakas tarvit-
see.

Suurimmat ongelmat (etenkin) kalan ostoketju, leipomi-
nen, alkoholilainsaidianto

Perdankuulutettiin jarkevyytti ja joustoa

Tiedonsaanti padosin kunnossa

Haastatteluissa mainitut ongelmat hyvin yksityiskohtaisia
ja paikkaan liittyvid. Asia on selvasti tirked mutta ehka
taman tyon kannalta hankala kisiteltava

Ongelmia: saatavuus, toimintavarmuus, varastonkierto ja
tuoreus

Tuottajien l0ytiminen

Lihiruoan kalleus joskus ongelma (ruoan jalostus ratkai-
sunar)

Oma tuotanto

Kuka hakee, milloin hakee

Tasalaatuisuus

Keskittiminen, yhteistyo hankinnoissa

Usein kaytossa suuria tukkuja, jothin oltiin tyytyviisid (va-
likoima, toimitukset)
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