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TIIVISTELMÄ 

 

Suomen ensimmäisen ruokamatkailustrategian (Hungry for Finland, 2015) julkaiseminen 

kertoo, että ruokamatkailuhankkeet ja lisätutkimus aiheesta ovat perusteltuja. Lähiruuan 

potentiaali on huomattava. Ensinnäkin matkailijoiden halu käyttää rahaa paikalliseen ruo-

kaan on kasvanut. Toiseksi tällaiset tuotteet usein houkuttelevat vauraampia matkailijoita, 

ja kolmanneksi ruokatuotteet voivat pidentää matkailusesonkia. (Everett & Aitchison, 

2008, Lange-Vikin & Idson, 2013, s. 92 mukaan.) 

 

Lappilaisia makuelämyksiä matkailijalle – lappilaisen lähiruoan tiedonvälityshanke pyr-

kii lisäämään osaamista, tiedonvälitystä, innovaatiota ja yhteistyötä maaseudulla Lapissa 

ja täten tuomaan lappilaisen lähiruuan näkyvämmäksi ja käytetymmäksi matkailupalve-

luissa. Tässä raportissa selvityksen kohteena on lähiruoan matkailulle tuottama lisäarvo. 

Tarkastelu tapahtuu kolmen osakysymyksen kautta: mitä on lähiruoka Lapissa, miten 

arvo muodostuu yrityksessä ja matkailijalle sekä millaisia ovat ruokamatkailutrendit ja -

ilmiöt. Selvitys perustuu kotimaisiin ja kansainvälisiin tieteellisiin ja ei-tieteellisiin ruo-

kamatkailua käsitteleviin julkaisuihin.  

 

Selvitys osoittaa, että lähiruoka tuottaa lisäarvoa niin ruuan tuottajille, tarjoajille kuin 

matkailijoille. Lähiruuan käsitteen määrittelemättömyys ja monimutkaisuus ovat sekä etu 

että haitta. Ruuan arvo on sen energiapitoisuus, ja oikeastaan kaikkea muuta ruoasta saa-

tavaa voidaan pitää lisäarvona kuluttajalle. Elämyksellisyys on lähiruuan tärkein lisäarvo 

matkailijoille. Kun matkailukohdetta kehitetään lähiruuan avulla, luodaan kohteelle lisä-

arvoa kestävyyden ja maaseudun tukemisen avulla. Lähiruoka tuo lisäarvoa matkailukoh-

teen imagoon. Lähiruoan tarjoajille ja tuottajille lähiruoka tuo lisäarvoa taloudellisesti, 
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koska kuluttajien halu käyttää rahaa lähiruokaan on kasvanut. Matkailijoiden elämysha-

kuisuus luo puitteet lähiruoan tarjoamiselle, ja ruoan tarjoajien tulee ottaa tämä huomi-

oon.   
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1. JOHDANTO 

 

Suomen ensimmäisen ruokamatkailustrategian (Hungry for Finland, 2015) julkaiseminen 

kertoo, että ruokamatkailuhankkeet ja lisätutkimus aiheesta ovat perusteltuja. Itse muu-

tama vuosi sitten ravintolamaailmaan tutustuttuani ja erilaisissa paikoissa työskennel-

tyäni näen matkailijoiden kiinnittävän hyvinkin paljon huomiota ruokailuun matkan ai-

kana (ks. Long, 2004, s. 1). Ruoka on välttämättömyys elämälle, joten sen kuulumista 

tärkeänä osana myös matkailuun ei voida unohtaa. Lähiruuan merkitys on kasvussa glo-

baalissa maailmassa, ja yksi nousussa olevista matkailutrendeistä on paikallisuus. Tässä 

tilanteessa on mielenkiintoista tarkastella lähiruoan arvoa matkailussa.  

 

Lappilaisia makuelämyksiä matkailijalle – lappilaisen lähiruoan tiedonvälityshanke pyr-

kii lisäämään osaamista, tiedonvälitystä, innovaatiota ja yhteistyötä maaseudulla Lapissa 

ja täten tuomaan lappilaisen lähiruuan näkyvämmäksi ja käytetymmäksi matkailupalve-

luissa. Tämä raportti on osa hankkeen työpakettia 2. Hankkeessa lappilainen lähiruoka 

rajataan siten, että ruoka tulee maantieteellisesti juuri Lapista. Lappi on hankkeessa jaettu 

kolmeen maantieteelliseen alueeseen: Meri-Lappi, Tunturi-Lappi ja Itä-Lappi. Raportissa 

tuodaan kuitenkin esille lähiruuan erilaiset määritelmät sekä niiden yhtäläisyydet ja eroa-

vaisuudet. Tästä voisin antaa pienen omakohtaisen esimerkin. Suomessa olen huomannut, 

että ulkomailta tuleville matkailijoille riittää, että olut on Suomesta. Norjassa paikalliset 

pienpanimot ovat enemmänkin sääntö kuin poikkeus, joten kylän olut on suositumpi tuote 

kuin 100 km päästä tuleva sekin hyvin lähituotantoa oleva norjalainen olut (ks. Myntti-

nen, Logrén, Särkkä-Tirkkonen & Rautiainen, 2015). 

 

Keskeisenä kysymyksenä tässä raportissa on, mitä lisäarvoa lähiruoka tuottaa matkai-

lulle. Selvitys keskittyy erityisesti Suomen Lappiin. Huomiota kiinnitetään muun muassa 

Lapin ruokakulttuuriin, suomalaiseen elämäntapaan, suomalaisen ruoan puhtauteen, ruo-

kamatkailun trendeihin ja strategisten kumppanuuksien merkitykseen. Esiin tulevat myös 

yritysyhteistyön merkitys ja kuluttajakäyttäytyminen. Selvitettäviä kysymyksiä ovat: 
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Mitä lähiruoka on? Miten arvo muodostuu yrityksessä ja matkailijalle? Mitä ovat ruoka-

matkailutrendit ja -ilmiöt? Käytetty aineisto on kansainvälistä. Lähiruoka on terminä Suo-

messa keksitty, mutta local food, slow food, fast casual ja niin edelleen ovat maailman-

laajuisia ajatuksia ja niiden tutkimus matkailussa on Suomessa hyvinkin rajallista, joten 

kansainvälinen tiedonhaku on ollut perusteltua. 

 

Ruokaa matkailussa Lapissa on tutkittu jonkin verran Matkailun tutkimus- ja koulutus-

instituutissa (MTI) ammattikorkeakoulun opinnäytetöissä (ks. Heikkinen, 2012; Karjalai-

nen, Keränen & Väätäjä, 2008; Kurppa & Zaburchik, 2004; Pulkka & Rusanen, 2009). 

Lapin yliopiston pro gradu -tutkielmissa matkailututkimuksessa ruokamatkailusta on 

kaksi tutkimusta (ks. Kyyrä, 2006; Rantakokko, 2013). Lähiruokaa tutkitaan muuallakin, 

mikä käy tarkemmin ilmi jäljempänä. Tälläkin hetkellä Suomessa on käynnissä useita 

lähiruokahankkeita, joista muutama liittyy matkailuun. Yksi on jo edellä esitelty Lappi-

laisia makuelämyksiä matkailijalle – lappilaisen lähiruoan tiedonvälityshanke, jonka tuo-

tos tämä raportti on, toinen Itä-Suomessa. Sen tavoitteena on tehdä Pohjois-Savosta Suo-

men ensimmäinen ruokamatkailukohde (RuokaSavo-hanke). Tästä ja muista hankkeista 

tarkemmin seuraavaksi.  

 

1.1 Lähiruokahankkeita Suomessa 

 

Seuraavaksi esitellään suomalaisia lähiruokahankkeita, jotka ovat käynnissä tällä hetkellä 

tai päättyneet lähiaikoina. Ensin esitellään suoraan matkailua koskevia hankkeita, sitten 

muita lähiruokahankkeita. Mainittakoon kuitenkin ensimmäiseksi, että valtakunnan ta-

solla koordinointia hoitaa Turun yliopiston Lähiruuan koordinaatiohanke, joka pyrkii tii-

vistämään ja lisäämään alan yhteistyötä ja verkostoitumista kasvattaakseen lähiruuan kil-

pailukykyä. Hankkeen toimintaympäristönä toimii aitojamakuja.fi -sivusto. (Lähiruuan 

koordinaatiohanke.) 
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Edellä mainitun, parhaillaan käynnissä olevan RuokaSavo-hankkeen tavoitteisiin kuuluu 

uusien ideoiden ja elinmahdollisuuksien luonti Pohjois-Savoon, mikä pohjaa laadukkai-

siin raaka-aineisiin ja perusmaatalouteen alueella. Hankkeessa pohjoissavolainen ruoka 

kuuluu vahvasti mukaan matkailutuotteiden luontiin, mitä eri ruokatapahtumat alueella 

tuovat esiin. (RuokaSavo -hanke.)  

 

Jo päättyneen Ruokamatkailuideoita Saimaan seudulle -hankkeen tavoitteisiin kuului uu-

sien tuotteistamisideoiden luominen ja täten maaseudun matkailun kehittyminen Sai-

maalla ruokamatkailun piirissä (Ruokamatkailuideoita Saimaan seudulle). Parasta pöy-

tään Pirkanmaalta – Lähiruokaa jokaiseen päivään -hankkeen tavoitteena taas oli ”saada 

paikalliset maatalousyrittäjät ja elintarvikkeiden jatkojalostajat huomaamaan lähiruokaan 

liittyvä liiketoimintapotentiaali ja hyödyntämään sitä aktiivisesti tuotteissaan ja palveluis-

saan” (Parasta pöytään Pirkanmaalta). Hankkeen myötä perustettu www-sivusto tarjoaa 

myös Lähiruokamatkalle-tietoutta (Lähiruokamatkalle). Myös sivuston yhteistyö Ruoka-

retki-sivuston (Ruokaretki) kanssa tuo ruokamatkailun sekä paikallisuuden ja lähiruuan 

näkyville.  

 

Ruoka matkailun keskiöön -tiedotushanke Etelä-Savossa toteutettiin 2013–2014. Hank-

keen tavoitteena oli tuoda esiin tutkimustietoa ruokamatkailutuotteistamisesta ja sen mah-

dollisuuksista sekä saada käyntiin ruokamatkailutuotteiden ideointi ja tarinallistaminen. 

Hankkeen tuloksena syntyi kirja Ruokamatkalle Etelä-Savoon – vinkkejä palvelujen ke-

hittämiseen, jossa tuodaan esiin Etelä-Savon ruokamatkailun erityispiirteet sekä ruoka-

matkailutuotteiden elämyksellisyyden syntyminen. (Ruoka matkailun keskiöön Etelä-Sa-

vossa.) Etelä-Savon paikallisista raaka-aineista tuodaan esiin niiden laadukkuus ja saata-

vuusmahdollisuudet, mutta haasteen luovat uskalluksen puute ja jakeluverkosto, vaikka 

alue onkin pieni (Harmoinen, 2014a, s. 9–10). Vaikka kirjan sisältö on koottu ajateltuna 

Etelä-Savoa, löytyy kirjasta vinkkejä Lappiinkin muun muassa ruokamatkailutuotteen 

elämyksellisyydestä (Mutka-Paintola, 2014, s. 33), tarinallisuudesta (Mustonen, 2014, s. 

37), luonnonantimista (Harmoinen, 2014b, s. 13) ja villiyrteistä (Partanen, 2014, s. 69) 

sekä suomalaisen ruokamatkailun kuluttajista (Hook, 2014, s. 73).  
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Lähiruoka-akatemian Resurssiviisaasti lähi- ja luomuruokaa suurkeittiöihin -hanke pai-

nottuu Lounais-Hämeen lähiruuan saatavuuden parantamiseen ravintoloille ja suurkeitti-

öille (Lähiruoka-akatemia). Haapaveden ammattiopiston Palvelu- ja luontoalan Laatu-

Tuote-hankkeen, 2011–2013, tavoitteena oli lähiruuan tuotannon, jatkojalostuksen ja käy-

tön edistäminen Haapavesi-Siikalatvan, Ylivieskan ja Nivala-Haapajärven seutukunnissa 

(LaatuTuote -hanke). Hankkeen tuloksista löytyy tietoa Ruustinnan lähiruoka -sivustolta 

(http://www.ruustinnanlahiruoka.fi/) ja Facebookista (https://www.facebook.com/Ruus-

tinnan-l%C3%A4hiruoka-296936527036467/).  

 

Kainuun Maa- ja kotitalousnaisten ja ProAgria Kainuun Kainuulainen Lähiruoka -hank-

keen toiminta näkyy hankkeen Facebook-sivuilla. Hankkeen tarkoituksena on ollut lisätä 

Kainuun alueen elintarvike- ja luontoalan yrittäjien ja aloittavien yrittäjien menesty-

misedellytyksiä, toiminnan laatua, kannattavuutta ja kilpailukykyä parantamalla yrittäjien 

valmiuksia ja osaamista. Hankkeen puitteissa on järjestetty muiden muassa lähiruo-

kabrunsseja. (Kainuulainen lähiruoka.) 

 

Lähiruuan saatavuutta on Suomessa helpotettu erilaisten Internet-sivustojen muodossa. 

Ruokaasuomesta.fi -sivusto on Maataloustuottajien keskusliiton MTK:n sivusto, joka tar-

joaa mahdollisuuden ostaa ruokaa suoraan tuottajilta Internetin välityksellä. Mukana si-

vustolla on tiloja ja tuottajia joka puolelta Suomea. (Ruokaasuomesta.fi.) Avoin maaseutu 

-sivuston perustivat yksityiset maitotilanpitäjät 2013. Sivustolta voi löytää eri raaka-ai-

neiden tuottajia ja muita maaseudun yrityksiä karttasovelluksesta tai ostaa suoraan verk-

kokaupasta heidän tarjoamiaan tuotteita. (Avoinmaaseutu.fi.) Aitoja makuja -sivusto aut-

taa löytämään paikalliset elintarvikeyritykset ja ostopaikat. Sivustolla ei ole verkkokaup-

paa, vaan karttapalvelu, jonka avulla tuottajat ja tarjoajat löytyvät. Karttapalvelussa on 

useampi tuhat yritystä. (Aitojamakuja.fi.)  
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1.2 Selvityksen toteutus 

 

Selvityksessä käytetty aineisto on kerätty laajaan käsitteistöön nojaten tieteellisiä Ebsco-

, Elsevier- ja Google schollar -tietokantoja hyödyntäen. Hankkeista ja projekteista on ha-

ettu tietoa muiden muassa Googlen kautta. Koska ruokamatkailusta ja lähiruuasta kirjoi-

tetaan myös ei-tieteellisissä lehdissä, niidenkin sisältöihin on syvennytty kattavamman 

käsityksen saamiseksi aiheesta.  

 

Kehittäminen (development) ja motivaatiotekijät nousivat aineiston keruussa selkeästi 

esiin suurimmiksi sisällöiksi. Matkailua ja lähiruokaa koskevat tutkimukset näyttävät pai-

nottuvan erityisesti matkailukohteiden kehittämiseen.  

 

1.3 Lähiruoka ja paikallinen ruoka 

 

Lähiruokaan ja luomuun nojaavat terveelliset ruokailutottumukset ovat kasvava trendi. 

Kuluttajat ovat entistä enemmän kiinnostuneita ruuan alkuperästä ja läpinäkyvästä toimi-

tusketjusta. (Tikkanen & Kasurinen, 2012, s. 636.) Tutkimusten mukaan lähi- ja paikalli-

sesta ruuasta saatu tieto lisää halukkuutta maksaa niistä (ks. Campbell, DiPietro & Remar, 

2014, s. 39; Tikkanen & Kasurinen, 2012; Vieregge, Scanlon & Huss, 2007). Paikallisuu-

den ja perinteiden arvostaminen sekä tietotaito ruuan alkuperästä ja valmistuksesta ovat 

myös olleet nousussa trendin lailla (Parasecoli & de Abreu e Lima, 2012, s. 70). Lähi-

ruoka kiinnostaa matkailijoitakin (Björk & Kauppinen-Räisänen, 2014, s. 294; Boniface, 

2003, s. 21; Teodoroiu, 2015, s. 256). Hotellien ja ravintoloiden kiinnostus paikallisiin 

perinteisiin ja lähiruokaan näkyy taas markkinoinnissa ja ruokalistoissa (Smith & Hall, 

2003, s. 247).  

 

Ruoka ja juomat kiinnostavat kuluttajia yhä enemmän. Ylipäätään ollaan kiinnostuneita 

toisista kulttuureista ja perinteistä, jolloin ruoka on yksi tärkeä osatekijä. Massatuotantoa 

puolestaan vastustetaan enenevässä määrin. Kun lomat ovat erityislaatuisia kokemuksia, 
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niiden aikana halutaan kokeilla erityislaatuisia ruokia ja juomia ja saada sitä kautta elä-

myksiä. Ruuan ja juoman ajatellaan olevan paikallisen identiteetin luojia ja yksilöllisesti 

valmistettuina aitoja. (Boniface, 2003, s. 15–16.) Paikallisella ruokakulttuurilla ja täten 

lähiruualla on siis suuri merkitys ja suuret mahdollisuudet globaalissa maailmassa.  

 

Lähiruuan matkailupotentiaali onkin huomattava. Ensinnäkin matkailijat haluavat käyttää 

rahaa paikalliseen ruokaan aiempaa enemmän. Toiseksi paikalliset ruokatuotteet usein 

houkuttelevat vauraampia matkailijoita. Kolmanneksi ruokatuotteet voivat pidentää mat-

kailusesonkia. (Everett & Aitchison, 2008, s. 150.) Paikallinen ruoka tekee mahdolliseksi 

tarjota autenttisia ja uniikkeja matkailutuotteita (Lange-Vik & Idso, 2013, s. 93) sekä 

unohtumattomia matkailuelämyksiä (Björk & Kauppinen-Räisänen, 2014, s. 296).  

 

Suomen hallituksen lähiruokaohjelmassa lähiruualla tarkoitetaan lähialueen paikallista-

loutta, työllisyyttä ja ruokakulttuuria edistävää paikallisesti alueen raaka-aineista tuotet-

tua ja jalostettua ruokaa, jota markkinoidaan ja kulutetaan samalla alueella (Lähiruokaa 

– totta kai! 2013, s.12). Lähiruoka on siis paikallista ruokaa ja ruoan tuotanto ja kulutus 

tapahtuvat mahdollisimman lähellä toisiaan. Matka- tai aikarajaa on kuitenkin mahdo-

tonta asettaa läheisyyden ja paikallisuuden käsitteiden suhteellisuuden vuoksi (Paananen 

& Forsman, 2003, s. 20; Ostrom, 2013, s. 14). Tässä raportissa lähiruoalla tarkoitetaan 

mitä tahansa lähialueella tuotettua ruokaa, kun taas paikallinen ruoka on lähialueella tuo-

tettua, paikallisen ruokakulttuurin mukaista ruokaa (ks. Morris & Buller, 2003; Puuppo-

nen, 2009, s. 28–29; Sims, 2010; Vänttinen & Korpi-Vartiainen, 2010, s. 8).  

 

Paikallinen ruoka on sosiaalisesti, taloudellisesti ja kulttuurisesti kestävää sekä usein 

myös ekologisesti kestävää. Sen tuottajat ovat yleensä pien- tai mikroyrityksiä tai yksi-

tyishenkilöitä, mikä tuo omia haasteitaan tarjonnan riittävyyteen. Yhteistyö voi olla puut-

teellista, jolloin tuottaja ja jatkojalostaja eivät välttämättä kohtaa. Paikallisen ruuan toi-

mituserät ovat usein pieniä ja tuotteen tai raaka-aineen sesongit lyhyitä. Logistiikan jär-

jestäminen sekä säännöt ja asetukset tuovat vielä omat haasteensa. (Teodoroiu, 2015, s. 
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256.) Haasteita lähiruokaan siis liittyy, mutta sen mahdollisuudet ovat aiempaa parem-

mat. Kuluttajien ruokatietoisuus on kasvanut, kun terveellisyydestä puhutaan paljon. 

Maailman ruokakriisit ovat tehneet tutuista, kotimaisista lähiruokatuotteista turvallisim-

pia valintoja.  

 

Tutkimukset osoittavat paikallisen ruuan olevan erityisen elämyksellistä ja matkailuatt-

raktio itsessään (Björk & Kauppinen-Räsänen, 2014, s. 304). Ruokamatkailun vahvuuk-

siin kuuluvat pienet ruoantuottajat ja -tarjoajat sekä ruokatapahtumat alueittain. Tuottei-

den laatu, uniikkius ja ilmenemisympäristö tuovat tärkeää vahvuutta matkailukohteisiin. 

(Hall ym., 2003, s. 321–326.) Paikallisen ruuan mahdollisuuksia matkailun kehittämi-

sessä painotetaan runsaasti (Hall & Sharples, 2008, Langen & Vidson, 2013, s. 85 mu-

kaan). Tarjotessaan unohtumattomia elämyksiä matkailuala lisää ruoan arvoa ja kannat-

tavuutta. Keskityttäessä juuri paikalliseen ruokaan jokin alue voi nostaa omaa kannatta-

vuuttaan ja erottuvuuttaan ja vahvistaa identiteettiään. (Everett & Aitchison, 2008, 

Backen, 2013, s. 48 mukaan.)  

 

Suomalaiseen ruokaketjuun luovat lisäarvoa tuoteturvallisuus (kuluttajat luottavat tuot-

teiden turvallisuuteen), eläinten hyvinvoinnin korkea taso, työhyvinvoinnin edistykselli-

syys, taloudellinen vastuu ja paikallisuus (aluetalouden edistäminen ja toimijoiden kan-

nattavuus pitkällä aikavälillä), vastuullinen ravitsevuus ja terveellisyys sekä ympäristö-

vastuullisuuden taso. Kehitettävää on muun muassa läpinäkyvyydessä ja kuluttajaviestin-

nässä. (Kotro ym., 2011, s. 34–57.) 

 

1.4 Suomalainen ja lappilainen ruokakulttuuri 

 

Suomalaiset alkavat vasta pikkuhiljaa ymmärtää ruokakulttuurin olevan osa identiteet-

tiämme ja kulttuurimme kokonaisuutta (Maulavirta, Nurmi & Lindgren, 2010, s. 8). Suo-

malainen ruokakulttuuri on kaikkien ilmansuuntien yhdistämää, mutta maakunnalliset 
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ruokakulttuurit ovat juurikin paikallisia raaka-aineita, valmistustapoja ja perinteitä. Suo-

men talonpoikaishistoria tuo mukanaan säväyksen ruokaperinteisiin, kun maatalouden 

työvuosi rytmittyi juhlapyhien avulla. Suomen ollessa vetten ja metsien maa myös luon-

nonantimet tuovat aivan omanlaisensa osan ruokakulttuuriin ja -perinteeseen. Ilmaston-

muutos sekä kaupan ja teknologian kehittyminen ovat kuitenkin muuttaneet perinteitä. 

Muuttuva maailma muovaa suomalaista ruokaperinnettä jatkuvasti, ja perinteitä täytyisi-

kin vaalia niiden ainutlaatuisuuden vuoksi. (Isotalo, 1999, s. 48–68.)  

 

Ruoka on itsessään kulttuuria ja siksi vaihtoehto, jota kannattaa vaalia, on ruokakulttuurin 

sydän: pien- ja lähituotanto. Lähituottajien volyymit eivät usein riitä isompaan jakeluun 

vaan luovat sen hienoimmasta hienoimman vaihtoehdon, jonka yksi arvon luoja on tuo-

reus. (Maulavirta, Nurmi & Lindgren, 2010, s. 7-9.)   

 

Lapin ruokakulttuuri ja keittiö kattavat laajan alueen, jota yhdistävät perinteisten antimien 

puhtaus ja ainutlaatuisuus: poronkäristys, riistalinnut, hilla, puikulaperunat, siika ja lohi, 

joitain mainitakseni. Maamme ehkä tunnetuin ruokaperinne on lappilainen keittiö. Ma-

kumatkana sen voidaan ajatella kulkevan perinteisten riista- ja liharuokien tunturista aina 

kala- ja äyriäisruokiin Jäämerelle asti, unohtamatta monipuolisia sieniä ja luonnonmar-

joja. (Silvennoinen, 2014, s. 5.) Tutkimusten mukaan Lappi on jopa 99 % luomua (Lyly-

harju & Martiala, 2014, s. 12). Luomu-merkin kalleus voi olla yksi syy, miksi näin ei 

kuitenkaan voida virallisesti väittää. Saamelaisten poronhoitotaito ja -kulttuuri tuovat 

oman säväyksensä lappilaiseen ruokakulttuuriin. Saamelaiset käyttävät porosta kaiken, ja 

luonnonantimien käyttö ja arvotus ovat omassa luokassaan (Vuolab, 2007). Suomessa 

yleisestikin ruokakulttuuria on värittänyt se, että raaka-aineista käytettiin kaikki mahdol-

linen, teurastuksen sivutuotteistakin valmistettiin ruokia (Juvonen, 1948, s. 60).  

 

Lappi jakautuu selkeästi kolmeen ruokakulttuurialueeseen: Tornion- ja Muonionlaakso, 

Kemi- ja Ounasjokilaakso sekä saamelaisalue, joiden syntyyn vaikuttivat kulku- ja kaup-

payhteydet. Saamelaisalueen perinteisiin kuului vahvasti luontaistalous (Saukko, 1981, s. 

15.) sekä ominaisuus ”sitä on syöty, mitä on saatu” (Lylyharju & Martiala, 2014, s. 19). 



13 
 

Olaus Magnuksen mukaan Lapin väestö eli 1500-luvulle saakka pääasiallisesti kalaravin-

nolla. 1600-luvulta lähtien villipeuranmetsästyksestä muovautui porotalous, jonka ansi-

osta ihmiset pystyivät asumaan Pohjois-Lapissakin. (Saukko, 1981, s. 64, 87.) Raaka-

aineet saatiin luonnosta: kala, riista, villiyrtit, marjat. Lampaan ja poron maitoja käytettiin 

juustoihin tai kuivatettiin ja jäädytettiin. Munia kerättiin riistalinnuilta. Ohra oli oikeas-

taan ainut menestyvä viljalajike. 1700-luvulta on ensimmäiset maininnat kasvisten vilje-

lystä, joskin kasvisten viljely oli ja on edelleen hyvin yksipuolista. Luonnosta saatavia 

kasveja on käytetty laajasti. (Saukko, 1981, s. 137–194.)  

 

Lapin raaka-aineet olivat melko suppeat. Raaka-aineita tuotiin Etelä-Suomesta, Ruotsista 

ja Norjasta. Hapattamalla, kuivattamalla, suolaamalla ja jäädyttämällä säilöttiin pitkiä ai-

koja ruokatavaroita. Ruoka kypsennettiin eri lailla eri ruokakulttuurialueilla: Tornion- ja 

Muonionlaaksossa jalkapadoissa, Kemi- ja Ounasjokivarsilla sankapadoissa ja vinkoissa, 

saamelaisalueella taasen avotulella. Rieskojen ja leipien, piirakoiden ja kukkojen leipo-

miseen käytettiin useampaakin tekniikkaa. (Saukko, 1981, s. 16–20.)  

 

Lapin ihmisten arkea ohjaavat ilmasto ja vuodenaikojen rytmi. Lyhyt kesä tuo omia haas-

teitaan raaka-aineiden saantiin. Poronmiehen raskain aika alkaa vasta sadonkorjuun jäl-

keen. Koko talven ajan tingittiin ruuasta, jotta sitä riittäisi läpi talven. Pääsiäisen aikaan 

varastot alkoivat olla tyhjiä ja tuoreeltaan sai lähinnä jotain riistaa ja kalaa. Keskikesän 

juhannusjuhla oli aivan toista luokkaa. Ruokapöydän antimet olivat monipuolisempia ja 

yötöntä yötä juhlittiin valvoen. Juhlapyhiä juhlittiin Lapissa vielä hyvin vähän nykyisessä 

muodossaan 1900-luvun alussa. (Mäkipeura, 1981, s. 23–36.) 

 

Joulunpyhien perinteiden omaksuminen ja muuttuminen läpi Suomen samanlaisiksi ovat 

tapahtuneet vasta 1900-luvun loppupuolella (Mäkipeura, 1981, s. 31). Suomalaisessa jou-

luperinteessä lähiruoka ja lähituotteet saavat oman merkityksensä. Jouluun kun saatetaan 

alkaa valmistautua jo kesällä sadonkorjuun aikaan ja kun marjastus- ja sienestyskausi 

ovat parhaimmillaan. Usein lähimetsistä kerätyt luonnonraaka-aineet tuovat oman ma-
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kunsa juhlapöytäänkin. Yöttömien öiden tuoma valon määrä näkyy ja maistuu luonnon-

antimissa. Suomalaisessa jouluperinteessä on alueellisia eroja, mikä tuo mukaan juuri 

lähi- ja paikallisen ruuan. Toisaalta joulu on antamisen juhlaa ja alueelliset herkut voivat 

matkatakin toiselle paikkakunnalle lahjan muodossa. Joulun ollessa todella tarinallinen 

kaikkiin ruokalajeihin ja leivonnaisiin liittyy usein historiaa ja tarinaa, joko paikallisesti 

tai vielä lähemmin, vain perheen sisällä kulkeva tarina. Suomalaisten antama merkitys 

joululle näkyy myös kuluttajien liikkumisessa, ja juuri lähiruokatuotteisiin satsataan 

enemmän tänä erikoislaatuisena juhla-aikana. (Koskimies, 2016, s. 13–49.) 

 

Lapin matkailugastronomian edelläkävijä ja Lapin ruokaperinteen vaalija Tapio Sointu 

on luonut yhteisen Lapin ruokakulttuurin tunnuksen, Lappi á la carten. Lappilainen keit-

tiö on ollut lähiruokaa ja luomua luonnostaan. Lapin omat raaka-aineet ja rikas ruokape-

rinne ovat edesauttaneet kotiruokalajien nousua arvostetuiksi herkuiksi, joita Lapin ra-

vintoloissa valmistetaan ruokaperinteitä kunnioittaen nykyaikaan sovellettuina. Ruoka-

matkoja Lapissa tehtiin 1990-luvulla Lappi á la carte -kirjojen ja -ohjekirjasten avulla. 

Useat eri yhdistykset ja seurat ovat olleet mukana Lapin ruokakulttuurin markkinoinnissa 

luomassa yhteistä kuvaa maakunnalle. (Sointu, 2014, s. 197–199.)  

 

”Ruokakulttuurin tulee olla elävää, olosuhteisiin soveltuvaa ja mukautuvaa, kuitenkin 

niin, ettei alkuperä unohdu. Ravintola-alan osaajien ammattitaitoon kuuluu jatkuva 

ruoanlaiton harjoittelu, mutta myös ruokaperinteen historian tuntemus. Sitä voi yllät-

täen tarvita vieraita kestittäessä – ja tarinoiden kertominen lisää aina ruoan kiinnosta-

vuutta.” (Sointu, 2014, s. 199.) 
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1.5 Ruokamatkailu Suomessa 

 

Ruokamatkailu on matkailua, jossa ruoka on syy matkalle lähtemiseen. Ruokamatkailun, 

johon kuuluvat muun muassa ravintolakäynnit, käynnit viinitiloilla ja panimoilla, on en-

nustettu lisäävän suosiotaan lähitulevaisuudessa. Matkailijoiden arvioidaan yhä useam-

min valitsevan kohteensa sen ruokatarjonnan mukaan (Yeoman, 2008). 

 

Jokamiehenoikeudet luovat huimat mahdollisuudet ruokamatkailulle. Onko paikallisem-

paa lähiruokaa kuin polulta suuhun napatut mustikat? Ikävä kyllä vain harvat nauttivat 

näistä raaka-ainemahdollisuuksista, vaikkakin nykyisin niiden saatavuus on myös helpot-

tunut elintarvikekaupoista ja lähialueen tuottajilta, tai jopa Internetistä. Luonnonantimien 

monimuotoisuus, terveellisyys, puhtaus ja ravitsevuus ovat kiistattomia. (Brydling & 

Brydling, 2015, s. 1–9.)  

 

Pienpanimoiden ja viinitilojen suosio on Suomessa noussut, ja Lappiinkin on perustettu 

lähiaikoina useampi uusi panimo (Sangen sekä Lapin Panimo). Pienpanimoiden ja viini-

tilojen tuotteet menevät usein tilauksesta ravintoloille tai elintarvikekauppojen hyllyille. 

Viinien ulosmyynti pysyy vielä nykyisin Alkossa. Suomalaiset viinit ovat marjaviinejä, 

joiden marjoista 50 % tulee oman tilan marjoista  ̶  todellista lähituotantoa siis. Viinien 

valmistuksesta täytyy mainita Valamon Luostari, joka on aivan omassa kastissaan laa-

dussa ja tietotaidossa. (Maulavirta, Nurmi & Lindgren, 2010, s. 147–152.)   

 

Paikallinen ruoka tekee matkailijalle mahdolliseksi päästä kosketukseen paikallisen kult-

tuurin kanssa. Ihanteellista olisi, että matkailija voisi itse mennä takahuoneeseen katso-

maan, mitä tapahtuu, ja jopa mennä itse hakemaan raaka-aineet, mikä on perustekijä gast-

ronomisessa matkailussa. (Croce & Perri, 2011, s. 6.) 

 

Gastronomia terminä täytyy tuoda esiin puhuttaessa paikallisesta ja lähiruuasta sekä suo-

malaisten raaka-aineiden laadukkuudesta. Täällä ravintolagastronomian ydin ovatkin 
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puhtaat kotimaiset raaka-aineet ja skandinaavisen keittiö arvostaminen sekä ruuanvalmis-

tustaito loogisena ja teknisenä suorituksena. Valmiin ruoka-annoksen takana on valtavasti 

vaivaa jo laadukkaiden pientuottajien tuotteiden etsimisestä alkaen. Käsitteenä gastrono-

mialla viitataan kulinarismin harrastajiin eli hyvän ruuan harrastajiin ja tietäjiin. (Heikki-

nen, 2012, s. 42–43.) Kulinarismimatkailu, joka määritellään laajasti pyrkimyksenä uniik-

keihin ja unohtumattomiin ruokaelämyksiin, tarjoaa tavan linkittää paikallinen ruoka ja 

muu kulttuuri matkailuelämyksiin (Green & Dougherty, 2013, s. 55). Kestävän gastro-

nomian ja matkailun mahdollistavia ja ylläpitäviä asioita ovat mm. paikallisen ruuan tuo-

tanto, myyntipisteet ja markkinat (Scarpato, 2002, s. 132–140). 

 

1.6 Raportin eteneminen 

 

Luvussa kaksi tuodaan esiin arvon syntyminen. Luvussa kolme kerrotaan selvityksen ai-

neistoista ja menetelmistä. Neljännessä luvussa käydään läpi selvityksen tuloksia. Vii-

dennessä luvussa esitetään yhteenveto johtopäätöksineen.  
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2. ARVON MUODOSTUMINEN MATKAILUSSA 

 

Arvon muodostuminen matkailussa täytyy jakaa kahteen osaan: tarjoajiin eli matkailijan 

matkalla käyttämiin yrityksiin sekä kuluttajiin eli matkailijoihin.  

 

2.1 Yrityksen taloudellinen lisäarvo 

 

Yrityksen arvo on mitattavissa erilaisilla mittareille, malleilla ja laskelmakaavoilla. Yri-

tyksen arvon määrittäminen on tärkeää niin yritykselle itselleen kuin sijoittajille. Arvon-

määritys kertoo yrityksen arvon tämän hetken taloudellisen tilanteen sekä tulevaisuuden 

näkymien perusteella. Tässä selvityksessä ei ole oleellista kertoa erilaisista laskelmakaa-

voista ja arvonmallinnuksista vaan tuoda esiin, mistä yrityksen arvo muodostuu ja mihin 

seikkoihin lähiruuan tarjoaminen ja kulutus voivat vaikuttaa arvoa nostavasti, eli tuoda 

lisäarvoa.  

 

Saarnio, Puttonen ja Eronen (2000) sekä Vilkkumaa (2010) kertovat yrityksen arvon mää-

rittelystä tulevaisuuden tuottojen nykyarvona. Käytännössä siis yrityksen tulevaisuudessa 

realisoituvat tuotot ennustetaan ja diskontataan nykyhetkeen yrityksen pääoman kustan-

nusta heijastavalla korolla. Rahoituslähteiden, oman ja vieraan pääoman, kustannuksista 

muodostuu yrityksen pääomakustannus, joka heijastelee yrityksen riskiä. Arvonmääritys 

perustuu tulevaisuuden ennustamiseen ja riskin arvioimiseen. Yrityksen arvo määritel-

lään siis yrityksen tuottamasta taloudellisesta tuloksesta. (Saarnio ym., 2000, s. 55; Vilk-

kumaa, 2010, s. 103.) Lähiruuasta tulevaa lisäarvoa voi siis syntyä juuri tuotoista. Lähi-

ruuan kysynnän kasvu pienentää lähiruoan tarjonnan riskiä.  

 

Kallunki ja Niemelä (2004) esittelevät yrityksen arvonmääritysprosessin päävaiheet, 

jotka ovat strateginen analyysi ja tilinpäätöksen analysointi, tulevan kehityksen enna-

kointi ja yrityksen riskisyyden arviointi sekä yrityksen arvon määrittäminen. Strategisen 
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analyysin tavoitteena on tunnistaa yrityksen taloudelliseen menestykseen vaikuttavat te-

kijät, kuten markkinoiden ja tuotealueiden koko ja arvioitu kasvu sekä yrityksen asema 

markkinoilla. Strateginen analyysi jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen analyysiin. Sisäisessä 

analyysissä selvitetään yrityksen sisäiset arvoon ja menestykseen vaikuttavat asiat, kuten 

tuotteiden elinkaari ja kilpailukyky. Ulkoinen analyysi taas pohtii kilpailijoiden, toi-

mialan, yleisen taloudellisen ja teknologian kehityksen ynnä muiden ulkopuolisten teki-

jöiden vaikutusta menestykseen ja arvoon yrityksessä, mihin voidaan sisällyttää esimer-

kiksi toimiala-analyysi. (Kallunki & Niemelä, 2004, s. 24-25, 30.) Lähiruokatuotteet kuu-

luvat sisäiseen analyysiin. Ulkoiseen analyysiin taas kuuluu lähiruuan näkyminen mark-

kinoilla.  

 

Vilkkumaa (2010) väittää jopa, että strateginen analyysi on matemaattisia malleja tärke-

ämpi. Laadukas pohdinta korvaa heikon matemaattisen menettelyn. (Vilkkumaa, 2010, s. 

122.) Tilinpäätösanalyysi on juuri matemaattista mallia ja laskelmaa, jota ei sisällytetä 

tähän selvitykseen. Tilinpäätös antaa käsityksen yrityksen kannattavuudesta, maksuval-

miudesta ja vakavaraisuudesta taakse päin (Vilkkumaa, 2010, s. 103), se on siis olemassa 

olevien lukujen laskelmaa.  

 

Tulevien vuosien tuotto on perusta taloudelliselle hyödylle yrityksen arvossa. Tulevai-

suuden arviointi voi perustua yrityksen omiin ennusteisiin myynnistä ja tuloskehityksestä. 

Strateginen analyysi ja tilinpäätöstiedot ovat aina perustana tulevan kehityksen ennakoin-

nille, joka alkaa arvioimalla, miten pitkään ennustejaksoon arvonmääritys perustuu. 

Usein useamman skenaarion tarkastelu on suotavaa: jos investointi ei onnistukaan olete-

tulla tavalla, tulevaisuus näyttää erilaiselta. (Copeland, Koller & Murrin, 1996, s. 234.)  

 

Matkailuyrityksien näkökulmasta tarkasteltuna lisäarvoa voi tulla taloudellisesti lähi-

ruuan tuottamasta tuotosta. Jäljempänä tarkastellaan, millaisia mahdollisuuksia lähiruu-

alla on vaikuttaa matkailuyrityksien arvon nousuun, eli mitä lisäarvoa lähiruoka voi tuot-

taa. 
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2.2 Matkailijan arvon muodostuminen 

  

Matkailijan matkan onnistumisen ja arvon mittoja ovat tyytyväisyys ja elämykset. Grön-

roos (2008) toteaa arvon merkitsevän kuluttajille sitä, että heidän olonsa on parempi elä-

myksen kokemisen jälkeen kuin ennen sitä. Matkailijan arvon muodostumista ja elämyk-

sien arvoa on tutkittu useasta näkökulmasta (ks. Jense & Prebensen, 2015; Lin, 2010; 

Prebensen, Woo & Uysal, 2014; Yi, Day & Cai, 2014).  

 

Prebensen, Woo ja Uysal (2014) ovat kehittäneet mallin siitä, mitä arvon luontiin matkai-

luelämykseen kuuluu. Motivaatio, osallistuminen ja tietopohja vaikuttavat matkalta saa-

tuun arvoon. Myös kanssatuottajuus on elämyksissä tärkeää. (Prebensen ym., 2014, s. 

923.) 
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3. AINEISTOT JA MENETELMÄT 

 

Aineisto kerättiin Ebsco, ProQuest ja Google scholar -tietokannoista käyttäen laajaa kä-

sitteistöä aihepiiristä. Olemassa olevaa tietoa siis koottiin tutkimus- ja kehittämistulosten 

sekä muun kirjallisuuden ja lähteiden kautta. Käytetty materiaali oli sekä suomalaista että 

kansainvälistä. Aineistoa löytyi kiitettävästi.  

 

Aineiston analyysissä käytettiin teoriaohjaavaa sisällönanalyysiä analyysimenetelmänä. 

Laadullisella tutkimusotteella analyysin tuloksena saadaan lisäinformaatiota muuten ha-

janaisesta aineistosta. Aineistosta pyritään analyysissä luomaan yhtenäinen ja selkeä joh-

topäätöksien saamiseksi. Aineisto käsitellään teoriaohjaavasti päättelyä ja tulkintaa käyt-

tämällä jakamalla se ensin osiin, teemoittelemalla se ja lopuksi rakentamalla analyysillä 

se johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Tutkimusprojektin aikana analyysi kulkee laadul-

lisessa aineistossa koko ajan mukana. (Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 104–108.) Teoria 

toimi apuna ja tukena aineistoa kerättäessä ja analyysiä tehtäessä. Se ei teoriaohjaavassa 

sisällönanalyysissä kuitenkaan rajoita analyysiä. Teoriaohjaava sisällönanalyysi valittiin 

menetelmäksi siksi, että haluttiin keskittyä lisäarvon käsitteeseen ja arvon luontiin, mutta 

niin, että ne vain ohjasivat analyysiä. Analyysissä on siis havaittavissa teorian vaikutus, 

mutta sen merkitys on lähinnä uusien ajatuksien aikaansaaminen (Tuomi & Sarajärvi, 

2009, Niskan, 2015, s. 15 mukaan).  

 

Tuomi ja Sarajärvi (2009) kertovat teoriaohjaavan sisällönanalyysin jakautuvan kolmeen 

vaiheeseen: aineiston pelkistäminen, aineiston ryhmittely ja teoreettisten käsitteiden 

muodostaminen aineistosta. Aineiston oleelliset asiat tiivistetään ja pilkotaan pelkistämis-

vaiheessa. Tällöin teoria ohjaa, mitä seikkoja aineistosta nostetaan esiin tutkimustehtävän 

kannalta merkittävinä ja oleellisina. Ryhmittelyvaiheessa etsitään samankaltaisuuksia ja 

samalla erovaisuuksia. Samoja seikkoja käsittelevät aineiston osat ryhmitellään omaan 

luokkaansa, joka nimetään sisältöä kuvaavaksi. Näin aineisto tiivistyy luokkien alle. Kol-

mannessa eli käsitteiden muodostamisen vaiheessa luokkia vielä yhdistetään samojen teo-

rioiden alle ja edetään kohti teoreettisia käsitteitä ja johtopäätöksiä. Tällöin aineisto ja 
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teoria liitetään yhteen. Teoriaohjaavassa sisällönanalyysissä teoriakäsitteet tulevat tutki-

muksen viitekehykseksi valitusta teoriasta. Analyysissä edetään aineiston ehdoilla kui-

tenkin teemojen ollessa ilmiöstä tiedettyjä. (Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 108–117.) 

 

Aineiston keräämisen jälkeen sitä lähdettiin lukemaan läpi. Ensimmäisellä lukukerralla 

kiinnitettiin huomiota siihen, mitä kyseisestä artikkelista nousee esiin lähiruuan vaiku-

tuksista. Aineisto jaettiin eri käsitteiden alle, kuten kestävyys ja vastuullisuus, kulutta-

jat/matkailijat, tarjoajat/tuottajat, nähtävyys, tarinallisuus, elämyksellisyys. Toisella lu-

kukerralla kiinnitettiin huomiota kunkin luokan käsitteisiin ja joko yhdisteltiin tai jaettiin 

luokkia. Kolmannessa vaiheessa, analyysiä alettiin kirjoittaa auki tuoden teorian ohjaa-

mana esiin tulkintoja ja pohdintoja siitä, mitä lisäarvoa lähiruuasta voi olla, eli oikeastaan, 

mitä positiivisia vaikutuksia sen käytöstä nousi esiin aineistosta niin matkailijalle kuin 

tarjoajalle.  
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4. LÄHIRUUASTA LISÄARVOA MATKAILIJALLE, TUOTTAJALLE, TAR-

JOAJALLE JA MATKAILUKOHTEELLE 

 

Tutkijoiden mukaan lähellä tuotettuihin tuotteisiin keskittyminen voi olla hyödyllistä niin 

matkailuyrityksille kuin matkailijoillekin (ks. Boniface, 2003; Clark & Chabrel, 2007; 

Enteleca Research and Consultancy, 2001; Ilbery, Kneafsey, Bowler, & Clark, 2003; 

Torres, 2002; Woodland & Acott, 2007). Sillä, minkälaista ruokaa ja juomaa tarjotaan 

matkailijoille, voi olla merkittäviä vaikutuksia taloudelliselle, kulttuurilliselle ja ekologi-

selle kestävyydelle matkailukohteessa (Sims, 2009, s. 321).  

 

4.1 Ruuan tarjonta 

 

Ardabili (2011) kertoo kolmesta vaihtoehdosta tarjota ruokaa matkailukohteissa. Yleisin 

ja tavallisin tarjonnan muoto on tarjota ruokaa ravintoloissa. Toinen tapa on tuoda ruoka 

esiin juhlissa ja festivaaleilla. Kolmas vaihtoehto on esitellä ruokaa pakatussa muodossa. 

(Ardabili, 2011, s. 829.) Tähän voi lisätä neljännen vaihtoehdon: ruoan valmistamisen ja 

nauttimisen yhdessä asiakkaan kanssa, mahdollisesti sisältäen myös ruoan hankkimisen 

yhdessä asiakkaan kanssa. Kotiruokailun kiinnostavuuden kasvaessa tuo myös se oman 

tarjonnanmuotonsa ruokailuun. Kotiruokailulla tarkoitetaan tässä, että matkailija menee 

matkallaan paikalliseen kotiin syömään isäntäväen kanssa heidän valmistamaansa ruo-

kaa.  

 

Pitkäkoski (2009) kertoo, kuinka matkailijat päätyvät ruokailemaan tiettyyn paikkaan 

tiettyyn aikaan valintaprosessin kautta. Valintaan vaikuttavat tekijät matkailijoiden elin-

kaaren vaiheesta, kuten elämäntilanteeseen liittyvät ihanteet, henkilökohtaiset tekijät, 

käytettävissä olevat resurssit, sosiaaliset tekijät ja ruuan valintavaihe, aina yksilöllisiin 

ruuan valintastrategioihin. Valintatilanteissa eniten vaikuttavat elämäntilanteesta synty-

vien tapojen jälkeen terveys, maku, hinta, mukavuus sekä henkilöiden väliset vuorovai-

kutussuhteet. Näiden lisäksi arvomaailma muokkaa valintaa, kuten ruuan vaihtelevuus, 
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ruokaan liittyvä symboliikka, eettiset arvot, ruuan turvallisuus sekä laatu- ja ympäristö-

arvot. (Pitkäkoski, 2009, s. 49–51.) 

 

Lähiruuan merkityksen on tutkittu kasvavan ravintolaruuissa (Viitasaari, 2006, s. 44) ja 

ruokalistoilla (Alonso, O’Neill, Liu & O’Shea, 2013, s. 562). Symons (1999, Smithin & 

Hallin, 2003, s. 249 mukaan) kertoo paikallisen ruuan käytön ravintoloissa tuovan elä-

myksiin autenttisuutta sekä luovan elämyksellisyyttä koko kohteeseen. Ruuan laaduk-

kuus on tutkimusten mukaan tärkein kilpailuetu ravintola-alalla, koska se on tärkein tekijä 

kuluttajan ruokailuelämyksissä (ks. Ha & Jang, 2010; Namkung & Jang, 2007; Sulek & 

Henslay, 2004). Ravintolan valinnassa ympäristö, asiakaspalvelu ja positiivinen kokemus 

ovat merkittävimmät tekijät (Alonso, O’Neill, Liu & O’Shea, 2013, s. 547).  

 

Matkailija voi saada ravintolaruokailussa lisäarvoa siitä, että tarjoilija, kokki ja muut ra-

vintolan työntekijät viettävät hänen kanssaan enemmän aikaa. Samalla ravintolalla on 

mahdollisuus lisäarvoon, kun asiakas on halukas maksamaan enemmän tai tilaamaan 

enemmän ruokaa mukaansa. Myös asiakkaiden välinen kanssakäyminen voi antaa asiak-

kaalle lisäarvoa. (Stierand & Sandt, 2007, s. 24.) 

 

Maaseutumatkailu tuo lisäarvoa perinteiseen ruoka- ja viinituotantoon, maaseudun kult-

tuuriin sekä maatalouden muihin toimintoihin. Se voi myös vahvistaa maaseutua talou-

dellisesti. Maaseutu- ja gastronomisen matkailun ajatellaan olevan hyvin lähellä toisiaan 

tai ainakin niiden välillä on linkki. Arvoa syntyy niin maatalousyrittäjille heidän palve-

luidensa ja tuotteidensa myynnistä kuin matkailijoille autenttisten, moniaististen virkis-

tys- ja esteettisten elämyksien kautta. (Ackovska, Petroska-Angelovska & Magdinceva-

Sopova, 2015, s. 47–48, 59–60.) 
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Luomu- ja lähiruokatuotteiden ja -aterioiden tarjoamisen on tutkittu parantavan kahvi-

layritysten myyntiä ja tuottoa sekä tuovan yrityksille kestävämmän tavan toimia. Yritys-

ten käyttämien lähiruuan tuottajien tuotanto suureni ja työllisyysaste parani. (Tikkanen & 

Kasurinen, 2012, s. 644.) 

 

Smith ja Hall (2003) kertovat paikallisen ruuan tuottajien ravintoloille tapahtuvan suora-

myynnin positiivisista vaikutuksista. Suoramyynti tuo markkinoihin varmuutta, kun 

suhde ravintolan ja tuottajan välille on syntynyt ja on päädytty yhteiseen hintaan. Tuot-

teista saadaan suurempi tuotto. Henkilökohtainen kontakti tuottajan ja tarjoajan välillä 

pitää tuotteiden laadun hyvänä. Tuotemerkin tunnettuus nousee, kun ravintoloissa maini-

taan tuotteiden alkuperä. (Smith & Hall, 2003, s. 251.) 

 

4.2 Paikallinen ruoka – nähtävyys vai este? 

 

Paikallinen kulttuuri voi toimia nähtävyytenä sekä elämyksenä. Matkailija kuluttaa mat-

kailukohteessaan sen symboliikkaa ja merkityksiä. Matkailijan kokemukseen paikalli-

sesta kulttuurista heijastuu hänen oma kulttuurinen taustansa. Matkailusta on tullut osa 

kulttuuria ja sen ilmenemistä. Kulttuurifestivaalit ja -tapahtumat houkuttelevat matkaili-

joita helposti, koska niistä tiedetään ennakkoon aika, paikka ja sisältö. Suosituista poh-

joismaisista ruokafestivaaleista täytyy nostaa esiin Öland-sadonkorjuufestivaali. (Hall, 

Müller & Saarinen, 2009, s. 197–198.)  

 

Cohen ja Avieli (2004) tuovat esiin sosiologisen kaksijakoisuuden ruuasta matkailun yh-

teydessä: se on sekä nähtävyys että haitta. Matkailijalle on tärkeää hyvinvointi ja tyyty-

väisyys, joita ruoka voi lisätä mutta myös vähentää. Uusia ja eksoottisia ruokia on hel-

pompi kokeilla kuin kokea paikallista kulttuuria muiden nähtävyyksien kautta. Ruoka 

koetaan turvallisemmaksi vaihtoehdoksi tutustua paikallisuuteen. Kuitenkin matkailijat 

ovat halukkaita kokemaan uusia elämyksiä ja ovat valmiita ottamaan enemmän riskejä 



25 
 

kuin arkielämässään. Tämä voi tuoda motivaatiota kokeilla uusia ja outoja annoksia. Mat-

kailijan päätökseen syödä paikallista ruokaa vaikuttavat hygienia ja terveys. Matkailija ei 

halua ottaa riskiä sairastumisesta. Paikallisen ruuan terveysvaikutuksistakin ollaan kiin-

nostuneita. Paikalliset ruokailutottumukset ja tavat syödä voivat ohjata matkailijan kiin-

nostusta kokeilla paikallista ruokaa. Cohen ja Avieli nostavat vielä esiin viestinnän tär-

keyden. Paikallisten erikoisuuksien nimien ja selitysten tulee olla helposti matkailijoiden 

ymmärrettävissä. (Cohen & Avieli, 2004, s. 758–760, 762–764.) Suomalaisen ruuan puh-

tautta voidaan tätä taustaa vasten pitää tärkeänä asiana ruokamatkailun kannalta. Toi-

saalta suomalaisen ja etenkin lappilaisen ruokakulttuurin erikoisuudet voivat olla liian 

erikoisia joillekin matkailijaryhmille. 

 

Moginon, See ja Saad (2012) kertovat alkuperäiskansojen ruokakulttuurin käyttämisestä 

matkailukohteen markkinoinnissa ja kestävän kehityksen edistämisessä. Alkuperäiskan-

san ruuan kehittäminen matkailutuotteeksi ja kohdeimagon kohottajaksi tuo erottuvuutta. 

Alkuperäiskansan ruokakulttuuri on kohteen kulttuurimatkailulle loistava tilaisuus win-

win -tilanteeseen kaikkien sidosryhmien kanssa sekä turvaamaan itse ruokaperinteen kes-

tävyyttä ja jatkuvuutta. (Moginon ym., 2012, s. 355–357.) 

 

”Ruokaa pidetään heijastumana maan kulttuurista ja ihmisistä. Se on siksi 

ihanteellinen tuote tarjota kohteen attraktiona ja sillä on monia mahdolli-

suuksia markkinointityökaluna.” (du Rand & Heath, 2006, s. 207.) 

 

Paikallisten ruokaverkostojen avulla voi parantaa henkilökohtaista terveyttään, kun saa-

tavuutta on ja monipuoliset sesongin tuotteet ovat markkinoilla, mikä voi kannustaa ku-

luttamaan enemmän tuoretta ja vähemmän prosessoitua ruokaa. Helposti pilaantuvat 

ruuat ovat usein tuoreempia eikä niihin ole lisätty säilöntäaineita, kun ne tulevat paikalli-

sesti. Lähiruoka parantaa myös ruokaturvallisuutta. (Pearson ym., 2011, s. 889.) 
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4.3 Lähi- ja paikallisen ruuan elämyksellisyys 

 

”elämykselliseen ruokatuotteeseen saadaan kuluttajalle merkityksellistä li-

säarvoa ja omintakeista leimaa käyttämällä paikallisia raaka-aineita ja ni-

meämällä ruokalajit esimerkiksi seudun nimien, järvien tai vuorien nimis-

tön mukaan.” (Pitkäkoski, 2007, s. 63) 

 

Gyimóthy ja Mykletun (2009) kertovat kulttuuriperinnön hyödyntämisestä ruokaseikkai-

luna matkailussa. Erikoista vanhaa ruokaperinnettä, lampaanpää norjalaisittain, markki-

noidaan Vossissa autenttisena ja nostalgisena maaseudun ateriana, mutta myös haasteel-

lisena kulinarismipalkintona, mikä houkuttelee jännitystä etsiviä matkailijoita. Se edustaa 

uutta äärimmäistä kulinarismia (extreme culinarism), erikoisuutta mainonnassa ja antaa 

esimerkin innovatiivisesta maaseudun imagon luomisesta, antaen kuitenkin tilaa muiden 

paikallisten ruokatuotteiden tarjonnalle. Voss on matkailukohteena seikkailukohde, ja 

tämä ruokatuote sopiikin sinne todella hyvin. Tämä erikoisuus houkuttelee matkailijoita, 

mutta tukee myös muuta alueen matkailua seikkailullisuudellaan. (Gyimióthy & Mykle-

tun, 2009, s. 259, 270.) Vossissa on myös juhlittu äärimmäistä urheiluviikkoa jo pitkään 

ja myös siellä paikalliset ruokaperinteet ovat tärkeässä osassa (Mykletun, 2009, s. 146).  

 

Norjassa on onnistuttu myös toisaalla, lähiruokatuotemerkin kehityksessä. Lange-Vik ja 

Idsø (2013) kertovat Rørosmatin tuomasta paikallisesta kehityksestä ja suosiosta, joka on 

ollut mahdollista tiukan yhteistyön ja synergian ansiosta erilaisissa strategioissa ja sidos-

ryhmien välillä myös Rørosmatin vaikutusalueen ulkopuolelle. (Lange-Vik & Idsø, 2013, 

s. 94–95.) 
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4.4 Ruokatapahtumat 

 

Mason ja Paggiaro (2009) kertovat tekijöistä, jotka vetävät vierailijoita ruoka- ja viinita-

pahtumiin. Parsan ympärille rakennetussa ruokatapahtumassa vetovoimatekijöiksi osoi-

tettiin mahdollisuus maistaa tuotetta ja ostaa sitä, mahdollisuus tutustua paikallisiin tuot-

tajiin, mahdollisuus oppia tuotteesta, mahdollisuus vierailla viikonloppuna maaseudulla 

ja kiinnostus vierailla tapahtumapaikan läheisissä nähtävyyksissä. (Mason & Paggiaro, 

2009, s. 378–379.) Tämäkin osoittaa, että ruoka houkuttelee ja motivoi, mutta se tarvitsee 

ympärilleen muutakin, jotta matkailijan saama elämys tai muu kokemus on tyydyttävä.  

 

Lee, Alexander ja Kim (2014) kirjoittavat ajasta, jonka matkailijat viettävät kohteessa 

paikallisten ruokafestivaalien aikana. Yöpyminen ja kohteessa vietetyn ajan määrä vaih-

telivat heidän tutkimuksessaan kotimaan- ja ulkomaanmatkailijoiden välillä sekä yksit-

täisistä tekijöistä riippuen, kuten matkailijan ikä, budjetti, matkaseurueen koko ja ystävät 

kohteessa. Paikallisruokafestivaalivieraat, jotka asuivat kohtalaisen lähellä, viipyivät pi-

dempään kuin kauempaa tulevat vierailijat. Tutkimuksissa on kuitenkin saatu myös päin-

vastaisia tuloksia (ks. Wang, Little & DelHomme-Little, 2012). Tuloksia perustellaan 

sillä, että lähellä festivaalialuetta asuvilla on sukulaisia ja ystäviä festivaalikohteessa, joi-

den luona he viettävät aikaa (Lee, Alexander & Kim, 2014, s. 125, 133). 

 

Haven-Tangin ja Jonesin (2005) luoma koulutusmoduuli paikallisuuden aistimisesta 

(sense of place) paikallisen ruuan ja juoman avulla auttaa pidentämään matkailusesonkia, 

parantamaan laatua, kehittämään yhteisön ylpeyttä sekä säilyttämään paikallista identi-

teettiä (Haven-Tang & Jones, 2005, 69–70). Myytäessä kohteen identiteettiä ja kulttuuria 

ruoka ja juoma ovat tärkeitä. Kohteen markkinoinnissa oleellista onkin ruoka, etenkin 

paikallisten raaka-aineiden ympärille kehitetyt matkailuelämykset (Hjalager & Richards, 

2002, Haven-Tangin & Jonesin, 2005, s. 83 mukaan). Paikalliset yhteisöt ja yritykset 

usein unohtavat, että ne asiat, jotka heille ovat arkipäivää, voivat olla tärkeä osa matkai-

lijoiden elämyksiä. Ruokatapahtumat ovat keino, jolla maaseudun ruoka- ja juomatuotta-
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jat voivat lisätä tuotteidensa arvoa sekä korostaa kohteen paikallista identiteettiä ja yhtei-

söä. (Haven-Tang & Jones, 2005, s. 83–84.) Paikallisuuden aistiminen ruuan avulla voisi 

sopia Lappiinkin. Lapista löytyy raaka-aineita, joita ei muualta löydy, ja niiden laaduk-

kuus on omaa luokkansa. Niiden rohkea käyttäminen markkinoinnissa ja elämysten ra-

kentamisessa voisi tuoda lisäarvoa.  

 

Jonkin yhden ruokalajin tai raaka-aineen ympärille rakennetut tapahtumat voivat tuoda 

kohteelle matkailijoita. White (2010) kertoo kahvimatkailutapahtumista, jotka vaihtelevat 

kansainvälisistä suurista konferensseista pieniin paikallisiin tapahtumiin. Kahvitapahtu-

mien suosio on kasvussa, ja ne tuovat kohteelle tunnettuutta ja matkailijavirtoja. (White, 

2010, s. 53–55.) Paikallisen kahvikulttuurin matkailullista houkuttelevuutta ja mahdolli-

suuksia, elämyksellisyyttä sekä sopivuutta kohdeimagon luomiseen on myös tutkittu (ks. 

Efttychiou & Philippou, 2010, s. 66; Frost, Laing, Wheeler & Reeves, 2010, s. 99; Jolliffe, 

Kwan & Yen, 2010, s. 89). Olisiko siis maailman eniten kahvia juovan maan, Suomen, 

mahdollisuuksia tuoda kahvikulttuuriaan esiin matkailussa harkittava vakavasti? 

 

Chuang, Hwang, Wong ja Chen (2014) kirjoittavat yötorien mahdollisuuksista matkai-

lussa Taiwanin temppelien yötorien näkökulmasta. Yötorit houkuttelevat matkailijoita 

monimuotoisella palvelulla, paikallisella ruoalla ja edullisuudella sekä myyjien persoo-

nallisella annilla. Yötoreilla ruokatuotteiden osuus on noin puolet, jotta kuluttajien tyyty-

väisyyteen vaikuttavia muitakin palveluita olisi saatavilla tarpeeksi ja monipuolisesti. Yö-

toreilla tarjolla olevat tuotteet ovat perinteisiä välipaloja ja pikkusyötäviä, luovan keitto-

taidon näyttämistä matkailijoille. Edulliset hinnat houkuttelevat niin matkailijoita kuin 

paikallisia maistelemaan paikallisia ruokia ja kokemaan yötorien muun tarjonnan. Yöto-

rin ympäristöllä on merkitystä. Esimerkiksi torin sijaitseminen arkkitehtuurisen nähtä-

vyyden vierellä houkuttelee matkailijoita myös itse torille samalla, kun mennään katso-

maan nähtävyyttä. (Chuang ym. 2014, s. 341.) Suomessa ja Lapissa olosuhteet ja kulttuuri 

ovat erilaisia kuin Taiwanissa, mutta aasialaisten matkailijoiden lisääntyneet virrat Lap-

piin voivat tuoda yötoreille mahdollisuuden ja tarpeen.  
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4.5 Konferenssit ja lähiruoka 

 

Konferensseihin voi tulla osallistujia hyvinkin eri puolilta maailmaa. Wein ja Huangin 

(2013) mukaan varsinkin ulkomailta tulevat konferenssivieraat arvostavat konferenssi-

ruokailuissa käytettyä paikallista ruokaa. Globaalissa ympäristössä on alettu järjestää 

konferensseja vihreämmin. Lähellä tuotettuja ruokatuotteita käytetään edistämään koh-

teen kestävää kehitystä. Paikalliset ruokaelämykset konferenssiruokailussa parantavat 

varsinkin kauempaa tulleiden vieraiden ruokailuelämyksiä. (Wei & Huang, 2013, s. 265–

266.) 

 

4.6 Kohdeimago: gastronominen identiteetti 

 

”Uniikki ja mieleenpainuva gastronominen identiteetti on korvaamaton etu 

mille tahansa menestyksekkäälle matkailukohteelle.” (Fox, 2007, s. 546) 

 

Foxin (2007) mukaan gastronomisen identiteetin rakentamisella on monia hyviä puolia. 

Gastronomisella kohdeidentiteetillä on parempi mahdollisuus saavuttaa ja säilyttää asema 

kilpailluilla matkailumarkkinoilla. Taloudellista kasvua tulee, kun gastronomiamatkailu 

lisääntyy kohteessa. Gastronomiset kohteet tuppaavat myös houkuttelemaan varakkaam-

paa matkailijajoukkoa. Ylemmän keskiluokan matkailijat arvostavat uniikkeja ja mie-

leenpainuvia gastronomisia identiteettejä. Globaalissa maailmassa ruualla on myös tärkeä 

kulttuurin säilyttämisen asema. Paikallinen gastronominen identiteetti löytyykin juuri 

paikallisesta ruokaperinnöstä ja paikallisista raaka-aineista, ei kansainvälisistä ruokala-

jeista. (Fox, 2007, s. 547, 553, 556.) Lapissakin on siis mahdollisuus gastronomian avulla 

luoda lisää kulutusta ja vahvistaa alueen asemaa matkailukohteena.  

 

Pelkkä gastronomian olemassaolo jossakin kohteessa ei kuitenkaan riitä takaamaan sitä, 

että gastronomiasta tulisi matkailullinen vetovoimatekijä. Hillel, Belhassen ja Shani 

(2013) kertovat paikallisten epäonnistumisesta vakuuttavan gastronomisen identiteetin 



30 
 

rakentamisessa. Paikallisten yhteisöllisyyden puute ja alueelliset eroavaisuudet voivat es-

tää alueelle syntymästä gastronomisesti houkuttelevan ruuan ilmettä. Ruuan, paikan ja 

yhteisön täytyy olla yhteydessä toisiinsa, jotta kohde houkuttelisi gastronomiasta kiinnos-

tuneita matkailijoita. Haaste onkin luoda suotuisat olosuhteet gastronomiamatkailulle. 

Ensiksi kohteen kaikkien kulinarististen identiteettien rinnakkaiselon on onnistuttava toi-

siaan täydentävällä tavalla. Toiseksi kohteen ihmisten ja maantieteellisten tekijöiden tu-

lisi näkyä kohteen ruoissa niin, että kukin kulinaarinen identiteetti edustaa aidosti paikal-

lista kulttuurimaisemaa. Kolmanneksi paikallisia kulinaristisia identiteettejä täydenne-

tään yhteisellä, alueellisella identiteetillä, jolle paikalliset ruokatottumukset ovat ylpey-

den aihe. (Hillel, Belhassen & Shani, 2013, s. 208.) 

 

4.7 Slow food -ideologian mahdollisuudet 

 

Matkailun avulla voi olla mahdollista elvyttää vanhoja perinteitä markkinoimalla paikal-

lista ruokaa ja esittelemällä vain vähän tiedossa olevia, jopa unohdettuja, ruokia. Samalla 

voidaan korostaa arktisen alueen identiteettiä ja elementtejä hitaan elämisen (slow life) 

kanssa. Hidasta liikkumista ei voida korostaa tarpeeksi, kun puhutaan kestävyydestä ja 

matkustamisen vaikutuksista. (de la Barre & Brouder, 2013.) Matkailu, varsinkin korkean 

sesongin aikaan, kuluttaa matkailukohdetta ja sen infrastruktuuria. Everett ja Aitchison 

(2008, s. 157) ehdottavat, että yhteyden luominen matkailijoiden ja matkailukohteen vä-

lille saamalla matkailijat ostamaan paikallista ruokaa voisi auttaa vähentämään matkailun 

kielteisiä ympäristövaikutuksia. Myös Buiatti (2011, s. 92) esittää, että ruokamatkailuun 

ja Slow food -ajatteluun panostamalla saadaan matkailukohteen kestävyyttä parannettua 

ja säilytettyä kohteelle ominaisia perinteitä ja piirteitä.  

 

Slow foodin filosofiaan kuuluu hyvä maku, puhtaus ja reiluus. Slow foodissa tarkastellaan 

koko ruokajärjestelmää aina raaka-aineiden alkulähteiltä lopulliseen valmiin annoksen 

kulutukseen asti. (Hall, 2012, s. 53–57.) Slow food ei ole vain tapa syödä, vaan elämän-

tapa sekä aate- ja arvomaailma. Ruoanvalmistuksessa käytetään lähellä tuotettuja, kausit-
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tain vaihtelevia viljeltyjä ja luonnossa kasvavia raaka-aineita. Paikallisen kulttuurin vaa-

liminen sekä luonnon, kasvien ja eläinten hyvinvoinnin ja monimuotoisuuden edistämi-

nen kuuluvat kestävään gastronomiaan. Slow food pyrkii säilyttämään perinteistä ruoka-

kulttuuria lähtien liikkeelle aina paikallisesti, joten paikallisten tuottajien yhteistyö on 

vahvasti esillä. Sen toteutus on myös erilaista riippuen ympäristöstä ja yhteiskunnasta. 

Ruuan alkuperää painotetaan ja sitä, mitä annos sisältää ja mistä raaka-aineet tulevat, pi-

detään tärkeänä. (Uusikylä, 2012, s.12–13.) 

 

4.8. Lähiruuasta kestävää kehitystä 

 

Ympäristönäkokulmasta lähiruoasta voidaan saada hyötyä omaksumalla kestävämpiä 

tuotantojärjestelmiä sekä lyhentämällä kuljetusmatkoja, jolloin energian käyttö ja hiilija-

lanjälki pienenevät tuotantoketjussa. Tosin lähiruoan ympäristövaikutuksista on saatu tu-

loksia niin suuntaan kuin toiseen, juurikin ruuan kuljetuskilometreistä. Toinen mahdolli-

nen ympäristöhyöty voidaan saada lyhyemmistä ruokaketjuista, kun tuoreita tuotteita kul-

jetettaessa käytetään vähemmän pakkausmateriaaleja. (Pearson ym., 2011, s. 888.)  

 

Sustain (1999) kirjoittaa ruokamaileista, joilla tarkoitetaan ruuan kulkemaa matkaa 

raaka-aineiden tuotantopaikasta valmiin tuotteen kulutukseen asti. Ruokamailit tuottavat 

kuljetuksesta aiheutuvia päästöjä. Pitkien matkojen kuljettaminen vaatii enemmän ruuan 

paketointia ja prosessointia. Luonnon monimuotoisuuden köyhtyminen ja maatalouske-

mikaalien käyttäminen johtuvat pitkistä kuljetusmatkoista. Ne vaikuttavat myös ravitse-

mukseen, sillä mitä tuoreempi tuote, sitä ravitsevampi se on. (Sustain, 1999, Prattin, 2013, 

s. 1149 mukaan; ks. myös Berg, Danius, Åstrand & Öberg, 2001, s. 117–119.)  

 

Lähiruoan sosiaalisia vaikutuksia voivat olla kuluttajien ja ruoan tuottajien välinen ja si-

säinen aiempaa parempi luottamus ja yhteys (Pretty, 2001, Pearsonin ym., 2011, s. 889 

mukaan). Tämän seurauksena maaseudulla ja kaupungeissa asuvat saattavat ymmärtää 

toisiaan paremmin. Lähiruoka voi myös kannustaa kehittämään paikallisia kauppoja, 
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joista voi tulla tärkeitä kohtaamispaikkoja eri yhteisöjen sosiaalisille verkostoille. (Pear-

son ym., 2011, s. 889.) 

 

Taloudellisia hyötyjä lähiruuasta voidaan saada, kun viljelijät lähelle tai suoraan kulutta-

jille myydessään saavat suuremman osuuden vähittäismyyntihinnasta kuin kauemmaksi 

tai välikäsien kautta myydessään. Taloudellisia hyötyjä voi tulla myös paikallisen ruoan 

aikaansaaman matkailun kautta. Paikallisten yritysten tuotot jäävät usein vaikuttamaan 

paikallisesti, ja niiden taloudellinen kerroin ja hyöty ovat merkittäviä. (Pearson ym., 

2011, s. 889.) Paikallisesti tuotettu, jatkojalostettu, myyty ja kulutettu ruoka luo myös 

työ- ja harjoittelupaikkoja ja näin auttaa kytkemään yhteen paikallisen talouden virtauksia 

(Mitchell & Ashley, 2009, Prattin, 2013, s. 1161 mukaan). Matkailijoiden kuluttaessa 

paikallista ruokaa toreilla, marketeissa, ravintoloissa ynnä muissa sellaisissa he tutustuvat 

paikalliseen kulttuuriin, mutta samalla myös vahvistavat paikallista maaseudun taloutta 

(Hall, 2003, Buiattin, 2011, s. 100 mukaan).  

 

Jotta ruokamatkailukohteen kehittäminen olisi kestävää, ruuan ja juoman tulee olla au-

tenttisia ja syvästi paikalliseen kulttuuriin kuuluvia (Have-Tang & Jones, 2005, s. 83). 

Simsin (2009) mukaan kestävän matkailun kehittymistä voidaan tukea tarjoamalla mat-

kailijoille mahdollisuus kokea autenttisuutta ruuan avulla, erityisesti paikallisen ruuan. 

Ensinnäkin ikonisten ruoka- ja juomatuotteiden mainostaminen voi auttaa luomaan mie-

likuvaa kohteesta, mikä auttaa vetämään puoleensa uusia vierailijoita ja näin edistää ta-

loudellista kestävyyttä pitkällä aikavälillä. Toiseksi paikalliseen ruokaan sisältyy hyvin 

monenlaisia asioita sosiaalisesta ja ekologisesta kestävyydestä kuluttajan vaatimuksiin 

saada turvallista, erottuvaa ja jäljitettävää ruokaa, mikä hyödyttää niin kuluttajaa kuin 

ruoan tarjoajaa. Kestävän matkailun menestykseen pyrittäessä täytyy ajatella matkailijan 

halua etsiä merkityksiä ruuan takaa ja hyödyntää tätä ruokapalveluiden tarjonnassa tie-

tyllä alueella. Paikallinen ruoka voi vedota matkailijoihin monella tasolla yksinkertaisesta 

halusta ostaa ja kuluttaa ”tyypillisiä” tuotteita paikan symboleina monimutkaiseen ja sy-

vällä istuvaan haluun kokea oma minä autenttisempana. (Sims, 2009, s. 333–334. 
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4.9 Ruuan kertoma tarina 

 

Kalliomäki (2014) kertoo tarinallistamisesta yrityksen punaisena lankana. Tarina on lii-

ketoiminta-, arvo- ja asiakaslähtöistä. Sen avulla asiakas motivoituu osallistumaan ja tu-

lee osaksi tarinaa. Erottumista tuodaan tarinalähtöisellä palvelumuotoilulla. 

”Prosessissa yritykselle luodaan elämyksellinen, tarinallinen kehys, joka 

heijastelee yrityksen arvoja, asiakkaiden elämäntyyliä ja arvoja sekä sitä 

muutosta, jota asiakkaille palveluiden kautta ollaan tarjoamassa.” (Kallio-

mäki, 2014, s. 14)  

 

Halutuimpia palveluita tarinallistetaan läpinäkyvästi, persoonallisesti ja inhimillisesti. 

Dramatisointi ja fiktio eivät ole poissuljettuja keinoja tuoda elämyksellisyyttä. Tarinoita 

on erilaisia: visio-, tausta-, synty-, palvelu-, asiakkaan, tuotteen, referenssi- ja arvotarina. 

Kaikilla tarinoilla on oma tehtävänsä. Se, mihin tarinalla pyritään, määrää sen tyypin. 

Kalliomäki (2014) tuo myös esiin tarinoiden luovan elämyksiä ja näin arvoa matkailijalle. 

Yritys taas voi päästä tarinallistamisella parempaan tulokseen erottoutumalla ja luoden 

kilpailuetua itselleen, mikä tuo sille arvoa. Tarinallisuudella lisätään aikaa asiakkaan ja 

palvelun välillä. Tarinallistamisessa luodaan konteksti, joka edesauttaa ostamista. Tarinat 

edesauttavat myös jälkimyyntiä. (Kalliomäki, 2014, s. 13–37.) Esimerkiksi Lapin myyt-

tien ja satujen liittäminen paikallisiin ruokapalveluihin voisi siis tuoda lisäarvoa niin mat-

kailijoiden elämyksiin kuin yritysten talouteen.  

 

Cianflonen ja Cardilen (2014, s. 10) mukaan myös paikalliseen ruokaan liitettävä historia 

tuo lisäarvoa ja parantaa elämysten laatua. Paananen ja Forsman (2003) kirjoittavat tari-

nan ja tiedon liittämisen ruokaan tuovan sosiaalista ja kulttuurista lisäarvoa. Tarinallista-

misen on väitetty myös olevan poikkeuksellisen tehokas tapa viestiä arvoa ja tarkoitusta, 

koska me ihmiset prosessoimme tiedon tavallisesti tarinan kaltaisessa muodossa (Mathi-

sen, 2014, s. 158–159).  
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Kalliomäki (2012) väittää, että tarinallistamisella lähiruuasta tehdään elämys. Lähiruuasta 

puhuttaessa on tärkeää tietää ruuan alkuperä, joka on helppo kertoa tarinan avulla samalla, 

kun tuodaan tarina osaksi asiakkaan koko palvelukokemusta. Lähiruuan tarinallistamisen 

elementtejä ovat nostalgia, perinteet, puhtaus, ekologisuus, luonto ja maaseutu. Syy-seu-

raus-suhteet ovat olennaisia kertomaan ruuan olevan lähiruokaa. Tarinallistaminen on ko-

konaisvaltaista. Se voidaan tehdä muun muassa suunnittelemalla ruuan esillepano tuke-

maan tarinaa eli ruokadesignina. (Kalliomäki, 2012, s. 8–9.)  

 

Måltidsvision on yksi edelläkävijä luodessaan ruualla tarinoita. Se on tapahtumayritys, 

joka yhdistää viestinnän, ruuan ja taiteen. Se auttaa yrityksiä järjestämään luovia tapah-

tumia kertomalla tarinoita ruoan avulla. Måltidsvision antaa aterialle mahdollisuuden ker-

toa tarinaa esimerkiksi brändistä, uudesta tuotteesta tai vaikka yrityksen arvoista. Se tuo 

kaikki aistit mukaan tarinallistamiseen ruuan avulla luoden unohtumattomia elämyksiä. 

(Black, Ylipää & Abrahamsson, 2017.) 

 

Bessière (1998) kertoo ruuan symbolisista merkityksistä. Ruoka on muun muassa merkki 

kanssakäymisestä. Sen kautta jaetaan hetki yhdessä, ja se on tärkeä sosiaalinen linkki. 

Ruoka voi olla myös luokkaa merkitsevä seikka: esimerkiksi samppanja ja kaviaari ovat 

tällaisia ruokia. Ruoka voi myös olla paikallisen tunnuskuvan tärkeä rakentaja. Ruokaa 

syödessä syödään ravintoa, mutta myös merkkejä, symboleja, unelmia ja haaveita. Syöjä 

tulee siksi, mitä kuluttaa, eli olet mitä syöt. (Bessière, 1998, s. 23.) 

 

De la Barre ja Brouder (2013) alleviivaavat sitä, kuinka pohjoisessa, arktisella-alueella 

napapiirin pohjoispuolella, ruuan kuluttaminen on myös tarinoiden kuluttamista (de la 

Barre & Brouder, 2013, s. 213). Palveluun liitettävällä tarinalla on parhaimmillaan juuret 

paikkakunnan tai yrityksen historiassa, ympäröivässä luonnossa tai ihmisten arjessa. Ta-

rinoiden ei tarvitse olla totta – fiktiiviset tarinat kuuluvat suulliseen ja kirjalliseen kan-

sanperinteeseen. Tarinat eivät vanhene tai menetä merkitystään vaan kestävät ajan ja ku-

lutuksen. (Lapin yliopisto, 2009; Myllyniemen, 2012, s. 6 mukaan.)  
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Ylipää (2015) kirjoittaa tarinankertomisesta osana paikallisen ruuan markkinointia sekä 

tarinankerronnasta ruuan kautta. On useita tapoja rakentaa tarinaa: tuotteen syntytarina, 

alueellinen ruokakulttuuri tai ihmiset tuotteen takana. Ruoka on väline, jolla voimaan sti-

muloida kaikkia aisteja. (Ylipää, 2015, s. 131, 140.) Food Weekly Newsin (2015) mukaan 

pienet tarinat ruoka-annosten yhteydessä voivat lisätä kiinnostusta annosten ostamiseen. 

Myllyniemi (2012) toteaa, että lähiruokaa käyttävät yritykset ovat huomanneet tarinoiden 

käytön hyödyntävän heidän liiketoimintaansa sekä tuovan erottuvuutta toisista alan toi-

mijoista. Myös Miettinen, Kalliomäki ja Ruuska (2011, s. 110–114) esittävät tarinan erot-

tavan yrityksen muista saman alan yrityksistä. Pitkäkosken (2007, s. 63) mukaan ruoka-

listaan liitetyt kuvaukset tuovat lisäarvoa kuluttajalle elämyksellisissä ruokatuotteissa.  

 

4.10 Matkailijat paikallisen ruoan kuluttajina 

 

Mirosa ja Lawson (2012) kertovat lähiruuan kuluttajien elämäntavoista. Heidän tutkimus-

tulokseksensa koskevat uusiseelantilaisia lähiruoan ostajia. Tulosten mukaan lähiruuan 

ostajat syövät prosessoimatonta ruokaa ja ostavat sen erikoiskaupoista. He ovat vaativa 

segmentti: ruuan pitää olla tuoretta ja antaa vastinetta heidän rahoilleen. Lähiruoka voi 

olla jopa elämäntapa. Weatherall, Tregear ja Allainson (2003, Mirosan & Lawsonin, 

2012, s. 818 mukaan) kirjoittavat syistä, joiden vuoksi lähiruokaa ostetaan: Se maistuu 

paremmalta ja on terveellisempää ja turvallisempaa. Lisäksi sen avulla pääsee kosketuk-

siin maaseudun elämän kanssa. Osalle lähiruuan kuluttajista myös luomu ja GMO-vapaat 

ruuat ovat tärkeitä. (Mirosa & Lawson, 2012, s. 816, 818, 822.) Paikallisen yhteisön ta-

loudellinen tukeminen ja sosiaalinen vastuullisuus sekä maun tuoreus ovat puolestaan 

tärkeimpiä syitä, miksi amerikkalaiset kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmän lä-

hiruuasta (Frash, Diepietro & Smith, 2015, s. 411).  
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Barr ja Levy (1984, s.6) määrittelevät ruuan rakastajat eli foodiet näin:  

”Foodie on ihminen, joka on hyvin, hyvin, hyvin kiinnostunut ruuasta. Foo-

diet ovat niitä, jotka puhuvat ruuasta kaikissa kokoontumisissa – kuolaavat 

ravintoloiden, reseptien, retiisien … perään. He eivät ajattele olevansa mi-

tättömiä – foodiet käsittävät ruuan olevan taidetta, maalauksen tai draaman 

tasolla” 

 

Getz ja Robinson (2014) ovat tutkineet ruokamatkailijoiden tarpeita ja motivaatioteki-

jöitä. Matkailukohde ei voi toivoakaan houkuttelevansa minkään tasoisia ruokamatkaili-

joita, jos sillä ei ole täyttä ymmärrystä siitä, millaisia elämyksiä he haluavat ja miksi näillä 

elämyksillä on merkitystä heidän elämälleen. Olisi väärin ajatella, että ruokamatkailijoille 

tärkein kiinnostuksen kohde olisi itse syöminen. Foodieille ruokailuelämys on yhtä lailla 

tiedollinen, tunteellinen kuin tarkoituksenmukainen aktiviteetti. Myös ruokailuelämyk-

sen muisteleminen on todella tärkeää, joten ruokailuun täytyy liittyä hyvä tarina. Ruoka-

matkailijoiden elämykset ovat siis monitasoisia ja -aistillisia. Ruokamatkailijat suosivat 

kylpylöitä ja luksusmajoitusta. Nähtävyyksiä heille ovat kulttuurin ja perinnön element-

tien ympärille rakennetut tapahtumat ja ruokaelämykset, joihin liittyy mahdollisuus os-

toksiin. (Getz & Robinson, 2014, s. 660, 670.) 

 

McIntosh ym. (1995, Fieldsin, 2002, s. 37–41 mukaan) kirjoittavat syistä, joiden vuoksi 

ruoan kulutus liittyy matkailuun. Ruoka ja syöminen ovat ensinnäkin välttämättömyys 

elämälle. Matkailijan on syötävä matkoillaan fyysisen pakon sanelemana. Ruoka voi olla 

myös kulttuurinen motivaatiotekijä, koska syödessä paikallista ruokaa tutustuu samalla 

paikalliseen kulttuuriin. Lisäksi syömiseen voi liittyä sosiaalinen kanssakäyminen ja uu-

siin ihmisiin tutustuminen. Paikalliset erikoisuudet voivat myös tuoda statusta ja arvoval-

taa, kun matkailija voi päästä tutustumaan paikalliseen tapaan syödä ja maistaa jotain, 

mitä hän itse tai hänen lähipiirinsä ei tulisi muuten koskaan maistamaan. (McIntosh ym., 

1995, Fieldsin, 2002, s. 37–41 mukaan.) 
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Tikkanen (2007) kertoo viidestä ruokamatkailun sektorista Suomessa ja niihin liittyvistä 

motivaatiotekijöistä peilaamalla niitä Maslowin tarvehierarkiaan. Ruokamatkailun perus-

tuessa fysiologiseen tarpeeseen ruoka nähdään matkailunähtävyytenä. Esimerkiksi Ra-

nuan hillankeräysmatkailu voisi olla tällaista matkailua. Ruokamatkailun motivaation ol-

lessa turvallisuuden tarve matka koostuu niin koti- kuin ulkomaan ruuista sekä terveys- 

ja turvallisuuskonferensseista. Näiden kuluttajia ovat lähinnä yliopistotutkijat, terveystar-

kastajat, jälleenmyyjät ja niin edelleen. Ruokamatkailun perustuessa sosiaalisiin tarpei-

siin puhutaan festivaaleista ja tapahtumista, jotka on rakennettu ruuan ympärille ja jotka 

houkuttelevat niin matkailijoita kuin paikallisia ja heidän välistään sosiaalista kanssakäy-

mistä. Á la carte -ohjelma, kulinarismimatkailu ja ruokamatkat tuovat taas tyydytystä ar-

vostuksen tarpeen motivaatioon ruokamatkailussa. Itsensä toteuttamisen tarve puolestaan 

tulee esiin ruokamessuille ja -konferensseihin suuntautuvassa matkailussa. Näihin tilai-

suuksiin matkustavat ruokamatkailun asiantuntijat, jotka jakavat kyseisissä tapahtumissa 

omaa asiantuntijatietouttaan. (Tikkanen, 2007, s. 727–731.)  

 

Teodoroiun (2015) kirjallisuuskatsauksen mukaan paikallisen ruuan kuluttamiseen on 

muun muassa seuraavia syitä: Kyseessä voi ensinnäkin olla jännittävä tai autenttinen elä-

mys. Toiseksi syy voi olla sosiaalinen. Yhteiset ateriat vahvistavat sosiaalisia siteitä tai 

mahdollistavat uusien sosiaalisten suhteiden solmimisen. Kyse voi olla myös halusta 

saada arvostusta omalta lähipiiriltä, joka ei ole päässyt syömään samoja ruokia. Viiden-

neksi paikallinen ruoka houkuttaa aistimellisesti. Myös sen fyysinen ympäristö voi vetää 

puoleensa. Paikallisen ruoan syöminen voi lisäksi olla tapa murtautua ulos standardisoi-

dusta, globaalista elämäntavasta. Paikallisia erikoisuuksia on miellyttävin syödä niiden 

alkuperämaassa. Lisäksi paikallisella ruualla on ravinnollista arvoa ja taloudellista mer-

kitystä. (Ks. Teodoroiu, 2015, s. 257, 264.) 

 

Myös Kim ja Eves (2012) käsittelevät paikallisen ruoan kuluttamisen syitä. Ensiksikin 

matkailijat haluat kokea paikallisen ruuan kautta kulttuuria. Heitä kiinnostavat esimer-

kiksi ruokaan liittyvät museot tai ruuanlaittokurssit, koska he haluavat oppia paikallisesta 

ruokakulttuurista. Toiseksi matkailijat haluavat kokea juuri paikallista ruokaa lähellä tuo-
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tetuista raaka-aineista. Paikallisen ruuan autenttisuus on tärkeää. Myös Kim ja Eves mai-

nitsevat kanssakäymisen toisten ihmisten kanssa yhtenä paikallisen ruoan kuluttamisen 

syynä. Tähän tarkoitukseen sopivat muun muassa ruokatorit ja -festivaalit. Osaa matkai-

lijoista saattaa taas kiinnostaa lähialueen raaka-aineista valmistetun ruuan pienempi hii-

lijalanjälki. (Kim & Eves, 2012, s. 1458, 1466.) Myöhemmässä artikkelissaan Kim ja 

Eves (2016) toteavat sekä tutkimiensa britti- että korealaisten matkailijoiden pitävän tär-

keimpinä paikallisen ruoan kuluttamisen syinä ihmissuhteisiin liittyviä syitä (esimerkiksi 

nautinnollisen ajan viettäminen yhdessä perheen tai ystävien kanssa tai omista kokemuk-

sista kertominen muille), jännittävyyttä, aistimellisia syitä, kuten ruoan hyvää tai erilaista 

makua tai tuoksua, sekä terveellisyyttä.  

 

Yurtseven ja Kaya (2011) esittävät viisi syytä, miksi matkailijat kuluttavat paikalliset 

ruokaa. Tärkein syy heidän turkkilaisessa matkailukohteessa tekemässään tutkimuksessa 

oli maun laatu, jonka osatekijöitä olivat laatu, tuoreus, terveellisyys, puhtaus sekä hyvä 

maku. Neljä muuta syytä ovat autenttiset kokemukset, paikallisen maaseudun tukeminen, 

terveellisyys sekä oman tietämyksen lisääminen.  

 

López-Guzmán, Morales, Cuandra ja Orgaz-Agüera (2016) ovat tutkineet oliivimatkai-

lua. Matkailijat, jotka vierailevat oliiviöljyyn liittyvillä paikoilla, ovat aikuisia, hyvin 

koulutettuja ja ylempää keskiluokkaa. Heitä kiinnostaa tutustuminen tiettyyn maaseutu-

alueeseen sekä oliiviöljystä oppiminen. (López-Guzmán ym. 2016, s. 66.) Lapissa on 

myös mahdollisuuksia yhden raaka-aineen ympärille kehitettävään ruokamatkailuun. Ra-

nuan hillamatkailu on tästä esimerkki.  

 

Suomeen on viime vuosina tullut matkailijoita eniten Venäjältä. Lapissa venäläisten mat-

kailijoiden yöpymiset olivat vuonna 2015 10 % kaikista Lapin ulkomaisista yöpymisistä. 

(Visit Finland, 2015, s. 2–5.) Mynttinen, Logrén, Särkkä-Tirkkonen ja Rautiainen (2015) 

kertovat venäläismatkailijoiden suhtautumisesta paikalliseen ruokaan. Ensin on kuitenkin 

huomautettava, että venäläismatkailijoille kaikki suomalainen ruoka on paikallista ruo-
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kaa. He arvostavat paikallisessa ruuassa tuoreutta ja terveellisyyttä, ja heitä motivoi pai-

kallisen ruuan kulutuksessa kokeilunhalu ja paikalliseen kulttuuriin tutustuminen. (Mynt-

tinen ym., 2015, s. 455.)  

 

Yhteenvetona paikallisen ruuan kuluttamisen syistä voisi sanoa, että terveysvaikutukset 

ovat matkailijoille tärkeitä, eli paikallisen ruuan korkealaatuisuus, tuoreus, puhtaus ja 

myös lyhyet kuljetusmatkat eli kestävyys. Paikallisen ruuan aistimellisuus motivoi myös, 

mikä niin ikään liittyy paikallisen ruoan puhtauteen, tuoreuteen ja korkealaatuisuuteen. 

Lisäksi paikallisen ruuan edustaman kulttuurin, perinnön ja perinteen elämyksellisyys ja 

täten kokeilunhalu, uuteen tutustuminen ja oppiminen motivoivat matkailijoita kulutta-

maan paikallista ruokaa. Ruoka tuo ihmisiä yhteen ja paikallinen ruoka tuo tarjoajan ja 

kuluttajan lähemmäksi toisiaan, mikä sekin motivoi kuluttamaan paikallista ruokaa. Pai-

kallista ruokaa siis halutaan sen terveellisyyden, puhtauden, tuoreuden, kestävyyden, elä-

myksellisyyden ja sosiaalisuuden takia.  

 

Kuluttajien kiinnostus paikallista ja luomuruokaa kohtaan on noussut trendiksi. Matkai-

lijat ovat kiinnostuneet paikallisesta gastronomiasta ja lähiruoasta (ks. Enteleca Research 

& Consultancy, 2000; Forga & Valiente, 2014, s. 261). Ihmiset matkustavat etsiäkseen 

uusia gastronomisia elämyksiä ja kokeillakseen paikallisia ruokia kohteessa, johon he 

matkustavat (ks. Horng & Tsai, 2010). Paikallisen ruuan lisäämisen kahvilan aamiaisiin 

on tutkittu lisäävän myyntiä ja tuottoa sekä tekevän aamiaisista kestävämpiä (Tikkanen 

& Kasurinen, 2012, s. 636, 644). Paikallisen ruuan käyttämisen McDonalds-pikaruoka-

ketjun ravintoloissa on puolestaan havaittu parantavan tuotemerkin imagoa ja tuovan li-

sätuottoja (Vieregge, Scanlon & Huss, 2007, s. 78).  

 

Jos matkailukohteessa on jokin paikallinen ruokaerikoisuus, se todennäköisesti lisää ky-

seistä ruokaerikoisuutta arvostavien matkailijoiden aikomusta matkustaa kohteeseen (ks. 

Alderighi, Bianchi & Lorenzini, 2016, s. 323). Barrosin ja Assafin (2012, Alderighin ym., 

2016, s. 325 mukaan) tutkimuksen mukaan ruuan laatu on merkittävä syy matkustaa uu-

destaan samaan kohteeseen. Myös Kivelän ja Crottsin (2006; Alderighin ym., 2016, s. 
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325 mukaan) tutkimuksessa matkailukohteen gastronomia vaikutti positiivisesti matkai-

lijoiden aikomuksiin matkustaa kohteeseen uudestaan. Alderighin ym. (2016) mukaan 

paikalliset ruokaerikoisuudet voivat lisätä matkailukohteen vetovoimaisuutta ja samanai-

kaisesti vähentää kilpailevien kohteiden vetovoimaa (Alderighi ym., 2016, s. 325). Pai-

kallinen ruoka on siis oiva keino houkutella matkailijoita kohteeseen.  

 

Vaihtoehtomatkailun kysyntä on kasvussa. Maatilamatkailu on yksi näistä vaihtoehdoista 

ja voi lisätä perinteisen ruoan- ja viinintuotannon arvoa. (Ackovska, Petroska-Ange-

lovska & Maginceva-Sopova, 2015, s. 47–48.) 

 

4.11 Yhteistyö 

 

Simsin (2010) mukaan paikallisen ruoan tuottajien, tarjoajien ja kuluttajien käsitykset 

siitä, mikä on paikallista ruokaa, saattavat olla erilaisia. Tällöin he voivat joutua neuvot-

telemaan keskenään siitä, mikä on paikallista ruokaa, ja muuttamaan näkemyksiään. Eri-

laiset tavat määritellä paikallista ruokaa voivat johtua eri osapuolten erilaisista arvoista ja 

käytännöistä ruoan tuottamista ja ostamista koskien. Osapuolten väliset suhteet voivatkin 

olla jännitteisiä. (Sims, 2010, s. 113.) 

 

Paikallisen ruuan ja matkailun synergialla on tutkittu olevan suuri potentiaali tuoda lisä-

arvoa ruokamatkailuun (ks. Forsman & Paananen, 2003; Hall, Mitchell & Sharples, 2003; 

Hall & Sharples, 2008; Nummedal & Hall, 2006; Telfer & Wall, 1996).  

 

Sotiriadis (2015) esittää menestyksekkään ruokamatkailun vaativan matkailukohteelta 

strategista, kattavaa lähestymistapaa, jonka tavoitteena on luoda vahvat suhteet ja yhtey-

det kaikkien sidosryhmien välille. Ruokakulttuuriin liittyvien elementtien tulee olla osa 

kohteen markkinointia ja strategista johtamista. Tällöin ruokamatkailun liiketoimintaym-
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päristö paranee, mikä puolestaan parantaa onnistumisen mahdollisuuksia. Erityisen tär-

keää gastronomian ja kulinarismisten elementtien näkyminen markkinoinnissa on koh-

teen gastronomisen kuvan luonnissa. (Sotiriadis, 2015, s. 1227–1229.)  
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5. YHTEENVETO 

 

Edellä on selvitetty lähiruuan tuottamaa lisäarvoa matkailun näkökulmasta niin tarjoajille 

kuin kuluttajillekin. Lisäarvon tuottamista tarkasteltiin sekä yrityksen arvon nousun ja 

talouden kasvun, että matkailijan matkan arvon ja elämyksen laadun näkökulmasta. Eri-

tyisesti tarkasteltiin Lapin matkailua ruokamatkailun näkökulmasta. Tarkoituksena oli 

selvittää lähiruuan mahdollisuuksia lisäarvon tuottamisessa Lapin matkailulle. Tämä teh-

tiin arvon muodostumisen teoriaan nojautuen lähiruokaa ja ruokamatkailua koskevan tut-

kimustiedon avulla. Tutkimustietoa analysoitiin pitäen silmällä lähiruuan mahdollisuuk-

sia tuoda lisäarvoa lähiruoan tarjoajille ja tuottajille ja näiden tulosten pohjalta mahdolli-

suuksia Lapin ruokamatkailun kehittämiselle ja kehittymiselle. 

 

Keskeisenä kysymyksenä edellä oli, mitä lisäarvoa lähiruoka tuottaa matkailulle, joka ja-

kautui osakysymyksiin, mitä on lähiruoka, miten arvo muodostuu yrityksessä ja matkai-

lijalle sekä mitä ruokamatkailutrendit ja -ilmiöt ovat. Lähiruuan määrittelyn monimuotoi-

suus pyrittiin tuomaan esiin monesta näkökulmasta. Lähi- ja paikallinen ruoka ja jopa 

kotimainen ruoka mielletään usein samoiksi käsitteiksi. Paikallisella ruualla tarkoitetaan 

kuitenkin muutakin kuin vain läheiseltä alueelta tulevista raaka-aineista valmistettua ruo-

kaa, joka on lähiruokaa. Paikallinen ruoka on muiden muussa myös paikallista ruokakult-

tuuria (ks. Morris & Buller, 2003; Sims, 2010). Lähiruoka on myös hyvin suhteellinen 

käsite, sillä raja sen suhteen, mistä ruoka ja raaka-aineet tulevat, voidaan asettaa hyvin 

eripituisten matkojen päähän (ks. Paananen & Forsman, 2003). 

 

Yrityksen arvo mitataan laskelmien ja mallien avulla lähtien liikkeelle strategisesta ana-

lyysistä sekä tilinpäätösanalyysistä. Näiden perusteella ja pohjalta tehdään tulevan kehi-

tyksen ennakointiskenaarioita ja yrityksen riskisyyden arviointeja kussakin skenaariossa, 

joiden pohjalta yrityksen arvo määrittyy. (Ks. Kallunki & Niemelä, 2004.) Matkailijan 

matkan arvo muodostuu matkailuelämyksistä ja matkan tavoitteiden täyttymisestä.  
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Lähiruualla on mahdollisuuksia tuottaa lisäarvoa niin matkailuyrityksille kuin matkaili-

joillekin sekä kehittää matkailukohdetta kestävämmäksi. Lähiruoka tuo elämyksellisyyttä 

ruokakokemukseen ja koko matkailukohteelle. Lähiruuan kiinnostavuus on noussut tren-

din lailla ja se voi olla merkittävä talouden kannalta. Ostohalukkuus on noussut ja täten 

lähiruuan tarjoamisen on huomattu parantavan muiden muussa myyntiä (ks. Tikkanen & 

Kasurinen, 2010). Lähiruoka ja ruokamatkailu voivat myös kehittää maaseutumatkailua, 

jota matkailu Lapissa osin on. Lähiruualla on myös mahdollisuuksia tasoittaa sesonki-

vaihteluita. Varsinkin voisi ajatella, että kun Lapissa talvimatkailu on korkeasesonkia, 

niin lähiruualla voisi parantaa kesä- ja syksysesonkia eli sadonkorjuuaikaa. Lähiruoka 

voikin toimia matkailukohteelle nähtävyytenä, tuoden esiin paikallista ruokakulttuuria. 

Lähiruoka tuo myös kohteelle erottuvuutta paikallisten erikoisuuksien kautta. Äärikuli-

narismi tukee erikoisempia ruokatuotteita, jotka edustavat paikallista ruokaperinnettä ja 

esimerkiksi Lapissa saamelaisten ruokakulttuuria. 

 

Ruoka- ja juomatapahtumat houkuttelevat matkailijoita sillä, että niissä voi maistaa ja 

tutustua raaka-aineisiin ja tuotteisiin sekä ostaa tuotteita. Tapahtumissa on myös tärkeässä 

osassa sosiaalinen kanssakäyminen tuottajien kanssa. Ruokatapahtumat voivat tuoda li-

säarvoa maaseudulle (ks. Haven-Tang & Jones, 2005). Yötoritapahtumien mahdollisuuk-

sia voisi myös miettiä Lapissa. 

 

Matkailijan elämyksiin lähiruualla voidaan todeta saatavan lisäarvoa persoonallisilla, alu-

eellisilla erikoisuuksilla. Suomalaisten vaatimattomuus voi kuitenkin olla esteenä lähi-

ruuan ja paikallisen ruokakulttuurin tuotteistamiselle. Esiin nostettiin myöskin kahvimat-

kailu ja se, voisiko sillä olla mahdollisuuksia Lapissa. Tarinallistaminen itsessään tuo li-

säarvoa, mutta ruuan kertoma tarina ja ruokaan liitettävä tarina tuovat erilaista elämyk-

sellistä lisäarvoa matkailijalle, jolloin tarjoaja voi hyötyä taloudellisesti. Kalliomäki 

(2012) kertookin lähiruuan mahdollisuuksien olevan huikeita elämyksellisyydessä. Lapin 

tarinankerrontatraditiot sekä luonnon ja raaka-aineiden symboliikka ovat laajat ja käyttö 

toistaiseksi melko vähäistä.  
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Lähiruuan mahdollisuudet kestävässä kehityksessä ovat merkittävät. Lähiruuan tuottama 

hiilijalanjälki on lyhyiden kuljetusmatkojen ansiosta pienempi pidempiin kuljetusmatkoi-

hin verrattuna niin kuljetuskilometrien kuin pakkausmateriaalien ja suoja-aineiden 

vuoksi. Täten lähiruuan voidaan ajatella tukevan ekologista kestävyyttä. Sosiaalista kes-

tävyyttä lähiruoka tuo kuluttaja-, tarjoaja- ja tuottajaryhmien välisellä yhteistyöllä. Ta-

loudellisesti kestävää lähiruoka on myös, koska se jättää rahan alueelle, jossa tuote tuo-

tetaan, tarjotaan ja kulutetaan, eli matkailukohteessa. Kulttuurisesti kestävää voidaan lä-

hiruuan sanoa myös olevan, jos se edustaa paikallista ruokakulttuuria ja pyrkii säilyttä-

mään sitä.  

 

Yhteistyö lähiruuan tuottajien ja tarjoajien välillä tuo positiivisia vaikutuksia koko alu-

eelle taloudellisesti sekä imagollisesti. Kaiken kaikkiaan kohteen gastronomisen identi-

teetin tulisi olla yhtenäinen ja sillä olisi mahdollisuuksia vahvistaa kohteen asemaa mat-

kailukohteena. 

 

Matkailijoiden motiivit kuluttaa lähiruokaa ovat selvitettävissä. Niitä ovat lähiruuan ter-

veellisyys ja turvallisuus, jotka Lapissa toteutuvat ruuan tuoreuden ja puhtauden kautta. 

Ruokamatkailijat hakevat matkailtaan mahtavia ruokaelämyksiä, jotka lähiruualla ovat 

mahdollisia. Suurin motivaatiotekijä itse ruualle on siitä saatava energia, joka on välttä-

mättömyys elämälle. Kulttuurinen motivaatiotekijä voi syntyä kulttuurin kokemisen ha-

lusta. Kulttuurin onnistuu kokemaan lähiruuan, tarkemmin paikallisen ruokakulttuurin 

kautta. Sosiaalinen kanssakäyminen ja tilanteet voivat myös motivoida lähiruuan kulut-

tamiseen esimerkiksi tapahtumien ja festivaalien muodossa. Lisäksi lähiruoassa voi vetää 

puoleensa mahdollisuus aistimelliseen kokemukseen. Myös oppiminen ja uuden kokemi-

nen motivoivat lähiruuan kuluttamisessa.  

Lähiruuasta on kasvanut trendi niin kotona kuin matkailtaessa. Sitä arvostetaan ja siitä 

haetaan lisäarvoa matkoille. Sen onkin tutkittu kasvattavan myyntiä (ks. Tikkanen & Ka-

surinen, 2010), mikä tuo matkailuyritykselle tuottoa ja arvoa. Slow food -ideologia leviää 

ja sen tunnettuus kasvaa, ja täten myös sen mukaisia tuotteita osataan vaatia. Lähiruoka 



45 
 

on tärkeä osa slow foodia. Globaalissa maailmassa kaiken tullessa lähemmäksi ja tavoi-

tellummaksi juuri kohteen paikalliset tuotteet ovat tärkeässä asemassa erottuvuudessa ja 

elämyksien rakentamisessa. 

 

Lähiruoan voi todeta tuovan lisäarvoa matkailulle. Se tuo matkailukohteelle tunnettuutta, 

erottuvuutta, imagoa, kasvua ja kestävää kehitystä. Matkailijalle se tuo autenttisia elä-

myksiä. Matkailuyritykselle lähiruoka tuo lisäarvoa myynnistä. Lapin ruokakulttuurilla 

on mahdollisuudet ruokamatkailun kehittämiselle alueelle ja matkailukohteisiin. Lappi-

laisten raaka-aineiden puhtaus ja terveellisyys houkuttelevat matkailijoita. Suomalainen 

elämäntyyli voi toimia tukena pyrittäessä erottautumaan kansainvälisillä matkailumark-

kinoilla. Lapin ruokakulttuuri tulee hiukan idästä ja lännestä, mutta sillä on pitkät perin-

teet ja saameleinen ruokakulttuuri tuo oman elämäntyylinsä tuotteistamismahdollisuu-

den. Yhteistyön rakentamisen on todettu mahdollistavan lähiruokaverkostot ja ratkaise-

van lähiruokaan liitettävää logistiikkaongelmaa. Lähiruokatrendin vain yleistyessä sen 

vaikuttavuutta ei voi painottaa liikaa. 

 

Edellä on tavoitteen mukaisesti ja perustellusti täsmennetty tietoa ja ymmärrystä lähi-

ruuan antamista mahdollisuuksista arvon kasvulle matkailussa Lapissa. Haasteena selvi-

tyksen tekemisessä on ollut aineiston saatavuus. Lähiruokaa koskeva tutkimustieto lisään-

tyy koko ajan, eikä kaikkia vasta julkaistuja tutkimuksia ollut mahdollista saada tähän 

selvitykseen mukaan. Aineisto oli kuitenkin laaja ja ajankohtainen.  

 

Selvityksen tulokset ovat suuntaa-antavia ja sovellettavissa ruokamatkailun kehittämi-

seen Lapissa tai muualla Suomessa. Niitä voi hyödyntää matkailukohteiden kehittämiseen 

sekä matkailuyritysten tuotekehitykseen mutta myös esimerkiksi lähiruokatuottajien 

markkinoinnissa ja ruokatapahtumien järjestämisessä. Tuloksia tullaan käyttämään Lap-

pilaisia makuelämyksiä matkailijalle – lappilaisen lähiruoan tiedonvälityshankkeen jat-

kotoimenpiteissä tiedotustilaisuuksissa, julkaisuissa ja työpajoissa.  
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Jatkotutkimusmahdollisuuksia on useita. Lapissa voisi tutkia lähiruokaa tapaustutkimuk-

sena esimerkiksi jonkin lähiruokatuotteen tai matkailukohteen kautta. Olisi myös mielen-

kiintoista toteuttaa tutkimus siitä, mikä on tilanne lähiruuan käytettävyydessä Lapissa 

tuottajan, tarjoajan ja matkailijan näkökulmista. Mielenkiintoinen tutkimuskohde voisi 

myös olla poron merkitys raaka-aineena matkailijalla. Haastattelu tai havainnointi lähi-

ruuasta Lapissa, eli etnografinen tutkimus, voisi tuoda spesifimpää tietoa.  

Tämä selvitys on koottu Lappilaisia makuelämyksiä matkailijalle -hankkeessa. Hank-

keessa selvitetään mitä lisäarvoa lähiruoka tuottaa matkailulle, ja sen tavoitteena on lisätä 

lappilaisen lähiruoan käyttöä matkailupalveluissa. Hankkeessa tuotetaan tiedotusmateri-

aalia ruokamatkailun trendeistä ja matkailijoiden tarpeista, lappilaisista raaka-aineista, 

sen potentiaalista ja lähiruoan tuottajista Lapissa. 
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