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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Hungry for Finland -hankkeelle, jonka tarkoi-
tuksena on lisata suomalaisen ruokakulttuurin tunnettuutta ja imagoa seka vahvistaa posi-
tiivista Suomi-kuvaa. Opinnaytetydn paatavoitteena on selvittaa, millaista sisaltéa ruoka-
matkailuyrityksen kannattaa julkaista Instagramissa. Liséksi kasitellaan alaongelmia: millai-
sia kuvia seka niihin liittyvia kuvateksteja ja tarinoita ruokamatkailuyrityksen kannattaa jul-
kaista Instagramissa, seka millaisia kysymyksia ja muita seuraajia aktivoivia teksteja ruo-
kamatkailuyrityksen kannattaa kayttaa.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan ruokamatkailua ja Instagramia seka niiden
markkinointia. Liséksi tutustutaan ruokamatkailun trendeihin sek& haasteisiin. Tavoitteena
on loytaa keinoja, joiden avulla suomalaiset ruokamatkailuyritykset voivat parantaa In-
stagram-markkinointiaan. Ruokamatkailun avulla voidaan paasta lahelle paikallisia tapoja
ja kulttuuria. Nykypaivan matkailijat etsivat ainutlaatuisia kokemuksia ja haluavat kokea
kohteen paikallisten tavoin. Ruokamatkailua ei ole ainoastaan ruoka vaan kaikki ruokaan
littyva toiminta, johon voi vaikuttaa alueen kulttuuri seka historia. Se on toimintaa, jossa
matkailija voi maistella paikallisia ruokia seka juomia ja osallistua ruokaan liittyvaéan toimin-
taan toreilla, festivaaleilla seka muissa tapahtumissa.

Opinnaytetyd on laadullinen tutkimus systemaattista- seka piilohavainnointia kayttaen. Tie-
donkeruu tehtiin joulukuussa 2019 seuraamalla Instagramissa viitta tietyin kriteerein valit-
tua ruokamatkailun Instagram-tilia ja keraamalla havaintoja havainnointitaulukkoon.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta videot keraavat kiinnostusta, vaikuttajia kaytetaan melko
vahan ja kuvateksteissa kaytetyt tarinat koostuvat henkildiden omista kokemuksista. Seu-
raajia aktivoivat kysymykset olivat parhaimmillaan yksinkertaisia, joihin on helppo vastata
ja ruokamatkailun trendit nékyvét viela vaihtelevasti.

Tyo6n lopussa vertaillaan tuloksia tietoperustaan, joista selviaa, etta paikallisten tapojen
mukaan elaminen seka kulttuuriin tutustuminen ovat kiinnostuksen kohteina ja moni mat-
kailija hakee matkaltaan uusia oppeja ja kokemuksia. Kehittdmisehdotuksena kysymyksien
ja tarinoiden kayttaminen kuvateksteissa auttaa tuomaan lisdé reagointia seuraajilta. Myos
mahdollisia jatkotutkimusaiheita esitelldén tydn lopussa, joita ovat muiden sosiaalisen me-
dian kanavien tutkiminen, eri ikaluokkien tutkiminen seka saman tutkimuksen toteuttami-
nen useamman vuoden paasta, jolloin Instagramin markkinointi voi olla viela kehittyneem-
paa. Viimeisena pohditaan vield omaa oppimista.
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1 Johdanto

Instagram on tdman hetken suurimpia markkinointialustoja ja ruoka seka matkailu ovat
suosittuja hakusanoja Instagramissa. Talla hetkella Instagramista l10ytyy lahes nelja mil-
joonaa postausta, joihin on merkitty #food ja matkailuun liittyvia postauksia, joissa on kay-
tetty #travel 16ytyy Instagramista lahes puoli miljoonaa. (Instagram.)

Matkailu on yksi nopeimmin kasvavista toimialoista maailmalla ja ruokamatkailu on kes-
keinen matkailun kehittdmiskohde maailmanlaajuisesti. (Business Finland; WTTC 2019).
Ruokamatkailua on muukin toiminta kuin itse sydminen ja siihen liittyy usein tarinoita, op-

pimista seka ainutlaatuisia elamyksia.

Taman opinnéaytetydn aiheena on ruokamatkailun markkinointi Instagramissa. Kiinnostuin
aiheesta, silla sosiaalinen media ja etenkin Instagram ovat suuressa roolissa omassa ela-
massani ja halusin paasta tutkimaan sen tuomia mahdollisuuksia omalla alallani. Hungry

For Finland etsi opinndytetyon tekijda ruokamatkailun tutkimiseen Instagramissa ja se he-
ratti mielenkiintoni, silla siind yhdistyivat niin Instagramin tutkiminen kuin oman alan kehit-

taminen.

Hungry for Finland toimii timan opinnaytetydn toimeksiantajana. Se on Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulun koordinoima, Visit Finlandin projekti, jonka rahoittajana toimii EU:N
maaseudunkehittdmisenmaatalousrahasto. Projektin tarkoituksena on lisata suomalaisten
ruokakulttuurin tunnettuutta ja imagoa seka vahvistaa positiivista Suomi-kuvaa. Tavoit-
teena on myds ruokamatkailun saaminen alueellisesti nakyvampaan rooliin kotimaassa
seka ulkomailla ja tuottaa yhdistelmatuotteita, joissa ruoka on houkutteleva tekija. (Hungry
for Finland) Strategian avulla lisdtéaan suomalaisia, houkuttelevia ja laadukkaita ruokamat-
kailun tuotteita kotimaisille seka kansainvélisille matkailijoille. (Adamsson, Havas & Sie-
vers 2015.)

Tutkimuksessa selvitan Hungry for Finlandin ruokamatkailun edistamishankkeelle erilaisia
markkinointi- ja erilaistumiskeinoja, joita voitaisiin hyddyntaa suomalaisilla ruokamatkailun
Instagram-tileilla. Instagram on ainoa sosiaalinen media, johon tassa tydssa keskityn. Tut-
kimus on hyoédyllinen matkailualan yrityksille seka muille matkailua edistaville tahoille, silla
siitd saatavien tutkimustulosten avulla voidaan pyrkia lisddmaan suomalaisten Instagram-

tilien n&kyvyytta seké tuoda lisda asiakkaita yrityksille.

Ty6 on laadullinen tutkimus, jossa tutkimusmenetelméné kaytan systemaattista havain-

nointia. Tutkin viitta tietyin perustein valittua ruokamatkailun Instagram-tilia havainnoimalla



ja analysoin niiden kuvia, videoita sek& kuvateksteja ja niissa kaytettyja tarinoita ja muita

markkinointikeinoja.

1.1 Tyon tavoite

Tyo6n tavoitteena on antaa kehitysideoita, joilla voidaan lisata suomalaisten ruokamatkailu-

tilien houkuttelevuutta Instagramissa ulkomaisten ruokamatkailutilien esimerkkien avulla.

Paatutkimusongelma tydssa on:

- Millaista sisdlttéa ruokamatkailuyrityksen kannattaa julkaista Instagramissa?

Alaongelmia ovat seuraavat:

- Millaisia kuvia seka niihin liittyvia kuvateksteja ja tarinoita ruokamatkailuyrityksen
kannattaa julkaista Instagramissa?

- Millaisia kysymyksia ja muita seuraajia aktivoivia teksteja ruokamatkailuyrityksen
on hyva kayttaa?

1.2 Keskeiset kasitteet

Ruokamatkailu "on matkailijoiden kohtaama paikallisuuteen ja tarinoihin perustuva mau-
kas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, paikallisen ruoan tekeminen ohjatusti, luon-
nonantimiin ja kerailyyn liittyvat ruokamatkailutuotteet, luonnossa ja kulttuuriympéaristéssa
tapahtuva ruokailu, erilaiset ruokamatkailuun liittyvat reitit ja tapahtumat, torit, kauppahal-
lit, erikoismyymalat kuten juustolat, viinitilat seka pienpanimot ja niiden ymparille raken-
nettu ohjelma. Ruokamatkailuun liittyvat tarinat, paikallisuus ja puhtaus. Parhaimmillaan
ruokamatkailutuote on osallistamista ja tekemista, josta matkailija oppii jotain uutta ja te-
kee matkailutuotteen elamykselliseksi.” (Adamsson, Havas, Sievers, Haaga-Helia amk
2015, 4.)

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjakopalvelu, jossa rekisterdityneet kayttajat

voivat jakaa, tykéata seka kommentoida kuvia ja videoita ilmaiseksi. (Instagram.)

Instagram-markkinointi on Instagramissa kuvien ja videoiden kautta tapahtuvaa yrityk-
sen tuotteiden ja palvelujen markkinointia. Markkinointi voi tapahtua yrityksen omalla tililla
tai maksettujen mainoksien kautta valitulle kohderyhmalle esimerkiksi Instagram Tarinat -

toiminnossa. (Instagram.)

Instagram tarinat-toiminto, eli Instagramissa seurattujen tilien kuvia ja videoita, jotka il-
mestyvat Instagramin kuvavirran ylapalkkiin ja ovat nahtavilla vain 24 tunnin ajan. Kuviin

ja videoihin voidaan lisata tehosteita, kuten filttereita, tekstid, kyselyitd, musiikkia seka



omia piirroksia. Toiminto liséttiin Instagramiin vuonna 2016 ja kayttajia silla on yli 500 mil-
joonaa. (Fonseca 2019.)

"Tarinallistaminen tarkoittaa palveluiden innovointia, kehittdmista ja suunnittelua tari-
nalahtdisesti.” (Kalliomaki 2014). Sen avulla voidaan tuottaa lisdd elamyksellisyytta seka
arvoa ja luoda kokonaisvaltainen palvelukokemus. Tarinoilla voimistetaan yrityksen brén-
dia ja luodaan yritykselle persoonallinen leima, jolla yritys erottuu muista. (Kalliomaki
2014.)



2 Ruokamatkailu ilmiona

"Ruoan merkitys matkailussa on parhaimmillaan yksil6llisia ja mieleenpainuvia elamyksia”
(Adamsson, Havas & Sievers 2015). Ruoka on aina liittynyt paikalliseen kulttuuriin seka
historiaan ja ndiden kautta matkailuun. Monet matkailijat valitsevat kohteensa paikallisen
ruoan perusteella ja ovat kiinnostuneita tutustumaan paikalliseen kulttuuriin sen kautta.
(Yeoman & McMahon-Beatte 2016, 95). Ruokamatkailua on fyysinen kokemus ruoasta
seka matkailijoiden osallistaminen laajempiin elintarvikkeisiin liittyviin toimintoihin, kuten

vierailu ruokatuotantopaikkoihin, ruokakurssit tai ruoka-aiheiset tapahtumat (Che 2016).

Ruoan avulla luodaan muistoja kaikilla aisteilla ja sen on tutkittu herattavan kognitiivisia,
emotionaalisia seka fyysisid muistikuvia (Migacz, Soulard, Stone & Wolf 2017). Ruokailu
voidaan kokea mieleenpainuvimpana asiana matkassa, silla se usein liitetdén tiettyihin ta-
pahtumiin ja jopa hyvin tavallinenkin ruokailu voidaan kokea mieleenpainuvana kokemuk-
sena ruoan asettelun seka ymparistdn kautta. Ruokamatkailukohteiden tulisikin tarjota
poikkeuksellisen erinomaisia kokemuksia ollakseen kilpailukykyisia seka erityisen mie-

leenpainuvia. (Migacz ym.)

WFTA (World Food Travel Assosiation) teki vuonna 2017 tutkimuksen, jossa selvitettiin
kuinka paljon amerikkalainen kayttaa rahaa ruokaan matkustaessaan ja tulokseksi saatiin
25%, eli amerikkalaiset kayttivat jopa ¥4 matkabudjetistaan ruokaan seka juomaan ja luku
vain kasvaa. WFTA:n uusimman raportin (2019) mukaan 60% kyselyyn vastaajista ottaa
kuvan ruoastaan matkustaessaan ja 61% vastaajista lisda kuvia matkakokemuksistaan
sosiaaliseen mediaan. Saman tutkimuksen mukaan 92% vastaajista on osallistunut ainut-
laatuiseen ruoka tai juoma aktiviteettiin vimeisen kahden vuoden aikana. (WFTA). Skiftin
(2019) tekeman kyselyn mukaan 42% vastaajista on matkustanut viimeisen 12 kuukauden
aikana tiettyyn kohteeseen ruoka -ja juomatarjonnan perusteella. TripAdvisorin seka Air-
bnb:n mukaan ruokamatkailutuotteet ovat varatuimpia elamyksia heidan sivuillaan (Carty
2019.) Kuviossa 1 on lueteltuna aktiviteetit, joihin vastaajat olivat osallistuneet viimeisen

12 kuukauden aikana.
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Kuvio 1. Suosituimmat ruoka- ja juoma-aktiviteetit

2.1 Toimeksiantajana Hungry for Finland

Hungry for Finland on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koordinoima Visit Finlandin seka
Maa- ja metsatalousministerion kaynnistama ja rahoittama projekti. Nykyaan hanketta ra-
hoittaa EU:n maaseudun kehittdmisen maatalousrahasto. (Adamsson, Havas, Sievers
2015).

Hungry for Finland -hankkeen tavoitteina on parantaa ruokamatkailutarjonnan laatua seka
luoda positiivisempaa kuvaa suomalaisesta ruoasta. Hankkeen avulla pyritédn myoés hou-
kuttelevampien ruokaelamyksien avulla lisédmaén matkailijoiden maaraa seka ruoan hyo-
dyntamista matkailutuotteissa. Heidan kohderyhmaansa ovat ruokamatkailun kehittémisen
parissa tyota tekevat tahot, kuten matkailun alueorganisaatiot ja ruokamatkailun alueelli-

set hankkeet. (Adamsson, Havas, Sievers 2015).

Hungry for Finland julkaisi vuonna 2015 Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian,
jonka tavoitteena on nostaa ruoka ja siihen liittyvat kokemukset tarkeéksi osaksi Suomen
matkailua seka parantaa alan kilpailukykya. Ruokamatkailustrategiassa maariteltiin Suo-
men ruokamatkailulle kolme teemallista painopistetta, jotka ovat taste of place, pure plea-
sure ja cool and creative. Vuodelle 2020 visiona on tehda ruoka téarkeéksi ja elamyksel-
liseksi osaksi Suomen matkailua. Suomen toinen ruokamatkailustrategia julkaistaan ke-
vaan 2020 aikana ja se on tehty vuosille 2020-2028. (Adamsson, Havas & Sievers 2015;
Hungry for Finland.)



Ruokamatkailustrategiassa on maaritelty kolme painopistealuetta, jotka ovat Taste of
place, pure pleasure ja cool and creative. Ensimmainen painopisteista on Taste of place,
eli alueellinen ruokakulttuuri, jonka tavoitteena on tuoda Suomen eri alueiden persoonalli-
sia ruokakokemuksia tunnettavimmiksi ja jopa arkisia asioita voidaan tuotteistaa. (Adams-
son, Havas & Sievers 2015).

Toinen strategian painopisteisté on pure pleasure, eli suomalainen puhdas ruoka vaikut-
taa kehoon seké mieleen positiivisesti. Suomen valttikorttina ovat puhdas ilma, ruoka ja
vesi ja niiden kautta kehitellyt ruokakokemukset, jotka antavat mahdollisuuksia ainutlaatui-
siin elamyksiin. Luonnosta itse keratyt ruoka-ainekset ja niista valmistetut ruoka-annokset

luovat mahdollisuuksia elamyksiin. (Adamsson, Havas & Sievers 2015.)

Kolmas strategian painopisteistd on Cool and creative, eli kansainvalisesti tunnustetut
ruokailmiot. Esimerkkind Suomessa jarjestettavat Flow Festivaali ja ravintolapaiva, joissa
ruoka on tuotu elamykselliseksi osaksi tapahtumaa. Suomen ruokamatkailussa voidaan
hyoddyntaa erikoisia ja innovatiivisia ruokailmi6itd osana Nordic Kitchen -trendi&, jossa pel-

kasté ruoasta voidaan kehittdé matkailutuote. (Adamsson, Havas & Sievers 2015.)

2.2 Ruokamatkailun asiakkaat

Ruokamatkailun asiakkaita on vaikea maaritella tarkkaan, silla se koskettaa jokaista mat-
kailijaa jollain tavalla. Talla hetkella kuitenkin Skiftin teettdman kyselyn mukaan 25-34-
vuotiaat, eli millenniaalit olivat suurin ikaryhma, jotka olivat tehneet ruokamatkailua viimei-
sen 12 kuukauden aikana. Taman paivan suurin ruokamatkailijaryhma ovat noin 25-40-
vuotiaita, uteliaita ja etsivét ainutlaatuisia kokemuksia ruoan kautta. Ruokamatkailijat eivat
endé ole vain niin sanottuja foodieita, eli henkildita, jotka ovat erityisen kiinnostuneita ruo-
asta (Ferdman 2016), vaan tavallisia matkustajia, joita kiinnostaa erilaiset ruokakulttuurit
seka uuden oppiminen. Ainutlaatuiseen kokemukseen liittyy usein paikallinen kulttuuri ja
sen osana oleminen ja uuden oppiminen. Matkailijat haluavat kokea olevansa osa kulttuu-

ria ja arvostavat kokemuksia, joita kaikki muut matkailijat eivat tee. (Carty 2019.)

Uusi kohderyhma ruokamatkailussa on Fogelson & Co:n mukaan "ruoka tavoittaa kulutta-
jan”. Tama ryhma kokee ruoan valmistuksen seka syomisen hauskoina kokemuksina seka
mahdollisuuksina tutkia uutta. Carty (2019) on tutkinut yhdessa Skift Teamin kanssa ruo-
kamatkailijoiden kiinnostuksenkohteita ja parhaina kohteina pidetadn paikallisia toreja,
festivaaleja seka erikoiskauppoja. Myos gastropubit sek& pienpanimot ovat suosittujen ko-
kemusten listalla ennen gourmet -kokemuksia. Arkipaivaisemmat kohteet ovat siis nyt kiin-

nostuksen kohteina ruokamatkailussa. (Carty 2019). Tarkea ruokamatkailun kohderyhma



ovat my0s paikalliset asukkaat. Vuoden 2020 WFTA:n tutkimuksessa jopa 64% paikalli-
sista haluaa tietéa lisda heidan ruokakulttuuristaan sek& historiastaan. Matkailun kannalta
heidan on tarkeaa tuntea oman alueensa tarjonta seké historia, jotta he voivat tarjota mat-
kailijoille autenttisia kokemuksia. (WFTA 2020).

Ruokamatkailun asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmééan kayttaytymisen perusteella.
Ryhmat ovat tarkoitukselliset ruokamatkailijat sekéa satunnaiset ruokamatkailijat. Tarkoi-
tukselliset ruokamatkailijat suunnittelevat matkansa ruoan ymparille ja he eivat etsi ruoka-
kokemuksia ravintoloista vaan osallistuvat ruoanvalmistuskursseille, kayvat viinitiloilla tai
plantaaseilla ja jokaisesta he haluavat oppia jotain. He ovat suunnitelleet kokemuksia jo
viikkoja etukateen, jotta saisivat mahdollisimman monta ruokakokemusta tai ruokaan liitty-
vaa kokemusta matkallaan. (Carty 2019). Satunnaiset ruokamatkailijat eivat matkusta niin-
k&éan ruoan takia, vaan esimerkiksi vierailemaan ystavan tai perheen luona tai ovat tyo-
matkalla. He kuitenkin pitavat ruoasta, joten vapaa-aikanaan he etsivat tekemista ruoka-

matkailun parista. (Carty 2019.)

2.3 Ruokamatkailun trendit

Ruokamatkailun trendeina talla hetkella ovat kokemukset, joissa itse ruoka ei ole keskipi-
teessd, vaan kokonaisuus kokemuksesta on térkein. Matkailijat etsivat kokemuksia, joiden
kautta he voivat kokea itsensé paikallisiksi seka tutustua paikalliseen kulttuuriin ja niiden
kautta oppia asioita. Matkailijat arvostavat eniten oppimiaan asioita seka sosiaalisia kon-
takteja ja haluavat palata kotiin uusien taitojen seka kokemuksien kanssa.

Ruokamatkailu korostaa ruoan tarinaa. Se ei ole enaa vain ruoan syomista vaan keskittyy
kokonaisvaltaisen kokemuksen luomiseen, josta saa uusia elamyksia. Se edistaa myds
matkailua suosituimpien alueiden ulkopuolella. Houkuttelemalla matkailijoita alueiden ul-
kopuolelle voidaan vahentaa yliturismia suosituilla alueilla seka lisata sitéd muualla. (Carty
2019.)

Ruokamatkailun trendeihin kuuluu myds tietoista ajattelua, jossa huomioidaan ympariston
kestava kehitys seka yhteisdlliset ja taloudelliset vaikutukset. Tama on tarkeaa etenkin
ymparistoissa, joissa ekosysteemi on herkimmilldan. Etenkin millenniaalit ja heitd nuorem-
mat ovat kiinnostuneita seka tietoisia ymparistdssa tapahtuvista asioista ja haluavat valita
paikallisia tuotteita (Newdesc 2018.) WFTA on tutkinut ruokamatkailun kestavaa kehitysta
ja heidan tekemassaan kyselyssa suurin osa oli hyvin samaa mielta siita, etta yritysten tu-
lisi keskittya kestdvaan kehitykseen seka julkaista sen eteen tehdyt kaytannot ja yritykset
voivat toiminnallaan vaikuttaa matkailijoiden mielipiteisiin kestavéasta kehityksesta. Kuvi-

oon 2 on listattu kysymykset seka vastausprosentit. (\WFTA 2020).
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Kuvio 2. Kestavan kehityksen nakyminen ruoka- ja juomayritysten toiminnassa 2020
(WFTA)

2.3.1 Tietoista ruokamatkailua autenttisuutta ja paikallisuutta korostaen

Ruokamatkailun trendeja on tutkinut Haaga-Helian Lab8, eli palvelukokemusten kehittami-
sen laboratorio. Trendeihin kuuluu tietoinen ruokamatkailu, eli matkailijat valitsevat koh-
teita, jotka kayttavat paikallisia voimavaroja ruoan tuotannossa. Puhdas paikallinen ruoka,
kuten marjat ja sienet ovat suuressa suosiossa muun muassa ekomatkailijoiden kesken.
Paikallisuus seka alkuperaisyys ovatkin ruokamatkailun toinen trendi. Jatkuvasti kasvava
osa matkailijoista haluaa vaihtaa halvat, massatuotannolla tehdyt tuotteet paikallisin voi-
mavaroin tuotettuihin asioihin, joista he saavat autenttisen kokemuksen. Suosiossa ovat
muun muassa torit seké kauppahallit, joista saa paikallisia herkkuja. My6s ruokakierrok-
set, joilla padsee tutustumaan paikalliseen tapaan valmistaa ruokaa seka maistelemaan

niita ovat pidettyja silla moni haluaa kokea kohteen paikallisten tavoin. (Lab8.)

2.3.2 Tapahtumat ja festivaalit

Ruokamatkailun trendeihin kuuluvat myds tapahtumat ja festivaalit, joiden houkuttele-
vuutta lisatdan ruokakokemuksien avulla. Moni tapahtuma panostaakin ruokatarjontaansa
ja laittaa ruoan jopa tapahtuman keskipisteeksi. Tapahtumakavijat etsivat tapahtumista
uusia elamyksia ruoan kautta ja jakavat niin hyvat kuin huonot kokemukset sosiaalisessa

mediassa. (Lab8.)



2.3.3 Tarinat jatarinankerronta

Tarinat ja tarinankerronta ovat tarkea osa ruokamatkailua ja niiden kautta ruoka voidaan
muuttaa upeaksi kokemukseksi, jossa yhdistyvat ihnmiset, kulttuuri seka ruoka. Monet ruo-
kamatkailuyritykset ovat alkaneet kayttaa tarinankerrontaa yhdistaakseen toimintansa yh-
deksi tarinaksi. (Haaga-Helia.) Tarinankerronnan avulla voidaan motivoida matkailijoita
seka paikallisia vierailemaan paikoissa seka luoda luottamusta, itsevarmuutta seka kuulu-
vuuden tunnetta vallitsevaan ymparistoon. (Barile, Bassano, Fisk, landolo, Piciocchi &
Spohrer 2019).

2.3.4 Mikrolomat

Nykyaan monet ovat kiinni arjen oravanpyorassa eika pitkille lomille ole aikaa, mutta useat
kuitenkin haluavat kayttaa vapaa-aikaansa matkustamiseen ja uusiin kokemuksiin. Mikro-
matkailu on matkailun tulevaisuutta, jossa matkalla voidaan olla esimerkiksi vain 24 tuntia,
jonka jalkeen palataan takaisin arkeen. Sydminen erikoisessa ravintolassa toisella paikka-
kunnalla tai jalkapallo-ottelun katsominen hyvien evaiden kanssa paikan paalla tai kotona

ovat tulevaisuuden mikromatkailua. (Lab8.)

2.3.5 Matkalla yksin, mutta syddaan yhdessa

Yha suurempi maara matkailijoita matkustaa yksin, mutta ovat kuitenkin halukkaita tutus-
tumaan uusiin ihmisiin seka kulttuureihin matkansa aikana. Suosiota ovat nostaneet yksin
matkustavien kokkausmatkat, joissa tutustutaan paikallisiin ruokaelamyksiin yhdessa mui-
den yksinmatkaavien kanssa. On myds olemassa alustoja, joissa voi varata illallisen toi-
sen ihmisen kotiin. Tallaisten kautta yksin matkaavat voivat helposti tutustua paikallisiin

ihmisiin seka heidan kulttuuriinsa ja ruokaan. (Lab8.)

2.3.6 Usean sukupolven ruokamatkailua

Matkailu koko perheen voimin on osa ruokamatkailun trendeja. Perheeseen voi kuulua
vanhemmat, heidan lapsensa seké isovanhemmat. Kun monta eri sukupolvea matkaa yh-
dessa, on matkakohteiden varauduttava vastaamaan jokaisen toiveisiin ja mieltymyksiin,
jotta jokainen olisi tyytyvainen. (Lab8). Nykydan matkailevat perheet koostuvat muustakin
kuin ydinperheista. Etenkin moni millenniaali matkustaa isovanhempiensa, sukulaistensa
tai ystavaperheiden kanssa ja tata trendia matkailuala on pitényt silmalla jo useamman
vuoden ajan. He ovat tarke& matkailun kohderyhma, silla suuremmat perheet kayttavat

enemman rahaa ruokailuun, majoittumiseen seka muihin aktiviteetteihin. (Carty 2020).



2.3.7 Teknologiaa lisataan ruokaelamyksiin

Teknologiaa lisdtddn myds ruokaelamyksiin, mika tarkoittaa sitd, ettd ruokamatkailukohtei-
den on tehtava kohteistaan houkuttelevia kayttaen erilaisia teknologisia menetelmia kuten
virtuaalitodellisuutta, eli VR (Virtual Reality), seka liséttya todellisuutta, eli AR (Augmented
Reality). "Virtuaalitodellisuudella tarkoitetaan simuloidun maailman kokemista eri laitteiden
avulla, kuten kayttamalla VR-laseja” (Lab8). Lisatyssa todellisuudessa reaaliymparistoon

voidaan lisdtd hahmoja tai muita elementtejd, esimerkiksi Instagramin tarinat -toiminnossa

voidaan kuvata itseaan ja lisaté kuvaan silméalasit tai paahine.

Ruokamatkailussa teknologiaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi tekemalla paikasta Insta-
grammattavan, hieno ruoka-annos ainutlaatuisessa ymparistéssa, josta saa hienoja kuvia
lisattavaksi Instagramiin. Muita aisteihin vaikuttavia teknologisia lisayksia ruokamatkai-
lussa ovat 3D-tulostettava ruoka seka ruoan ja ruokakokemuksen elavdéittdminen 3D-mal-
linnuksen avulla, jossa ymparistosta voidaan tehda teknologian avulla esimerkiksi metsa,

jolloin voidaan kokea olevan metsassé syomassa. (Lab8.)

2.4 Ruokamatkailun haasteet

Kaikenlaiseen matkailuun liittyy aina huonot puolet ja niin my6s ruokamatkailuun.

WFTA (2019) & (2020) on listannut raporteissaan asioita, jotka vaikuttavat negatiivisesti
ruokamatkailuun. Uhat ovat myos esitelty kuviossa 3. Ensimmaisené on pienten yritysten
ja maatilojen yllapitaminen. Globaalien ravintolaketjujen lisaantyminen (myds yksi negatii-
visista vaikutuksista) vaikeuttaa pienten yritysten toimintaa ja vaikuttaa ravintoloiden seka
nahtavyyksien ainutlaatuisuuteen. Ainutlaatuisten kokemuksien laajentuminen ympari
maailman, esimerkiksi tietynlaisen katuruokailun tai viinikokemuksen leviaminen globaa-
listi, johtaa alkuperéisen kohteen ainutlaatuisuuden laskuun, silla kokemuksen voi kokea
muuallakin kuin alkuperaisessa kohteessa. Toinen uhka ovat ruoka- ja juomapaikkojen yli-
tarjonta alueilla. Kun ruokamatkailu lisaantyy, lisdantyvat myos ruoka- ja juomapaikat, jol-
loin alueet voivat menettaa ainutlaatuisen tarjontansa. Myds laman uhka seka yliturismi
uhkaavat ruokamatkailua ja sen ainutlaatuisia elamyksia. Viela suurempia riskeja ruoka-
matkailulle ovat ilmastonmuutos, terrorismi, epidemiat seké poliittiset vaikutukset kuten
Brexit. (WFTA 2019; WFTA 2020.)
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Kuvio 3. Suurimmat uhkat ruokamatkailulle seuraavan 1-2 vuoden aikana 2020 (WFTA)
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3 Markkinointi ja Instagram

"Markkinointi on taloudelliseen kannattavuuteen tahtaévaa toimintaa, jossa selvitetaan
hyodykkeiden kysyntaa, valmistetaan kysyntéa vastaavia hyodykkeité ja toimitetaan nama
hyddykkeet asiakkaille.” (Viitanen 2017). Itse markkinointiin sisaltyy paljon asiaa, mutta
téssa tydssa keskitytddn Instagramin sekd ruokamatkailun markkinaointiin.

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen kuvienjakopalvelu, jossa kayttajat voivat
jakaa, tykata sekd kommentoida omia ja muiden kuvia ja videoita (Instagram). Sen perus-
tivat yhdysvaltalaiset luokkakaverukset Kevin Systrom ja Mike Krieger, joiden tavoitteena
oli luoda alusta puhelimella otettujen kuvien jakamiseen. Kaksi kuukautta Instagramin jul-
kistamisen jalkeen sovelluksella oli jo miljoona kayttajaa. (Miles 2019.) Instagramin ensim-
maisen vuoden jalkeen silla oli jo yli 10 miljoonaa kayttajaa, jolloin sen suosio oli kasvanut
150 kertaa nopeammin kuin Facebook ja 100 kertaa nopeammin kuin Twitter. Nyky&aan
Instagramin omistaa Facebook, joka osti Instagramin vuonna 2012. (Manalo 2014.) In-
stagramilla on yli miljardi kayttajaa ja yli 500 miljoonaa kayttda sovellusta paivittain. (In-
stagram 2019). Instagramiin on ladattu yli 50 miljardia kuvaa ja yli 100 miljoonaa kuvaa
ladataan paivittain. Yli 25 miljoonaa yritysta on rekisteroéitynyt Instagramiin ja yli 200 mil-

joonaa kayttajaa vierailee jonkin yrityksen tililla paivittain. (Aslam 2019).

Kuvat ovat sanoja tehokkaampi tapa tuoda asia esille ja MIT-tutkimuksessa on havaittu,
ettd ihmisella kestaa vain 13 millisekuntia prosessoida 12 kuvaa, kun taas keskiverto
amerikkalainen lukee viisi sanaa sekunnissa ja tastakin syysta Instagramin suosio on kas-

vanut vuosien varrella hyvin nopeasti. (Trafton 2014.)

3.1 Instagram-markkinoinnin nykyhetki

Sosiaalinen media on hyvin tarkea osa yritysten markkinointia ja Instagram on yksi suu-
rimpia ja nopeimmin kasvavia sosiaalisen median alustoja (Appel ym. 2019). Talla het-
kelld asiakkaat luottavat omiin vaistoihinsa seka muiden antamiin suosituksiin ja siksi yri-
tysten on tarkedd muistaa tehda markkinointia asiakkaan nakékulmasta ja kayttaa paljon
asiakaslahtoista sisaltéa. (Manalo 2014). Moni hankkii tietoa eri yrityksista seka tuotteista
Instagramin kautta ja siksi onkin tarkeaa, etta yritykset ja etenkin tdssa tapauksessa ruo-
kamatkailuyritykset ovat aktiivisesti mukana Instagramissa. WFTA on tehnyt kyselyn ruo-
kamatkailuun positiivisesti vaikuttavista asioista ja siitéd ilmenee, ettd 31% vastaajista piti
kaikkein tarkeimpana vaitettad "Sosiaalisen median postaukset rohkaisevat uniikkeihin ruo-
kakokemuksiin”. 24% samaan kyselyyn vastanneista listasi vaitteen toiseksi tarkeimmaksi
asiaksi. (WFTA 2019). Vastaukset havainnollistettu kuviossa 4.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median postauksien vaikutus ruokakokemuksiin 2019 (WFTA)

Instagramissa markkinointi muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, mutta tdman hetken suosituim-
piin tapoihin kuuluu videomarkkinointi. Videon avulla voidaan tuoda tuote tai muu markki-
noitava asia paremmin esille kuin tavallisella kuvalla. Videoista suositellaan tehtavan opet-
tavaisia esimerkiksi step-by-step-videoita tai tyontekijdiden esittelyita. Instagramissa on
my6s mahdollisuus Live-videoon, eli videota voidaan kuvata suoraan yrityksen tarinat -toi-
mintoon, jolloin sité voidaan seurata ja kommentoida reaaliaikaisesti. Talla tavoin voidaan
tuoda yrityksen tyontekijoita, toiminta, palveluita seka toimintaa lahemmaksi asiakkaita

seka saada heidat kokemaan olevansa osana yritysta. (Guberti 2019.)

Hyvéa keino tuoda yrityksen toiminta asiakkaille henkilokohtaisemmaksi seka nopeam-
maksi ovat chat-toiminnot, joita moni yritys onkin jo ottanut kayttéonsa. Harva asiakas jak-
saa hykypdaivana odottaa vastauksia kysymyksiinsa, joten monet yritykset ovat siirtyneet
kayttamaan normaaleja viestialustoja kuten Facebook Messengeria tai WhatsAppia. Nai-
den avulla voidaan kommunikoida hyvinkin nopeasti henkil6kohtaisella tasolla. (Guberti
2019.)

Appel ym. (2019) mukaan tdman hetken sosiaalisen median markkinoinnin teemoja ovat
vaikuttajien kaytto, yksityisyys ja saumattoman ostoskokemuksen luominen. Vaikuttajien
kayttd nakyy myos ruokamatkailualalla. (Colliander, Nystréom & Stubb 2019). Vaikuttajien
kayttaminen on suhteellisen edullista verrattuna perinteiseen markkinointiin ja niiden
avulla saadaan valtava maara katseluita. On myds tutkittu, ettd ihmiset katselevat mie-
luummin eldvaé kokemusta kuin etukateen kuvattua. (Appel, Grewal, Hadi, Stephen.

2019). Vaikuttajia voidaan myo6s kutsua niin sanottuihin Instameet -tapahtumiin, joissa
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suositut vaikuttajat paasevat esimerkiksi yrityksen kutsuvierastilaisuuteen ottamaan laa-
dukkaita valokuvia seka videoita tapahtumasta ja lisata niitd Instagramiinsa kayttaen yri-
tyksen hashtagia. Talla tavoin saadaan laadukasta sisaltta yrityksen hashtagilla, joka
edistaé tietoisuutta yrityksesta ja heidan kumppaneistaan. (Manilo & Skift Team 2014.)
Myds Guberti (2019) mainitsee tekstissdan saumattoman kokemuksen, jolla viitataan sii-
hen, etta yrityksen tulisi 16ytya jokaiselta sosiaalisen median alustalta vaivattomasti ja asi-
akkaan tulisi pystya tekemaan ostotapahtuma jokaisen alustan kautta. Instagramissa on-
kin kaytossa erilaisia ostotapahtumaan vievid ominaisuuksia, kuten tarinat -toiminnossa
kaytetty kuvan/videon yléspain pyyhkaisy, joka vie asiakkaan suoraan tuotteen sivulle ja
sitd kautta ostotapahtumaan. Toinen kaytetty tapa on Instagramin ostokset vélilehti, jossa
kuvaan voidaan suoraan merkata tageja, joissa on nakyvilla tuotteen hinta sekéa klikkaa-

malla sita paastaan ostamaan kyseinen tuote. (Appel 2019; Guberti 2019.)

Instagramissa on mahdollisuus lisaté videoita ja kuvia tarinat -toimintoon, joka sijaitsee In-
stagramin kuvavirran ylapalkissa. Tarinat ovat ndhtavilla 24 tunnin ajan ja ne naytetaan
aikajarjestyksessa vanhimmasta uusimpaan. Vain seurattujen kayttajien tarinat tulevat na-
kyville Instagramin ylapalkkiin. Tarinoihin voidaan lisata liséttya todellisuutta kuten filtte-
reita, kyselyitd, musiikkia sekéd merkata toisia kayttajia seka paikkoja. Tarinat -toiminnolla
on yli 500 miljoonaa kayttajaa, joten niihin lisattavalla sisallélla on hyvin suuri ndkyvyys.
Tarinat -toiminnon avulla voidaan myds kommunikoida kuvan postanneen kanssa. Kom-
munikaatiota voidaan tehda yksityisilla viesteilla tai reagoimalla kuvaan tai videoon jollakin
emaoijilla, eli kuvasymboleilla, jotka kuvastavat erilaisia tunteita seka reaktioita (Ledbuska
2014.) Koska tarinat -toimintoon lisatty sisaltd poistuu 24 tunnin kuluessa lievittda se pai-
neita kiillotetun siséllon postaamisesta ja kayttajat voivat olla luovempia seka aidompia
sinne postatun sisallon kanssa. Tarinat -toiminto nayttaa yritystileille myds tietoja naytto-

kerroista, kyselyjen vastauksista seka profiilikdynneista. (Fonseca 2019).

3.2 Instagram-markkinoinnin tulevaisuus

Koska Instagram ja muu sosiaalinen media muuttuvat jatkuvasti on muutoksiin varaudut-
tava ja oltava aktiivisesti mukana muutoksissa. Talla hetkella on suosittua tehda yhteis-
tyota kuuluisien vaikuttajien kanssa, mutta Corcionen (2019) mukaan suurten nimien kayt-
taminen voi pian olla ongelmallista, silla se ei tunnu katsojasta aidolta. Tasta syysta moni
siirtyy tekemdaan yhteistyéta mikrovaikuttajien kanssa, joiden seuraajaluvut eivét ole viela

liian suuret ja heidan kanssaan tehty yhteistyd nayttda aidolta. (Corcione 2019.)
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Instagramissa tarinat -toiminnon kaytto yleistyy, silla siella jaettava sisélté on helposti néh-
tavilla ja helposti selattavissa. Tarinoihin voi lisété videoita, kuvia, tekstia tai liséttya todel-
lisuutta (Augmented Reality). (Corcione 2019.) Corcione (2019) listaa tulevaisuuden tren-
diksi myds IGTV:n, joka on Instagramin omista sovellus, jossa voidaan katsoa pidempid
videoita, kuin perinteiset yhden minuutin postaukset Instagramissa. Corcione (2019) on
haastatellut tekstissdan sosiaalisen median asiantuntijaa, Lindsay Patton-Carsonia, joka
sanoo, etta videot kerddvat aina enemman sitoutuneisuutta. Patton-Carson kertoo myos,
ettd 73% 1995-2015 syntyneisté katsoo videoita puhelimallaan yli kolme tuntia paivassa.
(Corcione 2019.)

3.3 Miten ruokamatkailua markkinoidaan?

Matkakohdetta valittaessa ruoka- ja juomatarjonta ovat yha yleisempia motivaatiotekijoita.
WFTA:n kyselyn mukaan jopa 80%:n mielesta kohteen ruokatarjonta on vaikuttanut koh-
teen valintaan. Booking.comin (2019) tutkimuksen mukaan millenniaalit (1980-1995 synty-
neet) ovat erityisesti kiinnostuneita ruokamatkailusta ja heistéa 79% haluaa matkustaa jo-

honkin ruokatarjonnastaan tunnettuun kohteeseen. (Business Finland.)

Matkailuyritykset kayttavat budjetistaan eniten matkailun markkinointiin sekd mainontaan
ja suurin osa markkinoinnista tapahtuu digitaalisesti, kuten kuviossa 5 on esitetty. Suurin
osa mainoksiin varatusta budjetista sijoitetaan Facebookiin ja sen omistamaan Instagra-
miin. (Wang 2018.)

W Digitaalinen M®TV MW Aikakausilehdet ™ Sanomalehdet ™ Radio Ulkomainokset

Kuvio 5. Markkinointibudjetin jakautuminen matkailualan yrityksissa 2018 (Skift Research)
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Ruokamatkailua voidaan markkinoida useissa sosiaalisissa verkkoyhteisdissa, kuten
TripAdvisorissa, Facebookissa ja YouTubessa. Nailla on merkittéava vaikutus matkailijan
paatoksentekoprosessissa ja niitd ei kaytetd ainoastaan tiedon hakuun, vaan myos kes-
kusteluihin sek& palautteen antoon. Suurimpia valintaan vaikuttavia tekijoité on toisen

matkailijan kertoma kokemus. (Bolan, Gilmore, Hollywood & Kempiak 2016.)

3.4 Tarinankerronta osana markkinointia

Tarinankerronta on tehokas tapa tiedon jakamiseen ja se on ollut osa ihmisten historiaa
tuhansien vuosien ajan (Bonnici, Chase, Greene & Koh 2015). Ihmiset pitavat tarinoiden-
kertomisesta ja kuuntelusta ja siksi ovat kertoneet toisilleen tarinoita paikoista, joista he
ovat kotoisin ja joissa he ovat kayneet (Barile, Bassano, Fisk, landolo, Piciocci & Spohrer
2019). Tarinankerronta on tapahtumien valittdmista sanoin ja kuvin ja sen avulla voidaan
luoda mielikuvia kohteesta ja laajentaa matkailijoiden seka paikallisten kokemuksia pai-
kasta. (Barile ym. 2019; Chaniago & Martinus 2017).

Tarinoilla voidaan vahvistaa brandia, lisata aitoutta ja laatua tuotteille seka selittaa eroa-
vaisuuksia kilpailijoihin (Chaniago & Martinus 2017). Onnistunut tarinankerronta auttaa yri-
tyksen tyontekijoita ymmartamaan yrityksen arvoja ja sen avulla voidaan houkutella sekéa
inspiroida kuluttajia, mika voi lisata heidan uskollisuuttaan yritysta kohtaan. Tarinanker-
ronta voi parhaillaan nostaa brandin arvoa ja oikein tehtyna tarinoiden avulla voidaan saa-
vuttaa huomattavaa kilpailuetua ja siksi sita ei tulisi aliarvioida. (Yueh & Zheng 2019; Ba-
rile ym. 2019). Nykyaan kuluttajat eivat keskity ainoastaan tuotteeseen vaan odottavat ko-
kemusta, joka tuo arvoa seka herattaa tunteita ja siksi tarinankerronnasta on tullut merkit-
tava markkinoinnin trendi (Yueh & Zheng 2019).

Tarinat vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja sitd kautta myds heidan ostokayttaytymiseensa.
Tarinankerronta on tehokas viestinnan valine markkinoinnissa, joten hyvalla tarinanker-
ronnalla voidaan motivoida matkailijoita ostamaan tuotteita seka vierailemaan kyseisessa
kohteessa. (Barile ym. 2018; Bonnici ym. 2015; Yueh & Zheng 2019). Instagram on hyva
markkinointikanava, silla se on jokaisen saavutettavissa ja siella markkinointi on edullista.
(Chaniago & Martinus 2018 201-210).
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4 Tutkimusmenetelmana havainnointi Instagramissa

Tutkimusmenetelmana tassa tydssa on laadullinen tutkimus systemaattista havainnointia
kayttaen. Heikkilan (2014, 15) mukaan "Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutki-
muskohdetta ja selittdmaan sen kayttaytymisen ja paatdksen syitd.” Laadullisessa tutki-
muksessa tutkittavat kohteet rajataan tarkasti ja valitaan harkinnanvaraisesti”. Tassa tutki-
muksessa tutkittavat kohteet, eli viisi Instagram-tilia on valittu harkiten suuremmasta jou-
kosta ja tilien tuli tAyttaa tietyt kriteerit. Tutkittavat kohteet analysoidaan tarkasti, jotta voi-
daan ymmartaa ja saada vastauksia tutkimusongelmiin. (Heikkila 2014, 15.)

Havainnointia kaytetaan tutkimusongelmasta johdettujen kysymysten ratkaisun saami-
seen ja se perustuu teoreettisen tutkimuksen pohjalta kehitettyihin menetelmiin. (Heikkila
2014. 12). Havainnointia kaytin tassa tydssa Instagram-tilien tutkimiseen, jolla pyrin selvit-
tamaan millaiset keinot toimivat seuraajien aktivoimiseen seka huomion herattamiseen.
Systemaattinen, eli suora havainnointi on havainnointia, jossa tutkija tarkkailee havainnoi-
tavaa kohdetta ilman, etta tutkittavat valttamatta tietavat siitd (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Tassa tydssa kaytin myos systemaattista piilohavainnointia, eli tutkitta-

vat kohteet eivat tienneet, etta tarkkailin heita.

Tutkimusta varten loin havainnointitaulukon (liite 1), jonka avulla pystyin tutkimalla maarit-
telemaan tarkeimmat tutkimuskohteet. Taulukko rakentui ensin tilien perustiedoista, el
kuka, mitd, mita tekee, paljonko seuraajia ja paljonko seurattavia. Muut havainnoitavat
asiat kerasin tyon tietoperustasta, jotta tutkittavat asiat vastaisivat tdméan hetken trendeja.

Muita havainnoitavia asioita olivat siis ruokamatkailun trendit seké tuoteteemat.

4.1 Tiedonkeruun kuvaus

Ensimmaiseksi loin oman Instagram-tilin tata opinnaytety6ta varten, silla Instagram kayt-
taa algoritmia, joka nayttdd ensimmaisena suosituimmat ja eniten tykkayksia saaneet pos-
taukset, joten henkilokohtaisella tililla tdéhan aiheeseen liittyvat postaukset olisivat luulta-
vasti kadonneet muiden postausten joukkoon. (Euro 2019.) Talla kyseisella tililla seurasin
aluksi kaikkia vaihtoehtoisia tileja, eli noin kymmenta tilia ja valinnan jalkeen karsin seurat-

tavat kohteet vain niihin, joita tulin analysoimaan opinnaytetydssani.

Ruokamatkailutileja etsin erilaisilla hakusanoilla, eli sosiaalisessa mediassa kaytetyilla
hashtageilla, kuten esimerkiksi #travelforfood, #foodtraveling, #culinarytourism. Tauluk-
koon 1 on listattu kaikki kayttdmani hakusanat. Hakusanoja kéaytettaessé jopa yhdella kir-

jaimella voi olla valid ja tasta syysta olen hakenut sanoja seka yksikdssa ettd monikossa.
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Taulukko 1. Hakusanat

#foodtravel
#foodtraveling
#foodtravelling
#foodtour
#foortourism
#gastronomytravel
#gastronomytours
#gastronomytour
#gastronomytourism
#culinarytourism
#culinarytours
#culinaryfood
#gourmettourism
#gourmettravel

Seuraavaksi tein havainnointitaulukon (liite 1), jonka avulla pystyin méaarittelemaan tutkit-
tavat asiat. Kerasin kaikki tilit havainnointitaulukkoon, jonka avulla kasittelin jokaista tilia
aiheittain. Aiheita olivat esimerkiksi "miten ruokamatkailu nakyy?”, "Millaisia videoita jul-
kaistaan?”, "Millaisia tarinoita julkaistaan?” seka "Mita tarinat -toiminnossa julkaistaan?”.
Nain sain keraamani materiaalin mahdollisimman selkeésti analysoitavaksi. Taulukossa

tarkastelin myds ruokamatkailun trendien néakyvyytta seuraamillani tileilla.

4.2 Aineiston analysointi

Tulosten saamiseksi kaytin sisallénanalyysia, eli eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja
tiivistaen. "Sisalldnanalyysin tarkoituksena on saada tekstiaineistosta esille tekstissa esiin-
tyvat merkitykset” (Leinonen 2018). Se on tekstianalyysia, jossa tarkastellaan tekstimuo-
toisia aineistoja, jotka voivat olla kirjoja, paivakirjoja, haastatteluja tai tissa tapauksessa
Instagram-kuvateksteja. "Sisallénanalyysin avulla pyritddn muodostamaan tutkittavasta
iimiosta tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta
koskeviin muihin tutkimustuloksiin”. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Sisél-
I6nanalyysin avulla tutkin Instagramissa seuraamieni tilien kuvien kuvateksteja ja kluste-

roin, eli ryhmittelin niissa esiintyvia ilmauksia omiin lokeroihin Word-tiedostossa.
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3. Tilien etsimista
hakusanoilla --> 16ytyi 10
tilia

2. havainnointitaulukon
luominen

1. Instagram-tilin
luominen

6. Havainnointitaulukon
avulla tuloksien
tutkiminen

7. Tuloksien kirjaaminen

raporttiin

Kuvio 6. Tybvaiheet havainnollistettuna

Etsin taulukossa 1. olevien hakusanojen avulla noin 10 ulkomaista ruokamatkailun In-
stagram-tilid, jotka kayttivat Instagramia ahkerasti seka laadukkaasti. Kuten kuviosta 6
voidaan nahda seuraavaksi valitsin seuraamistani Instagram-tileista viisi tilid, jotka toimi-
vat ruokamatkailualalla seka paivittavat ahkerasti Instagramia. Valintaa helpotin karsimalla
aluksi kymmenesta tilista pois ne, jotka eivét olleet postanneet mitaan neljan paivan seu-
rannan aikana. Sen jalkeen karsin jaljelle jaavista tileista pois ne, joilla oli huonoin tyk-
kayksien ja seuraajien suhde, eli sellaiset, joiden postaukset eivét olleet saaneet paljoa-
kaan reagointia. Viiden jaljelle jaaneen tilin valintaan vaikutti tilin aktiivisuus seka postaus-
ten laatu. Myds tilin seuraajamaara seka kuvien tykkaykset ja kommentoinnit vaikuttavat
valintaan, silla suuret seuraajaluvut verrattuna kuvien tykkayksiin kertovat seuraajien si-
toutuneisuudesta. (Euro 2019). Viiden tilin seuraamisella sain tarpeeksi erilaisia nakdkul-

mia aiheen tutkimiseen sekéa tulosten saamiseen.

Kun olin tehnyt valinnan seurattavien tilien kanssa, jatkoin vain heidén seuraamistaan In-
stagramissa. Tein systemaattista havainnointia tarkastellen Instagram-paivityksia viikon
ajan noin 30 minuuttia paivittain, jonka aikana kirjauduin Instagram-tilille, selasin uusim-
mat tarinat seka postaukset ja luin kuvatekstit seké tarkastelin hashtagien kayttéa. Seura-
sin myds niihin kertyneiden kommenttien seka tykkayksien maaraa. Otin jokaisesta pos-
tauksesta kuvakaappauksen ja lisasin ne erilliseen Word-tiedostoon ja jaoin niité teemoit-
tain, esimerkiksi kysymyspostaukset omaan kohtaansa, jotta pystyin tarkastelemaan kysy-
myksien yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia ja l0ytyyko joitain tiettyja kysymyksia, joita
on kaytetty usein ja jotka nayttavat kerddvan paljon kommentteja seka tykkayksia. Uudel-
leenpostaukset kerdsin omaan kohtaansa seké videot omaansa. Tein myds havainnointia
postauksissa kaytetyista markkinointitavoista kuten ihmisten nakymisesta, mainoksista,

tarinallistamisesta seka vaikuttajien kaytosta.
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Tutkin my0s Instagramin tarinat -toimintoa, jossa kuvia ja videoita voidaan lisata naky-

vaksi 24 tunnin ajaksi sekd nykyaan myos tallentaa tilille myéhemmin katsottavaksi koho-
kohdiksi. Tarinat ovat tehokas tapa lisata nakyvyytta Instagramissa seka tuoda esille esi-
merkiksi ajankohtaisia uutisia seka tarjouksia. Tarinat nakyvat tilin seuraajille heti kun In-

stagram -sovellus avataan, joten ne ovat usein ensimmainen asia, jota katsotaan.

Kun olin seurannut tileja viikon ajan ja ottanut talteen kaikki postaukset pystyin tayttdmaan
havainnointitaulukkoa ja sen avulla tutkimaan tuloksia. Havainnointitaulukkoon kerasin ti-
lien perustiedot, kuten seuraajamaaran ja yllapitdjan, miten ruokamatkailu nakyy tililla ja
millaista ruokamatkailua tilissa naytetd&n. Tutkin tietoperustassa kasittelemiani asioita, ku-
ten millaisia kuvia ja videoita tilit julkaisevat, millaisia tarinoita he kayttavat seka miten he
aktivoivat seuraajiaan. Miten tilit kayttavat vaikuttajia ja mitéa he julkaisevat tarinat- toimin-
nossa. Havainnoin myds tietoperustassa kaytyja trendeja ja miten ne nakyvat tilien pos-

tauksissa.
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5 Tutkimustulokset

Tassé kappaleessa kerron tutkimustuloksista, jotka sain tutkimalla viitta Instagram-tilia.

Ensin esittelen tutkittavat Instagram-tilit ja sen jéalkeen kasittelen jo tietoperustassa esitte-

lemi&ni kokonaisuuksia oman tutkimusaineistoni kautta. Kuvassa 1 on esitelty havainnoi-

tavat tilit ja niiden perustiedot.

Tilin kuvaus,
kavijatiedot ja
statistiikka

Havainnoinnin
seurantajakso ja tunnit

Tilin kuvaus, misti on
kyse?

(paljonko seuraajia,
yll&pitsjs)

@Parmigianoreggiano,

Seuraajia 54 000.
Seuraa itse 801.

Havainnoinnin seuranta
2.-8.2019. 30 min per
paiva.

Italialainen
juustotehdas, joka
jarjestaa kierroksia
tehtaassa. Seuraajia yli
52 000. Kayttavat paljon
tarinat -toimintoa seka
muita Instagramin
bminaisuuks'\a.

[T X RN NN 3

2R
6%'

.- ]
@Foodienationtt,

seuraajia 102 000.
Seuraa itse 576.

Havainnoinnin
seuranta 2.-8.2019.
30 min per paiva.

Seuraajia noin

100 000. Trinidad ja
Tobagolainen
ruokamatkailun tili.
Julkaisevat ldhes joka
pdiva jotakin
kuvafeedissa seka
tarinoissa.

Kuva 1. Havainnoitavat Instagram tilit

@

? &

@Hartbageri,
seuraajia 12 900.
Seuraa itse 406.

Havainnoinnin
seuranta 2.-8.2019.
30 min per paiva.

Seuraajia ldhes

100 000.
Tanskalainen
leipomo, jota
paivittad paikan
omistaja sekd muu
tiimi. Kertovat tililla
leipomon uutisia
seka kuvia ja videoita
tuotteista ja niiden
valmistuksesta.
Jarjestavat myods
leipomiskursseja.

S %
a5l

@Culinaryadvco,

" seuraajia 9 605.

Seuraa itse 6 216.

Havainnoinnin seuranta
2.-8.2019. 30 min per
paiva.

Kanadalainen
ruckamatkoja jarjestava
yritys. noin 10 000
seuraajaa. Julkaisevat
melko harvoin, noin
kerran viikossa, joskus
myds useammin.

I?!EG@

s o )‘\“ I!‘l - .’
1.
@red.house.spice,
seuraajia 10 800.
Seuraa itse 595.

Havainnoinnin
seuranta 2.-8.2019. 30
min per péiva.

Kiinalainen,
Englannissa asuva
nainen, joka kirjoittaa
ruoka-aiheista blogia ja
jarjestda ruokamatkoja
Kiinaan. Hénellé on yli
10000 seuraajaa ja
postaa muutaman
kerran viikossa. Suurin
osa postauksista on
ruokakuvia annoksista,
joita han on itse
valmistanut ja oheen

Valitut Instagram-tilit ovat keskenaan melko erilaisia ruokamatkailun tileja. Ensimmaisena
esittelyssa on kuvassa 2 oleva italialainen parmesaanitehdas, Parmigiano Reggiano. He
paivittdvat Instagram-tilidadn ahkerasti ja kuvat ovat hyvélaatuisia ja kuvien keskiossa on
aina kyseinen juusto. He jarjestavat kierroksia tehtaassa, jossa paastaan nakemaan juus-
ton valmistusta seka juustoihin ja ruokiin liittyvid tapahtumia, kuten maistelutilaisuuksia.

Tililla on seuraajia lahes 55 000.
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Kuva 2. Parmigiano Reggianon Instagram-tili

Kuvassa 3 on seuraava seurannassa ollut Instagram-tili, Foodie Nation, eli Trinidad & To-
bagolainen ruokamatkailun tili, jolla on 105 000 seuraajaa. He paivittavat usein Instagra-
miaan ja tekevat paljon kokkausvideoita paikallisista ruoista seka herkuista. He jarjestavat
kokkauskursseja seka osallistuvat paikallisiin tapahtumiin. Heilla on myds oma sarja,
jossa tietty henkild kay tutustumassa paikallisiin ravintoloihin seké tapahtumiin ja kuvaa

itsestadn videoita maistamassa seka arvioimassa ruokia.

(2
foodie
\ezncs/

B H O > @ o D

Kuva 3. Foodie Nationin Instagram-tili
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Kolmantena esittelyssé on kuvassa 4 oleva leipomo Tanskan Kédpenhaminassa. Lei-
pomo nimi Hart Bageri ja tilin yllapitdjana toimii leipomon omistaja Richard ja hanen tii-
minsa. Tililla on hieman yli 95 000 seuraajaa. Leipomo paivittaa tiliaan upeilla leivoskuvilla
seka videoilla. He jarjestavat leipomiskursseja seka osallistuvat tapahtumiin. Heidan ti-
linsa on kansainvalinen ja myos leipomon tiimi on eri puolilta maailmaa, joten leipomo on

my0s kansainvalisten matkailijoiden suosiossa.

FRIENDS OF
MISTRALIEA'l

Kuva 4. Hart Bageri

Kuvassa 5 on kanadalainen ruokamatkajarjestaja Culinary Adventure Co. ja heilla on I&-
hes 10 000 seuraajaa. He jarjestavat ruokamatkoja Kanadan Winnipegissa, Torontossa
seka Ottawassa. Instagram-tilia he paivittavat muita tutkimiani tileja harvemmin, mutta pai-
vitykset ovat laadukkaita ja lahella asiakkaita. Paivityksissé nékyy usein asiakkaita seka

paikkoja, joihin he ovat paasseet tutustumaan retkella.

Kuva 5. Culinary Adventures Co.
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Viides tili, jota seurasin, oli yksityisyrittdjanéa toimiva, Englannissa asuva, kiinalaistaustai-
nen nainen, Wei. Kuvassa 6 nékyy hanen Instagram-tilins&, Red House Spice, jonka nimi
tulee siitd, ettéd h&n asuu punaisessa tiilitalossa eik& han voi omien sanojensa mukaan
selvitd ilman mausteita. Wei jarjestaa ruokamatkoja Kiinaan seké kuvaa ja kertoo In-
stagram-tilillaan kiinalaisesta ruoasta seka sen valmistuksesta. Kuvat ovat laadukkaita
sekad mielenkiintoisia ja Wei kayttaa kuvateksteissdén paljon tarinoita. Ruokamatkoja han
jarjestaa kerran vuodessa ja matkalla tutustutaan useamman kaupungin ruokatarjontaan
seka sen historiaan. Tililla on l&ahes 12 000 seuraajaa.

Kuva 6. Red House Spice
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5.1 Videot kerdavat tykkayksia

Instagram-tileja tutkittuani 16ysin mielenkiintoisia tuloksia. Useampi tileista postasi lahes
paivittdin videoita ruoan valmistuksesta ja keréasi katselukertoja videoillaan huomattavasti
enemman kuin kuvilla. Esimerkkin& kuvassa 7. on Hart Bagerin kuvapostaus, jossa tyk-
kayksien maara on 830, kun taas kuvassa 8. on saman tilin postaama video ja tykkayksia
videolla on 22 688, jotka nakyvat kuvassa 9. Postauksien valilla on yksi paiva.

w TeliaFI 4G 14.24 @ 44% @) . TeliaFl 4G 14.24 @ 44%m o TeliaFl 4G 14.24 @ a4%m )
HARTBAGERI HARTBAGERI e s 5
< Julkaisut < Julkaisut < Nayttokerrat ja tykkaykset
\(/ Hart Bageri \—// Hart Bager|

Q Haku

[> 465 623 nayttokertaa

Seuraa

Seuraa

©oQv | JoQy

830 tykkaysta 465 623 nayttokertaa

N
A QA B8 O O @ a @ O O

Kuvat 7,8 ja 9 Tykkayksien maara kuvassa ja videossa

HOD T @
Q3
SRR

Useamman tilin videoissa valmistettiin paikallisia ruokia ja niita oli kuvattu kahdella tapaa.
Yksi kuvaustapa oli kuvata ainoastaan tuotteita ja videoissa saattoi nakya myos tekijan
kédet. Toinen tapa kuvata oli perinteinen kokkiohjelmatyyli, jossa yksi tai useampi henkild
nayttaé ja samalla kertoo, miten ruoka valmistetaan. Videot, joissa oli henkil6ita kerto-
massa ruoan valmistuksesta, oli usein tehty tiivistetyiksi patkiksi Instagramiin ja videon ku-
vatekstikentéssa tai tilin profiilissa oli linkki kokonaiseen videoon YouTubessa. Samaa ta-
paa kaytettiin myds Instagram-tarinoiden puolella, josta paasi katsomaan lyhyemman mai-
nostyyppisen videonpatkan ja vetamalla kuvaa yldspain naki kokonaisen videon YouTu-

besta. Talla tavoin saadaan katselukertoja myds muihin somekanaviin.

Hart Bagerin tililla kaytettiin painvastaista tapaa, jossa kuvasyotteeseen lisattiin lyhyt vi-
deo (kuva 10) kohokkaan valmistuksesta ja kuvatekstissa mainitaan kohokkaan valmistus-
kurssista. Tarinoista puolestaan |0ytyi kokonainen video kohokkaan valmistuksesta ja ve-
tamalla kuvaa ylospain paési suoraan ilmoittautumislomakkeeseen. Lomakkeeseen paasi

my®6s profiiliin litetysta linkista.
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alanthebreadguy Love watching this magical process.

Kuva 10. Kohokkaan valmistus

5.2 Kuvien kayttaminen

Seuraamani tilit julkaisivat kaikki hyvalaatuisia kuvia, joissa usein nakyi ruokaa seké ihmi-
sia. Kaikilla tileilla julkaistiin kuvia ruoka-annoksista. Parmigiano Reggianon tili tayttyi juus-
tokuvista, joita oli kuvattu tunnelmallisissa ymparistdissa juustotehtaan sisélla ja Red
House Spicen tili koostui ruoka-annoksista ja niiden ohjeista. Myds Hart Bagerin kuvat oli-
vat suurimmaksi osaksi houkuttelevia kuvia leivoksista ja henkilita nakyi vain vahan. Culi-
nary Adventures Co. julkaisi eniten kuvia henkildista ja lahes kaikki kuvat olivat heidan

asiakkaistaan, jotka ovat olleet mukana heidan jarjestamallaan ruokakierroksella.

5.3 Vaikuttajien kayttdé osana markkinointia

Kuten kuvassa 11 nakyy, Foodie Nation kaytti vaikuttajaa niin, etta vaikuttaja paasi mais-
telemaan tietyn jaateldkioskin valmistamia jaateldita ja han itse kuvasi itseaan maistele-
massa niita seké kertoi samalla mielipiteensa eri mauista. Kuvaan oli myds merkattu si-
jainti, jolloin seuraajat voivat sita painamalla I6ytaa kyseisen jaatelokioskin. Kioskin In-
stagram-tili oli merkattu kuvaan, jotta katsojat padsevat suoraan yrityksen tilille. Vaikuttajia
kaytettiin Foodie Nationin tililla myds niin, etta heilla oli kyseisen yrityksen tililla oma sarja,
jossa he julkaisivat videoita itsestdan haastattelemassa yrityksen henkildkuntaa seka

maistelivat yrityksen tuotteita. Muut tilit eivat kayttdneet vaikuttajia seuranta-aikana.
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@ foodienationtt
(=2 s = A
&/ Petit Valley, Saint George, Trinidad And Tobago
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]
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foodienationtt Jadee enjoys some roadside homemade ice-cream from *Team's" at the comer
of Momne Coco and Crystal Stream Road in Petit Valley, Trinidad & Tobago. €5 Watch the full
episode via the link in our bio.

#Tr Tobago #TeamsHomemadelcecream
#FoodieNation #jadeeeats #Homemadelcecream

Kuva 11. Vaikuttajan video jaatelonmaistelusta

5.4 Instagram-tarinat -toiminnon merkitys

Tarinat -toiminto on viela melko uusi, mutta tarked osa Instagram-markkinointia. Lahes

kaikki seuraamistani Instagram-tileista kayttivat tarinat -toimintoa, silla vain yksi tileista,

Culinary Adventure Co., ei postannut mitaan tarinoihinsa seuranta-aikana. Suurin osa tari-

noissa olevista postauksista oli mainostusta kuvavirtaan lisatysta kuvasta tai videosta. Ta-

rinoissa my6s mainostettiin muiden sosiaalisten kanavien postauksia, esimerkiksi Red

House Spice lisasi kuvan (kuva 12) ruoka-annoksesta ja pyyhkaisemalla ylospain paasi

blogiin katsomaan reseptin.
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a) red.house.spice 23 {

I've just published a new
recipeonmyblog: "
Chongging noodles
Xiao Mian, /\NE

Kuva 12. Tarinat-toiminnosta toiseen sosiaalisen median kanavaan

5.5 Tarinankerronta postauksissa

Tarinat ovat hyva markkinoinnin keino, jolla voidaan lisata kohteen houkuttelevuutta sekéa
arvostusta. Tutkimissani tileissa kaytettiin tarinankerrontaa, mutta yllattdvan vahan. Yksi
tileistd, Parmigiano Reggiano, hyddynsi tarinankerrontaa kertomalla tarinoita italialaisista
henkil6ista, jotka ovat lahteneet maailmalle. Haastateltavat henkilot kertoivat miten ovat
paatyneet maahan, jossa he nyt asuvat ja millaisia muistoja kyseisen tehtaan juusto heille
tuo. Tarinat olivat videomuodossa, jossa haastateltiin henkildita italiaksi. Kyseinen tili ker-
toi myos juustotuotannon taustoista, kuten misté siina kaytettava maito tulee ja millainen
kyseisten maitotilojen historia on. Toinen tili, joka kaytti tarinankerrontaa, oli Red House
Spice. Tililla kerrotaan paljon ruoan alkuperasté ja seka tilin yllapitdjan omista muistoista

ruokalajia kohtaan.

5.6 Seuraajien aktivointi

Seuraajien aktivointiin voidaan kayttdaa monenlaisia keinoja, mutta yleisin tapa siihen seu-
raamillani Instagram-tileilla oli kysymysten kysyminen. Yleisimpid kysymyksia olivat ruo-
kaan liittyen "Oletko jo maistanut?”, "Kuinka sina teet?”, "Seuraa meita niin saat”, "Kom-
mentoi alle” seka "Tiesitko, ettd?”. Toinen aktivointikeino, jota kdytettiin, on ohjaaminen
johonkin toiselle sivulle esimerkiksi yksi tileistd, jakoi kuvan paikallisesta ruoasta ja kirjoitti
kuvatekstiin, mitéd kuvassa on seka linkin, jota painamalla l6ytaa reseptin annokseen. Seu-

raajien aktivointiin kaytettiin myos arvontoja, joissa kommentoimalla tai tykkaamalla pystyi
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osallistumaan kyseiseen arvontaan. Osallistujia saatettiin pyytd& myods kertomaan jokin

asia kommenteissa, jotta osallistuminen lasketaan.

5.7 Ruokamatkailun trendien ja tuoteteemojen nédkyminen Instagram-julkaisuissa

Ruokamatkailun trendit nékyivat osittain hyvin seuraamillani tileilla. Ensimmainen trendi
"Tietoista ruokamatkailua autenttisuutta ja paikallisuutta korostaen” nakyi lahes kaikilla ti-
leill& jotenkin. Kuvissa ja videoissa kaytettiin paikallisia henkil6ité, jotka kertoivat itse koke-
muksiaan ja tarinoitaan tuotteesta tai jostain siihen liittyvasta. Tileilla esiteltiin paikallisia
ruoka-annoksia ja kerrottiin niiden historiasta sek& naytettiin paikallisia toreja, joilta annok-
sia saa hyvinkin autenttisina. Maisemakuvia, joita ei ollut muokattu kiiltokuvamaisiksi vaan
mahdollisimman aidonnakdisia, jotka houkuttelevan nakdisia. Asiakkaita oli kuvattu ja ker-

rottu heidan kokemuksiaan.

Toinen ruokamatkailun trendi "Tapahtumat ja festivaalit” eivat ndkyneet tileilld yhta paljon
kuin ensimmainen trendi. Yksi tileista, Foodie Nation, osallistui ahkerasti paikallisiin tapah-
tumiin ja esitteli tapahtumien ruokatarjontaa ja kuvasi itseaan maistelemassa niita. Muilla
tileilla tama trendi ei joko nékynyt ollenkaan tai nakyi hyvin vahan, kuten pienena mainin-

tana, ettd he ovat mukana jossakin tapahtumassa.

Seuraava trendi "mikrolomat” eivat olleet tietoisesti nakyvilla, mutta useampi tili markkinoi
omaa tuotettaan juuri mikrolomailijalle sopivana. Esimerkiksi Parmigiano Reggianon juus-
totehtaaseen voi menna tutustumaan, joka on juuri sopiva paivaretkelle toisesta kaupun-

gista. Useampi tili esitteli ravintoloita eri kaupungeista saman maan sisalla, jolloin ravinto-

laretki toiseen kaupunkiin sopii mikrolomailijalle.

"Matkalla yksin, mutta syddaan yhdessa” -trendi ei nakynyt seuraamillani tileilla. Yksikaan
tileista ei postannut mitdan tahan trendiin liittyvaa. Samoin kavi myos trendille "Usean su-
kupolven matkailua”, jota ei pystynyt havainnoimaan seuraamiltani tileiltd. Kuvissa oli kui-

tenkin kaytetty eri ikdisia ihmisia, mutta mikaan tileista ei suoraan tehnyt trendia selvaksi.

Teknologian lisdaminen ruokaeldmyksiin nakyi seuraamillani tileilla ainoastaan sosiaalisen
median kayttona. Moni tileista kaytti lisattya todellisuutta tarinat -toiminnossa ja yritykset
ovat mukana monessakin eri sosiaalisen median kanavassa, mutta eivat kayttaneet mark-

kinoinnissaan uusimpia teknologisia keksintoja.

Ruokamatkailun tuoteteemat; taste of place, pure pleasure seké cool & creative ndkyivat

seuraamillani tileilla jonkun verran. Taste of place, eli ruoan persoonallisuus ja alueelliset
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erot nakyivat tileilla ja kaikki tilit postasivat erilaisista paikallisista ruoista. Red House
Spice kuvasi kiinalaisia perinteisia ruoka-annoksia, Foodie Nation kuvasi Trinidad & Toba-
gon perinteisia ruoka-aineksia ja Parmigiano Reggiano kuvasi italialaisille perinteisié ruo-
kia kuten pastaa ja juustoa. Pure pleasure nakyi useammalla tililla luonnon kuvaamisena
seka paikallisten raaka-aineiden kuvaamisella seka hehkutuksella. Hyvinvointiin liittyvat
tuotteet, terveellisyys ja raaka-aineiden puhtaus eivat nakyneet seuraamieni tilien pos-
tauksissa. Uusia ja innovatiivisia ruokakokemuksia, eli cool & creative tuoteteemaan kuu-
luvia luovia ja erilaisia tuotteita ei nakynyt tileilla. Kuviossa 7 on koottu yhteen tarkeimmat
tutkimustulokset.

¢« Videot keraavat kiinnostusta
Kuvat houkuttelevia ruokakuvia

Vaikuttajien kayttd vahaista

#  Tarinat- toiminnossa mainoksia
% Tarinanoita omista kokemuksista
32 Aktivoivia kysymyksia

2 Trendien ja tuoteteemojen nakyminen

Kuvio 7. Tarkeimmét tulokset
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6 Pohdintajajohtopaattkset

Opinnaytetyon tavoitteena oli Ioytaa keinoja Instagram markkinoinnin tehostamiseen suo-

malaisilla ruokamatkailutileilld. Tutkimusongelmina oli:

Paatutkimusongelma:

- Millaista sisdlttéa ruokamatkailuyrityksen kannattaa julkaista Instagramissa?

ja alaongelmina:

- Millaisia kuvia seka niihin liittyvia kuvateksteja ja tarinoita ruokamatkailuyrityksen
kannattaa julkaista Instagramissa?

- Millaisia kysymyksia ja muita seuraajia aktivoivia teksteja ruokamatkailuyrityksen
kannattaa kayttaa?

Tyo6ssa tutkin ulkomaalaisia ruokamatkailun Instagram-tileja ja havainnoin heidan kaytta-
mi& markkinointikeinoja ja miten niita voitaisiin kayttad suomalaisilla ruokamatkailun ti-
leilla. Tutkimuksen tulokset olivat suurimmaksi osaksi sita mité kuvittelin niiden olevan,
mutta yllatyin kuinka vahan ruokamatkailun trendit nakyivat seuraamillani tileilla. Etenkin
tarinankerrontaa odotin olevan paljon enemman, silla sen onnistuessa voidaan kohdetta

markkinoida hyvinkin onnistuneesti.

Cartyn (2019) mukaan ruokamatkailun trendeind ovat kokemukset, joissa itse ruoka ei ole
keskipisteessa, vaan kokonaisuus kokemuksesta on tarkein. Paikallisten tapojen mukaan
elaminen seka kulttuuriin tutustuminen ovat kiinnostuksen kohteina ja moni matkailija ha-
kee matkaltaan uusia oppeja ja kokemuksia. Tama trendi nékyi myds tutkimissani In-
stagram-tileissa ja heidan postauksissaan nakyi paikallisten tapojen ja ruokien esittelya.
Toinen trendi, oli mikrolomat ja sen markkinoinnin nakyvyys. Moni kohde olisi juuri sopiva
tayttamaan mikrolomailun kriteerit, mutta he eivat markkinoineet sita millaan lailla tai hyvin
vahaisesti. Trendien puutteellisuus voi johtua yrityksen tietamattémyydesta ruokamatkai-
lua kohtaan tai sosiaalista mediaa kohtaan. My6s teknologian nakyminen oli melko va-
haista, silla se nakyi l&ahinna vain Instagramin ja muutaman muun sosiaalisen median
kayttdna. Teknologian puutteellisuus saattaa kertoa siita, ettei yrityksilla valttamatta ole
sosiaaliselle medialle omaa tydntekijaa, joka tuntee alan ja osaa markkinoida yritysta oi-

kein.
Appel ym. (2019) mukaan taméan hetken sosiaalisen median markkinoinnin teemoja ovat

vaikuttajien kaytto, yksityisyys seka saumattoman ostoskokemuksen luominen. Myés Gu-

berti (2019) mainitsee tekstissdan saumattoman kokemuksen, jolla viitataan siihen, etta
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yrityksen tulisi 16ytya jokaiselta sosiaalisen median alustalta vaivattomasti ja asiakkaan tu-
lisi pystya tekem&én ostotapahtuma jokaisen alustan kautta. Tutkimillani Instagram-tileilla
saumattomuutta tarjottiin muun muassa tarinat-toiminnon kautta, jossa pyyhkaisemalla
ylospain paasi osallistumiskaavakkeeseen ja sita kautta ostotapahtumaan, YouTube-ka-
navalle tai muuhun aiheeseen liittyvdan. Seuratut tilit olivat siis melko hyvin mukana sau-
mattoman kokemuksen luomisessa. Vain yksi seuraamistani Instagram-tileista kuitenkin
kaytti vaikuttajia, eli tileja tai henkil6itd, joilla on suuri nékyvyys sosiaalisessa mediassa
kuten artistit, urheilijat, bloggaajat seka asiantuntijat. Niiden kaytto voi olla vahenemassa,
silla moni seuraa mielellaan tavallisia henkil6ita, joiden sosiaalisen median sisaltéon ja
siella ndkyvaan elamaan on helppo samaistua. Mahdollisesti taman takia julkisuuden hen-
kildiden kayttdminen vaikuttajina voi olla vahentymassa. My6s jatkuvat yhteisty6t julkisuu-
den henkildiden kanssa luovat heistd markkinointikanavia, jolloin tilin sisélté on paaosin

eri yritysten mainontaa. Talldin seuraajien kiinnostus henkiléd kohtaan voi vahentya.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkastellaan tutkimuksen validiteet-
tia, eli sitéd miten tarkkoja tutkimustulokset ovat sek& miten hyvin johtopaattkset vastaavat
todellisuutta. Tutkimuksen reliabiliteettia tutkittaessa keskitytdan tarkastelemaan johdon-

mukaisuutta, tasmallisyytta seka tarkkuutta. (KAMK)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelméana oli piilohavainnointi, jota tein viiden In-
stagram-tilin julkaisuista. Tyon eri vaiheet on kuvattu melko tarkasti, mutta muutamia asi-
oita olisin voinut kuvailla vield huolellisemmin. Havainnoidu asiat on kirjattu havainnointi-
taulukkoon, jossa ne ovat helposti ndhtavilla. Olisin voinut seurata tileja ennen valintaa
hieman kauemmin ja tarkemmin, jotta olisin I6ytanyt viela laadukkaammat tilit seuratta-
vaksi tahan tyéhon. Koen kuitenkin, ettd sain tuloksia tutkimusongelmiini ja tutkimuksesta
on hyoétya ruokamatkailuyrityksille. Myds tilien seuraamisaika olisi voinut olla parempi silla
nyt se oli joulun alla, joten tilit olivat taynna joulumainoksia. Joulun jalkeen tilien postauk-

set olivat monipuolisempia, kuin seuranta-aikana.

6.2 Kehittdmisedotukset ja jatkotutkimusaiheet

Instagram seké& muu sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, joten Instagramin
markkinointitavat muuttuvat ja lisaantyvéat. Tallaisten tutkimuksien tekeminen on hyddyl-
listd tehd&d uudelleen tietyn ajan kuluessa, silla markkinointikanavat- ja tavat voivat olla eri-
laiset. Talloin pysytddn mukana kehityksessa ja voidaan kehittdd omaa toimintaa. Olisi

myds hyodyllista tutkia muiden sosiaalisen median kanavien mahdollisuuksia ruokamat-
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kailun markkinoimisessa ja kenties tulevaisuudessa tulevien uusien kanavien mahdolli-
suuksia. Talla hetkell& Instagram on suurimpia sosiaalisen median kanavia, mutta olisi
hyva tutkia, millaisia mahdollisuuksia esimerkiksi TikTok, jonka suurin antaa ruokamatkai-
lun markkinoinnille. Ruokamatkailun suurin kohderyhména on talla hetkella millenniaalit,
mutta seuraavaksi suurin kohderyhma on todennékoisesti Z-sukupolvi, eli millenniaalien
jlkeen syntyneet (1997-2012). Heiddn ndkemystéan ruokamatkailusta tulisi myds tutkia,
silla he ovat elaneet paljon teknologisesti kehittyneemmaéssa maailmassa kuin millenni-

aalit. He siis luultavasti tuntevat sosiaalisen median seka muun teknologian viela parem-

min. Kuvioon 8 on koottu jatkotutkimusaiheet.

Muut sosiaalisen median kanavat

e Muut ikaluokat

mmw  Sama tutkimus muutaman vuoden paasta

Kuvio 8. Jatkotutkimusaiheet

Kuvien tykkaykset ja kommentoinnit kertovat kuvan tehokkuudesta ja sitoutuneisuudesta,
joten paljon tykkayksia ja kommentointeja saaneiden kuvien voidaan olettaa olevan toimi-
via ja herattda seuraajien aktiivisuuden. Manalo (2014) mainitsee myos, ettd @ -merkin-
nat, eli tagaykset ovat yhta tarkeita kuin kommentit ja tykkaykset. Tagayksia voidaan kayt-
tda suoraan kuvassa, jolloin voidaan merkita kuvassa esiintyvan henkilon tai brandin In-
stagram-tili kuvassa haluttuun paikkaan. Toinen tapa kayttaa tagayksia on lisata kuvateks-
tiin esimerkiksi kysymys tai kehotus, johon kayttajat voivat tagata haluamiaan henkildita
esimerkiksi ystavidan. Naista voidaan havainnoiden ottaa mallia ja pyrkia toteuttamaan

suomalaisilla ruokamatkailu-tileilla. (Manalo 2014.)

Yhteenvetona tutkimusongelmiin vastaus olisi, ettd ruokamatkailutilien tulisi julkaista laa-
dukkaita kuvia sekéa etenkin videoita, joissa ndkyy paikallinen ruoka seké paikallinen kult-
tuuri. Kysymyksia ja tarinoita tulee kayttaa kuvateksteissa, jotta seuraajat saadaan aktivoi-
tumaan ja kommentoimaan postauksia. Hyvia kysymyksia ovat yksinkertaisten kysymys-
ten kysyminen, kuten "Mika on lempimausteesi?” tai "Oletko jo kokeillut...?”. Tarinoissa on
hyva kayttéaa paikallisten ihmisten tarinoita ja myytteja ja tehda tarinasta mielenkiintoinen,
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jotta seuraajat pystyvat samaistumaan niihin ja jaksavat lukea loppuun saakka. In-
stagramissa on tarke&a kayttad sen eri ominaisuuksia, kuten tarinoita seka IGTV:ta, jotta
tilin nékyvyys seka laajuus olisi mahdollisimman suuri ja tehokas. Kuviosta 9 nakyy yh-

teenveto havainnoinnin tuloksista.

?

KUVIA JA VIDEOITA, KIINNOSTAVISSA HYVALAATUISET HELPPOJEN
JOISSA NAKYY TARINOISSA VIDEOT KERAAVAT KYSYMYKSIEN
PAIKALLISUUS PAIKALLISTEN REAGOINTIA KYSYMINEN

IHMISTEN
TARINOITA,
KULTTUURIA SEKA
HISTORIAA

Kuvio 9. Yhteenveto havainnoinnin tuloksista

6.3 Oma oppiminen

Opinnaytetydn prosessin kulku oli aluksi hankalaa, silla omien aikataulujen sovittaminen ja
ajan loytaminen opinnaytetydlle oli vaikeaa. Aloitin tydn teon syksylla 2019 ja sen oli tar-
koitus valmistua kevaalla 2020. Aikaa oli siis hyvin paljon ja luulen, ettd sen vuoksi en
pystynyt aikatauluttamaan opinnaytetydn tyontekoa tarpeeksi tehokkaaksi. Opin vaikeuk-
sien jalkeen jarjestamaan aikatauluja tehokkaasti ja niin ettei kuormitus ole liian suuri ja
tein tyota aktiivisesti tammi-huhtikuun 2020. Koko prosessin alussa olisi pitanyt etsia
enemman tietoa opinnaytetydprosessista seka tahan tyohon liittyvista aiheista, kuten ruo-
kamatkailusta, markkinoinnista seka Instagramista. Olin tehnyt Instagram-tilien havain-
noinnit jo joulukuussa 2019, joten huomasin tyon edetessa aktiivisemmin, etta havainnoi-
tavat tilit olisi voitu valita paremmin, jos olisin ottanut aiheesta aikaisemmin selville. Opin-
naytetyota tehdessa opin paljon tiedonhausta seka markkinoinnista ja etenkin sosiaalisen
median markkinoinnista. Tiedonhaussa ja lahteiden selvittamisessa opin kayttdmaan eri-
laisia tietokantoja ja etsimaan aiheeseen sopivaa lahdeaineistoa seka katsomaan Kkriitti-
sesti millaiset lahteet ovat laadukkaita ja sopivia. Onnistuin lI6ytamaan luotettavia lahteita

tiedonkeruuseen, mutta lahteita olisi voinut olla viela enemman.
Ruokamatkailusta on tullut tunnetumpi ja moni tekee sitd jopa tiedostamattaan. Instagram-
tileja tutkimalla 16ysin monia markkinointitapoja, joilla asiakkaita voidaan houkutella ja

luoda kiinnostusta kohteesta. Mielesténi onnistuin I6ytamaan markkinointikeinoja, jotka
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hy6dyttavat suomalaisia ruokamatkailutileja ja tuovat ruokamatkailua entistékin tunnetta-
vammaksi. Opinnaytetyon teko oli pitk& ja haastava prosessi, jossa tunteet, jaksaminen ja
motivaatio menivat vuoristorataa. Sain tyon kuitenkin tehtya ja olen siihen tyytyvéinen.
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Liitteet

Liite 1. Havainnointisuunnitelma

Havainnoita- Tijlj 1 Tili 2 Tili 3 Tilia  Tili5

vat asiat

Tilin kuvaus

Havainnoinnin seu-

rantajakso ja tunnit

Tilin kuvaus, mista
on kyse? Paljonko

seuraajia?

Miten ruokamatkailu
nakyy, millaista ruo-
kamatkailua
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Minkéalaisia videoita

julkaistaan?

(aihe, siséltd, mah-
dolliset henkilohah-
mot)

Millaista kuvamateri-

aalia?

Millaisia tarinoita jul-

kaistaan?

Seuraajien aktivointi,

miten aktivoidaan?

Vaikuttajien kayttami-

nen, keita ovat?

Tarinat -toiminto,

mita julkaistaan?
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Ruokamatkailun
tuoteteemojen
selvittamista

Taste of place

Pure Pleasure

Cool & creative

Ruokamatkailun
trendien havain-

nointi
Trendi 1.
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Tietoista ruokamat-
kailua autenttisuutta
ja paikallisuutta ko-

rostaen

Trendi 2
Tapahtuma ja festi-
vaalit

Trendi 3

Tarinat ja tarinanker-
ronta

Trendi 4

Mikrolomat

Trendi 5
Matkalla yksin, mutta

sybdaan yhdessa
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Trendi 6

Usean sukupolven
ruokamatkailua
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