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Tama opinnaytetyd on selvitys ruokamatkailun tutkimusartikkelien teemoista vuosilta 2015-
2019. Selvitys tehdé&n kahdenkymmenen tutkimusartikkelin pohjalta laadullista tutkimus-
menetelmaa hyddyntden. Tydn toimeksiantajana on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun
Hungry For Finland ruokamatkailuhanke.

Ruokamatkailu on laaja matkailun muoto, ja ruokamatkailukokemukset vaativat monia eri
resursseja. Ruokamatkailun muotoja ovat esimerkiksi ruokafestivaalit ja tapahtumat, ravin-
tolassa syominen ja ruokamuseot. Ruokamatkailutuliaiset ovat myds osa ruokamatkailua,
ja huomattava osa matkailijoista ostaa ruokatuotteita kotimaahan vietavaksi. Ruoka- ja juo-
mamatkailun suosio on noussut sosiaalisen median kayttdjien kasvun seka perinteisen
median my6ta. Juomamatkailu, jossa alkoholilliset juomat kuten viini ja olut, ovat suuressa
osassa, on osa ruokamatkailua. Kestava matkailu on yha tarkeampéé modernille matkaili-
jalle, ja tassa tydssa sekd matkailualueen taloudellista ja kulttuurillista kestavyytta kansain-
valisten matkailijoiden muovatessa alueita seké ymparistollista kestavyytta.

Tutkimusartikkelit kerattiin Finnan kautta kansainvalisista tietopankeista. Hakusanoina kay-
tettiin eri variaatioita ruokamatkailusta englanniksi, kuten food/culinary/gastronomic tou-
rism. Tourism-sanan tilalla kaytettiin myos esimerkiksi sanoja study ja research. Artikkelit
rajattiin vertaisarvioituihin, englanninkielisiksi ja tutkimuksen vaativalle ajanjaksolle 2015-
2019. Teemoittelu tehtiin eri varisia yliviivauskynia kayttaen artikkeleihin ja l[6ydetyt teemat
kirjattiin Exceliin sek& tehtiin muistiinpanoja. Taman jalkeen aineiston analysointi tehtiin
muistiinpanojen ja Excelin perusteella. Tutkimus ja taustaty6 toteutettiin 17.1.2020-
29.5.2020 vélisena aikana.

Tuloksissa tuli eniten esille autenttisten ruokamatkailutuotteiden, kohteen mielikuvan ja so-
siaalisten vaikutusten tarkeys. Autenttisuutta koettiin, kun tuotteet oli tuotettu perinteisilla
tavoilla ja vieraat ainesosat seka tarinat ruoista lisasivat niiden autenttisuutta. Perinteisilla
tavoilla tuotetut tuotteet koettiin terveellisend, joka loi niille lisdarvoa. Kohteen ja sen ruoan
mielikuvan koettiin vaikuttavan todennakdoisyyteen matkustaa kohteeseen, ja ruoan todet-
tiin olevan tarkead osa markkinoinnilla luotavaa kohteen mielikuvaa. Matkustustodennékoi-
syyteen, kohteeseen palaamiseen ja mielikuvaan vaikuttivat myos sosiaaliset aspektit ku-
ten internetista ja tutuilta saatava tieto kohteesta sekd hyvat ruokamatkailukokemukset
sekd motivaatio.

Matkailulla koettiin olevan positiivisia vaikutuksia kohteille, kuten vaikutus alueen talouteen
ja kulttuurin ja yhteison tukeminen. Kuitenkin kestavyyden kannalta huolia heratti ruoan
muokkaus matkailijoita varten, silla vaarana on kohteen perinteisen ruokakulttuurin kato.
Kestavasti tuotettujen tuotteiden lisdarvo koettiin tarkedmmaksi kuin ymparistolliset ele-
mentit, jotka jaivat toissijaiseksi syyksi ostaa paikallisia tuotteita.
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1 Johdanto

Ruokamatkailu on laaja matkailun alatyyppi. Matkailijat kuluttavat matkaillessaan kolmas-
osan rahoistaan ruoka- ja juomatuotteisiin. Ruoka- ja juomakulttuuri on osa minka tahansa
alueen kulttuurituotetta. Ruokakulttuuri vaikuttaa kohteen mielikuvaan, joka puolestaan
vaikuttaa kohteen houkuttavuuteen. Ruokakulttuuri tarjoaa kilpailuetua kohteille, joten ruo-
kamatkailun ajankohtaisesta selvityksestéa on hy6tya kohteiden toiminnalle (Lee & Arcodia
2011, 356)

Tutkimuksen paaongelma on ”Mitkéa asiat ovat olleet ajankohtaisia ruokamatkailussa vuo-
sien 2015-2019 aikana?”. Lisaksi alaongelmiksi muodostui kaksi ongelmaa juomamatkai-
lun ja kestavan matkailun osallisuudesta ruokamatkailussa. Nama alaongelmat ovat
“Kuinka kestava matkailu otetaan huomioon ruokamatkailussa?” ja "Missa osassa juoma-
matkailu on ruokamatkailussa?”. Tamén opinnaytetyon tutkimus on laadullinen tutkimus.
Tutkimusaineiston analysointi tehdaén teemoitelulla ja materiaali kerataan ennalta maa-
rattyjen kriteerien perusteella valikoidusta materiaalista. Tutkimus ja taustaty® toteutettiin
17.1.2020-29.5.2020 véalisena aikana.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry For Finland
ruokamatkailun kehittamishanke. Hankkeen tavoite on kehittdd Suomen ruokamatkailua
sekd Suomessa etta lisatd nakyvyyttd myos kansainvalisilla markkinoilla (Hungry For Fin-
land). Aihe valikoitui omasta kiinnostuksesta ja tutkimishalusta ruokamatkailua kohtaan.

Ty6 on ajankohtainen, silla se tarjoaa suomen ruokamatkailuhankkeelle tietoa sita, mita
asioita ruokamatkailijat pitavat tarkeana ruokamatkailussa. Se kertoo, miten kohteen ruo-
kakulttuuria ja tuotteita kannattaa tuoda esille ja missa, sekd mitka asiat vaikuttavat mat-
kailijoiden tyytyvaisyyteen kohteessa. Tytn koetaan olevan myds tarkea ruokamatkailuko-
kemuksia ja ruokamatkailutuotteita kehittaville yrityksille suomessa, silla se kertoo, mita
asioita matkailijat kokevat tarkeéna tuotteissa sekéa mita erilaiset ruokamatkailijat koke-

muksilta odottavat.

Ruoka- ja juomamatkailusta saisi kirjoitettua kymmenia sivuja, ja sen vuoksi tasséa opin-
naytetydsséa on tehty muutamia rajauksia. Naitéa rajauksia on juomamatkailu ja ruokamat-
kailun historia, joiden selvityksen méaara on pidetty minimissa. Tama opinnaytetyo ei ole
paaasiaisesti juomamatkailusta. Juomamatkailun suuntauksista kaydaan lapi viini- ja olut-
matkailu, jotka ovat saaneet eniten huomiota. Liséksi kdydaan lapi tee- ja kahvimatkailu

seka uudempia juomamatkailun motiiveja kuten viski ja siideri.



Ruoka- ja juomamatkailun historiasta kerrotaan hieman, jotta ty6 tarjoaa suppean kuvan
siitd, misté pisteestéd ruoka- ja juomamatkailun historia on lahtenyt, ja miten se on kehitty-
nyt esimerkkimaassa Italiassa. Tarkoituksena ei ole tehda yksityiskohtaista historian tul-
kintaa, vaan keskitytaan ruokamatkailun levidmiseen ja kehitykseen. Esille otetaan myos
lyhyesti ruoka- ja juomamatkailun kehitykseen vaikuttavat asiat 2000-luvulla, kuten esi-
merkiksi sosiaalisen median kasvu seka perinteiset mediat, silla varsinkin sosiaalisella
medialla on osansa ruokamatkailun suosion kasvussa. Nama taustatiedot on selitetty siina
maarin, etta ruokamatkailun kasvu ja sita kautta tarkeys nykyaikaisessa matkailussa on

ymmarrettavissa.

Tyon tavoitteena ei ole vertailla vuosikohtaisia tuloksia, vaan saada laajempi kuva ruoka-
matkailusta viiden vuoden ajalta. Artikkelit on kerétty kansainvélisista tietopankeista etu-
kateen maaritellyin kriteerein. Artikkelien sisallon kasittelyn lisdksi analysoidaan, millaisia
tuloksia tutkimuksista on saatu ja etsitd&n samankaltaisuuksia. Artikkelit liittyvét joko erilai-
siin matkailukohteisiin, tuotteisiin tai ovat kansainvalisia tutkimuksia. Artikkelien erilaisuus
seka tutkimukset erilaisista kohteista kertovat, liittyvatko jotkin tulokset alueisiin, joissa tut-
kimus on tehty, vaiko 16ytyykd samanlaiset I0ydokset muistakin matkailukohteista.

Liséksi tutkitaan kestavan kehityksen seka juomamatkailun osaa ruokamatkailussa. Ai-
neisto analysoidaan teemoittelemalla ja vertailemalla artikkeleita toistensa kanssa etsien

mahdollisia samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.

Kestavan matkailun nakoékulma valikoitui tutkittavaksi siksi, etta ymparistoystavalliset ja
kestavat toimintatavat ovat tulleet osaksi monien yrityksien toimintatapaa. Kestavan kehi-
tyksen ja ymparistdystavallisyyden ollessa yhda useammalle tarkea elementti palveluita ja
tuotteita ostaessa, halutaan selvittaa, kuinka laajasti tama nakyy ruokamatkailussa. Kesta-
vyytta on erilaista. Tassa opinnaytetyssa selvitetaan kestavyytta esimerkiksi ymparis-

toystavallisyyden ja kohteiden talouden ja kulttuurisen identiteetin nakdkulmasta.

Tavoitteena on myds l16ytdd mainintoja juomamatkailusta. Juomamatkailulla on monia eri
suuntauksia, ja tutkimuksessa selvitetddn, miten juomatuotteet otetaan huomioon ruoka-
matkailun kokonaisuudessa. Kuten aiemmin on mainittu, juomatuotteet ovat yhta lailla osa
alueiden ruokakulttuuria kuin ruoka, ja ne vaikuttavat ruokakokemuksiin. Selvitettavaksi
ja&, kuinka paljon ruokamatkailun tutkimusartikkeleissa annetaan jalansijaa juomille osana

ruokamatkailukokemuksia.

Ruoka- ja juomamatkailu on monimuotoinen kasite. Ruokamatkailun laajuuden ymmarryk-

sen lisaamiseksi on kayty lapi eri ruokamatkailun tyyppeja tapahtumista ja aktiviteeteista



ruokamatkailun tuotteisiin, kohteiden brandaamiseen ja markkinointiin. Ruokamatkailun
maaritelmia selvitetdan ja vertaillaan keskenaan, silla ruokamatkailun eri méaritelmat pal-

velevat eri tarkoituksia ja virallista maaritelmaa oi ole.

Ruokamatkailukokemukset vaativat ympadrilleen resursseja, jotka mahdollistavat onnistu-
neen ruokamatkailukokemuksen rakentamisen. Nama resurssit voivat olla fyysisia paik-
koja kuten ravintolat, ruokamuseot, viinitilat ja hedelmatarhat seka lahituottajien torit.
My@s erilaiset tapahtumat ja aktiviteetit voivat olla esimerkki osallistavasta ruokamatkailu-
kokemuksesta, jossa matkailija paasee itse valmistamaan ruokaa tai oppii jotain uutta
kohteen ruokakulttuurista. Ruokamatkakokemuksia on hankala rajoittaa yhteen erilaiseen
ruokamatkailutyyppiin, silla ne voivat vaatia toteutuakseen joko yksinkertaisia resursseja
tai sitten ne koostuvat useammasta elementista. Esimerkiksi ruokareitit ovat aktiviteetti,
jossa matkailija liikkuu joko omatoimisesti tai ryhmassa ja samalla oppii kohteen ruoka-
kulttuurista. Ruokamatkakokemusten kirjo on laaja, ja matkailijan motivaatio vaikuttaa sii-

hen, kuinka perinpohjaisesti han on valmis tutustumaan uuteen ruokakulttuuriin.



2 Ruokamatkailu

Ruoka ja juoma muodostavat jopa kolmanneksen matkailijoiden kokonaiskulutuksesta.
World Food Travel Associationin (WFTA) mukaan kaikista matkailijoista 82 prosenttia ku-
luttavat matkoillaan enemman rahaa ruokaan ja juomiin, mutta ruoka- ja juomamatkailijat
kuluttivat viel& enemmaén. Kaikista matkailijoista n. 70 prosenttia tuo matkoiltaan kotiin
ruoka- ja juomatuotteita joko itselleen tai tuliaisiksi. Vuonna 2012 WTFA arvioi, etta ruoka-
ja juomamatkailu, on jo pelkastaan Isossa-Britanniassa vuotuisasti $8 miljoonan arvoinen.
Kuitenkin ruoka- ja juomamatkailun suosio vaihtelee alueittain (Everett 2016, 13; World
Food Travel Association 2020). Matkailukohteiden kilpailu toistensa kanssa kiihtyy, ja pai-
kallinen kulttuuri, mukaan lukien ruokakulttuuri, on kasvava kilpailuvaltti. Ei pelkastaan
ruoan valttamattomyyden takia matkaillessa, vaan myds siksi, etta ruoka on yha useam-

min osa kuluttajan identiteetin muodostamista (Richards 2003, 3).

Ruokamatkailu on hyvin monimuotoinen ja laaja matkailun muoto, joten sille ei ole yhta
tietynlaista maaritelmaa. Taman vuoksi olemassa on useita erilaisia, eri tarkoituksia palve-
levia maaritelmia. Ruokamatkailusta puhuttaessa tulisi ottaa huomioon myés juomamat-
kailu, silla se on useasti tarked osa ruokamatkailun kokonaisuutta. Ruokamatkailijoita kiin-
nostaa siis ruoan lisaksi myos esimerkiksi paikalliset viinitilat ja viinien maistelu (Everett
2016, 12). Juomamatkailu liittyy yleisimmin alkoholillisiin juomiin. Viinitilojen liséksi erilai-
set viini- sek& viskireitit sek& oluen paneminen ovat osa juomamatkailua (Slocum & Curtis
2018, 51). Ruokamatkailun maaritettavyyttd hankaloittaa ruokamatkailun eri kategoriat,
jotka voivat olla hyvinkin erilaisia. Taméan takia yhta yleispatevad maaritelmaa on hankala

luoda niin, etta siina sailyisivat kaikki tarkeat osa-alueet.

Ruokamatkailun maarittely on siis hankalaa, mutta se ei tarkoita, ettei sita olisi yritetty
luoda. Vaikka virallista maaritelmaé ei olekaan, 16ytyy silti monia ndkodkulmia, ja maaritel-
mien kirjo vaihtelee laajoista tiukempiin. Esimerkiksi World Food Travel Associationin
maaritelma vuonna 2015 oli hyvin laaja, silla se maarittelee ruokamatkailun ’sellaiseksi,
jota jokainen matkailija tekee’. Sindnsa paikkaansa pitava maaritelma on hyvin laaja ja
sitd voisi kayttda mistd tahansa matkailun ilmiosta. (Everett 2016, 11). World Food Travel
Associationin sivuilla on uudistunut maaritelma yrityksen toiminnanjohtajalta Erik Wolfilta:
"Food tourism is the act of traveling for a taste of place in order to get a sense of place.".
Suomennettuna lause tarkoittaisi jotakuinkin ruokamatkailun olevan toimintaa, jossa mat-
kailija matkustaa kohteeseen loytddkseen paikalliset maut ja niiden myo6ta paikan hengen
(World Food Travel Association 2020). Toki sitaatti on hieman hankala kdantda suomen
kielelle, mutta tama uusi paivitetty maaritelmé ei ole enda niin laaja kuin edeltdjansa. On

hyva kuitenkin huomata, ettd aikaisempi maaritelmé laajuudessaan asetti ruokamatkailun



matkailukokemuksen keskioon, kun taas uusi sitaatti taas viittaa ruoan olevan avain kult-

tuuriin.

Kaytetyimmat maaritelmat ruokamatkailulle lienevat olevan Hall & Mitchellin maaritelma
vuodelta 2001 seka Langin méaaritelma vuodelta 2004. Hall & Mitchellin maaritelma maa-

rittelee ruokamatkailun olevan:

"Vierailua paa- ja toissijaisten elintarvikkeiden tuottajilla, ruokafestivaaleilla,
ravintoloissa ja paikoissa, joissa ruoan maistelu ja/tai erikoistuneiden elintar-
viketuotantoalueiden ominaisuuksien kokeminen ovat ensisijainen motivoiva
tekija matkoille” (Everett 2016, 11).

Hall & Mitchellin m&éritelma ottaa huomioon ruokamatkailijat, joiden ensisijainen matkailu-
motiivi on kohteen ruokaan liittyvat aspektit. Taman maaritelman mukaan ruokamatkailua
voidaan pitédé ns. vakavana vapaa-aikana (serious leisure) (Everett 2016, 11). Vakavan
vapaa-ajan kasitteen kehitti Robert A. Stebbins 1970 - luvulla, ja se maaritellaén toimin-
naksi, jossa yksilo sitoutuu johonkin toimintaan vapaaehtoisesti. Toiminnassa pyritaan
saamaan ylivoimaisia kokemuksia, oli toiminnan kohde mikéa tahansa (Lee, Bentley & Hsu
2017, 247). Toinen usein kaytetty maaritelma on Langin maaritelma ruokamatkailusta:

”Kulinaarinen matkailu on mika tahansa matkailukokemus, jossa yksil6 oppii,
arvostaa tai kuluttaa brandattyja paikallisia kulinaarisen matkailun resurs-
seja. Toisin sanoen, kulinaarinen matkailu on tarkoituksellista ja reflektiivista
kohtaamista minka tahansa kulttuurin kanssa, mukaan lukien yksilén oman
ruokakulttuurin resurssit. Kulinaarinen matkailu sisaltdd nimenomaisesti kuli-
naarisesti motivoidun matkailun sek& matkailun, jossa esiintyy kulinaarisia
kokemuksia, mutta ne eivat ole matkat ensisijainen motivaatio” (Everett
2016, 11).

Naiden kahden usein kaytetyn maaritelméan valilla erona on, etta siind missa Hall & Mit-
chellin maaritelma kasittaa ruokamatkailun matkan ensisijaisena syyna, Langin maari-
telma ottaa huomioon myos matkailijat, joille lokaalit ruokamatkailukokemukset voivat

my@0s olla toissijainen motiivi.

Ruokamatkailun alakasitteet vaikuttavat myos osallaan siihen, miksi maaritelmé& on mabh-
doton tuotos. Everett listaa teoksessaan Food & Drink Tourism ruokamatkailulle kymme-

nen eri alakasitettd, jotka jollain tapaa eroavat toisistaan (Kuvio 1.)
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Kuvio 1. Ruoka- ja juomamatkailun alakasitteitéd (Mukaillen
Everettid 2016)

Esimerkeiksi nostetaan perinnematkailu ja kulttuurimatkailu sekad gourmetmatkailu. Pe-
rinne- seka kulttuurimatkailussa on jo enemman yhtenevaisyyksia, mutta gourmetmatkai-
luun niitd yhdistda on vain se, ettd molempiin liittyy ruoka ja juoma osana matkailukoke-
musta. Perinne- ja kulttuurimatkailussa kuitenkin keskitytd&n myds kulttuurisiin aspektei-
hin, kuten historiaan, kohteen perinteisiin ja erilaisiin kulttuurisiin tapahtumiin, kuten festi-
vaaleihin (Patterson 2018, 192). Ruoka- ja juomakulttuuri liittyvat olennaisesti minka ta-
hansa alueen kulttuuriin ja ovat olennainen osa minka tahansa matkailukohteen kulttuuri-
tuotetta (Beer ym. 2002, 207). Gourmetmatkailussa matkailun motiivina toimii ensisijai-
sesti ruoka, toisin kuin kulttuuriorientoituneessa matkailussa, jonka ensisijainen matkailu-
motiivi se ei aina ole. Toisin on gourmetmatkailussa, jossa ruokamatkailun ensisijaisena
motiivina ovat usein Kkalliit ravintolat, joissa matkailija saa ainutlaatuisia kokemuksia, niin
ruoan, juoman, palvelun kuin ravintolan tunnelmankin osalta (Beer, Ottenbacher & Har-
rington 2012, 109).

Vaikka kulttuuri- ja perinnematkailussa on useita eri paallekkaisyyksia, 10ytyy niistékin hie-
novaraisia eroavaisuuksia. Kulttuurimatkailussa kulttuurista (ja nain ollen ruoasta) nautti-

minen saattaa osalle kulttuurimatkailijoista olla toissijainen motiivi matkailukohteelle, kun



taas perinnematkailussa kulttuuriset kokemukset ovat laajempia; kdydaan opintomatkoilla,
tutkitaan kansanperinnettd seka opitaan kohteen luonnosta seka vieraillaan historiallisilla
monumenteilla. Ruokamatkailun méaarittelemisen hankaluudesta kertoo myds se, etta itse
kulttuurimatkailullakin on ainakin viisi (5) alakasitetta, joissa itse kulttuurin tarkeys matkai-
lussa vaihtelee suuresta kiinnostuksesta vahaiseen. Kuitenkin sen vaikutus ruokamatkai-
luun on huomattava, silla kulttuurimatkailu kasittda noin 37 prosenttia kansainvalisesta
matkailusta. Ruoan yhteys kokemukseen kulttuurimatkalla voi vaihdella, mutta silla on kui-
tenkin oma paikkansa. Kulttuurimatkailun ennustetaan kasvavan 15 prosentin vuosivauh-
tia, ja esimerkkina alakasitteiden paallekkaisyyksista, sita pidetdaan myds erityisen kiinnos-
tuksen matkailuna (Petterson 2018, 191-192).

2.1 Juomamatkailu

Kuten aiemmin on mainittu, ruokamatkailussa on otettava huomioon myés juomamatkailu,
ja sen vuoksi selvitetdan yleisimpid juomamatkailun segmentteja. Juomamatkailu on osa
ruokamatkailua, mutta on myos itsesséén niche-matkailun osa-alue. Niche on pienempi
segmentti isompien markkinoiden sisélld, tédssa tapauksessa juomamatkailu matkailun si-
salla. Erilaisten alkoholillisten juomien ymparille, kuten viini, viski ja olut, on rakennettu ta-
pahtumia tai reitteja, joista kerrotaan myéhemmin ruokamatkailun tyypeisséa (Slocum &
Curtis 2018, 50-51; Sheehan 28.6.2019).

Juomamatkailussa viinimatkailu on dominoinut, ja se on saanut eniten huomiota tutkimuk-
sissa. Viini on ollut juomamatkailumotiivina jo 1800- luvulta alkaen, ja vuonna 1855 Parii-
sissa kehitetyt viinin luokittelukategoriat antoivat eri viinialueille identiteetin ja sita kautta
markkinoitavan erilaistumisen. Viinimatkailukokemukselle on annettu nimi "winescape”,
joka tarkoittaa vuorovaikutusta luonnollisen maiseman ja tilanteen valilla. Viinikokemuk-
seen tuo rikkautta perinteiset arkkitehtuuriset seikat viinikellarissa ja sen ymparistdssa.
"Winescape” koostuu viinitiloista ja siella tapahtuvista asioista; viinin tuotannosta ja siita,
missa viini sailytetaan. Viinitiloilla vierailu on iso osa viinimatkailua, ja viinitilakokemuksen
rakentamisesta on enemman myéhemmin ruokamatkailun tyypit-osiossa. Vaikka viinimat-
kailu on saanut paljon huomiota, juomamatkailun saralla on kasvavissa méaéarin kuitenkin
tutkimuksia oluesta, vakevista juomista, teesta, kahvista, sakesta ja siiderista sekéa vake-
vista juomista kuten viski ja vodka. Kuten ruokamatkailussa, myds juomamatkailussa on
lasn& yhteys kohteeseen seka sen paikalliseen vaestoon (Everett 2016, 115; Santos, Ra-
mos, Almeida & Santos-Pavon 2019, 720).



Kuten viini, tee on ollut my6s satoja vuosia ihmisten kiinnostuksen kohteena. Tee on ollut
vuosisatoja keskeinen hytdyke ihmisille, ja teematkailun motiivina on usein kiinnostus his-
toriaan, traditioon ja teen juomiseen. Teematkailu on niche-matkailua perinnematkailun
segmentissa, josta mydhemmin liséda. Tee nauttii suosiota myos siksi, etta pitkén historian
vuoksi siitd on joillain alueilla kehkeytynyt myds osa kansallista identiteettid. Teematkailu
on kasvavissa maarin, ja esimerkiksi Sri Lankassa on mahdollista vierailla teenvalmistai-
jien luoja, viljelmilla, museoissa, puutarhoissa ja nayttelyssa seka tapahtumissa. Kiina on
tunnettu teestaan, ja sitd on luonnehdittu "teen kotimaaksi”. Kiinassa tee on tarkea osa
erilaisia tapahtumia ja kansalaisten elamaa. Englannissa tee on kansallinen symboli ja tra-
ditionaalisia paivaa tahdittavia tapahtumia on esimerkiksi "afternoon tea” ja "high tea”
(Everett 2016, 288-291).

Myds kahvilla on pitk& historia, ja ensimmaéinen kahvila perustettiin vuonna 1534 Konstan-
tinopoliin. Etiopiasta peraisin olevasta kahvista on tullut keskeinen juoma monessa eri
kulttuurissa ja maassa, joista kuusikymmenta viljelee kahvia. Kahvimatkailussa kokemuk-
sien mahdollisuus on suuri, tuotantopaikkojen havainnoinnista kierroksiin viljelmilla, joissa
matkailija oppivat kahvipavun korjuusta. Matkailija voi my6s menné kahviaiheisiin maista-
jaisiin, tapahtumiin ja festivaaleille. Kahvi lukeutuu myds hyddykkeisiin, jotka ovat osa alu-
een identiteettia ja eri alueiden perinteet ja ihmiset muovaavat kahvikokemusta. Kahvimat-
kailutuotteiden maéra kasvaa vuosittain, mutta suuren kysynnén vuoksi myos tuotteita

vaarennetyista kahvipavuista on ilmaantunut (Everett 2016, 291-292).

Olutmatkailuun sisaltyy ale, lager, stout ja muut hiivalla kdyneet mallasjuomat. Olutmat-
kailu on jaoteltu kahteen eri ensisijaiseen matkailumotiiviin; olueen ja sijaintiin. Mikali si-
jainti on matkailijan ensisijainen motiivi, panimot, museot ja festivaalit ovat yleisia kaynti-
kohteita. Oluen ensisijaisuus matkailumotiivina taas ohjaa matkailijat viettamaan olutvii-
konloppuija, olutteemaisia lounaita ja kdymaan olutmaistajaisissa. Olutmuseoita on kan-
sainvalisetti jatkuvasti enemman ja olutfestivaalit vetavéat paljon yopyvia seka paivakavi-
joita. Esimerkkind Munchenin Oktoberfest, jossa vierailee yli kuusi miljoonaa ihmista vuo-
sittain. Olutmatkailuun liittyy myds craft beer-matkailu, joka koostuu neljastd markkina-alu-
eesta; panimopubeista, pienpanimoista, alueellisista pienpanimoista ja sopimuspanimoyri-
tyksista. Pienpanimo maaritelladn panimoksi, joka tuottaa vdhemman kuin kuusi miljoonaa
tynnyrid olutta vuotuisasti ja craft-beer matkailu on myos kasvava matkailumotiivi. Tuot-
teita viedaan usein myads tuliaisiksi (Everett 2016, 293, 295-296).

Viskimatkailu on osa erityisen mielenkiinnon matkailua (special interest tourism) ja liittyy

vahvasti Skotlantiin, jossa viskimatkailu on menestynyt hyvin ja kasvanut suuresti 1960-



luvulta lahtien. Skotlannin viskireitit ja tislaamot ovat yksia tunnetuimmista. Lisaksi rei-
teistd on jo itsessdan tullut perintdkohteita, ja eri teemaiset reitit tarjoavat kulttuuriperinnél-
lisia kokemuksia. Pelkéstaan Skotlannissa esimerkiksi tislaamoissa vierailee vuosittain yli
miljoona matkailijaa ja he kuluttavat kokonaisuudessaan noin £27 miljoonaa matkallaan
(Everett 2016, 64, 299).

Juomamatkailun saralla on myds niche-matkailua saken ja siiderimatkailun muodossa.
Sake on fermentoitunutta riisiviinid, ja sen on suosittua Japanissa. Siideri on alkoholillinen
juoma, joka on tehty yleensa omenoiden mehusta ja joka on suosittua Englannissa, Rans-
kassa ja Espanjassa. Naiden niche-juomamatkailutuotteiden avulla alueet ja maat voivat
erottua muiden joukosta omaksi edukseen, houkutellen matkailijoita erikoistumisella, sa-
malla vaalien perinteita ja identiteettid. Englannissa siideriin liittyvi& matkailukokemuksia
ovat esimerkiksi Cider Waorkshop (siideritydpaja) ja Herefordshire Cider route (siiderireitti).
Sakesta ja sakematkailusta I0ytyy myds samat perimén ja identiteetin aspektit. Saken al-
kupera on hieman hamaran peitossa, ja vaikka sakesta puhutaan japanilaisena juomana,
sen arvellaan saaneen alkunsa Kiinassa 500 eaa. Sakella on kuitenkin Japanissa pitka
historia ja hallituksella oli yksinoikeus tehd& sakea noin vuoteen 1000 asti, jonka jalkeen
temppelit ja pyhakot alkoivat valmistaa sité itse. 1300-lukuun mennessa sake oli Japa-
nissa kaikista juhlavin juoma, ja nykyaankin Japanissa on noin 1300 sakepanimoa, vaikka
moni niista ei olekaan mukana matkailutoiminnassa (Everett 2016, 303-304; Afshar
10.2.2017).

Juomamatkailulla itsessé@én on paljon tarjottavaa, mutta tassa tydssa tarkastellaan ruoka-
ja juomamatkailua enimmékseen yhtena pakettina. Juomamatkailu on olennainen osa mo-
nen alueen ruokamatkailukokonaisuutta, tarjoten reitteja ja tapahtumia, joten aihe oli syyta

esitella.

2.2 Ruokamatkailun tyyppeja

Ruokamatkailun maarittelemista hankaloittaa myds ruokamatkailun laaja-alaisuus seké
sen lukuisat eri tyypit. Aiemmin kerrottiin alakasitteistd, kuten perinne- ja kulttuurimatkailu,
joissa pohditaan niiden vaikuttavuutta ruokamatkailun mé&aritelmaan. Tassa ruokamatkai-
lun tyypittelyssa otetaan huomioon konkreettisemmin se, mista eri osista ruokamatkailuko-

kemus koostuu.

Ruokamatkailua tyypitellessa otetaan esimerkiksi huomioon fasiliteetit, tapahtumat, aktivi-
teetit seka organisaatiot (Everett 2016, 12). Ruokamatkailu on kuitenkin laaja ja komplek-

sinen asia, joten tamé& on vain yksi mahdollisista monista ruokamatkailun tyypittelyista.



Slocum ja Curtis lisaavat listaan viela ruokamatkailutuotteet (Slocum & Curtis 2018, 46).
Ruokatuotteet tuliaisina ovat olennainen osa ruokamatkailua, joten se otettiin sen mygds

mukaan ruokamatkailun tyypittelyyn.

Tassa luvussa kasitelladn naita edellda mainittuja ruokamatkailun tyyppeja. Jokaisella ruo-
kamatkailutyypilla on oma kohdeyleisdnsa ja osassa niissa on myos paallekkaisyyksia. On
hankala valilla tyypitella joitakin ruokamatkailukokemuksia yhteen kategoriaan. Esimer-
kiksi viinifestivaalit ovat tapahtuma, mutta siina voi olla samankaltaisuuksia osallistavien
aktiviteettien kanssa. Viinia voi ostaa myds tuliaiseksi, joten se on mydés ruoka- ja juoma-
matkailutuote. Nama ovat esimerkkeja siita, etta eri ruoka- ja juomamatkailun tyyppien ra-
jat eivat ole tarkat (Slocum & Curtis 2018, 45-46).

2.2.1 Fasiliteetit

Ruokamatkailun fasiliteetit voidaan jakaa rakennuksiin/rakenteisiin seka reitteihin. Ruoka-
matkailuun liittyvia rakennuksia/rakenteita ovat esimerkiksi elintarvikkeiden jalostuslaitok-
set, [&hituottajien torit (farmers’ markets), ruokakaupat, ruokaan liittyvat museot seka ra-
vintolat ja laajemmat ravintola-alueet. Viinitilat seka panimot, hedelmatarhat ja maatilat
lasketaan myds mukaan rakennuksiin/rakenteisiin (Everett 2016, 12).

Lahituottajien torit ovat kasvaneet ja lisddntyneet 2000-luvulla. Torit ovat tarkeita pienille
toimijoille ja ne ovat sdanndllisia ja toistuvia. Toreilla l&hituottajat myyvat tuotteitaan suo-
raan kuluttajille, joten se on kannattavampaa kuin eri ruokateollisuuden firmoille myymi-
nen. Lahituottajien torit ovat yksi vanhimmista ihmisten kaupanteon malleista. Torien
maara ja suosio kuitenkin oli vuosien aikana laskenut, kunnes ihmisten kiinnostus ruokaan
seka ruoan alkuperddn on nostanut taas niiden suosiota, muuttaen joitakin niistd matkailu-
kohteiksi. Matkailu nakoékulmasta lahituottajien torit kiinnostavat matkailijoita kulttuurisen
autenttisuuden vuoksi, jolloin matkailijat saavat aitoja, paikallisia ruokakokemuksia (Eve-
rett 2016, 223-226). Lahituottajien torit ovat myds siksi otollisia matkailua varten, etta ne
ovat multi-sensorisia kokemuksia. Multisensorinen kokemus tarkoittaa kokemusta, jonka
voi kokea useammalla aistilla. Maantieteellisilla alueilla on potentiaalia kehittaa itselleen
alueellinen brandi ja identiteetti, ja nama aspektit [0ytyvatkin usein ikonisista ruoka-alu-
eista (Garner & Ayala 2019, 37).

Kohteet tarjoavat erilaisia ravintoloita paikallisista ravintoloista ketjuravintoloihin. Stanley &

Stanley ilmaisevat teoksessaan Food Tourism, ettd “aito” ruokamatkailija on kiinnostunut

ravintoloista, joissa nakyy paikallisuus ja perinteet. Tavanomaiset ravintolat, kuten ketjura-
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vintolat eivat siis "aidon” ruokamatkailijan vierailulistalla olisi, vaan he suuntaisivat esimer-
kiksi fine dining-ravintoloihin, joissa ruoka on usein paikallisista raaka-aineista. Ruoka ja
syOminen vaikuttavat huomattavasti siihen, minkalaisen kuvan matkailija saa kohteesta, ja
sen vuoksi ruoka on tarkea osa matkailukohteiden kehittdmisessa. Tutkimus Restaurant
Research (ravintolatutkimus) osoitti, ettd matkailijoista enemmistd (70 %) valitsi ravintolan
ruoan laadun vuoksi. Tarkea elementti oli myds asiakaspalvelu (70 %) seka ravintolan il-
mapiiri (20 %) (Stanley & Stanley 2015, 157-158, 160; Albequerque Meneguel, Mundet &
Aulet 2019, 221).

Ruokamatkailijat haluavat ruokaa paikallisista raaka-aineista, mutta se on my6s vetovoi-
matekija muille matkailijoille. Paikallisuus voi ruoan ja raaka-aineiden kohdalla tarkoittaa
montaa eri asiaa; ruoka on voitu prosessoida paikallisesti, se on maantieteellisesti lahelta
ja sen tuottaminen on alueellisesti rajattua kyseiselle alueelle. Ruokaan ja ruokatuotteisiin
ja niiden raaka-aineisiin voi myds liittya paikallisia perinteitd ja historiaa tai ne voivat olla
kotitekoista. Kohteiden ruokatarjontaa kehittdessa on kuitenkin hyva huomata, ettd mat-
kailijoiden joukossa on myds niitd, jotka syysta tai toisesta karttavat paikallisia ruokia ja
haluavat jotain tuttua ja turvallista. TAma ryhma on otettava huomioon ruokamatkailun tar-
jontaa kehittdessa (Everett 2016, 324, 375).

Museot ovat voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, jotka esittelevat kulttuuria ja perin-
teita (Yang 2018, 177). Ruokamuseoita on lukuisia, ja usein museoiden aihe on ruoka,
joka on lahella alueen kulttuuria ja osa identiteettia, mutta se ei ole valttdmatonta. Esi-
merkkina on Kimchi-museo Etela-Koreassa. Kimchi on fermentoitu ruoka, jonka paaraaka-
aine on kaali, ja sen sanotaan olevan kotoisin Gwangju-kaupungista Etela-Koreasta
(Jang, Chung, Yang, Kim & Kwon 2015; Morgan 2020; Everett 2016, 273). Toinen esi-
merkki ruokamuseosta, jossa nakyy paikallisuus ja identiteetti on Japanissa Shin-Yoko-
sama Ramen Museum, jossa on ramen-tietouden lisaksi sen mukainen teemapuistokin.
Kolmas esimerkki kansallisen ruoan saamasta museosta on Currywurst-museo Berlii-
nissa, Saksassa. Currywurst on Saksassa kehitetty makkara, jossa on currykastiketta
(Everett 2016, 275; Visit Berlin 2020). Naiden museoiden lisdksi on olemassa museoita,
jotka ovat samalla toimivia tuotantolaitoksia. Esimerkki tdméan kaltaisesta museosta on
Guinness-museo Dublinissa, jossa museon vierailijat voivat havainnoida oluen valmista-

mista toimivassa tuotantolaitoksessa (Stanley & Stanley 2015, 133).

Hedelmatarhoissa vierailu on usein osallistavaa, joten sen voisi luokitella myds aktiviteet-
teihin. Hedelméatarhoissa on erilaista toimintaa, kuten esittely siitd, miten istutetaan esi-
merkiksi puu. Osallistavia aktiviteetteja ovat esimerkiksi hedelméasadon korjaaminen ja he-

delmien maistelu seka eldinten ruokkiminen. Hedelméatarhaan voi tutustua myés kavellen
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tai pyorailemalld, ja sieltd voi ostaa siella tuotettuja tuotteita esimerkiksi matkamuistoiksi.
Hedelmatarhoilla jarjestetdan myds festivaaleja ja mahdollisuutena on myo6s lomailla asu-

malla paikallisten luona (homestay) (Pitchayadejanant & Nakpathom 2018, 408).

Maaseutuun kuuluvat myds maatilat, joiden vetovoimaan liittyy vahvasti maaseutumat-
kailu. Maaseutumatkailun myynnissa keskitytdan maalaisidyllin esille tuomiseen. Idyllilla
tarkoitetaan muistutusta menneisyydesta ennen kaupungistumista ja modernistumista. Oli
kyse miljodsta, sen ihmisista tai sitten toimintatavoissa, esille tuodaan positiivisia ominai-
suuksia ajanjaksolta ennen kaupungistumista. Maaseutu on vastakohta kaupungille;
elama on yksinkertaista, rauhallista ja perinteista seka ruoka on puhdasta. Liikke maalta
kaupunkeihin on alkanut jo 1940-luvulla ja maatalouden teollistuminen on eriyttanyt ihmi-
sid maaseudusta, ja nykypaivana osalla ihmisista ei ole mitd&n kokemusta maatilalta.
Matkailijat hakevat maaseutumatkailusta uniikkiutta, autenttisuutta seké yksilollisid matkai-
lukokemuksia paikallisesta kulttuurista, joita massaturismi ei valttamatta tarjoa. Hedelma-
tarhoilla vierailu ja maaseutumatkailu lukeutuvat molemmat maatilamatkailuun (agri-
tourism). Maatilamatkailu maaritellaan matkailuksi, jota harjoitellaan toiminnassa olevilla
tiloilla ja jossa tyGymparistd on osa tuotetta matkailijan ndkokulmasta. Maatilalla matkailija
voi osallistua maanviljelyyn osana kokemusta esimerkiksi hedelmien ja vihannesten sa-
don korjaamisen merkeissa. Myds erilaiset kierrokset ja vaeltaminen maalaisyhteistjen
alueella on yleista, kuten myds vuorovaikutus maatilan elainten kanssa. Yopyminen on
my6s mahdollista, mikali kohde tarjoaa yopymista esimerkiksi bed-and-breakfast-tyyli-
sesti. Tuotteiden ostaminen ja tapahtumat ovat osa kokonaisuutta, kuten hedelmatar-
hoista puhuttaessa tuli esille (Brandth & Haugen 2012, 180; Slocum & Curtis 2018, 46-
47).

Viinitilojen vierailukokemus rakentuu monesta eri osasta. Oheisessa kuviossa (Kuvio 2.)
havainnollistetaan viinikokemuksen eri osia viinitiloilla. Kaiken keskitssa on itse viini, joka
on viinitilalla vierailun paamotiivi. Viinin ymparilla on kokemusta tukevia palveluja. Viiniko-
kemusta tulee miljoo, eli viinitila ja maisema, sek& opettavat kokemukset kuten tuotanto-
laitos, kierrokset siella seka viinikoulutukset ja maistelut. Kokemusta tukevia palveluja
ovat my0s sosiaaliset aspektit kuten asiakaspalvelu. Uloimmalla renkaalla on lisdpalvelut,
kuten tapahtumat, aktiviteetit ja muut matkailuun tyypillisesti liitetyt asiat kuten majoitus-

palvelut ja likennepalvelut (Byrd, Canziani, Hsieh, Debbage & Sonmez 2015, 22).
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Viinitila
Rentoutuminen ja maisemat Viihde ja
Ja harrastaminen ” ~, tapahtumat

Tuotantolaitos Maistelu-
ja kierrokset U

| Viini |

Sosialisointi Viini-
ja viinikerhot koulutus
~ Asiakas-
palvelu

Muut matkailu
Ja vieraanvaraisuus-
palvelut

Kuvio 2. Kokemuksen ydin, kokemusta tukevat palvelut seka lisapalvelut (Mukaillen
Byrdia ym. 2015).

Nykyaan viinitilat, panimot ja tislaamot pyrkivat viihdyttamaan jo olemassa olevaa asiakas-
kuntaa ja samalla monipuolistamaan tarjontaansa laajemmalle asiakaskunnalle. Ennen
nautittavan juoman kanssa lisukkeena saattoi olla jotain perinteista, kuten juusto viinin
kanssa, mutta tarjonnan laajentamisessa lisaksi on otettu hauskoja aktiviteetteja. Tutki-
muksen mukaan aktiviteetin lisddminen kokemukseen lisdé kuluttajan onnellisuutta enem-
man, kuin pelkka tuotteen ostaminen. Esimerkkiné on esimerkiksi viini- tai olutjooga, jotka
ovat yhteydessa muutenkin nousevaan mindfulness-trendiin. Viinin nauttiminen myds
maalaustunnilla on noussut suosioon viime vuosina (Chandler 2018). Nama lisapalvelut
tuovat lisaa arvoa kokemukselle, oli kokemuksen keskitssa sitten viini tai olut. Taman ta-
paiset lisakokemukset ovat niité, jotka aikaisemmassa kaavassa kuuluvat uloimmalle ke-
hélle (Kuvio 2.).

Fasiliteetteihin lukeutuvat myos reitit kuten ruoka- seka viinireitit, jotka ovat jo olemassa

olevista resursseista yhdistettyja matkailukokemuksia. Reitit ovat yleensa jonkin tietyn
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teeman mukaisia, ja jarjestystapoja on monia. Reitin kulku voidaan jarjestaa omatoi-
miseksi, jolloin asiakkaille voidaan tarjota karttoja, joiden perusteella he etenevat. Myos
esimerkiksi esitteet ja informaatio nettisivuilla voi olla apuna. Vaihtoehtona omatoimiselle
reitilla etenemiselle voidaan jarjestaa opastettu kavelykierros. Kavelykierrosten lisdksi ny-
kyaikaisia reitteja edetaan myos esimerkiksi polkupyoralla, autolla, linja-autolla ja junalla
seka veneella (Everett 2016, 12, 249-249; Stanley & Stanley 2015, 172). Reitit voivat ke-
hittya oikeastaan minka tahansa olemassa olevan tuotteen ympairille, silla aiemmin mainit-

tujen viini- ja ruokareittien lisaksi on olemassa esimerkiksi viski- ja olutreitteja.

Reiteilla ihmiset nauttivat paikallisia juomia seka ruokia, ja useasti paikalliset yritykset
saattavat tehda yhteisty6ta perustamalla reitteja tai myytavia tuotteita, silla néin molem-
mat yritykset hyotyvat. Samoin reitilla olevat kilpailevat yritykset saattavat tehda kilpailusta
huolimatta yhteisty6td, hyodyttden molempien tilannetta. llmi6lle on termi ”coopetition”,
joka on yhdistelmé& englannin sanoista co-operation (yhteistyo) ja competition (kilpailu).
Eriyttamalla tuotteitaan kilpailevat yritykset saavat asiakkaat vierailemaan molempien yri-
tysten luona saaden uniikkeja kokemuksia (Slocum & Curtis 2018, 52).

2.2.2 Tapahtumat ja aktiviteetit

Ruokamatkailuun liittyvat tapahtumat jaetaan kuluttajatapahtumiin seka festivaaleihin. Ku-
luttajatapahtumia ovat esimerkiksi ruoka- ja juomatapahtumat, keittidtapahtumat (liittyen
keittiovalineisiin) seka tuotelanseeraukset. Ruoka- ja juomatapahtumien maara kasvaa

nopeasti kansainvalisesti (Everett 2016, 12, 216).

Festivaaleja ovat ruoka- ja viinifestivaalit sekd sadonkorjuufestivaalit seka muut, uudet ta-
pahtumat. Historiallisesti juuri esimerkiksi sadonkorjuun aikaan pidettiin suuria juhlia,
mutta nykypdaivana festivaaleilla pyritaan joskus myds pidentamaan matkailukohteen se-
sonkiaikaa jarjestamalla niita hiljaisempana sesonkina (Everett 2016, 12, 216). Useasti
saman ruokamatkailualueen festivaalit kayttavan toisistaan eroavia teemoja, jotka sopivat
heidan kohdeyleisdlleen. Nain festivaalijarjestajat valttavat monien samankaltaisten festi-
vaalien jarjestamistad samalla alueella lyhyen ajan sisd&n. Ruokafestivaalien markkinointi
alkaa yleensa kuukausia ennen itse festivaalia ja, saattaa jatkua jopa seuraavan vuoden
festivaaleihin asti. Festivaalit itsessaan eivat valttamatta tuo voittoa, mutta esimerkiksi eri-
laiset tapahtumasponsorit saattavat maksaa nakyvyydesta festivaaleilla (Slocum & Curtis
2018, 51). Festivaalit tuovat kuitenkin taloudellista hy6tya paikallisille yrityksille. Esimer-
kiksi Japanissa tehty tutkimus ruoka- ja juomafestivaalien vaikutuksesta osoitti, etta festi-
vaalit tukevat paikallisten yhteisdjen taloudellista kasvua seka niiden kautta paikalliset

saavat tuloja. Lisaantyneen myynnin liséksi ruoka- ja juomafestivaalit ty6llistavat ihmisia
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vuosittain. Alueen ulkopuolelta tulevat festivaaleilla kdvijat ovat tarkea asiakassegmentti ja
sen takia myds tarked osa onnistuneita festivaaleja (Everett 2016, 221). Ruoka- ja juoma-
tapahtumien ei tarvitse olla perinteisia, kuten esimerkiksi viinifestivaali. Matkailijoita veta-

vat festivaalin voi myds keksia itse ja se voi kehittya vaikkapa tietyn ruoan ymparille. Suo-
messakin on koettu esimerkiksi lakritsi- ja salmiakkifestivaali, jossa vierailijat saavat koke-
muksia maistiaisissa ja workshopeissa ja saavat osallistua kilpailuihin. Lakritsi- ja salmiak-
kifestivaalit ovatkin samalla kuluttajatapahtuma, jossa lanseerataan uusia tuotteita, ja joita

voi myds ostaa (Stanley & Stanley 2015, 190; lakritsifestivaalit.com).

Ruoka- ja juomatapahtumilla ja festivaaleilla on seké ulkoisia etta sisaisia ajureita. Ulkoi-
sia ajureita ovat yleensa matkailuun liittyvat aspektit, kun taas sisaiset ajurit liittyvat yhtei-
sollisyyden yllapitamiseen, paikalliseen identiteettiin, ylpeyteen ja paikan tunteeseen
(sence of place). Ruokakulttuuri on keskitssé yhteiskunnassa, ja se ilmaisee sita, keita
olemme, mihin uskomme ja mita voimme tehda (Everett 2016, 39, 221).

Matkailijat nauttivat erilaisista aktiviteeteista matkoillaan ja haluavat yhd enemman olla
osallisena matkailukokemuksissa (Travel Talk-India 2013, 7). Aktiviteetit voidaan jakaa
kulutukseen, kiertomatkoihin ja opetukselliseen havainnointiin. Aktiviteeteissa kulutukseen
lukeutuu paikallisten ravitsemisyritysten tuotteiden kulutus, kuten esimerkiksi ravintoloissa
syOminen, joista puhulttiin jo fasiliteeteissa, ja paikallisten ruoka-aineiden hyddyntaminen
pichic-evaina. Yritysten tuotteiden kulutus voi myos ysinkertaisuudessaan tarkoittaa

ruoka- ja juomatuotteiden ostamista paikallisista vahittaismyymaloista (Everett 2016, 12).

Kiertomatkat koostuvat viini- ja maatalousalueista seka kaupunkien ruokapiireista (city
food district). Kiertomatkat ovat yleensa ohjattuja, esimerkiksi ruokakiertomatkoja. Kierto-
matkoilla matkailijat tutustuvat paikalliseen ruokakulttuuriin; mita syédaan, missa, mihin
aikaan ja miten paljon. Ruokakiertomatkoja on erilaisia, ja siina missa jotkin keskittyvat
perinteisiin ja maamerkkeihin, osa keskittyy paikallisiin ravintoloihin ja osallistaviin ruoan-
laittoworkshoppeihin. Tarkeda on ruoan kokeminen osana kohdemaan kulttuuria opetuk-
sellista havainnointia ovat aktiviteetit, joiden kautta asiakas voi oppia jotain uutta ja paasta
osaksi kokemusta. Osallistavia kokemuksia ovat esimerkiksi erilaiset ruoanlaittokurssit,
kuten ruokakiertomatkoilla olevat ruoanlaittoworkshopit. Kiertomatkojen pituus vaihtelee ja

yleensa ne suoritetaan ryhmissa (Everett 2016, 12; tasteporto.com; tastetrekkers.com).

2.2.3 Organisaatiot

Ruokamatkailua tukevia organisaatioita ovat ravintoloiden luokittelu tai sertifiointijarjestel-

mat (restaurant classification or certification systems), ruoka/viini luokittelujarjestelmat
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(food/wine classification systems) ja yhdistykset (associations) (Everett 2016, 12). Ravin-
toloiden luokittelujarjestelmista yksi tunnetuimmista on Michelin tahtiluokitus, jossa luoki-
tellaan parhaimpia ravintoloita 1-3 tahdella. Tahtiluokitukseen vaikuttaa raaka-aineiden
laa, maku ja ruoanlaittotekniikkojen hallitseminen, kokin persoonan nakyvyys ruoissa seka

vastine rahoille ja se, yllapitaako ravintola tasonsa pitkaaikaisesti (guide.michelin.com).

Suurin osa ruoka- ja viiniluokittelujarjestelmista on kehitetty kertomaan tuotteen alkupe-
rasta ja tuotanto-olosuhteista. Ne kertovat, onko tuote paikallista, luomua, reilun kaupan,
inhimillisesti kasvatettua, vapaa (esim. vapaan kanan munat), geenimanipuloitua, kesta-
vaa (luonnonresurssien saastaminen ja vahempi jate) ja ymparistoystavallista. Lihatuot-
teissa kasvatustavan lisaksi luokitellaan, onko elaimet olleet rehulla kasvatettuja ja vapaita
antibiooteista ja kasvuhormoneista (Slocum & Curtis 2018, 109). Ruoan jéljitettavyys on
noussut tarkeaksi asiaksi kuluttajille ruoan terveellisyydesta huolestumisen vuoksi. Sa-
moista syista lukuisia elintarvikevirastoja on perustettu, kuten esimerkiksi Food Standards
Agency (FSA) Isossa-Britanniassa ja Europian Food Safety Authority (EFSA) Euroopan
Unionissa (Everett 2016, 180).

Ruokamatkailun yhdistyksista puhuttaessa ensimmaisend saattaa tulla mieleen World
Food Travel Association (WFTA), joka on voittoa tavoittelematon kansalaisjarjestd. WTFA
perustettiin vuonna 2003 silloisena nimena International Culinary Tourism Association, ja
sen paamaara on alusta asti ollut maailman johtava auktoriteetti ruoka- ja juomamatkai-
lussa, ideoissa ja trendeissa. WFTA kertoo olevansa maailman vanhin yhdistys, joka on
omistautunut ruoka- ja juomamatkailun erikoisvaatimuksiin. Toinen ruoka- ja juomamatkai-
luun liittyva yhdistys on slow food-yhdistys. Slow food-yhdistys on kansainvalinen vuonna
1989 perustettu yhdistys, jonka paamaarana on estéa paikallisten ruokakulttuurien ja pe-
rinteiden katoaminen ja kiireisen elaméan yleistyminen. Yhdistys yrittaa vaikuttaa inmisten
vahenevaan kiinnostukseen sybmaansa ruokaa kohtaan ja sitd, miten ruokavalintamme
vaikuttavat ymparistéomme. Yhdistyksen konsepti on hyva, puhdas ja reilu ruoka, ja sen
mukaan ruoka sidottu moniin elaméan osa-alueisiin kuten kulttuuriin, politikkaan, maata-
louteen ja ymparistdon. Yhdistyksen mukaan voimme valintojemme kautta vaikuttaa sii-
hen, miten ruokamme viljelldén, tuotetaan ja jaetaan ja nain voimme muuttaa maailmaa
(Everett 2016, 184-185; Slowfood.com).

2.2.4 Ruoka- ja juomatuotteet tuliaisina ja matkamuistoina

Matkamuistot ovat kaupallisia esineitd, joita ostetaan yleensa matkan aikana. Matkan jal-

keen ne muistuttavat ihmisid matkailun aikaisista kokemuksista ja vierailluista paikoista.
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Ruokamatkamuistotuotteet ovat usein paikallisten yritysten tuottamia, ja niiden kautta pai-
kalliset yritykset saavat lisimyyntid. Ruoka- ja juomatuotteisiin kiteytyykin usein jonkin alu-
een fyysinen seka symbolinen identiteetti. Tama tarkoittaa sita, etta alue on tunnistetta-
vissa tuotteen kautta ja sen nauttiminen voi mahdollisesti herattaa tunteita vieraillusta alu-
eesta, viela matkan jalkeenkin. Ruoka- ja juomamatkoilla ostettuja tuotteita voi antaa
my0s tuliaisena tai nauttia ystavien kanssa, jolloin myds ystavat saavat kokea pienen pa-
lasen matkaa (Everett 2016, 43; Slocum & Curtis 2018, 52-53). Ruoka- ja juomamatka-
tuotteiden tarkeytta on alettu vasta ymmartaa, silla aiemmin niita pidettiin vain matkailun
sivutuotteina. On alettu kasittamaan niiden tarkeys ja potentiaali seka osana matkakoh-
teen antia seka sitd, etta niilla on oma tarkea rooli ostospaatoksissa (Suhartanto, Dean,
Sosianika & Suhaeni 2018, 136).

2.2.5 Ruokamatkailu: kaikkea kaikille

Kuten ndista ruokamatkailun tyypeista tulee esille, ruoan ympaérille on kehitetty hyvin pal-
jon toisistaan eroavia kokemuksia. Vaihtoehtoja on omatoimisille matkailujoille, mutta
mya0s niille, jotka haluavat kokeneen ja asiantuntevat oppaan ohjausta. Festivaalit ja ta-
pahtumat voivat pidentdd matkailukautta, ja luovat tyopaikkoja kohdealueille. Kiinnostus
ruoan alkuperéén ja puhtauteen on nostanut lahituottajien torien maaraa, jolloin lahituotta-
jat saavat paremman voiton tuotteistaan myydessaan suoraan asiakkaille ilman vélikasia.
Kiinnostus ruokaan on myds saanut aikaseksi eri yhdistyksien ja organisaatioiden tar-

peen.
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3 Lyhyt katsaus ruokamatkailun historiaan ja kasvuun

Ruokamatkailun voi jaljittda jo inmiskunnan alkuajoille, jolloin metsastaminen ja keraily 1&-
hialueilta oli tavallista. Silloinen "ruokamatkailu” kuitenkin vain tyydytti ruoan tarpeen, eika
kyse ollut makujen perassé matkailusta. Tutkimusten mukaan maatalouden kehityksesta
ja viljelysta on todisteité jopa jo kahdenkymmenentuhannen vuoden takaa joillain alueilla.
Ajan saatossa intellektuellit, kirjailijat, runoilijat ja kokit kehittivat makujen maailmaa.
Alussa hienot ruoka- ja viinituotteet olivat vain naiden varakkaiden arvostuksessa, mutta
tietoisuus eri alueista ja niiden ruoista kasvoi. 1700-lukuun mennesséa ruokamatkailu nah-
tiin jo tulon l&hteend, ja ihmiset olivat lahteneet jo vaeltamaan eri makujen toivossa. Eri
alueet olivat tahan mennessé alkaneet tarjpamaan ruokaa, joka oli osa alueiden kansal-
lista identiteettia (Everett 2016, 23).

Esimerkkina ruokamatkailun noususta on Italian ruokamatkailun kehitys. Vuonna 1841
ranskalainen matkailuopas L’ltalie confortable manuel du touriste antoi matkailuun liittyvaa
informaatiota, johon sisaltyi suosituksen hotelleista, ravintoloista ja ruokamatkailun tuot-
teista seka paikallisista kaupoista, joista niité voi ostaa. Vuonna 1931 Italian Touring Club
(ITC) julkaisi Italian ruokamatkailuoppaan Guida gastronomica d’'ltalia (Everett 2016, 23;
Croce & Perri 2017, 4).

Yksi ruoka- ja juomamatkailua eteenpdin vieva teos oli myds vuonna 1971 julkaistu Mario
Soldatin kirja Vino al vino (viinista viiniin), joka oli kokoelma artikkeleja h&nen matkoistaan
Italian niemimaalla parhainta viinia etsiméassa. 1950-luvusta lahtdisin kaupungistuminen ja
ruoan tuottamisen tehostaminen ja massatuotanto loivat pohjan ruokamatkailun leviami-
selle. Nykypéaivana ruokamatkailun trendin& on paluu perusteisiin ja puhtaaseen ruokaan,
kuten aiemmin tuli esille seka lahituottajien toreista ja slow food-yhdistyksen tavoitteista
(Everett 2016, 23; Croce ym. 2017, 4, 5-6).

3.1 Sosiaalinen media ja ruokamatkailun kasvu

Ruoka- ja juomamatkailun konsepti ei siis ole yhdessa ydssa syntynyt ilmié. Word Food
Travel Association mukaan varsinaisen ruokamatkailun alku oli 2000-luvun alussa. Sivus-
ton mukaan vuosina 2001-2012 elettiin ruokamatkailun lapsuutta, jolloin se ei viela ollut
kaupallistettua matkailua. Naiden hieman hiljaisempien vuosien jalkeen sosiaalinen media
alkoi nostaa ruokamatkailun suosiota, silla se, ja televisio, mahdollistivat ruokamatkailun
valtavirtaistumisen. Sosiaalinen media mahdollisti sen, etta kayttajat paasivat jakamaan

kokemuksiaan yha useammalle ihmiselle (World Food Travel Association).
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Sosiaalisen median kayttajat ovat kasvaneet méarallisesti vuosi vuodelta ja nain he ovat
mahdollistaneet matkailukokemusten jakamisen. Vuonna 2012 kayttajia oli 1,4 miljardia ja
tana vuonna jo 2,82 miljardia. Ennusteissa on, ettd vuonna 2021 kayttajamaarat hipovat jo
3,09 miljardia, joten sosiaalinen media tavoittaa jatkuvasti enemman ihmisia (statista
2018).

Ruokamatkailun kaupallistumisen my6ta myds vaihtoehdot kasvoivat; ruokamatkailun
mahdollisuudet ovat laajentuneet vuosien varrella kierroksiksi paikallisissa ravintoloissa ja
viinitiloilla. Asiakkaisen osallistaminen on my6s kasvanut, silla he ovat paasseet mukaan
valmistamaan ruokaa itse. Sosiaalinen media on mahdollistanut myds maksetun markki-
noinnin sosiaalisen median kanavissa. Myds bloggaus ja vloggaus eli videobloggaus, ovat
yleistyneet, ja niita pidetdan usein luotettavana lahteena hyvista kohteista. Naissa tiedon-
lAhteissd matkailuehdotukset tulevat muilta kuluttajilta, ja sen vuoksi ne vaikuttavat luotet-
tavilta. Bloggaajat voivat luoda yhteistyota kohteiden kanssa, saaden itse jotain kohteen
markkinointia vastaan (World Food Travel Association; Everett 2016, 154, 160).

Sosiaalisen median lisaksi myés muu media kuten televisio-ohjelmat ja kanavat seka ra-
diokanavat ja aikakauslehdet ovat tuoneet ruokamatkailun [Ahemmas kuluttajaa. Kuitenkin
internet ja sosiaalinen media ovat olleet avainasemassa ruokamatkailun yleistymisessa.
Ruokaohjelmissa erilaiset kokkausohjelmat ja "julkkiskokit” ovat tuoneet ruoan kuluttajien
luo television kautta. Kuuluisa kokki on esimerkiksi Keith Floyd (1943-2009), joka esiintyi
televisio-ohjelmissa eri sijainneissa ja nain han yhdisti eri alueet ja niiden kulttuurin ruo-
kaan. Nykyaan kuuluisia kokkeja on monia, kuten esimerkiksi Gordon Ramsay ja Jamie
Oliver, jotka ovat rakentaneet itsestadn ja tuotteistaan brandin. Kuuluisa kokki Anthony
Bourdain tahditti 2000-luvulla alkanutta sarjaa, jossa han matkusti maailmalla tutustu-
massa paikallisiin ruokakulttuureihin. Muitakin samankaltaisia televisio-ohjelmia ilmestyi ja

my0s ruoalle omistettuja televisiokanavia (Everett 2016, 151-153; Biography).

Mya@s radiokanavat ovat tehneet ruokaohjelmia, kuten BBC:n food programme (ruokaoh-
jelma). Australiassa radiossa on sdanndllisid ruokaohjelmia ja niissa vierailee myds kuu-
luisia kokkeja. Ruokaohjelmissa on usein myds resepteja, seka niissa keskustellaan tie-
tyista ruoista ja ajankohtaisista ruokaan liittyvista asioista, kuten tietyistd hedelmista, ruo-
kalajeista ja tiettyjen alueiden ruokakulttuureista. Eri alueiden ruokakulttuureista kertomi-
nen on NoUsuUssa, ja se nostaa ihmisten kiinnostusta vierailla kyseisissa kohteissa ja tu-
tustua niiden ruokiin (Everett 2016, 154).
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Printtimedia on myds ollut tapa, jolla ihmiset ovat tutustuneet ruokamatkailuun ja muiden
kulttuurien ruokaan. Ruoan kiinnostavuuden nousu sai aikaan erilaisia aikakauslehtia, joi-
den sisalto kertoi erilaisista viineista ja ruoista, kuten myds ruokamatkailusta. Lehtia oli lu-
kuisia; Gourmet, Bon Appétit, Food & Wine, Art of eating, Gourmet traveller jne. Matkailu-
lehdet olivat tdynna ruoka- ja juomamainoksia, kuten myés lentoyhtididen in flight-lehdet,

joissa mainostetaan kohdemaan ruokatarjontaa (Everett 2016, 154-155).

Ruokamatkailulla on pitka historia, joka on saanut nostetta sellaisten ihmisten toimesta,
jotka olivat edellakavijoita ja kiinnostuneita ruoasta. Modernina aikana sen on suosioon

nostanut seka perinteinen media etta internetin yleistymisen kautta sosiaalinen media.

3.2 Nykyaika ja kestavéa matkailu

Kestava kehitys méaariteltiin ensimmaisen kerran vuonna Brundtlandin raportissa sel-
laiseksi kehitykseksi, joka pyrkii ottamaan huomioon nykyaikaisen sukupolven tarpeet il-
man, etta tulevaisuuden sukupolvien tarpeet vaarantuvat. Matkailussa kestavéssa kehityk-
sessd on keskitytty viiteen toimintaperiaatteeseen, jotka ovat ymparistonsuojelu, taloudel-
linen hyvinvointi, sosiaalinen oikeudenmukaisuus ja institutionaalinen uudistus seka kay-
tantdjen kehitys. Maailman makailujarjestd (UNWTO) on maaritellyt kestavan matkailun

seuraavasti:

”Kestava matkailun kehitys tayttaa nykyaikaisen matkailijan ja kohdemaan-
tarpeet samalla suojellen ja parantaen tulevaisuuden mahdollisuuksia. Sen
kuvitellaan johtavan resurssien hallintaa niin, etta taloudelliset, sosiaaliset ja
esteettiset tarpeet voidaan tyydyttaa, sailyttden samalla kulttuurinen eheys,
valttamattomat ekologiset prosessit, biologinen monimuotoisuus ja elamén
tukijarjestelmat” (Everett 2016, 311).

Ruoka- ja juomamatkailun kestavyyden takaamisesta ei ole taytta yhteisymmarrysta, vaan
eri asiantuntijat ovat ehdottaneet eri keinoja. Tassa osiossa keskitytddn siihen, miten
ruoka- ja juomamatkailulla voidaan vaikuttaa matkailualueiden kestavyyteen. Yksi nako-
kulma ruoka- ja juomamatkailun kestavyyteen on kolmen kestéavyyden osa-alueen varmis-
taminen. Ensimmainen naista on ymparistollinen perspektiivi, jossa pyrittaisiin pienenta-
maan hiilijalanjalked. Toinen perspektiivi on taloudellinen, jossa kohdealueella myydaan
matkailijoille alueen paikallisia tuotteita, padmaarana kasvattaa matkailijoiden kulutusta.
Kolmas perspektiivi on sosio-kulttuurinen, jossa kehitetdan kohdealueen identiteettia. Mat-
kailulla saattaa olla negatiivisia sosio-kulttuurisia vaikutuksia kohdealueisiin, kuten esimer-

kiksi paikallisen kulttuurin muuttaminen. Kulttuuri saattaa kaupallistua ja sitd saatetaan
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‘esittaa’ matkailijoille, jolloin paikallinen kulttuuri vaarantuu. Negatiivisia vaikutuksia ovat
myods matkailun mukana tuoma rikollisuus ja yritykset, jotka eivat ole paikallisia. Paikallis-
ten yritysten tukeminen ja tuotteiden ostaminen kehittaa aluetta, jolloin rahaa ei vuoda
pois alueelta (Everett 2016, 312; Bello, Carr, Lovelock & Xu 2017, 1 ,4).

Toinen tapa miettia kestavyytta ruoka- ja juomamatkailussa on holistinen nakékulma,
jossa ruokamatkailutuotteiden ja kokemuksien kehittdmisessa otetaan huomioon ympaéris-
toperspektiivi. Tassa nakokulmassa lahdetaan liikkeelle siitd, ettd ollaan hellavaraisia
luontoa kohtaan ja pyrité&n toimimaan sita kunnioittaen. Ruoka ja juoma on nousevassa
maarin iso osa kohteen kulttuurista tarjontaa, joten silla on yha isompi mahdollisuus vai-
kuttaa matkailun kestavyyteen. Maaseutualueet ovat avainasemassa kohteiden kestavyy-
dessa4, silla sielld tuotetaan paikalliset ruoat, jotka lisddvat kohteiden autenttisuutta, ja joita
voidaan myyda matkailijoille vahvistaen paikallista taloutta. Maaseutualueet mahdollista-
vat myos ymparistoystavallisen tuotannon, linkittden tuotteet ympardivaan alueeseen ja
nain luoden vahvan alueellisen identiteetin. TAma on tarkead, silla ruoka kuvastaa alueen
omaa kulttuuria, ja sitd voi kayttaa markkinoinnissa kilpailuetuna muista erottavana teki-
jand, luoden taloudellista kestavyytta (Everett 2016, 312; Lee & Arcodia 2011, 356).
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4 Ruokamatkailun brandays

Kohteiden tarjoamat ruokatuotteet ovat usein keskidssé kohteiden markkinoinnissa ja on
hankalaa 16ytda markkinointimateriaalia ilman mainintaa kohteen ruoka- ja juomatarjon-
nasta. Ruokaan liittyvat kokemukset ovat tarkeassa roolissa tuotetarjonnan kehityksessa.
Kohteiden ruokaan liittyva panostus on ymmarrettavaa, silla ruoka on neljanneksi tarkein
aspekti matkojen valitsemiselle ilmaston, majoituksen ja maisemien jalkeen. Tuotteistami-
sessa, oli tuote sitten konkreettinen tai aineeton kokemus, tarkeaa on erottuvuus kilpailijoi-
hin, jolloin tuotteet tuottavat kilpailuetua kohteelle (Everett 2016, 132, 136).

4.1 Brandays

Bréandin rakentaminen on tarke&a, silla se on tapa luoda yritykselle imago. Bréandin raken-
tamiseen on useita erilaisia tydkaluja. Nettisivu on nykyaan tarkea yhteys asiakkaisiin, ja
siella yritys selittdd esimerkiksi tarjontansa ja toimintatapansa. Yritykselle voi valita tietyt
varit, joista yritys on jo tunnistettavissa. Logo on my@s tarkea brandin kannalta ja sen
kayttd sosiaalisessa mediassa on osa brandaysta. Brandayksen kautta yritys erottuu

muista yrityksista, saaden kilpailuedun (shopify).

Edella mainituilla tavoilla voidaan vaikuttaa siihen, etta asiakas tunnistaa brandin helposti.
Lopulta brandi on sitd, mitd asiakkaan mieleen tulee, kun han esimerkiksi kohtaa yrityksen
tuotteita tai nakee mainoksia. Brandays luo asiakkaille odotusarvoja yrityksen tuotteista
jaltai palvelusta. Loppujen lopuksi brandin imago koostuu siita, mita asiakkaiden mieleen

tulee, kun he kohtaavat yrityksen tuotteita (shopify).

4.2 Brandays ruoka- ja juomamatkailussa

Onnistuneesti brandatyt ruoka- ja juomamatkailutuotteet houkuttelevat matkailijoita kohtei-
siin, ja ne tuovat identiteetin tunteen erilaisiin instituutioihin ja paikkoihin sek& kulttuuriin.
My@s ruoka- ja juomamatkailutuotteiden brandayksessa tarkeda on tuotteiden eroavai-
Suus vastaavista tuotteista. Ruoka- ja juomamatkailun markkinoinnissa myos brandinaky-
vyys on tarkead, jolloin markkinoinnissa voidaan kayttéaa esimerkiksi logoa, iskulausetta,
muotoilua tai yhdistelemalla esimerkiksi edella mainittuja tunnistettavuuden apuvélineita
(Everett 2016, 143). Tassa osiossa kerrotaan esimerkkeja siité, miten ruoka- ja juomamat-

kailua kaytetaan kohteiden bréandayksessa.
Ruokamatkailun saralla perinnematkailun brandays on nousussa. Perinnematkailussa on
mukana seka aineellisia ettéd aineettomia aspekteja, ja niitd voidaan kayttaa perinnemat-

kailun markkinoinnissa ja brandayksessa. Perinteisiin liittyvien aspektien nykyaikainen
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kaytto on lisaantynyt, mik& puolestaan on nostanut kiinnostusta perinnematkailua koh-
taan. Kulttuurilliset tekijat, kuten kohteen perinnetekijat, ovat suuresti osana kohteiden
markkinointia, jolloin kohteesta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista luodaan mielikuvia,
jotka ovat osa brandaysta. Ruoka ja juoma ovat osa minka tahansa kohteen kulttuurituo-
tetta, joten se on kasvavissa maarin yha useammin osa markkinointia ja brandaysta.
Ruoka liittyy vahvasti kohteen paikallisten ihmisten elamantyyliin, paikalliseen tuotantoon,
juhliin ja perinteisiin, ja siksi tutkimuksienkin mukaan ruoan koetaan tehostavan matkailu-
kohteen identiteettid. Perinnematkailun markkinoinnissa houkuttavuus liittyy nostalgiaan
seka rauhallisempaan elaman tahtiin (Everett 2016, 143; Seraphin, Yallop, Capatina &
Gowreesunkar 2018, 90; Tsai & Wang 2017, 56).

Ennen kaikkea ruoka- ja juomatuotteiden brandays on osa kohteen brandaysta, silla siin&
tuodaan esille kohteen kulttuurisia aspekteja. Perinnematkailun brandayksen liséksi esi-
merkiksi alueelliset ruokafestivaalit vaikuttavat suuresti kohteen bréandayksessa. On tut-
kittu, etté ruokafestivaalit ovat suuressa osassa aluekohtaista brandaysta. Ruokafestivaa-
leilla on myo6s yhteys perinnematkailun brandaykseen, silla molempiin liittyy paikallinen
ruoka ja sen esittely. Nykyaikana matkailijoiden lisaantynyt kiinnostus aktiviteetteihin liséa
markkinoinnissa aktiviteettien brandaystéa pelkkien alueiden sijasta, joten festivaaleista on
tullut osa alueiden brandaysta ja vetovoimaa (Lee ym. 2011, 355-356).

Alueiden brandayksessa on ruoan ja juoman kautta ruoka- ja juomatuotteisiin liitetty lisa-
arvo, joka painottaa paikallista identiteettia ja tuotteiden autenttisuutta. Nama seikat ovat
mukana tuotteiden brandayksessa, kuten myds se, etta tuotteita myydaan suoraan tuotta-
jilta maatilakaupoissa ja pientuottajien toreilla kuten myds erikoistilaisuuksissa ja aiemmin
mainituilla festivaaleilla. Tuotteet, jotka tuottavat asiakkaalle lisdarvoa, ovat keskitssa
matkailualueen, ja sita kautta ruoka- ja juomamatkailun brandayksessa (Lee ym. 2011,
357).
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5 Tutkimusmenetelméa

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetdan menetelména laadullista tekstianalyysia.
Tutkimusaineiston materiaali on kerétty internetista tietyn kriteeriston mukaisesti luotetta-
vista lahteista. Kriteereina on, ettd tutkimukset ovat kansainvalisia, vertaisarvioutuja ja etta
ne loytyvat tiettyja hakusanoja kayttamalla, jotka kerrotaan myohemmin téssa luvussa.
Tutkimusaineistoksi kerataan kaksikymmentéa (20) ruokamatkailun tutkimusartikkelia vuo-
silta 2015-2019, eli noin nelja (4) artikkelia per vuosi. Artikkelim&ara seka paatetty ajan-
jakso 2015-2019, tulivat toimeksiantajalta. Vuosikohtaiseksi artikkelimaaraksi valittiin nelja
(4), jotta kaikkien vuosien tulokset tulisivat selville. Talla myos pyrittiin estamaan tutkimuk-

sen painottuminen tiettyyn vuoteen.

Aineistosta etsitdan teemoittelemalla, jolloin saadaan esille tutkimusongelman kannalta
aiheellisia tuloksia. Tutkimuksen padongelma on "Mitka asiat ovat olleet ajankohtaisia
ruokamatkailussa vuosien 2015-2019 aikana?” Lisaksi alaongelmiksi muodostui kaksi on-
gelmaa juomamatkailun ja kestavan matkailun osallisuudesta ruokamatkailussa. Nama
alaongelmat ovat "Kuinka kestava matkailu otetaan huomioon ruokamatkailussa?” ja
"Missa osassa juomamatkailu on ruokamatkailussa?”. Teemoittelu valikoitui aineiston
analysointimenetelmaksi, silld sen koettiin olevan tehokas tapa l6ytaa tutkimusongelman
kannalta tarkeat tulokset. Teemoittelemalla artikkelit eri varisilla yliviivauskynilla saa myos

helposti nakyvaksi tutkimusongelmien tulosten esiintyvyyden.

5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen aineistossa aineiston laatu on tarkeamp&a kuin
sen maaré. Laadullisen tutkimuksen paamaara ei ole I0ytaa yleistettavissa olevaa tietoa,
vaan tutkia jotain tiettyd asiaa tai ilmiota. Tutkimuksessa on hyva kayttaa erilaisia aineis-
toja, jotta saadaan selkeampi kuva tutkittavasta ilmiosta ja sen esiintyvyydesta (Vilkka
2015, 97).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston kriteeristd paatetdan ennen aineiston ke-
ruuta, jos kaytetdan harkinnanvaraista naytetta, kuten tassa tutkimuksessa. Aineiston kri-
teerit keratdén tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteen perusteella, jolla pyritaan ta-

kaamaan aineiston kattavuus tutkimusongelman kannalta (Vilkka 2015, 97, 144).
Tassa tutkimuksessa kriteerein valittu aineisto analysoidaan teemoittelulla, etsien tutki-

musongelmaan sopivia aiheita. Teemoittelu on analyysistrategia, jota kaytetdan yleisesti

laadullisissa tutkimuksissa analysointimenetelmana. Teemoittelu on tapa, jolla pystytaan
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tunnistamaan, analysoimaan ja raportoimaan aineistossa ilmenevia aihealueita eli tee-
moja (Castleberry & Nolen 2018, 808).

5.2 Tutkimusaineiston keruu ja aineiston teemoittelu

Tutkimusaineiston kerayksessa kaytetaan luotettavia kansainvalisia lahteita. Tiedonhaku-
palvelu Finnan (haaga-helia.finna.fi) kautta aineisto tutkimukseen kerataan kansainvali-
sista tieto- ja artikkelipankeista. Tassa opinndytetydssa aineiston keruussa on kaytetty tie-
topankkeja Business Premium Collection (ProQuest), Hospitality & Tourism Complete
(EBSCOhost) ja Leisure Tourism (Leisuretourism.com). Nama tietopankit 16ytyivat Finnan
sivuilta, jossa oli listattuna tietolahteita artikkeleille ja lehdille. Nama sivustot valikoituivat
sen vuoksi, etté niissa oli lukuisia vertaisarvioituja ruokamatkailun artikkeleja ammattileh-
dista seka lukuisia tutkimuksia. Valinta osui naihin sivustoihin myds siksi, etté ne tarjosivat
laajasti eri tapoja rajata hakutuloksia, jolloin tutkimuksen kannalta sopivia artikkeleita oli

helpompi 16ytaa.

Tutkimusaineiston artikkelien rajauksessa kaytettiin tietopankkien tarjoamia rajausvaihto-
ehtoja. Tutkimusartikkeleita kerattiin vuosilta 2015-2019. Tutkimusartikkeleita halutaan ke-
ratd saman verran joka vuodelta, joten ne etsittiin eritellen vuosi kerrallaan. Joka vuodelta
kaytettiin lukuisia eri hakusanoja. Saman verran joka vuodelta keraamalla haluttiin taata,
ettd jokaisen vuoden tulokset tulevat esille 16ydoksissa. Lisaksi tutkimusartikkelien haussa
kieleksi rajataan englanti, silla opinnaytetydn pdadmaarana on analysoida kansainvalisien
ruokamatkailuartikkelien sisaltéd. Rajaus tehdaan myds aineistotyypille, joista rajataan
pois aikakausilehtien tapaiset julkaisut, jotta I0ydetddn tutkimusartikkelit. Tarkoituksena on
l6ytaa laajempia ruokamatkailun tutkimusartikkeleita, mutta myds case study-tyyppisista
tutkimuksista tehdyt tutkimusartikkelit ovat sopivia. Pyritaan myds valikoimaan vertaisarvi-
oituja artikkeleita luotettavuuden lisaamiseksi. Hakusanat, aineistotyypit ja ajanjaksot, joita

artikkelihaussa kaytettiin nakyvat alla olevasta taulukosta (Taulukko 1.).
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Taulukko 1. Artikkelihaun kriteerit: hakusanat, ajanjaksot, kieli ja artikkelityypit.

Hakusanat Ajanjakso Artikkelityyppi

Food tourism 1.1.2015-31.12.2015 Vertaisarvioitu

Culinary tourism 1.1.2016-31.12.2016 Scholarly journals

Food travel 1.1.2017-31.12.2017 Evidence based research
Culinary travel 1.1.2018-31.12.2018 Academic journal
Gastronomic tourism 1.1.2019-31.12.2019 Trade publication
Gastronomic travel

Food study Kieli EePDri q

Food tourism research Englanti ase study

Culinary tourism research

Erityyppisia tutkimusartikkeleita pyrittiin kayttamaan, jotta saadaan selkeammin esille,
mitk& tutkittavat asiat tulevat useimmin esille tutkimuskohteiden erilaisuudesta huolimatta.
Yhtenevana aspektina on se, etté jokaiset artikkelin paédmotivaatio on ensisijaisesti ruoka-
matkailuun liittyva tutkimus. Tassa rajataan pois tutkimukset, joissa ruoka on vain yksi
osa-alue tutkimusta. Artikkelien valinnassa nojataan tietoperustan aihealueisiin, silla sii-

hen on summattu ruokamatkailun tarkeimmat aspektit.

Artikkelivalinnassa pyrittiin kayttamaan useita eri hakusanoja ja rajaamaan hakutuloksia
mahdollisimman paljon eri kriteereilla (Taulukko 1.). Hakutuloksista valikoitiin tutkimuksia,
jotka eivat liity liian spesifisti johonkin tiettyyn ruokamatkailun ilmiéon, silla yhden tietyn il-
mion tutkiminen ei ollut tdméan tyon tavoite. Hakutulokset hakukriteereilla niin, etté jaljelle
jai aina mahdollisimman vahan tulossivuja, jotka kaikki kaytiin 1&api. Sen perusteella valikoi-
tiin oman harkinnan mukaan ne ruokamatkailun tutkimusartikkelit, jotka tutkivat ruokamat-
kailun ilmigita ja siihen vaikuttavia asioita. Tutkimuksen p&atarkoitus on selvittéad, mitka
asiat ovat olleet ajankohtaisia ruokamatkailussa vuosien 2015-2019 aikana, ja koska ty6n
tulokset voivat olla apuna esimerkiksi tuotekehityksessa ja kohteen ruokamatkailun mark-
kinoinnissa, valikoitiin laajasti artikkeleja. Pyrittiin I16ytamaan artikkeleja, jotka tutkisivat eri
asioita ruokamatkailusta ja mitka asiat koetaan tarkean ruokamatkailussa. Artikkelit vali-
koituivat myds tietoperustassa tarkeéksi esitettyjen teemojen mukaan. Naitd olivat esimer-
kiksi nouseva kestavan matkailun tarkeys matkailijoille, sosiaalisen median nouseva tér-

keys ruokamatkailun 'mainostuksessa’ ja festivaalien seka torien nouseva suosio.
Valittu materiaali luettiin ensin 1api ilman merkintoja. Seuraavalla lukukerralla artikkeleiden

tuloksiin yliviivattiin kolmella eri varilla: keltaisella pAdongelman tulokset, sinisell& mainin-

nat juomamatkailusta seka vihrealla maininnat kestavasta matkailusta. Taman jalkeen ar-

26



tikkelit ryhmiteltiin pAdongelmien mukaan omiin ryhmiinsa, esimerkiksi artikkelit, joissa ka-
siteltiin autenttisuutta ja mielikuvaa eroteltiin, jotta teemoittelu oli selkedmpi tehda. Tutki-
muksien tuloksia verrataan teemoittelusta riippumatta toisiinsa, mutta tyon rakenteen kan-

nalta koettiin tarkeéksi ryhmitella artikkelit.

Juomamatkailuun ja kestavaan matkailuun liittyvat viittaukset kerattiin Exceliin, ja sen
avulla pystyttiin analysoimaan, mitka olivat yleisimmat maininnat juomamatkailussa ja kes-

tavassa matkailussa ja missa tilanteissa ja tutkimuksissa niita yleensa ilmeni.

Teemoittelun perusteella jaoteltiin ensin luvut, joissa puhuttiin paasaantoisesti jostain tie-
tysta teemasta. Karkeamman lukujen jaottelun jalkeen tutkimuksien tuloksista etsittiin toi-
siaan tukevia tuloksia. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta ja motiivia tutkivasta artikkelista

[6ytyi tuloksia sosiaalisien vaikutteiden tarkeydesta kohdevalinnassa, joten luonnollisesti

tama tulos loytyy toisen luvun alta, jossa kasitelladn sosiaalisia vaikutuksia.
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6 Tutkimusartikkelit ja tulokset

Tutkimusartikkelianalyysia varten kerattiin aiemmin mainituilla kriteereilla kaksikymmenta
(20) ruokamatkailun tutkimusartikkelia. Alla oleva kuvio (Kuvio 3.) havainnollistaa, milla
alueilla tutkimusartikkelien tutkimukset on tehty, pois lukien kansainvaliset tutkimukset.
Laajempi nakokulma tdman tyon tutkimukseen saadaan silla, etté osa artikkeleista tutkii
ruokamatkailua ja siihen liittyvia ilmioita kansainvéalisella asteella, kun taas osa on case
study-tyyppisia tutkimuksia, liittyen tietyn alueen ruokamatkailuun. Kansainvalisiksi artik-
keleiksi luokitellaan artikkelit, joissa ei tutkita mink&&n tietyn alueen ruokamatkailua, vaan
esimerkiksi matkamuistojen térkeita elementteja niiden alkuperéamaasta riippumatta tai tut-
kimus on tehty jo olemassa olevien tutkimusten tuloksia analysoimalla. N&aissa artikke-

leissa ei iimoiteta mitéan tiettyd aluetta ja puhutaan yleisella tasolla tutkimuksen ilmiosta.

Osa artikkeleista on myos aihealueeltaan laajempia, kun taas osa keskittyy yhteen spe-
sifiin ruoka- ja juomamatkailun ilmi6éon. Talla pyritddn saamaan kuva siita, kuinka laaja-
alaisesti tietyt ilmiot ovat nahtavissa alueesta rijppumatta. Tutkimusartikkelit ja tietoa nii-

den tutkimusmenetelmista l16ytyy liitteena (Liite 1.).
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Kuvio 3. Maat, joissa tutkimusartikkeleiden tutkimukset tehtiin.

6.1 Tutkimusartikkeleiden sisalto

Kahdestakymmenestéa (20) ruokamatkailun tutkimusartikkelista kolme (3) kasittelivéat ruo-
kafestivaaleja, jotka ovat sijoittuneet Yhdysvaltoihin (Grapevine, Texas), Australiaan (Mel-

bourne) ja Espanjaan (Trujillo). Australiassa tutkittu festivaali oli slow-food- festivaali ja
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Espanjassa tutkittu oli juustofestivaali. Amerikkalaisen festivaalin kohteena on Main Street
Days festival. Tutkimuksissa kasiteltin muun muassa festivaalien luonnetta ja tutkittiin
asiakasryhmid, heiddn motiivejaan seka tyytyvaisyytta, ja johtaako se haluun kayda ta-
pahtumassa uudelleen. Ruokafestivaaliartikkeleissa kasiteltiin my6s osallistumista ja koh-
deuskolllisuutta seka sita, miten korkea ja matala kiinnostus vaikuttaa festivaaliymparis-
tossé (Kim, Duncan & Chung 2015, 133; Williams, Germov, Fuller & Freij 2015, 331; Fol-
gado-Fernandez, Di-Clemente & Hernandez-Mogolién 2019, 1).

Artikkeleista kahdessa kasiteltiin kestavaa matkailua ja huomion keskipisteena festivaa-
leista puhuttaessa oli festivaalille paikallisen alueen kokemat positiiviset vaikutuksen alu-
een talouteen. Ruokafestivaaleilla asiakastyytyvaisyytta ja vierailumotiiveja tutkittiin artik-
keleissa Involvement, satisfaction, perceived value and revisit intention: A case study of a
food festival (Kim ym. 2015, 141), A taste of ethical consumption as a slow food festival
(Williams ym. 2015, 331) ja food festivals and the development of sustainable destina-
tions: The case study of the cheese fair in Truijillo (Spain) (Folgado-Fernandez ym. 2019,
1).

Markkinointia, brandaysta ja ruokamatkailukohteen mielikuvaa kasiteltiin kuudessa (6) ar-
tikkelissa, joiden tutkimuksien kohteina olivat Intia (Maharastha), Etela-Korea, Macao ja
Malesia (Sabah). Intian Maharasthassa tutkittiin, miten Maharasthan viiden alueen (Desh,
Konkan, Khandesh, Vidarbha, Marathwada) uniikkeja ruokakulttuureja voidaan kayttaa
alueen markkinoinnissa. Myos kestavan matkailun tarkeys otetaan huomioon (Billimoria
2016, 28-29).

Macaoon sijoittuu kaksi (2) tutkimusta; molemmat kasittelevat electronic word of mouth-
iimiota (EWOM), joka tarkoittaa suun kautta kulkevaa tietoa internetin valitykselld, ja sen
vaikutusta alueen ruokakulttuurin mielikuvaan ja sen vaikutusta haluun matkustaa kohtee-
seen. Toinen artikkeli keskittyy Instagramin asemaan ilmiéssa ja toinen ottaa laajemman
nakokulman keskittyen useampaan internetsivustojen kayttajien luomaan sisaltoon (user
generated content UGC). UGC voi olla kuvia, videoita ja teksteja, jotka ovat jaettu sosiaa-
lisen median kanaviin, kuten esimerkiksi Youtube (video), Facebook, TripAdvisor, In-
stagram ja blogit (teksti ja kuvat). Nama artikkelit ovat The role of Instagram in the
UNESCO’s creative city of gastronomy (Yu & Sun 2016, 257) ja A Study on the influence
of electronic word of mouth and the image of gastronomy tourism on the intentions of tour-
ists visiting Macau (Wang 2015, 67).

Mielikuviin, asiakkaiden ruokamatkailukokemuksiin ja niiden vaikutukseen paneutuvat

artikkelit Destination food image and intention to eat destination foods: A view from Korea
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ja Food destination image: Moderating effect of local food consumption. Artikkeleissa tut-
kitaan sitd, miten yksilon omat mielikuvat kohteesta ja sen ruokakulttuurista seka prefe-
renssit vaikuttavat osto- ja kulutuskayttaytymiseen. Nama tutkimukset tehtiin Etela-Kore-
assa ja Malesiassa Sabahissa. Taiwanissa tehty tutkimus Memorable tourist experience
and place attachment when consuming local food. tutkii myds paikallisen ruoan tarkeytta
kohteessa matkailukokemuksen osana. Sen lisaksi tutkimus tutkii kokemusten vaikutusta
mieleenpainuvien muistojen syntyyn ja niiden vaikutusta matkailijan kaytokseen (Seo, Yun
& Kim 2017, 135; Zain, Zahari & Hanafiah 2018, 21; Tsai 2016, 536).

Taiwanissa tehdyssa tutkimuksessa tutkitaan, vaikuttavatko mieleenpainuvat matkailuko-
kemukset kohteessa merkittavasti ja myonteisesti matkailijan kokemukseen siita, tarjo-
aako kohde kaiken tarpeellisen matkailijalle, jolloin hén kokee olevansa sidoksissa koh-
teeseen emotionaalisella tasolla (place attachment). Esimerkiksi sidos omaan kotiin ja yh-
teis6on on tdméan mukaista. Mieleenpainuvien muistojen asemaa tutkitaan yhteydessa
emotionaaliseen yhteyteen yksilon ja alueen seka merkityksellisten sosiaalisten vuorovai-
kutusten ja alueen valilla (place identity). Sen aseman tarkeyttd tutkitaan myos yhtey-
dessa yksilon kokeman alueen tarjoamien resurssien arvostuksessa (place dependence).
Place depencance ja place identity muodostavat syvemman yhteyden alueeseen (place
attachment) (Tsai 2016, 538-539).

Kohteiden ja niiden ruokamatkailun autenttisuuden aspekteihin porautuu kolme (3) tutki-
musta, mutta jostain autenttisuuden aspektista puhutaan lahes jokaisessa artikkelissa.
Yksi naista on kansainvalinen, eika tutki mitaan tiettya aluetta: A conceptual study of gast-
ronomical quests of tourists; Authencity of safety and comfort? Kyseinen artikkeli tutkii eri-
laisia matkailijasegmentteja ja sitd, miten he vastaanottavat autenttiset ruokamatkailutuot-
teet. Autenttisuutena ymmarretdan tilanteessa oleva ymparoiva todellisuus, historia, perin-
teet, paikallisuus ja kulttuuri. Toinen on tehty Kiinassa; Effects of ingredients, names and
stories about food origins on perceived authenticity and purchase intentions tutkii nimensa
mukaisesti tarinoiden, raaka-aineiden sekéa ruokien nimien osaa autenttisuuden kokemuk-
sen osina. Food tourism and the use of authenticity in Thailand-artikkelissa kasitellaan au-
tenttisuuden kayttoa myyntivalttina Thaimaan perinteisilla markkinoilla (Ozdemir &
Seyitoglu 2017,1-2; Youn & Kim 2017, 11; Lunchaprasith & Macleod 2018, 101),

Thaimaassa tehty tutkimus autenttisuudesta tutkii, miten perinteisyys ja nykyaikaisuus te-
kevat yhteistydta ruokamatkailukokemusten luomisessa, markkinoinnissa ja toimeenpa-
nossa. Ozdemir ym. (2017) kirjoittaa ruokailukokemuksien omaavan kaksi (2) aspektia:
ravintolakokemusten autenttisuus seka ruoan koettu autenttisuus. Naista jalkimmaista on

tutkittu matkailun ndkodkulmasta ruokamatkailukokemuksen autenttisuutena. Thaimaassa
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autenttisuuden ja historian suosion osoittaa perinteisten markkinoiden maaréan nousu ja
niiden kohdistaminen matkailijoille (Ozdemir ym. 2017, 2; Lunchaprasith ym. 2018, 102).

Kolmas autenttisuuteen paneutuva tutkimusartikkeli Effects of ingredients, names and sto-
ries about food origins on perceived authenticity and purchase intentions tutkii, kokevatko
matkailijat ruokatuotteet autenttisempina, mikali niissa on kaytetty perinteisia ainesosia,
uniikkeja ruokien nimia ja tarinoita. Hypoteesina on, etta ruokatuotteiden valmistusvaihe
(ainesosat ja ruoanlaittotavat) seka esillepano (ruokien nimet ja tarinat) johtaisivat asiak-
kaan kokeman autenttisuuden kasvamiseen, joka edelleen vaikuttaisi ostokayttaytymiseen
(Youn 2017, 13-14).

Kohteen ruokakulttuuria matkailun paamotiivina ja vetovoimana tutki viisi (5) tutkimusartik-
kelia, joista yksi tutkii ravintoloiden osaa ruokamatkailun kehityksessa. Perussa seké Es-
panjassa tehdyissa tutkimuksissa tutkitaan, kuinka tarked motiivi ruoka on matkailijoille
seka kuinka matiivin taso vaikuttaa tyytyvaisyyteen seka valmiuteen maistaa kohteen ruo-
kia. Liséksi tutkitaan koulutustason ja seka ian vaikutusta osallisuutta ruokamatkailun kiin-
nostukseen. Espanjassa tehdyssa tutkimuksessa selvitetaan myds mydnteisten ruokamat-
kailukokemusten vaikutusta ja tyytyvaisyytta siihen, palaako matkailija mahdollisesti uu-
destaan kohteeseen (Berbel-Pineda, Palacios-Florencio, Ramirez-Hurtado & Santos-
Roldan 2019, 3-4; Pérez Galvez, Lopez-Guzman, Buiza & Medina-Viruel 2017; 255).
Etela-Afrikassa tehty tutkimus pureutuu syvallisemmin ruokamatkailuun vaikuttaviin as-
pekteihin. Tutkimuksessa selvitetaan, miten matkailijoiden tausta, kaytos ulkopuoliset teki-
jat vaikuttavat heidén valintoihinsa ruokamatkailussa (Coughlan & Saayman, 2018, 97-
100).

Ruokakulttuuria ja ruokamatkailukokemuksia matkan paamotiivina tutkitaan myés Roma-
niassa Brasovin piirikunnassa tutkimusartikkelissa Culinary experience as a key tourism
attraction. Case study: Brasov county. Artikkelissa keskustellaan myds autenttisuudesta

osana houkuttelevien paikallisten ruokamatkailutuotteiden luomista (Baltescu 2016, 107).

Ravintoloiden osaa alueellisen ruokamatkailun kehittdjana tutkitaan korkealaatuisten ra-
vintoloiden kautta. Artikkelissa tuodaan esille nykyaikaisten julkkiskokkien osa ruokamat-
kailussa. Tutkimus ei ota kantaa kaikkien ravintoloiden vaikutuksiin vaan se tutkii Michelin-
tédhden tasoisten ravintoloiden osaa, silla niista on tullut vetovoimatekija gourmetruoka-
matkailjoille. Kyseisen tutkimuksen ravintolana toimii kolmen Michelin-tahden ravintola El
Celler de Can Roca, joka sijaitsee Costa Bravassa Espanjassa. Ravintola tarjoaa perin-

teista katalonialaista ruokaa (Albequerque Meneguel, Mendet & Aulet 2019, 220-222).
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Ruokaan, ruokamatkailutuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin pureutuvat kaksi (2) tutki-
musartikkelia. Naiden ominaisuuksien tarkeytta matkailussa tutkitaan ruokamatkamuisto-
jen osalta tutkimusartikkelissa Food for memories and culture — A content analysis study

of food specialties and souvenirs (Lin & Mao 2015, 19).

Toinen tutkimusartikkeli Traceability of food products in global gastronomic tourism pyrkii
nimensa mukaisesti selvittimaan, miten tuotteiden jaljitettavyys vaikuttaa ruokamatkai-
lussa ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa selvitetddn myds tavaramerkkien suojauksen
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Tavaramerkkisuoja tarkoittaa suojaa, jolla yritys saa yk-
sinoikeuden kayttaa muista samankaltaisista tuotteista erottavia yksityiskohtia kuten esi-
merkiksi tuotenimi, logo, varit, pakkaukset, muoto ja mika tahansa, joka on uniikkia kysei-
selle tuotteelle. Talla tuote erottautuu kilpailijoista eik& sita voi kopioida. Tutkimuksessa
kaytetyt nimijarjestelmasuojat olivat suojattu alkuperanimitys (SAN) ja suojattu maantie-
teellinen merkintd (SMM). SAN tarkoittaa suojausta, jonka saa tuotteelle, joka tuotetaan ja
jalostetaan tietylla maantieteelliselld alueella. SMM puolestaan on suojanimitys tuotteelle,
jonka perinteisesti litetdédn johonkin tiettyyn maantieteelliseen alueeseen, mutta sen tuo-
tantoprosessi voi osittain sijoittua myos perinteisen alueen ulkopuolelle (Reitano, Fazio &
Taylor 2016, 49; Euroopan Unioni; Ruokavirasto 2018).

Viimeisimpéana on tutkimusartikkeli, joka tutkii ruokamatkailua taloudellisena voimavarana
Italiassa ja Romaniassa. Tutkimusartikkelissa Gastronomic and food tourism as an eco-
nomic local resource: case studies from Romania and Italy. Tutkimukset tehtiin kahdesta
eri lahtdékohdasta. Toinen kysely niista tehtiin ruokatapahtumista ja toinen ruokatuotteista,
jotka kuvastavat todellista alueellista ruokakulttuuria (Privitera, Nedelcu & Nicula 2018,
143, 147).

6.2 Tutkimusartikkeleiden paaloydékset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusongelman kannalta tarkeéat tulokset ja vertaillaan eri
artikkelien tutkimustuloksia toisiinsa. Paaloydokset on teemoiteltu eri kappaleisiin selvyy-
den vuoksi, mutta niiden tuloksia on silti vertailtu yhdessa, mikali tutkimuksissa I6ytyy sa-
mankaltaisia tuloksia tai ne tukevat toisiaan. Yhteenveto yleisimmista teemoista on liit-
teend (Liite 2.).

Artikkeleista etsittiin vastauksia tutkimuksen paaongelmaan: "Mitka asiat ovat olleet ajan-
kohtaisia ruokamatkailussa vuosien 2015-2019 aikana?”. Liséksi alaongelmiksi muodostui
kaksi ongelmaa juomamatkailun ja kestavan matkailun osallisuudesta ruokamatkailussa.

Nama alaongelmat ovat "Kuinka kestava matkailu otetaan huomioon ruokamatkailussa?”
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ja "Missa osassa juomamatkailu on ruokamatkailussa?”. Tutkimuksen padongelman seka
toisen alaongelman ”"Missa osassa juomamatkailu on ruokamatkailussa?” tulokset ovat

tassa luvussa.

6.2.1 Ruokamatkailumotiivi ja tyytyvaisyys

Festivaalitutkimusartikkeleissa tutkittiin matkailijoiden festivaalivieraiden tyytyvaisyytta,
motiiveja ja sita, aikovatko he tulla uudelleen festivaaleille. Tietynlainen korrelaatio tyyty-
vaisyyden ja motiivin valilla 16ytyi jokaisesta artikkelista. Esimerkiksi Hall & Mitchell, Co-
hen seka Enteleca-tutkimus ovat tehneet omat maaritelmansa siité, miten ruoka- ja juo-
mamatkailussa matkailijan motiivi vaikuttaa ruoka- ja juomamatkailutuotteiden tarkeyteen
matkallaan (Taulukko 2.).

Taulukko 2. Ruokamatkailjoiden tyypittely ruokamatkailumotiivin mukaan (Mukaillen Eve-
rettia 2016).

Taipumus Ruokaan
Cohen Mitchell Enteleca- maksaa liittyva Kulttuurin | Matkailijoiden
(1979) & Hall Tutkimus enemman toiminta | tarttuminen ja maara
(2003) (2001) paikallisista | (Ravintolat, sivistys
ruoista torit jne.)
Eksistentiaalinen Gastronomi Ruokamatkailija Korkea Korkea Korkea Korkea
Eksperimentaalinen Kiinnostuneet
Synnynndinen )
“foodie’ ostajat
Kok
okemusperainen Matkailija Saavuttamattomat
Sattumanvarainen "foodie’
Ei- kiinnostunest
Tutut Laickat Matala Matala Matala Matala
Harrasteperdinen ruoat alsa

Ylla olevasta taulukosta (Taulukko 2.) nahdaan eri ruokamatkailijoiden tyypittelyjen kautta,
miten motivaatio ruokamatkailuun vaikuttaa taipumukseen maksaa enemman paikallisista
tuotteista ja ottaa osaa ruokaan liittyviin aktiviteetteihin. Korkean motiivin ruokamatkaili-
joilla on erilaisia nimityksi&, kuten eksistentiaalinen, gastronomi ja ruokamatkailija. Nailla
ryhmilld kiinnostus ja motivaatio vaikuttavat vahvasti ostoksiin ja aktiviteetteihin koh-
teessa. He my6s tuntevat kohteen kulttuurin paremmin ja heitd on enemman ruokamatkai-
lukohteissa. Samoin huomataan, etta vastakohtaisesti esimerkiksi harrastajat, tuttujen
ruokien syodjat ja laiskat (eivat hae ruokakokemuksia) ryhmét eivat luultavasti halua mak-
saa paljoa paikallista ruokatuotteista eivatka he valttamatta tunne kohdetta niin hyvin.
Nama ryhmat ovat enemman kiinnostuneita tutuista ruoista, eivatka koe suurta kiinnos-

tusta uusia ruokia kohtaan (Everett 2016, 13).
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Valimaastoon jadvat satunnaisesti ruokakokemuksia hakevat, matkailijafoodiet ja saavut-
tamattomat matkailijat. Naiden ryhmien kiinnostus on neutraalilla tasolla, mutta Mitchell ja
Hallin luokittelussa matkailijafoodie viittaa siihen, ettéa ruoka on enemman kiinnostuksen
kohde matkustaessa, mutta ei valttdmaétta arkielamassa. Foodie méaaritelladn ihmiseksi,
joka on erityisen kiinnostunut ruoasta. Perinteinen foodie, joka sopisi enemman synnyn-
nainen foodie-nimitykseen, on henkild, pitaa ruokaa taiteena ja he vierailevat usein ravin-
toloissa ja ruoka on heille intohimo (Everett 2016, 13; Getz & Robinson 2014, 660).

Edella olevien esimerkkien mukaisesti festivaaliartikkeleissa tulee esille, etta ihmiset, joi-
den paamaotiivi vierailulle on itse festivaali, ovat tyytyvdisempia ja tulevat isommalla toden-
nakoisyydella festivaalille uudestaan. Ihmiset, jotka ovat sattuneet paikalle, tai ovat pai-
kalla enemman sosiaalisten motiivien takia, eivéat ole yhta tyytyvaisia. Texasissa tehty tut-
kimus ruokafestivaalista kertoo, ettd mikali esimerkiksi tairkeammassa asemassa on viet-
taa aikaa perheen tai ystavien kanssa, tyytyvaisyys, osallistuminen, aikomus kayda uudel-
leen ja tapahtuman arvo ovat matalammalla kuin niill&, jotka ovat paikalla itse festivaalin
takia. Pelkka sosiaalinen aspekti ei kuitenkaan vaikuta motivaatioon, silla vain hieman alle
kuusi prosenttia tuli festivaaleille yksin. Taman takia matkailijoiden tyypittely selittaa
enemman festivaalivierailijoiden kokemuksista (Taulukko 2.).

Vastaavanlainen korrelaatio |6ytyy myds Espanjassa Trujillossa toteutuneen juustofesti-
vaalin tuloksista. Tarkein motiivi festivaaleilla vierailulle on matkailu perheen ja ystavien
kanssa, ja sen jalkeen kolme muuta tarkeinta syyta vierailulle ovat osallistuminen festivaa-
leille, ruoasta nauttiminen ja kulttuurista ja perinteista oppiminen. Tutkimuksessa selvisi,
ettd matkailijoiden tyytyvaisyys nostaa mahdollisuutta vierailla festivaaleilla uudestaan
seka se, etta pelkka matkailukohde itsessaan ei synnytéa uskollisuutta festivaalikavijoissa.
Uskollisen uudelleen vierailevan matkailijan paamotiivi on ollut vierailla ruokafestivaaleilla,
josta palataan taas matkailijoiden tyypittelyyn (Taulukko 2.). Motivoituneempi matkailija
saa kokemuksestaan enemman irti ja on innostuneempi, joka johtaa kohteen kulttuurin

laajempaan kiinnostukseen ja tukemiseen.

Toinen Espanjassa tehty tutkimus ruoan asemaan ldysi myos yhteyden mydnteisten ruo-
kamatkailukokemusten aiheuttaman tyytyvaisyyden ja uudelleen kohteeseen matkustami-
sen valilla. Myonteisten ruokamatkailukokemusten syntymisen kannalta kuitenkin matkaili-
jan motivaatio maistaa kohteen ruokia on tarkea. Yksi tapa selittdd motivaatiota maistaa
paikallisia ruokia on koulutustaso. Usein korkeasti koulutetut inmiset haluavat oppia tunte-

maan kulttuureita enemman, jolloin kohteiden ruoka ei ehk& ole niin vieraista kuin mata-
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lasti koulutetuille. Korkeasti koulutetut henkilét myds usein saattavat matkustaa enem-

man, jolloin he tutustuvat useampiin kulttuureihin. Seka kyseisessa Espanjassa tehdyssa
tutkimuksessa etta Etela-Afrikassa tehdyssa tutkimuksessa vastaajien profiili on korkeasti
koulutettua, ja molemmissa tutkimuksissa asenteet paikallista ruokaa kohtaan ovat olleet
vastaanottavia. Myos Perussa toteutettu tutkimus totesi linkin korkeasti koulutettujen hen-

kildiden ja paikallisen ruoan kiinnostuksen valilla.

6.2.2 Mielikuvat, brandi ja markkinointi

Yksilon matkailukohteen mielikuva koostuu useasta eri asiasta, kuten uskomuksista, ide-
oista ja vaikutelmista, jotka syntyvat kohteessa olemassa olevista ominaisuuksista ja akti-
viteeteista. Potentiaalisen asiakkaan mielikuvaan kohteesta vaikuttavat seka faktuaaliset
asiat etta hanen omat tuntemuksensa. Kohteen mielikuvalla ja ostamisaikomuksilla on yh-
teys toisiinsa. Etela-Koreassa tehty tutkimus mielikuvien ja preferenssien vaikutuksesta
matkailukohteen ruokien nauttimiseen totesi, etta tietoinen mielikuva kohteen ruoista vai-
kutti positiivisesti tunteisiin liittyvaéan mielikuvaan, mieltymykseen kohteen ruokia kohtaan
seka aikomukseen syo6da kohteen ruokia. Tunteisiin liittyva mielikuva sek& mieltymys koh-
teen ruokiin vaikuttivat myés positiivisesti mieltymykseen ja aikomukseen nauttia kohteen
ruokia. Vertailussa lansimaalaisten ja itamaalaisten matkailijoiden valilla tehtiin suurin piir-
tein samat l6ydokset, joskin itAmaalaisilla matkailijoilla mieltymyksen vaikutus aikomuk-

seen syoda kohteen ruokia oli matalampi.

Toinen mielikuviin keskittyva tutkimus lisasi, ettd yksil6 arvioi kohteen saatavilla olevia re-
sursseja ja nahtavyyksia sita kautta, mita itse kokevat térkeaksi ja arvokkaaksi. Matkusta-
minen kohteeseen on todellisempaa, mikéali yksild arvostaa naita resursseja ja nahtavyyk-
sid. Taman Malesiassa tehdyn tutkimuksen tulokset olivat edeltavan, Etela-Korean tutki-
muksen mukaiset. Selvisi, etta ruoalla on merkittava positiivinen vaikutus kohteen mieliku-
vaan. Kohteen ruoan mielikuvan taas todettiin Macaossa tehdyssa tutkimuksessa vaikut-

tavan myonteisesti matkailijoiden aikomuksiin matkustaa kohteeseen.

Molemmissa tutkimuksissa tutkimuksen kohderyhma oli noin kaksikymmentévuotiaista
ylospain, ja molemmissa yli puolet vastanneista olivat alle neljakymmentavuotiaita. Myos
sukupuolijakauma oli samankaltainen pienelld miesenemmistolla. Suurin eroavaisuus
Eteld-Korean ja Malesian valilla oli se, etta Malesiassa suurin motiivi matkustaa kohtee-

seen oli likematkailu, kun taas Etel&-Koreassa paamotiivi oli vapaa-aika.
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Paikallinen ruoka kuvastaa vahvasti paikallisia ominaispiirteitd, ilmaisten paikallista histo-
riaa ja kulttuuria, herattéen iloisia muistoja. Taten niilla on iso osa mieleenpainuvien koke-
musten luojana. Matkailussa siirtyminen materiaalisesta suhtautumisesta on siirtynyt ko-
kemuspohjaiseen matkailuun, joten sita palvelevat matkailutuotteet ovat tarkeita. Tassa
tilanteessa ruoka on tarkea aspekti jo edeltavien tutkimusten pohjalta, jotka totesivat
ruoan vaikuttavan positiivisesti matkailukohteen mielikuvaan ja sita kautta haluun kokeilla
tuotteita. Selvittamétta kuitenkin jai, miten paikallinen ruoka vaikuttaa siihen, miten matkai-

lija kokee yhteytta alueeseen.

Taiwanissa tutkittiin, miten muistettavat matkailukokemukset vaikuttavat matkailijan koh-
teeseen tuntemaansa emotionaaliseen siteeseen seka kayttaytymismalleihin. Tutkimuk-
sessa todettiin, ettd muistettavat matkailukokemukset paikallisen ruoan nauttimisesta kor-
reloivat merkittévasti ja positiivisesti yksilon kokemukseen alueen resurssien tarkeydessa
(place dependence) ja emotionaalisen yhteyden kokemisessa alueeseen (place identity).
Muistettavat ruokakokemukset myds paransivat huomattavasti yksildiden alueeseen koke-
maa vahvaa emotionaalista sidetta (place attachment). Place attachment syntyy, kun yk-
silo kokee sekd emotionaalista sidettd alueeseen ja paikalliseen vaestdon (place identity)
seka kokee alueen tarkedksi sen tarjoamien resurssien mahdollistaessa h&nen toimin-
tansa (place dependence). Kokemukset ruoasta vaikuttivat positiivisesti myos yksilon
kayttaytymisaikomuksiin (behavioral intention) eli siihen, milla todennakoisyydella yksilo

tekee tiettyja asioita.

Kohteessa mahdollistavien resurssien kokemus (place dependence) ei koettu vaikuttavan
kayttaytymiseen. Emotionaalinen yhteys alueeseen (place identity) kuitenkin vaikutti sii-
hen, miten yksilo kayttaytyy kohteessa. Tutkimuksessa selvitettiin siis, etta emotionaalinen
yhteys kohteeseen on korkeammassa asemassa yksilon kayttaytymisessa. Tama on kiin-
nostava aspekti siksi, etta matkailun siirtyminen materiaalisesta haalinnasta kokemuksien
tarkeyteen on nahtavissa tassa, silla yksilon kaytokseen vaikuttaa enemman emotionaali-

nen yhteys kuin rationaalinen nakdkulma siita, mita alue voi héanelle tarjota.

Italiassa ja Romaniassa tehty tutkimus osoittaa myds, etté ruokamatkailijat kokevat myds
ruokakulttuurin lisaksi muut kulttuurilliset vetovoimatekijat tarkeiksi. Perinteet, maatilat,
paikalliset tuotteet ja virkistystoiminta sisaltyvat ruokamatkailuun, ja lisdavat sen autentti-
suutta. Tutkimuksen pohjalta kehotetaan markkinointiorganisaatioita kiinnittdmaan enem-
man huomiota kohteen mielikuvan ja ruoankulutuksen valillg, jolloin ruokamatkailukoke-

muksia voidaan kehittéda asiakkaille huippukokemuksiksi. Ruokamatkailukokemuksissa
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yksi tarkeimmist& asioista oli sen yhteys paikalliseen maisemaan, kulttuuriin ja luovuu-
teen. Ruoan tarkeys korostui molempien maiden kyselyissé, ja paikallisen ruoan menekki

tuo alueelle rahaa, antaen alueelle mahdollisuuden tyéllistaa ja kehittya.

Maharasthassa tehty tutkimus ruokamatkailun markkinoinnista totesi, etta parhaat tavat

markkinoida alueen ruokamatkailua on kayttaa alueen ruokakulttuuria kohteen brandayk-
sessd, jarjestaa festivaaleja ja osallistua ruokakilpailuihin. Espanjassa Michelin téhden ra-
vintolasta tehty tutkimus lisaa, etta ravintolat, jotka tarjoavat perinteista paikallista ruokaa,

vaikuttavat kohteen brandin mielikuvaan.

Maharasthan alue jakautuu viiteen eri alueeseen, ja markkinoinnissa halutaan muistaa se.
Tavoitteena on mainita markkinoinnissa kaytetyn ruoan alkuperd, jossa alueet erottuvat
enemman toisistaan ruokansa avulla. Markkinoinnissa mainitaan myds houkuttelevat ruo-
kalistat tarkedna osana markkinointia. Ruokien kuvien kaytdstd markkinoinnissa sekéa me-
nujen tarkeytta tukee myos Etela-Afrikassa tehty tutkimus, jossa lahes 90 prosenttia kyse-
lyyn vastanneista koki selkedn menun seka ruokien kuvien olevan tarkeitéd markkinoin-

nissa, vaikuttaen matkailijoiden valintoihin.

Maharasthan ruokamatkailun edistamiseksi mainitaan myds ruokafestivaalit seka Maha-
rasthassa etta ulkomailla nékyvyyden saamiseksi. Festivaalit voisi jarjestaa paikoissa,
joissa on isommalla todennadkoisyydella kansainvalisia matkailijoita, jotta kynnys kokeilla
paikallista ruokaa olisi pienempi. Festivaalialueilla tulisi koristella alue niin, ettd somisteet
ja tunnelma muistuttaisivat Maharathasta. Varsinkin ulkomailla jarjestetyissa festivaaleissa
tama on tarkeaa, jotta festivaalimatkailijat tuntisivat kokevansa Maharasthan tunnelman.
Ulkomailla jarjestettavien festivaalien herattama kiinnostus kasvattaa potentiaalisten ruo-
kamatkailijoiden maaraa, silla ruokafestivaalit ovat suosituimpia festivaaleja, houkutellen

paikalle paljon ihmisia.

Maharashan markkinoinnissa todetaan myés ruokakilpailuihin osallistumisen olevan hyva
tapa markkinoida aitoja paikallisia ruokia. Kansainvaliset ruokakilpailut toisivat nékyvyytta
Maharasthan ruoille, herattden mahdollisesti kiinnostusta. Kilpailuja varten ruokia voidaan
myo6s muokata kansainvalisten matkailijoiden makumaailmaan sopivaksi, jotta ne ovat hel-

pommin lahestyttavia.
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6.2.3 WOM, EWOM ja UGC ruokamatkailussa

Suun kautta leviava tieto on tarkeédssa asemassa ruokamatkailun markkinoinnissa. Texa-
sin Grapevinessa pidetyisté osallistujista jopa l&hes neljakymmenté prosenttia paikalle tul-
leista ilmoitti kuulleensa festivaalista ensi kertaa toiselta ihmiselta, ja vasta sen jalkeen
markkinoinnin kautta (Kim ym. 2015, 144). Kuluttajat levittavat tietoa myos internetissa,
jolloin kyse on EWOM-ilmidsta (electronic word of mouth). EWOM on jaoteltu kahteen eri
paatyyppiin: sivustot, joilla kuluttajat jakavat kokemuksiaan seké palveluntarjoajien sivus-
tot, joilla kuluttajat voivat jakaa mielipiteitddn. EWOM tarkoittaa esimerkiksi sahkoposteja,
viesteja, internetsivut, blogit seka videoblogit ja tuotearviointisivut. Perinteiseen suun
kautta levidvaan tietoon verratessa EWOM ei ole yhté luotettavaa sen anonyymiuden

vuoksi.

Macaossa tehty tutkimus osoitti saman tuloksen kuin Etela-Koreassa tehty tutkimus koh-
teen ruoan mielikuvan vaikutuksesta matkailijoiden kaytokseen. Kohteen ruoan mielikuvan
todetaan myds Macaossa tehdyssa tutkimuksessa vaikuttavan matkailijoiden aikomuksiin.
Macaossa tehty tutkimus osoitti myds, ettd EWOM vaikutti positiivisesti sek& matkailijoi-
den mielikuvaan alueen ruoasta ja aikomuksiin matkustaa Macaoon. Selvitettiin, etta tie-
don luotettavuus oli tarkeaa, silla uskottavimmiksi nettisivuiksi tiedolle kerrottiin olevan ys-
tavien tai internetystavien suosittelemat sivustot. Luotettavan tiedon I0ytdminen on tér-
keaa, ja useat tutkimukset ovatkin selvittdneet ihmisten taipumuksen ottaa huomioon

mahdollisimman tietoa asioista, jotta ostos ei tuottaisi heille tappiota.

Tieto- ja viestintateknologian nousun seurauksena matkailijat luottavat internetista saata-
vaan tehokkaaseen informaatioon, kuten esimerkiksi sosiaaliseen mediaan, arvosteluihin
ja blogeihin. Etela-Afrikassa tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin, etta ruokapreferenssien
maarittajand matkailussa yli puolet pitavat seka perinteistd suun kautta etta internetissa
leviavaa tietoa (EWOM) tarkeana maarittajand. Myds Maharasthan tutkimus osoitti tieto-
ja viestintateknologian olevan tarkea aspekti tulevaisuuden markkinointimahdollisuuk-
sissa. Yksi tiedonvalityskeino on kayttdjien luoma sisélto eri alustoilla (user generated
content), kuten esimerkiksi Instagramissa. Kayttajien luoma sisalt6 voi olla kuvia, teksteja
tai videoita erilaisilla internetalustoilla, ja sen koetaan olevan luotettavampaa kuin EWOM,

silla kayttajien itse luomassa sisalléssa lausunnot eivat ole virallisten tahojen vaitteita.
Macaossa tehty tutkimus kayttdjien luomasta sisallosta, eritoten Instagramista, totesi

myds, etta seka suullisesti etté internetissé levidvan tiedon (WOM ja EWOM) osa on tar-

kea paatoksia tehdessa. Tutkimus totesi, etté Instagramin ollessa hyodyllinen markkinoin-
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tikanava, siindkin on negatiiviset puolensa. Kuvissa kaytetyt muokkaukset saattavat muut-
taa huomattavasti alkuperdisen kuvan ulkon&kda ja nain ollen tuotetta, josta kuva on
otettu. Taman seurauksena kuvat saattavat nostaa odotuksia, jotka eivat tayty toteen hei-
dan itse ostaessaan tuotteen. Instagramissa kaytetyt avainsanat (hashtag) todettiin kay-
tannollisiksi, silla niiden kautta hakutuloksia pystyttiin kustomoimaan helpommin seka ne

saattoivat tarjota tuotteista lisatietoa.

Useissa tutkimuksissa todettiin ruoan olevan tarkea osa kohteiden markkinointia ja erilais-
tamista. Paikallisen ruoan ja kulttuurin autenttisuuden kayttaminen ruokamatkailukoke-
muksissa on keino erottautua muista samankaltaisista kohteista, jolloin kohteella on kilpai-
luetu. Nama aineelliset seka aineettomat aspektit seka niistd saatu mielikuva tuovat tuot-
teille lisdarvoa, johtaen muista kohteista seka niiden tuotteista erottautumiseen, joka taas
puolestaan vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen. Kilpailuetua autenttisten tuotteiden lisaksi
tuo tuotteiden alkuperén paikallistamisen mahdollisuus, ja my6s silld kohde voi erottautua
muista samankaltaisista ruokamatkailukohteista.

6.2.4 Autenttiset ruokamatkailukokemukset

Autenttisuutta tutkivat artikkelit tuottivat kaikki hyvin samankaltaisia tuloksia. Vieraiden ai-
nesosien, uniikkien nimien ja tarinoiden kayton todettiin korostavan asiakkaiden kasitysta
ruoan autenttisuudesta. Vieraiden ainesosien koettiin lisdavan autenttisuutta varsinkin nii-
den saatavuuden kautta, silld vaikka osa raaka-aineista on tunnistettavia, niita voi olla
saatavissa kotimaassa vain tietyissa etnisissa kaupoissa. Tarinoita ovat itsessaan kulttuu-
riin ja kulttuurin ruokaan liittyvat tarinat, mutta myds uniikit ruokien nimet voivat olla kan-
sallisen kulttuurin ilmidista l1ahtoisin. Esimerkkina kiinalainen ”Kerjalaisen Kana” (Beggar’'s
Chicken). Nimi on lahtoisin kansantarusta, jossa kerjalainen varasti kanan maatilalta.
Maanviljelija juoksi kerjélaisen peraan, joten han upotti kanan mutaan. Myéhemmin kerja-
lainen palasi, sytytti tulen ja heitti mutaisen kanan tuleen. Tarinan mukaan tasta valmistui
aromaattista, mureaa kananlihaa. Hallitsija havaitsi tilanteen ohikulkumatkallaan, ja kana
oli niin hyvaa, etta se paatyi hovin ruokalistalle. TAma kyseinen tarina siis ei pelkastaan
luo autenttisuutta ruokalajille, vaan my6s vakuuttaa ruoan hyvaa makua (Youn ym. 2017,
13-14). Autenttisuuden eri elementit ovat ndhtavissa alla olevasta kuviosta (Kuvio 4.) ja

niitéd kaydaan lapi tdssa luvussa.
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Kuvio 4. Autenttisuuteen vaikuttavat tekijat

Thaimaan torilla tarinoita kaytetaan autenttisuuden luomisessa. Tarinat ovat linkki paikalli-

seen historiaan seké torimyyjien oman suvun periméatietoon, lisdten tuotteiden autentti-

suutta. Jokainen autenttisuuden asemaa tutkinut tutkimus totesi ruokatuotteiden markki-

noinnissa ja esillepanossa huomioitavat asiat, kuten sosioekonomiset vaikutukset seka

matkailijoiden autenttisuuden kaipuun tasot.

Autenttisuuden halun voi jakaa kolmelle (3) tasolle: eksistentiaalinen autenttisuus (koke-

muksien kautta koettu autenttisuus), lavastettu autenttisuus seka "ymparistokupla”, jossa

matkailija rajoittaa itsensa tuttuihin ja turvallisiin tuotteisiin. Ensimmainen, eksistentiaali-

nen autenttisuus, tarkoittaa matkailijan kulttuurisen tiedon laajuutta seké autenttisuuden

tason vaativuutta. Tama matkailijatyyppi on valmis kokeilemaan eri ruokia ja on valmis

osallistumaan aktiviteetteihin. Lavastetussa autenttisuudessa ’aito” autenttisuus ei ole

niin tarkeaa, vaan stereotyyppiset kulttuuriset ominaisuudet ovat tarpeeksi ja ruoan kan-

nalta on tarkeaa olla tuttuja aterioita, ei mitdan liian "erikoista”. Ymparistokuplassa elava

ei kaipaa paikallista ruokaa ja saattaakin majailla all-inclusive-hotelleissa ja ketjuravinto-

loissa, joissa ruoka on tutumpaa. Matkailussa segmentointia on tehty eri nimilla, kuten esi-

merkiksi selviytyjat, nauttijat ja kokijat, jotka noudattavat aikaisempaa kaavaa vain eri ni-

mill&.
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Tutkimuksissa selvisi, etta sosiokulttuuriset aspektit vaikuttavat seka palveluntarjo-
ajien/myyjien etta asiakkaiden kohdalla. Thaimaan torilla tehdyssa tutkimuksessa todettiin,
ettd myyjat, jotka olivat viettaneet aikaa opiskelemassa tai tydnteossa kaupungin ulkopuo-
lella, olivat tietoisempia markkinoinnista. He olivat noin 20-40-vuotiaita ja he omistivat kai-
kista menestyneimmat kojut. Markkinointi ja esillepano kojuilla taas vaikuttaa erilaisista
sosiokulttuurisista taustoista tulevien matkailijoiden ostokayttaytymiseen. Nykyaikaisen
matkailijan houkuttelemiseksi ruoka tehdaan houkuttelevamman nakdiseksi pakkauksien
muokkaamisella, jolloin se on viehattavamman nakoista. Esillepano on tarkeaa, joten mo-
dernit, tutummat nékoiset pakkaukset lisddvat ostohalukkuutta myds vieraita tuotteita vie-
rastavissa henkildissa. Ruokaa myts muokataan kansainvalisempaan suuntaan, silla tut-
kimus Thaimaan ruokatorilla totesi, etté asiakkaat silti priorisoivat ruoan makua enemman
kuin autenttisuutta. Sosiokulttuurisen taustan vaikutuksena nahtiin myos se, etté kotimai-
set matkailijat arvostivat ruokia enemman, silla heilla oli enemmaén tietdmysté ruoista kuin

kansainvalisilla matkailijoilla.

Neophobia, eli vieraiden ruokien pelko, saa kohteet muokkaamaan ruokia kansainvali-
sempaan suuntaan. Tutkimuksissa on myds tullut esille, etté korkeasti koulutetut matkaili-
jat useimmiten haalivat autenttisia ruokamatkailukokemuksia. Korkeasti koulutetummat
henkilot tutustuvat yleensa kohteiden kulttuureihin enemman, ja he ovat avoimempia ko-
keilemaan uusia ruokia. Etela-Afrikassa tehty tutkimus tukee myds tata vaitetta, silla siella
kansainvalisilla matkailijoilla teetetty kysely paljasti 75 prosentilla olevan korkeakoulutut-
kinto, joka puolestaan vaikutti siihen, etta suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti halun
kokea autenttisia ruokamatkailukokemuksia seka maistaa perinteisia ruokia tarkeaksi tai

hyvin tarkeaksi.

Thaimaan torilla tutkittiin myds sit&, miten tori vahvistaa sen autenttisuuden olemusta.
Edella mainittujen tarinoiden ja tuotteiden modernisoimisen lisaksi he kokevat, ettd autent-
tisuus rakennetaan yhdessa. Autenttiset tarjonnan kokoamiseen ja soveltamiseen vaikut-
tavat torien johtajat ja myyjat sekd myos toreilla kayvat ihmiset, silla tarjontaa muokataan
heidan kokemustensa perusteella. Myds glokalisaatio, eli globaalien ilmididen vaikutus lo-

kaaleihin (paikallisiin) asioihin ndkyy paikallisen ruoan muokkauksessa.

Itse ruokakokemuksien autenttisuuteen vaikutetaan silla, etta perinteinen, paikallinen kult-
tuuri nakyy toreilla myytavissa tuotteissa. Kaytannodssa tama tarkoittaa esimerkiksi sita,

etta ruoka on vanhanaikaisesti tehtya, sadot ovat kasvatettu paikallisesti ja myytavét elin-
tarvikkeet ovat paikallisten maalaisten tuottamia. Ruoka-aiheisissa aktiviteeteissa haetaan

autenttisuutta vierailemalla paikallisilla maatiloilla ja museoilla, veneretkilla laheisiin kyliin
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seka ruokademonstraatioilla. Ruoan liséksi autenttisuutta korostetaan esimerkiksi myy-
malla perinteisia kasitdita ja muita paikalliseen kulttuuriin yhdistettavia hyddykkeita sek&

jarjestamalla myds ruoasta riippumattomia aktiviteetteja.

Autenttisuuden suosio nakyy myos ruokamatkamuistotuotteista tehdyssa tutkimuksessa,
jossa luonnonmukaisuuden ja luomun tarkeyden liséksi tuotteiden autenttisuus ja alkupera
on nahtéavissa. Lisaksi matkailijat haluavat ammattitaidon nékyvan tuotteissa, silla se lisaa
autenttisuutta. Ammattitaito ruokamatkailutuotteissa tarkoittaa esimerkiksi tarkoin valittuja
raaka-aineita seka sita, etta tuotteet ovat kasintehtyja eivatka tehtaissa tehtyja massatuo-

tantotuotteita.

Tuotteiden alkuperan tarkeytta tutkittiin globaalissa ruokamatkailussa. Kyselyyn vastasi
neljakymmentékaksi yli 18-vuotiasta, jotka jaoteltiin kahteen ryhméaéan. Ryhmiksi luokiteltiin
18-29- ja yli 30-vuotiaat. Kaikki vastaajat olivat tietoisia siitd, mitd suojattu alkuperamerki-
tys (SAN) ja suojattu maantieteellinen merkinta (SMM) tarkoittavat. Tulosten perusteella
kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman tuotteista, joilla on aiemmin mainittu nimi-
suoja. Nimisuoja kertoo myds tuotteiden autenttisuudesta. Nimisuojat kertovat tuotteen al-
kuperastd, tuotantotavasta ja tuotantoalueesta, jolloin tuotteet koetaan laadukkaiksi ja
saavutetaan kilpailuetu.

6.2.5 Juomat osanaruokamatkailua

Juomamatkailu on seka nichematkailun segmentti ettéd osa ruokamatkailua, mutta siita ei
ollut montaa mainintaa artikkeleissa tai niiden tutkimustuloksissa. Toki ruokamatkailusta
puhuttaessa saatetaan olettaa lukijan tietdvan juomien kuuluvan siihen, mutta sita ei voi
olettaa. Juomien maininta artikkeleissa rajoittuu vahvasti yleisesti juomista (beverages)

puhumiseen ja sen jalkeen enimmakseen mainintoja on viinista.

Matkailijat kayttavat kolmasosan kuluttamistaan rahoista ruoka- ja juomamatkailuun, joten
my0Os juomamatkailun osa ruokamatkailussa on tarked. Juomakulttuuri, kuten ruoka, tukee
kohteen autenttisuutta. Juomatuotteet voivat myds ruokatuotteiden tavoin olla paikallisia
erikoisuuksia, jolloin niilla on osa alueellisen ruoka- ja juomakulttuurin rakentamisessa.
Usein kohteissa, jotka ovat kuuluisia ruokakulttuuristaan on myés tunnettuja juomistaan.
Esimerkiksi Italiassa ja Ranskassa ruoan liséksi viini on osa vetovoimatekijaa matkaili-
joille. Kuten aiemmista tutkimustuloksista selvisi, tuotteiden koettu autenttisuus vaikuttaa
kuluttajan ostokaytbkseen, joten ruokakokemuksen osana oleva juoman autenttisuus on

otettava myds huomioon.
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Ainoat tutkimukset, jotka jollain tavalla tutki juomatuotteiden osaa ruokamatkailussa oli Te-
xasissa ruokafestivaaleilla tehty tutkimus seka Etela-Afrikassa tehty tutkimus. Texasissa
tehdyssa tutkimuksessa lahes 35 prosenttia vastanneista kertoi olut- ja viinimaistelun ol-
leen heille tarkein osallistumisen kannalta. Tutkimustuloksissa oluen ja viinin lisaksi mai-
nittiin esimerkiksi tee, virvoitusjuomat, mehu ja kahvi. Etela-Amerikassa tehdyssa tutki-
muksessa oluen ja viinin sija oli myds nakyvilla, silla suosikkijuomaksi matkoillaan yli 23
prosenttia ilmoitti oluen ja noin 17 prosenttia viinin. Seuraavilla sijoilla alle 14 prosentilla
olivat tarkeimmasta vahiten tarkeaan mehu, virvoitusjuomat, vesi, kahvi ja tee. Tutkimus-
ten tuloksissa kuitenkin oli niin vdh&n mainintoja juomatuotteista, ettéa vahvoja johtopaa-

toksia ei voi todeta.

6.3 Kestava ruokamatkailu ja slow-food ilmid

Tassa luvussa on tutkimuksen toisen alaongelman “Kuinka kestava matkailu otetaan huo-
mioon ruokamatkailussa?” tulokset. Tutkimuksista I6ytyi useita viittauksia ruokamatkailun
kestavyyteen eri ndkokulmista. Naitéd ndkokulmia olivat eettisyys tuotantoelainten pidossa,
matkailukohteen alueellisen kulttuurin, talouden ja perinteiden yll&pito ja tukeminen ja
seka slow food-ilmi6 ja siihen liittyvat uskomukset. Tutkimuksissa tuli selkeammin esille
terveyssyista johtuvien kestavien ruokamatkailutuotteiden suosiminen kuin puhtaasti kes-
tavan matkailun tarkeys, vaikka sekin oli osalla matkailijoista tarkedsséa asemassa.

Etela-Afrikassa tehdysta tutkimuksesta selvisi, ettéd ruokamatkailussa ruokavalintoja teh-
dessa globaalit trendit vaikuttavat vahvasti. Vastaajat kokivat luomutuotteiden seké elain-
ten hyvinvoinnin tuotannossa huomioon ottavien tuotteiden olevan heille yksi tarked kri-
teeri ruokamatkailussa. Tuotantotapoihin liittyen massatuotettujen tuotteiden valttelyn tér-
keéksi ja suurin osa piti paikallisten tuotteiden ostamista tarkednéd. Massatuotettujen tuot-
teiden valttely tosin ei valttamatta liity suoraan alueen ruokamatkailun tukemiseen, vaan

terveyden ja autenttisuuden kautta tuotteissa olevaan lisdarvoon.

Terveellisyys on myds yleistyva valintakriteeri ruoalle myds matkustettaessa. Osa matkai-
lijoista uskoo paikallisten ruokien, jotka on tehty tuoreista raaka-aineista, olevan erityisen
terveellisia. Etela-Afrikan tutkimukseen ruokavalintoihin liittyen yli 30 prosenttia piti puh-
dasta ja prosessoimatonta ruokaa (clean and wholefoods) tarkeana ja lahes 40 prosenttia
hyvin tarkeana tai erittdin tarkeana. Ruoan muokkaus kansainvaliseen terveellisyyden
trendiin nakyy myés Thaimaassa, silld aiemmin mainitut ruokien muuntamiset kansainvali-
sempaan makuun tarkoittavat esimerkiksi sokerin vahentamista terveyssyista. Terveys-

huolet ovat myds johtaneet Thaimaassa joidenkin perinteisten ruokien paheksuntaan.
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Kasvanut kysynté terveellisyyteen nakyy myds matkamuistojen valinnassa, silla kansain-
valisessa ruokamatkamuistojen tutkimuksessa luonnolliset ja luomutuotteet koettiin hyvin

tarkeiksi.

Ruoan muokkaus kansainvéliseen makuun ei ole taysin riskitonta. Alueellisen kestavyy-
den kannalta esimerkiksi Maharasthassa ruoan muokkauksessa mainittiin ruoan muok-
kauksen olevan tarpeellista, mutta liiallinen kansainvalisten matkailijoiden miellytys on
vaaraksi alueen ruokakulttuurin sailymiselle. Perinteisen ruokakulttuurin kato vaikuttaa
alueelliseen kulttuuriin ja yhteis6dn. Maharasthassa paikallisen ruoan todetaan olevan po-
tentiaalinen osa kestavaa matkailua seka paikallisen ruoan todetaan olevan sielld isossa
asemassa matkailussa. Paikallisten ja perinteisesti tuotettujen ruokatuotteiden uskotaan
olevan laadukkaita, mika lisaa niiden lisdarvoa ja sita kautta houkuttelevuutta potentiaali-
sille ostajille. N&in ollen seka perinteisten ruokien liiallinen muokkaus etté tuontiruokien to-
detaan olevan vaaraksi alueen taloudelle. Maahan tuodut ruokatuotteet ja kansainvéliset
tavintolat johtavat siihen, etté kaikki matkailijoiden ruokaan kayttama raha ei jaa alueelle,
ja ndin ollen rahaa ei jaa alueen kehittymiseen seka ihmisten palkkaukseen.

Slow-food ilmidssa yhdistyy monet edella mainitut aspektit. Vuonna 2013 Slow Food liik-
keella oli satatuhatta jasenta sadassaviidessakymmenessa maassa, ja se pyrkii tuomaan
ihmisten tietoisuuteen massatuotetun teollisen ruoan poliittisia, sosiaalisia ja ymparistolli-
sia vaikutuksia. Slow Food painottaa eettistd ruoantuotantoa ja sen iskulause on "hyva,
puhdas ja reilu ruoka”, joka saavutetaan kulinaarisen monimuotoisuuden, paikallisten

raaka-aineiden, artesaani ruoanlaittotekniikoiden ja kestdvan maatalouden kautta.

Australiassa Slow Food festivaaleilla tehdyssa tutkimuksessa haastateltiin seka Slow
Food tapahtumassa torilla olevia myyjia sekéa paikalla olevia kuluttajia. Paamaarana oli
selvittaa, miksi he olivat tulleet tapahtumaan. Kuluttajien ja kojujen pitdjien syyt tapahtu-
maan tulemiseen ja slow food-idean toteuttamiseen omassa arjessa olivat esimerkiksi
halu tukea paikallisia yrittajia seka luotto siihen, etta minimaalisesti prosessoidut luomu-
tuotteet ovat terveellisia. On n&htavissa, etta usein ajattelu l&htee terveyden nakokul-
masta ja ymparistoystavallisyyden koetaan tuovan lisdarvoa. Paikallisilta tuottajilta ostami-
sessa painotettiin tukemisen lisaksi sita, etta talla tapaa kuljetuksesta ei koidu ylimaaraisia
paastoja. Tarkedksi aspektiksi ilmoitettiin myds ruokahavikin vélttely, joka saadaan toteu-
tettua jakamalla ruoka tasavertaisesti alueella. Lisdarvoa slow food-ilmiéssa tuo myds ko-
ettu yhteisollisyys, jossa tuottajat ja kuluttajat ovat suoraan yhteydessa toisiinsa. Slow
Food ilmi6 on levinnyt myés Romaniaan, ja siella jarjestetaan lukuisia slow food-tapahtu-

mia.
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Terveyssyyt seka lisdarvo ovat suuri osa luonnonmukaisten, lahella tuotettujen tuotteiden
kasvavalle kysynnalle. On hyva huomata, ettda monissa tutkimuksissa ymparistdystavalli-
syys ja luonnonmukaiset tuotteet ovat seurausta terveyshuolista seké esiteollisen aika-
kauden ihannoimisesta. Tama nakyy esimerkiksi Thaimaassa perinteisten torien maaran
kasvuna, silla niiden kohderyhma on nostalgiaa etsivat matkailijat. Naitd matkailijoita var-
ten perinteiset ja paikalliset tavat on muunnettu matkailukokemuksiksi. Ymparistoystavalli-
semman ja kestavamman matkailun syita ei voi kuitenkaan yleistaa terveyden saavuttami-
sen piikkiin, silla Etela-Afrikassa tehdyssa tutkimuksessa kyselyyn vastanneista vahva
enemmistd piti myos terveyssyista riippumatonta ymparistdystavallisyytta joko tarkeana,
hyvin tarkeana tai erittain tarkeana.

45



7 Pohdinta ja yhteenveto

Tulokset eivat olleet tietoperustan jalkeen yllattavid. Tutkimustuloksissa tuli eniten esille
matkustusmotiivi sek& myos autenttisuuden ja sosiaalisten aspektien tarkeys. Sosiaalisuu-
teen, markkinointiin ja brandaykseen liittyen todettiin myds kohteen mielikuvan téarkeys.
Vahemmalle huomiolle jai juomamatkailun osan selvittaminen, vaikkakaan se ei tarkoita,

etta se ei olisi tarke& osa ruokamatkailua.

Asiakastyytyvaisyyden ja matkustusmotiivin todettiin usein olevan kytkoksissa toisiinsa.
Matkailijat, jotka olivat motivoituneempia kokeilemaan uusia ruokia, olivat todennakdisem-
min tyytyvaisia ja halusivat todennakdisemmin matkustaa kohteeseen uudelleen. Unohtu-
mattomat kokemukset kohteessa vaikuttivat myds asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Moti-
vaation liséksi asenne vaikutti siihen, miten tyytyvainen matkailija oli paikalliseen ruokaan.
Matkailijan asenne ruokaa kohtaan voi olla neophobia, neofilia (suuri kiinnostus uusiin
ruokiin) tai jotain silta valilta. Motiivin tarkeys tuli esille jo tietoperustan tutkimusmateriaa-
lista, jossa esitettiin eri luokittelujarjestelmia motiivin tason mukaan (Everett 2016, 13). Ar-
tikkelien tutkimuksen tukivat tata, silla korkeammin motivoituneet olivat innokkaammin
osallisena ruokamatkailukokemuksissa. Korkeimmin motivoituneet matkailijat voivat myds
olla "vakavan vapaa-ajan” matkailijoita (serious leisure), jolloin matkailija haluaa kokea

kokonaisvaltaisia ruokakokemuksia.

Brandayksen ja kohteen mielikuvien tarkeys tuli esille seka tietoperustassa etta tutki-
musartikkeleiden tuloksissa. Tietoperustassa kerrottiin, ettd brandin luominen on tapa
erottautua kilpailijoista, mutta lopulta kuitenkin bréandi on se, mité asiakkaat siitda sanovat
(Shopify). Tama on tarkea huomio, silla tutkimusartikkelit toivat esille seké internetin
(EWOM) ettd suun kautta (WOM) kulkevan tiedon tarkeyden. Tietoperustassa kaytiin 1api,
kuinka internetin, ja sité kautta sosiaalisen median, kayttdjien maara on kasvanut ja taman
kehityksen myo6td myds ruokamatkailu on yleistynyt (World Food Travel Association; Eve-
rett 2016, 151-155). Internetin kautta kulkevan tiedon lisaksi kayttajien luoman sisallén
(UGC) tarkeys oli huomattava, silla naissa tilanteissa suositukset tulevat muilta kuin esi-
merkiksi yrityksen tai kohteen edustajalta. Toisaalta kayttgjien luoma sisaltd voi olla myds
maksettua, ja yhteisty6 yrityksien kanssa on ilmoitettava. TAma saattaa verottaa luotetta-
vuutta, silla se tuo tdman kayttgjien markkinoinnin l&hemmas perinteista markkinointia.
Kuluttajat vertailevat jatkuvasta ostohy6tysuhdetta, jolloin he suuntaavat internettiin tai ky-
syvat ystaviltdédn suosituksia. Taman vuoksi uskotaan, etta asiakkaiden kuuntelu ja vasta-
vuoroisuus on tarkeaa. Brandin pitdd luoda itselleen luotettava mielikuva, ja se onnistuu

helpommin asiakkaita kuuntelemalla.
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Sosiaalisia vaikutuksia (WOM, EWOM ja UCG) eritellaén viela alla olevassa kuviossa (Ku-
vio 5). Aiemmin selitetyt sosiaaliset vaikutteet luovat ihmisille mielikuvan kohteesta ja esi-
merkiksi ruoasta kohteessa. Positiivisen mielikuvan todettiin tutkimuksissa vaikuttavan
kohteeseen matkustamisen todenndkoisyyteen myonteisesti. Kohteessa kokemuksien
syntyyn vaikuttaa motivaatio. Tutkimustuloksissa todettiin korkean motivaation vaikuttavan
asiakastyytyvaisyyteen. Oman matkansa jalkeen matkailijat saattavat itse kertoa joko la-
heisilleen tai internetissd kokemuksistaan. Positiiviset kokemukset kohteessa vaikuttivat
my0s kulutuskayttaytymiseen seka siihen, kuinka tarkeaksi matkailija koki kohteen itsel-
leen. Nama molemmat asiat vaikuttivat siihen, ettd matkailijat pohtivat alueelle uudestaan
matkustamista ja kokemusten jakamista matkan jalkeen. Yrityksille olisi tarke&a luoda
alusta asiakkaiden kuunteluun, silld useat positiiviset kokemukset saattavat luoda lisda

uskottavuutta anonyymeihin teksteihin internetissa.

Brandays

\ Markkinointi

WOM, EWOM JA UGC S M

/ Positiivinen =

Suurempi todennikdsyys
Sydda kohteen ruokia

Vaikuttaa sekd ruoan
ettd kohteen

Kokemukset Matkustaminen mieliluvaan
~ . .

Kulutus- ~— y §
kayttaytyminen e e 7

Kuvio 5. Sosiaaliset vaikutukset ja mielikuva

Kuviossa (Kuvio 5.) kasitellaan myos lisaa mielikuvaa ja siihen liittyvia mahdollisuuksia.
Ruoan mielikuva koettiin tarkeéaksi, silla matkailijat kayttavat kolmanneksen kokonaiskulu-
tuksestaan matkalla ruokaan ja juomaan. Ruoka on ehdoton kilpailuetu, ja iso osa kohtei-
den kulttuuria. TAman vuoksi ruoasta olisi kannattavaa luoda houkutteleva mielikuva
markkinoinnissa ja ottaa se osaksi kohteen brandia. Markkinointi, mielikuva ja brandays
ovat keinoja, joilla voidaan vaikuttaa muista kohteista erottautumiseen, jolloin saavutetaan
kilpailuetu. Mielikuvan voisi ajatella olevan brandin elinehto, silla brandi voi olla tunnistet-
tavissa logostaan seka muista tunnistettavista elementeistd, mutta tunnistettavuudesta ei

ole hyotya, mikali se nostattaa negatiivisia tunteita ja mielikuvia.
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Mielikuvalle oli annettu paljon ndkyvyytta seka sita tutkivissa tutkimuksissa etta eritoten
markkinointiin ja brandaykseen liittyvissa tutkimuksissa. Yllattavaa oli, kuinka paljon sosi-
aaliset vaikutukset vaikuttavat mielikuvaan, kuten myos se, etta pelkastaan positiiviset
ruokakokemukset vaikuttavat kohteen mielikuvaan. Vastaus l6ytyy varmasti siita, etta
juoma ja ruoka on perustarpeiden lisaksi nautinto, joka vaikuttaa mielentilaan ja herattaa
tunteita. Tutkimuksissa todettiin myos mieleenpainuvien ruokamatkailukokemuksien lisaa-
van sita todennakoisyytta, etta matkailija kokee tietynlaista kuuluvutta alueeseen ja saat-
taa matkustaa sinne monestikin tasta syysta. Artikkeleissa ei usein otettu tunteiden osaa
huomioon, mika on mielestani erikoista niiden suuren vaikutuksen syysta. Tunteet ohjaa-
vat paljon valintojamme, ja siksi mielikuvilla onkin iso potentiaali luoda positiivisia tunteita

markkinoinnissa.

Kilpailuetu on tarkea kohteen kestavyydelle, ja siihen vaikuttaa monet asiat, joista useat
lahtevat liikkeelle autenttisuuden eri osista. Autenttisuuden koetaan tuovan lisdarvoa tuot-
teille, olivat ne sitten ruokatuotteita tai jotain muuta. Autenttisuudessa myos pohjimmiltaan
tarkeintd on luultavasti nahda ja kokea tuotteiden alkupera, silla matkailijat haluavat kokea
jotain uutta ja sellaista, jota ei valttamatta saa kotoa. Kilpailuetu on monesti myods yhtey-
dessa asiakkaan kokemaan lisdarvoon. Perinteisillg, tietyilla tavoilla ja tietyilla alueilla tuo-
tetut tuotteet koetaan laadukkaina, seké ne ovat jaljitettavissa. Yksi tutkimus totesi alkupe-
raan viittaavien virallisten nimisuojien vaikuttavan niin, etta kuluttaja on valmis maksa-
maan tuotteesta enemman, koska ne koetaan laadukkaaksi. Sama vaikutus saattaa olla
paikallisilla, perinteisilla tuotteilla, vaikka ainakaan tutkimusten mukaan niilla ei ole mitdan

virallista nimisuojan kaltaista nimitysta. Artikkeleissa sellaisesta ei mainittu.

llman nimisuojaa tuotteella on ehka kuitenkin kohteessa samankaltaista uskottavuutta,
kun se ostetaan paikallisilta ihmisilta, jotka osaavat kertoa, mista tuotteen raaka-aineet
ovat, miten ja missa se on tuotettu seka liittyyko siihen tarinoita. Tarinoilla, vierailla ai-
nesosilla ja uniikeilla ruokien nimill& todettiin tutkimuksissa olevan yhteys siihen, kokivatko
kuluttajat vieraat tuotteet autenttisina. Liséksi ainesosat yhdistettyna tarinoihin ja ruoan al-
kuperdan lisasivat autenttisuuden tunnetta. Ruoan alkupera mainittiin usein tarkeana tie-
tona, ja tietoperustassa myos todettiin alkuperan olevan yha tarkeampi tieto kuluttajille.
Tietoperustassa mainittiin erilaiset ruoan turvallisuuteen liittyvat organisaatiot, mutta slow
food-organisaation lisaksi tutkimuksissa mainittiin vain Michelin tahtiluokitus ravinloille
(Slocum & Curtis, 109; Everett 2016, 180, 223-226).

Toisaalta nimisuojat SAN ja SMM kertovat alkuperastd, ne eivat kuitenkaan kerro terveelli-

syydesta. Ehka tieto siita, etta tuotteet on tehty maaratyilla tavoilla maaratylla alueella,
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saa kuluttajan itse kokemaan tuotteet laadun lisaksi turvallisiksi ja terveellisiksi. Tata tukisi
se, etta tutkimuksissa kuluttajien kerrottiin kokevan perinteisesti tuotettujen tuotteiden ole-
van terveellisia. Artikkeleissa nakyy tietoperustassa kerrotun tuottajien torien (farmers’
market) kasvava suosio ja maatilamatkailun kasvava suosio autenttisuutta hakiessa, joka
todettiin myds tietoperustassa (Everett 2016, 223-226; Brandth & Haugen 2012, 18;
Slocum & Curtis 2018, 46-47).

Slow food-ilmi6é mainittiin muutaman kerran ja yksi tutkimusartikkeli oli pelkastaan siita.
Vaikka kaikki kohteet eivat valttamatta ole slow food-ilmi6ta taysin omaksuneet, moni sii-
hen liittyva elementti 16ytyi tutkimuksista, jotka eivat maininneet itse ilmiéta. Naita asioita
olivat lahituottajien tukeminen, ymparistoystavallisyys seka terveellisyys. Myds ruoan tuot-

taminen luontoa saastavalla tavalla seka eettisyys on osa slow food-ilmiota.

Moni slow food-ilmidssakin esiintyva elementti liittyi ymparistoystavallisyyden ja paikallis-
ten tukemisen lisdksi vahvasti aikaisemmin selitettyyn kokemukseen siita, etta perintei-
sesti tuotetut tuotteet koetaan laadukkaiksi. Laadukkuuden liséksi ne koetaan terveelli-
siksi. Terveellisyyden uskomus, autenttisuus ja laatu taas tuovat lisdarvoa tuotteille, jolloin

niista voidaan isommalla todennékdisyydelld maksaa enemman.

Tietoperustassa todettiin, ettd [&hituottajien torien suosion kasvuun vaikuttaa seka kiinnos-
tus terveelliseen ruokaan seka lisdantyva kiinnostus ruokaan ylipdénsa ja sen alkuperaan.
Ruokavalinnat (ja muut kulutusvalinnat) on yh& useammin osa yksilon identiteettid, tarkoit-
taen, etta yksilé haluaa toteuttaa itseaan ja elaa arvojensa mukaisesti (Richards 2003, 3:
Everett 2016, 180). Terveys on yksi syy siihen, etta esimerkiksi sokeria vahennetaén pe-
rinteisissa ruoissa. Vaikka alueiden perinteisten ruokien muokkaaminen kansainvalisem-
paan suuntaan saattaa vaarantaa kohteen ruokakulttuurin, muokkaaminen saattaa olla ta-
loudellisesti hyvinkin tarkeaa. Ottaen huomioon, ettd yleisesti matkailijat kayttavat suurim-
man osan rahastaan ruokaan ja juomaan matkaillessaan, on tarkeda saada heidat kaytta-
maan se alueen taloutta kehittavalla tavalla. Paikallisessa ruokatarjonnassa on siis otet-
tava huomioon myds ne, joiden matkailumotiivi ei ole kokea uusia ruokakulttuureita. Vaa-
rana on se, etta he kayttavat rahansa ulkomaalaisissa ketjuravintoloissa, joiden ruoka on
tutumpaa. Tallgin kaikki kaytetty raha ei jaa alueelle ja sen vuoksi se ei tue paikallista ta-
loutta yht& vahvasti kuin suoraan paikallisilta yrityksiltd ostaminen. Tamé&n vuoksi ruoka-
kulttuuria on jossain maarin osattava muokata niin, etta se kay my6s matkailijalle, jolle uu-

den ruoan maistelu ei ole tarkea asia matkailussa.
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Ozdemir ym. kirjoitti, ettéa esimerkiksi ravintolat, joissa nakyy paikallisen kulttuurin piirteet,
mutta joissa tarjotaan enemman kansainvalista ruokaa, voisi olla joillekin matkailijaryh-
mille tarpeeksi tutun oloinen, jolloin siella ruokailu ei tuntuisi mahdottomalta (Ozdemir ym.
2017, 3-4). Voi kuitenkin olla mahdollista, etta mikali alueelle on tullut kansainvalisia ket-
juja, kuten esimerkiksi McDonald’s, vieraita ruokakulttuureja valtteleva matkailija ei ehka

ole tavoitettavissa, vaikka ruokaa kuinka muokkaisi.

Tutkimuksissa todettiin usein ruokamatkailun olevan tarkea osa alueiden taloudessa.
Tama asia tuli ilmi myds tietoperustassa, jossa todettiin esimerkiksi ruokafestivaalien tuo-
van matkailijoita alueille. Alueilla kaytetty raha kehittda alueita lisdamalla tyollisyytta seka
kehittaa alueen identiteettid. Negatiivisina vaikutuksina mainittiin rahan alueelta vuoto, mi-
kali matkailijat eivat tue paikallisia yrityksid, kuten ravintoloita ja majoitusyrityksia. Taméa
voi johtaa puolestaan tydllisyyden vahentymiseen tai jopa tyottomyyteen. Muita negatiivi-

sia vaikutuksia globaalista matkailusta on alueellisten perinteisten ruokien muutos.

Ruokia muutetaan globaalin matkailijan makuun esimerkiksi tekemalla niistda vahemman
tulisia tai vahentamalla sokeria terveellisyyden nimisséa. Paikallisen ruoan muuttaminen
saattaa saada hieman neophobiset henkiltt kayttdmaan enemman rahaa ruokaan, kun se
on tutumpaa. Pitaa kuitenkin miettid, missa raja ruokien muokkaamisessa on. Ruoka on
tarke& osa alueiden perinteitd, kulttuuria ja identiteettid, joten ruokakulttuurin menetys olisi
iso isku alueiden identiteetille ja kulttuurille. Kuten aiemmin on mainittu, kaikkia matkaili-
joita ei valttamatta voi tavoittaa edes ruokia muokkaamalla, joten kohteiden on tarkea

miettia, missa kohtaa tulee raja muokkaamiselle.

Edella mainitut ovat tutkimuksista l16ytyneet tarkeimmat teemat. Autenttisuus mainittiin ta-
valla tai toisella lahes jokaisessa artikkelissa, joten paatelmana on, etta se on tarkea asia
matkailijoille. Perinteisyys ja esiteollinen ruoan valmistustapa on myo6s arvossa terveysvai-
kutteiden ja myos niihin liittyvan kulttuurisen autenttisuuden vuoksi. Autenttisuuden linkkia
perinteiseen, esiteolliseen elaméntapaan tulee pohtia, silla nailla kahdella on monia sa-
mankaltaisuuksia, vaikka eivat olekaan toistensa synonyymeja. Maaseutumatkailuun ja
esiteolliseen ruoantuotantoon liittyy tietynlainen maalaisidyllin esille tuominen, jonka taas
voi todeta kuvastavan kohteelle ominaista perinteista elaméntapaa, ja tata kautta autentti-
suutta (Brandth & Haugen 2012, 180; Slocum & Curtis 2018, 46-47). Kohteiden olisikin
mahdollisesti syyta pohtia oman historiansa, perinteidensa ja resurssiensa kayttda ruoka-
matkailukokemuksien luomisessa. Kohteet kansainvalistyvat ja kansainvéliset ravintola-
ketjut 16ytyvat yhd useammasta maasta. Sen vuoksi on kiinnostavaa, ettéd kansainvalisty-

misen aikakautena perinteisyys ja autenttisuus ovat selkedasti pinnalla matkailussa.
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Positiiviset mielikuvat ja matkustusmotiivi molemmat vaikuttavat matkailijoiden tyytyvai-
syyteen kohteessa, kuten myos positiiviset kokemukset. Matkailija my6s matkustaa koh-
teeseen isommalla todennékdisyydelld, jos joku on sité kehunut. Sosiaaliset vaikutteet
vaikuttavat siis myds mielikuvaan ja todennakoisyyteen matkustaa kohteeseen. Ruoka ja
juoma ovat ihmiselle valttamattémyyksia, joten kohteen on viisasta kayttaa houkuttelevia
ruokakuvia myo6s kohteiden markkinoinnissa. Kohteen liséksi ruokatuotteiden markkinointi
on tarkead, silla tuotteiden muokkauksella ja niiden modernimman ulkoasun my6étéa niiden
markkinointi mahdollistaa niiden myynnin myés niille, jotka eivat ole ruokamatkailijoita.
Paikallisten yritysten tukeminen kuten tuotteiden ostaminen ja ravintoloissa syominen ke-

hittdd alueen taloutta, luo tydllisyytta ja kehittda alueen kulttuuria.

7.1 Luotettavuus

Ruokamatkailun tutkimusartikkelit valikoituivat ennestaan valitun kriteeriston perusteella.
Kaikki tutkimusartikkelit olivat vertaisarvioituja ja niita oli vuosien 2015-2019 valilta joka
vuodelta nelja (4). Itse tutkimusartikkelit koetaan vertaisarvioinnin seka niiden lahteen
vuoksi luotettaviksi tutkimusartikkeleiksi. Artikkeleja valittiin niin, ettéa ne eroaisivat toisis-
taan. Talla haettiin sitd, 16ytyyko eri ruokamatkailun tyyppien valilla samankaltaisuuksia
vastauksissa. Mikali kaikki tutkimusartikkelit olisivat olleet ruokafestivaaleista, niita ei olisi
millaan voinut yleistdd muihin ruokamatkailun tyyppeihin. Vaikka artikkelit koettiin luotetta-
viksi, kriteeriston olisi voinut tehda viela tiukemmaksi, jolloin artikkelivalikoima olisi viela

laajempi tutkimusaiheissaan.

Tutkimukset oli tehty ruokafestivaaleilla, kohteissa sek& muutama tutkimus oli globaali.
Kaksi tutkimusta oli my6s tehty ruokamatkailutuotteista, toinen matkamuistoista ja toinen
tuotteiden nimijarjestelmista ja niiden vaikutuksesta ostoskayttaytymiseen. Ruokakoke-
muksien, autenttisuuden ja muistettavien kokemuksien yhteytta ostokayttaytymiseen tut-
kittiin myds. Autenttisuuden elementteja tutkittiin useassa tutkimuksessa. Asiakastyytyvai-
syyttd, motiivia ja uudelleen matkustamisen mahdollisuutta tutkittin my6s monessa artik-
kelissa. Tutkimustuloksia pidetédan luotettavina, silla tutkimuksia oli monesta eri maasta, ja
niissa toistuivat samat tulokset kohteesta rippumatta. Mielikuvaa, brandia ja markkinointia
tutkittiin muutamassa tutkimuksessa, mutta mielikuva varsinkin mainittiin useasti tutkimuk-

sesta riippumatta.
Luotettavuuteen voi kuitenkin vaikuttaa se, etta joka tutkimuksen vastaajakunta oli enem-

makseen korkeasti koulutettua vaestta. Kyselytutkimuksissa vastaajat valikoituivat satun-

naisesti, joka kertoo siitd, etta ruokamatkailijat saattavat olla suurimmaksi osaksi korkeasti
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koulutettuja. Korkeasti kouluttautuneet tutkimuksen mukaan tietdvat enemman kulttuu-
reista ja matkustavat enemman, jolloin he tietdvat ruokakulttuureista myés enemman ja
tuttuus voi saada heidat isommalla todennakoéisyydella maistamaan paikallisia ruokia. Kui-
tenkin todettiin, ettd my®ds motiivin taso on tarkea kiinnostuksessa ja kayttaytymisessa, jo-
ten paikallisesta ruoasta saattaa olla myds matalammin koulutettu. Tulokset on keratty
enimmakseen korkeasti koulutetuilta, joten matalasti koulutettujen ruokamatkailijoiden
aani ei naissa tutkimuksissa ole paassyt nakyviin yhta paljon, vaikka heitékin oli vastaa-

jissa. Sen vuoksi tutkimus ei ole taysin yleistettavissa kaikkiin ruokamatkailijoihin.

Juomamatkailusta ei ollut montaa mainintaa tutkimusartikkeleissa, joten juomamatkailun
osasta ruokamatkailussa ei voi tehda paatelmia taman opinnaytetyon perusteella. Tutki-
musartikkelit kuitenkin tukivat viinin jalansijaa ruokamatkailussa, silla jos joku juoma tutki-
muksissa mainittiin, se oli usein viini. Mainintojen puutteen vuoksi juomamatkailun osalta

ei voi tehda yleistyksia.

Vaikka tutkimukset I0ysivat enimmékseen yhtenevia tuloksia, ei niit voi kuitenkaan yleis-
ta& koko kansainvéaliseen ruokamatkailutoimintaan. Suurin osa, eli kahdeksan (8) tutki-
muksista oli tehty Aasiassa, joten tulokset ovat painottavat Aasiassa loydettyja tuloksia.
Toiseksi eniten, eli viisi (5) artikkelia on Euroopasta. Afrikassa tehtyja tutkimuksia on yksi
(1), Amerikassa kaksi (2) ja Australiassa yksi (1). Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimus on
hyvin Aasiaan ja Eurooppaan painottuva. Lisaksi Aasiassa tutkimukset painottuivat Ité-Aa-
siaan ja Euroopassa yksikaan tutkimus ei ollut pohjoismaista. Nama vaikuttavat ehka

yleistettavyyteen.

Luotettavuudessa tulee ottaa huomioon se, ettd kaikki tutkimusmateriaali seka tietoperus-
tan materiaali ovat englanniksi, ja sen vuoksi kdannésvirheille on mahdollisuus. Artikke-
leissa oli lukuisia kasitteita ja sanoja, joille ei ollut suomenkielisia vastineita, joten niille piti
l6ytaa pidempi selitys tai lahes vastaava sana suomen kielesta. Esimerkiksi place depen-
dence-termille ei 16ytynyt suomenkielistd vastinetta, kuten ei suoraan mytskaan sanalle
esimerkiksi sanalle foodie. Kd&nnettdessa sanoille experimental ja experiental (suomen-
nettu 2

on 2. ekperimentaalinen ja kokemusperainen) molemmille 16ytyi samat kd&nnokset, vaikka
tutkijat ovat kokeneet ne eri asioiksi. Kédnntsongelmien vuoksi jotkut suomenkieliset ter-
mit eivat taysin valttAmatta taysin ilmaise sitd, mitd englanninkielisilla sanoilla on haettu, ja

se vaikuttaa tulkintaan.
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Tiettyja teemoja etsiessa tutkimustuloksien yhta tarkeat, mutta pienemmat 16ydokset saat-
tavat jaadda epdhuomioon. Téssa tydssa keskityttiin [6ytamaan varsinkin tutkimuksia yhdis-
tavat paaloydokset seka tulokset liittyen kestavan matkailun ja juomamatkailun tarkey-
desta ruokamatkailussa. Nain ollen pienemmat teemat ja tulokset saattavat jaada huomi-

oimatta tai pienemmalle huomiolle, jolla on vaikutus tulosten yleistettavyyteen.

7.2 Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimusehdotuksena on, ettd juomien ja kestdvan matkailun osaa ruokamatkailussa
tutkitaan lisda. Monissa artikkeleissa mainittiin kestava matkailu vain nimeltd, eikd menty
sen suurempiin selityksiin, mita silla tarkoitettiin tutkimuksen kontekstissa. Sosioekono-
misten vaikutteiden osaa olisi my6s kiinnostavaa selvittad. Tallaisella tutkimuksella voitai-
siin erotella eritaustausten ruokamatkailijoiden motiiveja, jolloin tutkimustuloksilla voidaan

enemman raataldida ruokamatkailutuotteita eritaustaisille ruokamatkailijoille.

Toisena ehdotuksena on, etta samankaltaisella tutkimuksella tutkitaan lisé& Euroopan
ruokamatkailunteemoista. Erityisesti Amerikan, Afrikan ja Australian mantereiden ruoka-
matkailututkimuksia voisi tutkia enemman, silla niiden maara jai vahaiseksi. Myés Euroo-
passa esimerkiksi pohjoismaat jaivat pois. Toisaalta tama siita syysta, etta vastaan ei tul-
lut tutkimuksia pohjoismaista.

7.3 Opinnaytetydprosessi ja oppiminen

Olin ollut pitk&d&n kiinnostunut ruokamatkailusta, vaikka pakollisena kurssina niita on ollut
vain yksi. Kavin yhden ylimaaraisen ruokakulttuurikurssin ja se lisési kiinnostustani, joten
paatin, ettd opinnaytetyoni tulee liittymaan jollain tavalla ruokamatkailuun. Pieni ruokamat-
kailun kurssimaara tarkoitti sitd, ettd en kokenut myoskaan tietdneeni tarpeeksi ruokamat-

kailusta, ja koin, ettéa opinnaytetyd olisi hyva tilaisuus oppia siita.

Opinnaytetyon alussa tietdAmattomyys ruokamatkailusta hankaloitti tyon rajaamista. Sain
tyon rajauksen hahmoteltua vasta, kun olin lukenut aineistoa tietoperustaa varteen tar-
peeksi. Koin tietoperustan kirjoittamisen helpoksi, silla I6ysin kattavaa aineistoa ruokamat-
kailusta. Koin my6s rajauksen onnistuneeksi, silla siin& pohjustettiin niita asioita, joita tuli
esille myds artikkeleissa. Koen, ettd tama mahdollistaa opinnaytetydn lukijalle myds sen,
ettd vaikka ruokamatkailu olisi tuntematon aihe, tutkimus olisi ymmarrettavissa. Historia-
osuus tietoperustassa tosin olisi voinut jaada pois, silla jalkeenpain luettuna se on vain yli-

maarainen katsaus historiaan eika palvele opinnaytetydta sinansa ollenkaan.
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Ruokamatkailun tutkimusartikkelien kriteerist6 oli helppo valita, mutta se olisi voinut olla
viela tiukempi, kuten aiemmin kirjoitin. Vaikka koen tutkimukseni luotettavaksi, sen uskot-
tavuutta olisi lisannyt tiukempi kriteeristd, joka kaventanut tutkimusartikkelien hakutulok-
sia. Talléin artikkelivalinta on enemman omasta puolueellisuudesta riippumatonta ja artik-
kelit valikoituisivat satunnaisemmin, jolloin omat mielipiteet eivat nakyisi valikoinnissa. Ta-
man opinnaytetyon hakusanoilla ja rajauksilla tuli paljon sopivia tutkimusartikkeleja, ja
jotta tutkimuksien erilaisuus saavutettaisiin, piti artikkeleita selata ja valikoida useita si-
vuja. Alueellisesti tasaisesti jakautuvat artikkelit olisi saavuttanut tiukentamalla kriteereja
alueista, esimerkiksi etta tietty maara artikkeleista olisi oltava Afrikasta. Tall6in artikke-
leissa olisi ollut vAhemman vapautta valita vapaasti ja néin ollen tulos olisi luotettavampi ja

yleistettavampi.

Artikkelien lapikaynti teemoittelemalla onnistui hyvin, silla olen harjoitellut sita ennenkin.

Tein Excel-taulukoita seka tein muistiinpanoja jokaisesta artikkelista. Tutkimusartikkelien
kasittely oli kaikista eniten aikaa vieva osa opinnaytety6tani, kuten voisi kuvitellakin. Koin
sen kuitenkin kiinnostavaksi, silla opin paljon ruokamatkailusta artikkelien kautta. Artikke-
leita lukiessani koin myds, etta onnistuin ainakin artikkeleiden siséaltéon nahden tietope-

rustan koonnissa. Tama siksi, etta itse en tiennyt ruokamatkailusta niin paljoa, ja tietope-
rustassa olevat asiat selvensivéat ja opettivat minulle itselleni niin paljon, etté artikkelit oli-

vat helpommin ymmarrettavissa ainakin itselleni.

En kuitenkaan taysin onnistunut pitdmaan aikataulusta kiinni. Vaikka muuten koen tyoni
onnistuneeksi, juuri mainittu artikkelien analysointi vei paljon enemman aikaa kuin oletin,
joten aika-arvioni ei onnistunut. Olin kuvitellut artikkelien lueskelun helpoksi haasteeksi,
mutta todellisuus oli, etta luin valilla ehka yhden paivan kolmea artikkelia ja taytin Excelia.
Vaikka aikataulun viivastyminen harmittaakin, olen silti tyytyvainen, etta kavin jokaisen ar-

tikkelin vahintaan kaksi kertaa lapi ja kirjoitin paljon muistiinpanoja analysoinnin tueksi.

Koen, ettd tAma opinnéaytetyd opetti myds itselleni sen, miké koulutuksestani viela puuttui.
Vain yksi pakollinen ruokamatkailukurssi ei itselleni kertonut tarpeeksi matkailusta, silla se
my0s painottui ymmarrettavasti Suomen matkailuun. TAman opinnaytetydprosessin myota
minulla on nyt tietoutta kansainvélisesta ruokamatkailusta ja sen tarkeista teemoista, ja en

olisi voinut kuvitella valitsevani mitdan muuta aihetta.
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Liite 2. Yhteenveto tutkimusartikkeleiden tuloksista.

Teema

Mihin vaikuttaa

Positiiviset puolet

Mahdolliset kompastuskivet

Motiivi

Matkailijan sisdiset ajurit
valkuttavat kokemukseen
Tapa médritelld
ruokamatkailijoita
kiinnostuksen tason
kautta

Korkea motivaatio johtaa

usein sitoutuneisiin

aslakkaisiin

=2 Isompi todenndkoisyys
palaaville asiakkaille

*  Motiivin taso on vaihteleva
eikd kerro kaikkea
matkailijan aikeista ja
tarpeista

Mielikuvat, brandi
ja markkinointi

Mielikuvat valittavat
kohteen tunnelmaa ja
koke muksien
mahdollisuutta

Brandi tapa erottautua
kilpailijoista
Markkinoinnilla yritetaan
tuoda kohde ihmisten
tietoisuuteen

Mielikuvamarkkinoinnilla

voidaan luoda tietynlainen

kuva kohteesta

Ruoka on isossa osassa

kenen tahansa matkailua =

Paikallinen
ruokakulttuurion
branddysmahdollisuus
kohteelle

e Brdndin rakentaminen vaatii
aslakkaiden kuuntelua, silld
lopulta brandin mielikuva on
se, mitd asiakkaat siitd
ajattelevat

*  Perinteistd markkinointia ei
pidetd aina luotettavana

WOM, EWOM JA Tutuilta tai internetistd Usein koetaan ¢ WOM: Anonyymius vol
UGC saatua tietoa luotettavammaksi kuin verottaa luotettavuutta
Kokemusten jakaminen ja perinteinen markkinointi ¢ UGC: Mahdollinen maksettu
suosittelu EWOM JAUGC: sisdlto voi vaikuttaa
Mahdollistaa kohteen luotettavuuteen, silld se on
suosittelun helposti ldhempdnd perinteistd
internetissd, jolloin kohde markkinointia
saadaan helpommin
useamman ihmisen
tietoisuuteen
Autenttisuus Ruoka ja tuotteet Autenttisuus koettiin e Jotkin matkailijat karttavat

valmistetaan perinteisesti
ja mahdollisesti
paikallisesti

Perinteisyys ndkyy
tuotteissa

tarkedksi tuotteissa
Matkamuistoissa
autenttisuuden haluttiin
ndkyvan perinteisen
valmistustavan kautta
Tuotteet tunnistettavissa
alueelle
-> Kehittda tietoisuutta
alueesta

vieraita ruokia ja tuotteita,
jolloin ilman muokkausta
perinteiset tuotteet eivat
valttamattd mene kaupaksi
=» Ruokien muokkaus
kansainvaliseen makuun
uhka paikalliselle
ruokakulttuurille

Juomamatkailu

Oma matkailun muotonsa
mutta myos osa
ruokamatkailua

Keskittyy alkoholillisiin
juomiin (esim. olut ja viini)
Muita matkailumotiiveja
tee ja kahvi

Tdydentda
ruokamatkailukoke musta

*  Tutkimuksissa eiollut
tarpeeksi tietoa
juomamatkailusta osana
ruokamatkailua

Kestdva matkailu

Tuotteiden tuotantotapa
Paikalliset tuotteet
Ympadriston suojelu
esimerkiksi ruoan ja
matkailukokemusten
tuotannossa

Pientuottajien ja muiden

paikallisten yritysten

tukeminen

=> positiiviset vaikutukset
alueen talouteen

= tybllistyminen alueella ja
kohteen kehittyminen

Ruoan ja juoman

tuotannolla voi vaikuttaa

hiilijalanjalkeen

e Paikallisesti tuotetut
perinteiset tuotteet eivat
houkuttele kaikkia
matkailijoita (neophobia)

e Kestdavadn matkailuun liittyva
ympariston suojelu vaikutti
olevan toissijaista tuotteiden
oletettuun terveellisyyteen ja
jaljitettdavyyteen verrattuna
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