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Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Hungry for Finland -hankkeelle. Hungry for Fin-
land -hankkeen tavoite on, ettd ruokamatkailu on alueellisesti ndkyvammassa roolissa koti-
maassa ja kansainvalisilla markkinoilla. Hankekaudella 2018—-2022 yhtena tavoitteena on
edistad ruokamatkailureittien ja —yhdistelmatuotteiden syntymista valtakunnallisesti eri puo-
lelle Suomea. Opinnaytetytssa tutkittiin, kuinka ruokamatkailu nayttaytyy potentiaaliselle
matkailijalle Visit Sweden.com -internetsivuilla. Tutkimuksen alaongelmat olivat, millaisia
ruoka- ja juomatuotteita seka -palveluita nettisivuilla on esilla, miten tuotteet ja palvelut on
esitelty visuaalisesti ja mihin teemoihin ne on jaoteltu sek& mita asioita nettisivuilla on esi-
telty Ruotsin ruokakulttuurista.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan ruokamatkailua yleisesti, Visit Sweden -matkai-
luorganisaatiota ja Ruotsin matkailustrategiaa seké ruotsalaista ruokakulttuuria ja -matkai-
lua. Lisaksi tietoperustassa avataan matkailumarkkinointia, kohdebrandaysta ja kohdeku-
van vaikutusta matkakohteen valintaan, nykyaikaista- ja digitaalista markkinointia seka in-
ternetsivuja osana kohteen markkinointia. Yhdessa ruokamatkailun maaritelméssa matkai-
lija matkustaa kohteeseen sen paikallisen ruoan takia ja tutustuu paikalliseen kulttuuriin
ruoan kautta. Covid-19-pandemia on vaikuttanut negatiivisesti koko matkailualaan maail-
manlaajuisesti.

Visit Sweden -matkailuorganisaatio markkinoi Ruotsia matkailukohteena ja Ruotsi-brandia.
Ruotsissa on luotu erilaisia hankkeita ja strategioita matkailun seké ruokamatkailun edista-
miseksi. Ruotsin ruokakulttuuri on sekoitus perinteita ja nykyajan trendeja. Ruotsiin mat-
kustava ruokamatkailija on kiinnostunut muun muassa hyvasta ruoasta ja juomasta, luon-
nossa olemisesta, resepteista seka ruotsalaisesta elamantavasta ja kulttuurista.

Nykyaikainen markkinointi on laaja kokonaisuus ja ajattelutapa, jonka tarkeimmassa
osassa on asiakas. Yrityksen kotisivut ja sosiaalinen media ovat kaytetyimpia digitaalisia
alustoja kohteen markkinoinnissa. Internetsivut tulee olla helposti I0ydettavissa ja sisallon
pitdéd vastata asiakkaan tarpeita seka olla visuaalisesti kiinnostava. Valokuvilla pystyy luo-
maan tarvetta kokea kohde itse.

Opinnaytetyo oli laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelma oli ei-osallistuva havain-
nointi. Havainnointi Visit Sweden.com -internetsivuilla tapahtui aikavalilla 3.-14.10.2021.
Havainnoinnin materiaalit kerattiin havainnointirunkoon, joka perustui paa- ja alaongelmiin.
Analysointimenetelma oli laadullinen siséllonanalyysi.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Visit Sweden.com -internetsivujen ruokamatkailusiséllossa
olivat vahvasti mukana kestéava kehitys, paikallisuus, siina oli huomioitu sek& luonto, etta
kaupunki-elama ja ruokamatkailun nykytrendit. Tutkimuksessa saatiin vastaukset asetettui-
hin p&&- ja alaongelmiin. Kehittdmisehdotukseksi tutkimuksesta tuli ruokamatkailun sisallon
[6ytaminen Visit Sweden.com -internetsivuilla. Tapahtumat ja retket eivat I6ytyneet sa-
masta paikasta muun sisallon kanssa. Ruokamatkailu on kasvava trendi ja siihen liittyvan
sisallon tulisi olla samassa paikassa helposti I6ydettavissa. Internetsivuilla oli hyddynnetty
yllattdvan vahan digitaalisuutta. Digitaalisuus on nykyajan trendi ja sita tulisi hyédyntaa
enemman internetsivuilla esimerkiksi enemman videoita tai virtuaalitodellisuutta.
Asiasanat

Ruokamatkailu, kohdemarkkinointi, digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Ruokamatkailu on yleistymassa ja ruokaelamykset ovat kasvattaneet osaansa matkailu-
kohteissa. Ruokamatkailusta on tullut osa kaikkien matkailijoiden matkaa. (Visit Sweden
2020, 3.) Covid-19-pandemia on jatkanut vaikutusta matkailualaan maailmanlaajuisesti
my6s vuonna 2021. Tammikuussa 2021 matkailijoiden maéara oli laskenut koko maail-
massa 87 % verrattuna vuoteen 2020. (UNWTO 2021.) Ruotsissa yopyjien maaréa oli las-
kenut 36 % vuodesta 2019 vuoteen 2020 (Tillvaxtverket 2021).

Vuonna 2019 kansainvalisid matkailijoita oli koko maailmassa noin 1,5 miljardia (UNWTO
2020, 2) ja matkailu oli maailman kolmanneksi suurin vientiala (UNWTO 2020, 4). Pohjois-
maiden eli Suomen, Ruotsin, Islannin, Norjan ja Tanskan majoitusliikkeissa vuonna 2019
ulkomaisia yopymisia oli yhteensé 50,9 miljoonaa. Ruotsin osuus yopymisista oli suurin 31
prosentin osuudella. (Business Finland.)

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Hungry for Finland -hankkeelle. Opinnaytetydn tavoit-
teena oli selvittaa, kuinka ruokamatkailu nayttaytyy potentiaaliselle matkailijalle Visit Swe-

den.com -internetsivuilla.

Tutkimuksen paaongelma oli seuraava:

o Miten ruokamatkailu nayttéaytyy potentiaaliselle matkailijalle Visit Sweden.com -in-

ternetsivuilla?

Tutkimuksen alaongelmat olivat:

o Millaisia ruoka- ja juomatuotteita seka -palveluita internetsivuilla on esilla?
o Miten tuotteet ja palvelut on esitelty visuaalisesti ja mihin teemoihin ne on jaoteltu?

o Mita asioita internetsivuilla on esitelty Ruotsin ruokakulttuurista?

Hungry for Finland -hankkeen tarkoitus on tuoda erilaisia tydkaluja seka opastusta alueel-
lisille ja paikallisille ruokamatkailuyrittgjille ja -kehittgjille Suomessa. TyOkalujen ja opas-
tuksen avulla yrittajat ja kehittgjat voivat parantaa muun muassa asiakas- ja markkinaym-
marrysta seka kestavaa kehitysta ruokamatkailussa ja elamyksellisten ruokamatkailutuot-
teiden my6ta parantaa mahdollisuuksiaan kansainvélisille markkinoille. Hankkeen tavoite
on, ettd ruokamatkailu on alueellisesti nakyvammassa roolissa kotimaassa ja kansainvali-
sillamarkkinoilla seké tuottaa ruokamatkailuun reitteja ja yhdistelmétuotteita. Hanke on

EU:n maaseudun kehittdmisen maatalousrahaston rahoittama. (Hungry for Finland.)



Tietoperustassa avataan tutkimuksen keskeisia kasitteita. Tietoperustan ensimmaéinen
luku kasittelee matkailualaa yleisesti ja ruokamatkailua osana matkailualaa. Luvussa ava-
taan ruokamatkailua kasitteena ja ruokamatkailun uusimpia trendeja. Seuraavaksi tietope-
rustan ensimmaisessa luvussa esitelldén Visit Sweden -matkailuorganisaatio ja heidan
kohderyhmansa, Ruotsin matkailustrategia seka Ruotsin ruokakulttuuri lyhyesti ja ruoka-
matkailu osana Ruotsin matkailua. Tietoperustan toinen luku kasittelee markkinointia eri-
tyisesti matkailumarkkinointia seka kohdebrandayksen ja kohdekuvan vaikutusta matka-
kohteen valintaan. Toisessa luvussa on avattu tarkemmin nykyaikaista- seka digitaalista

markkinointia ja sen uusimpia trendeja seka internetsivuja osana markkinointia.

Tietoperustan jalkeen esitellaan luvussa kaksi tutkimuksen tutkimus- ja tiedonkeruumene-
telma. Kyseessa oli laadullinen tutkimus, jossa tiedonkeruumenetelmana Visit Swe-
den.com -internetsivuilla kaytettiin ei-osallistuvaa havainnointia. Tutkimusmenetelma ei-
osallistuva havainnointi perustuu tietoperustaan. Havainnoinnin tulokset kirjattiin havain-
nointirunkoon. Naiden lisaksi esitellaan laadullinen siséallénanalyysi, jonka avulla aineisto
on analysoitu.

Luvussa kolme esitellaén havainnoinnin avulla saadut tutkimuksen tulokset. Viimeisessa
luvussa on tutkimukseen liittyvaa pohdintaa ja johtopaatoksia sekd opinnaytetyon tekijan
pohdintoja omasta oppimisestaan.

Tutkimuksessa havainnointiin vain ruokamatkailuun ja ruokakulttuuriin liittyvat sisallot Visit
Sweden.com -internetsivuilla. Tutkimus tehtiin potentiaalisen matkailijan ndkdkulmasta ja
tiedonkeruu heille suunnatuista sivuista. Havainnointi painottui Ruotsin ruokamatkailun ja

Ruotsin ruokakulttuurin siséltéon, tekstiasuun seka visuaaliseen puoleen.



2 Ruokamatkailu osana matkailua

Matkailun maaritelméassa henkil6 matkustaa maahan tai paikkaan kotipaikkansa ulkopuo-
lelle henkilokohtaisista syista tai tydmatkalle. Matkailu on sosiaalinen, kulttuurillinen ja ta-
loudellinen ilmi6. Matkustavaa henkiléa kutsutaan matkailijaksi. (UNWTO.) Matkan keston
tulee olla alle 12 kuukautta (Tilastokeskus). Vuonna 2019 kansainvalisia matkailijoita maa-
ilmanlaajuisesti oli noin 1,5 miljardia (UNWTO 2020, 2) ja matkailu oli maailman kolman-
neksi suurin vientiala (UNWTO 2020, 4). Vuonna 2019 ulkomaisten matkailijoiden yopy-
jien maaré Pohjoismaissa oli yhteensa 50,9 miljoonaa. Pohjoismaista Ruotsissa yo6pyjien
maara oli suurin 31 prosentin osuudella. (Business Finland.) Kuvassa 1 kuvataan ulko-

maisten matkailijoiden yopyjien jakauma Pohjoismaittain.

Islanti

a Suomi
11% 14%
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26%
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Kuva 1. Ulkomaalaisten yopymiset Pohjoismaissa vuonna 2019

LABS8:n on listannut Matkailun tulevaisuus -raportissaan matkailualan nousevat trendit co-
vid-19-pandemian jalkeen. Kuvassa 2 on esitelty matkailualan nousevat trendit ja ne on

avattu myéhemmin tasséa luvussa. (LAB8 2021, 7-16.)

Arkea pakoon Tiede mukana Ainutlaatuiset
matkalla majoituskohteet

Tieto kdden Lahimatkailu
ulottuvilla suosiossa

Kuva 2. LABS8:n listaamat matkailualan nousevat trendit (LAB8 2021, 7—16)



Covid-19-pandemian aikana yrityksilla on ollut aikaa suunnitella uusia elamyksia, jotka
seuraavaksi tulevat markkinoille. Yritykset houkuttelevat lahialueiden elamyksié tarjouk-
silla, alennuksilla ja kilpailuilla. Luodaan mahdollisuuksia lahted arkea pakoon pandemian
jalkeen. Luksusmatkailuyritykset tuovat markkinoille ainutlaatuisia kokemuksia kuten esi-
merkiksi tieteellisia kokemuksia. Hotellit tarjoavat mahdollisuuden osallistua luonnon tutki-
miseen ja suojeluun tekemalla yhteistyota asiantuntijoiden kanssa. (LAB8 2021, 7-10.)

Markkinoille pyritddn luomaan yksil6llisempid majoituskokemuksia ja lisata vaihtoehtoja
asiakkaille, jotka haluavat jotakin erilaista P2P -yritysten toimesta kuten esimerkiksi Air-
bnb:n. Markkinoille on tulossa epatyypillisempia majoitusvaihtoehtoja. Jotta asiakkaille
voidaan tarjota tietoa esimerkiksi koronavirukseen liittyvista ajankohtaisista asioista yrityk-
set kuten lentoyhtiét ja lentokentét luovat verkkoalustoja. Covid-19-pandemian takia mat-
kailijat matkustavat kotimaassa. (LAB8 2021, 11-16.)

Vuosina 2012-2018 ruokamatkailu alkoi nayttaytya aikaisempia vuosia enemman televisi-
ossa seka sosiaalisessa mediassa ja taman kautta tuli tunnetummaksi ja suositummaksi.
Vuoden 2018 jalkeen ruokamatkailu on muodostunut jo yhdeksi suurimmista syista matka-
kohteen valinnassa. Ruokamatkailuun kaytetd&dn enemman rahaa ja erilaisten ruokamat-
kailuyritysten maara on aikaisemmista vuosista kasvanut maailmanlaajuisesti. Vuonna
2021 vapaa-ajan matkustajista 53 % on ruokamatkailijoita ja kohteiden ruokamatkailusta
tulevat tulot ovat 25 % niiden matkailutuloista. (WFTA). Vuonna 2019 ruokamatkailun tulot
maailmanlaajuisesti olivat noin 1,13 biljoonaa dollaria (Research and Markets 2020). Boo-
king.com -internetsivut on kerannyt tietoa 50 000 matkailijasta ympari maailmaa ja heista
61 % kertoivat haluavansa matkustaa ruoasta tai juomasta tunnettuun kohteeseen ja 54

% haluavat kokea lisaa ainutlaatuisia ruokaelamyksia (Booking.com 2018).

Yhdessa ruokamatkailun maaritelmista matkailija matkustaa kohteeseen sen paikallisen
ruoan takia. Matkailija tutustuu paikalliseen kulttuuriin ruoan kautta. (Ellis, Park, Kim &
Yeoman 2018, 250-261.) Ruokamatkailukasitteen maarittelyssa on kuitenkin pienié néke-
myseroja. World Food Travel Associationin (WFTA 2018) mukaan ” Ruokamatkailussa
matkailija matkustaa loytaakseen paikalliset maut ja niiden myota paikan hengen”. Ruoka-
matkailu siséltaa myds juomiin liittyvat matkat (WFTA). Ruoan liséksi motiivina matkalle
voi olla siihen liittyvat aktiviteetit (Hungry for Finland 2020, 6). Naitd aktiviteetteja voivat
olla esimerkiksi kauppahallit, erikoismyymalat kuten esimerkiksi viinitilat, paikallisen ruoan
tekeminen ohjatusti tai ruokamatkailuun liittyvat reitit ja tapahtumat (Hungry for Finland
2021). Culinary Tourism Alliance -organisaation mukaan ruokamatkailu on "Mika vain mat-

kakokemus, jossa henkild oppii- tai kuluttaa ruokaa tai juomaa, joka heijastuu paikan his-



toriaan, perinteisiin tai kulttuuriin”. Monille matkakohteille ruoka ja viini on tarkein osa koh-
teen brandin luomisessa, koska niiden tuotanto on ollut suuri osa kohteen historiaa (UN-
WTO). Ruokamatkailu on yksi suosituimmista matkailun tutkimusaiheista ja siihen liittyvien
kirjallisuuden, ja tapahtumien maara on kasvanut viime vuosina. (Ellis, Park, Kim & Yeo-
man 2018, 250.)

Ruokamatkailualan klusterissa kuvataan ruokamatkailualaan kuuluvat sidosryhmét. Alan
klusteriin kuuluu 20 toisiinsa liittyvaa toimialaa. Kuvassa 3 on kuvattu kokonaisuudessaan
ruokamatkailualan klusteri. (WFTA 2021.)

Kuva 3. Ruokamatkailualan klusteri (WFTA)

Kuvassa 4 on kuvattu LAB8:n vuonna 2019 tekemassa selvityksessa listatut kahdeksan
ruokamatkailun trendid. Kaikki kahdeksan trendia on avattu myéhemmin tassa luvussa.
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Kuva 4. LABS8:n listaamat ruokamatkailun trendit

Tiedostava ruokamatkailu -trendi suosii kestavaa kehitysta tukevia ja luonnonmukaisia
tuotteita ja palveluita. Ihmiset tekevat luonnonmukaisia ja kestévaa kehitystéa tukevia valin-
toja arjessa seka suosivat niitd matkoillaan. Taman trendin myotéd matkakohteet panosta-
vat entistd enemman kestavaan kehitykseen ja luonnonmukaisuuteen. Autenttisuuden ja
paikallisuuden suosio kasvaa koko ajan matkailijoiden keskuudessa. Nain ollen matkakoh-
teet tarjoavat entista enemman paikallisia tuotteita saadakseen lisdad matkailijoita. Ihmiset

suosivat paikallisia tuotteita massatuotannolla tuotettujen sijasta. (LAB8 2019, 4-6.)

Ruokatapahtumat ja -festivaalit ovat lisdnneet ohjelmiinsa paikallista ruokaa ja ruokaela-
myksia. Kaupungit ja kohteet kayttavatkin ruokatapahtumia ja -festivaaleja tavoittaakseen
ruokamatkailijoita. Ruokatarinat ja tarinankerronta ovat kasvattaneet suosiotaan. Tarinoi-
den avulla matkailija saa ruoalleen enemman merkitysta, ja apuna tarinankerronnassa
voidaan kayttda teknologiaa. (LAB8 2019, 8-10.)

Booking.com-internetsivun tekeméan tutkimuksen mukaan 53 % maailman matkaajista ai-
koivat tehdd enemman viikonloppulomia vuonna 2019. Ruokamatkailutarjonta on isona
vaikuttajana matkakohteen valinnassa. Vuosi vuodelta yksin matkustaminen on lisdanty-
nyt, ja sen my6té suosiotaan on kasvattanut erilaiset sovellukset, joilla yksin matkustavat
voivat kohdata paikallisia ruokailun merkeissa. Taman liséksi matkailijat varaavat entista
enemman ruoanlaittomatkoja. (LAB8 2019, 12-14.)



Monisukupolvinen matkailijaryhma on haasteellinen, koska jokainen perheenjasen on to-
dennakadisesti erilainen. Ruoka on yhdistava tekija, joten ruokapalveluiden tuottajien kan-
nattaa huomioida kyseinen matkailuryhma tarjonnassaan. Teknologian avulla on mahdolli-
suus tarjota erilaisia ruokailuelamyksia, ja yritykset jo hyddyntévat teknologiaa aikaisem-
paa enemman tuotteistamisessa. (LAB8 2019, 16-18.)

2.1 Visit Sweden -matkailuorganisaatio

Tutkimuksen kohteena on Ruotsin valtakunnallisen Visit Sweden -matkailuorganisaation
Visit Sweden.com -internetsivut. Organisaation omistaa Ruotsin valtio. Matkailuorganisaa-
tio markkinoi Ruotsia matkailukohteena seka Ruotsi-brandia, jotta Ruotsiin saataisiin lisaa
matkailijoita ja talous- ja matkailualan ty6paikkojen maara nousisi. Organisaatio luo mark-
kinointikampanjoita ja pitda Ruotsin nakyvana potentiaalisille matkailijoille eri sosiaalisen
median kanavissa. Naiden liséksi se tekee yhteistyota matkailutoimijoiden kanssa ja pyrkii
saamaan kansainvalisen median suosittelemaan Ruotsia matkailukohteena. (Visit Swe-
den.) Visit Sweden -organisaatiolla on toimistoja kuudessa eri maassa Saksassa, Alanko-
maissa, Isossa-Britanniassa, Ranskassa, Yhdysvalloissa ja Kiinassa. Naiden liséksi orga-

nisaatio markkinoi Ruotsia matkailukohteena myos Intiaan.

Visit Sweden -matkailuorganisaation kohderyhmana on maailmanmatkaajat ja siihen kuu-
luu jo Ruotsissa aiemmin matkustaneet sekd ensimmaista kertaa maahan matkustavat.
Organisaatio on jakanut taman kohderyhmén kolmeen matkailijaprofiiliin matkustusmoti-
vaation mukaan. Kuvassa 5 on esitelty aiemmin mainitut organisaation kolme kohderyh-
maa. Matkailuorganisaatio on maarittanyt tyypilliseksi Ruotsiin suuntaavaksi matkailijaksi

henkilon, joka asuu todennédkoisesti kaupungissa, matkustaa usein ja hanella on korkeat

tulot seka koulutus. (Visit Sweden.)

Kuva 5. Visit Sweden -matkailuorganisaation maarittaméat kolme kohderyhméaa

2.1.1 Ruotsin matkailustrategia

Ruotsin kansallinen vieraanvaraisuusalan strategia on luotu Svensk Turism -organisaation
aloitteesta ja yhteistytéssa monien eri organisaatioiden kanssa kuten esimerkiksi Visit

Sweden, SHR ja Tillvaxtverket. Strategia on luotu ajalle 2010-2020. Strategian visiona on



10 vuodessa kaksinkertaistaa vieraanvaraisuusala Ruotsissa keskittymalla kestavaan ke-
hitykseen, ja ettd Ruotsi on matkakohteena ensimmainen valinta maailmanmatkaajalle.
Tavoitteena on, ettd vieraanvaraisuusalasta tulee strategian kautta yksi perusaloista. Li-
séksi tavoitteena on, ettd vuonna 2020 Ruotsi tunnetaan nykyaikaisena, luonnonléhei-
send, kestavana kohteena, jannittdvana ja suurkaupungin seka luontoeldmyksien yhdistel-
mana. Kohteet, yritykset ja alueet tietavat tuotteidensa arvon seka kuinka niitd myydaéan ja
ajattelevat kehitysta, kohdeyhteistyota seka innovaatiota. Strategian jalkeen 35 Ruotsin
matkailukohdetta ovat valmiina vientimarkkinoille sek& ne ovat kasvattaneet liikevaihtoaan
kotimaanmarkkinoilla. Kansallisessa vieraanvaraisuusalan strategiassa on kolme paino-
pistetta kohdekehitys ja teema, hytkkaava markkinointi seka myynti ja yhteen sovitettu
vieraanvaraisuusala. Strategian nelja strategista tavoitetta on ensisijaisista kohderyhmista
houkutella mahdollisimman paljon ulkomaalaisia matkailijoita, kehittdd enemman vientival-
miita kohteita, olla vientivalmiiden kohteiden tukena, jotta ne saavat mahdollisuuden lisata
volyymiaan ja saada ruotsalaisia matkustamaan kotimaassa seka kayttamaan vieraanva-
raisuusalan palveluita. (Svensk Turism 2010, 3—-10.) Kuvassa 6 on esitelty strategian

kuusi paastrategiaa.

Kuva 6. Ruotsin kansallisen vieraanvaraisuusalan strategian paastrategiat (Svensk Tu-
rism 2010, 11)

Vuoteen 2014 mennessa vieraanvaraisuusalan liikevaihto oli kasvanut 15 % vuodesta
2010 seka ulkomaalaisten matkailijoiden kulutus Ruotsissa oli noussut 30 %. Vieraanva-
raisuusalan tyépaikat olivat lisdantyneet 11 % vuodesta 2010. (Svensk Turism AB 2015,
4.)

Vuonna 2017 Visit Sweden, Business Sweden, Ruotsin instituutti, kulttuuriministerid, ulko-
asiainministerio ja kauppa- ja teollisuusministerio loivat strategian Ruotsi-kuvan vahvista-

miseksi ulkomailla. Strategian visio on (Ruotsin instituutti & ulkoasiainministerié 2017, 3)



"Maailmassa, jossa on paljon haasteita Ruotsin vapaa ja avoin yhteiskunta toimii kasvi-
huoneena innovaatiolle ja yhteiselle luomiselle”. Strategian profiilialueet yhteiskunta, inno-
vaatio, luovuus ja kestavyys kertovat "mitd sanot” Ruotsista ja "mita teet”. Perusarvot el
uudelleenajattelu, avoimuus, huolehtivaisuus ja aitous kertovat kuinka toiminnot ja vies-
tintd muodostetaan ja kuinka kommunikoidaan. Kuvassa 7 on esitelty strategian viestinta.
Viestinnan lisaksi strategia sisaltaa kaikille yhtendisen symbolin ja visuaalisen ilmeen.
(Ruotsin instituutti & ulkoasiainministerié 2017, 3-5.)

/.\\
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Kuva 7. Ruotsi-kuvan vahvistamisstrategian viestinta

Visit Sweden yhdessa Ruotsin eri alueiden kanssa pyrkii luomaan vuosina 2017-2022 toi-
mivan vientihankkeen avulla Ruotsista vahvempaa kuvaa ruokamatkailukohteena. Hank-
keen tavoitteena on vahvistaa Ruotsin kilpailukykya ruokakohteena, lisdtd ulkomaalaisten
matkailijoiden ravintolakaynteja ja saada uusia ruokamatkailijoita kiinnostumaan Ruot-
sista. Vuoteen 2030 mennessa koko Ruotsi tarjoaa ruokaelamyksia, uusia tyopaikkoja on
luotu seka uusi vientimarkkina on saavutettu. Hankkeen tavoitteena on, etta ruokaelamyk-
set tulevat olemaan yksi paasyista matkustaa Ruotsiin. Hankkeessa keskitytdan paaosin
kansainvaliseen viestintdan seka tiedon jakamiseen. (Visit Sweden.) Ruotsin ruokamatkai-
lun vientihankkeen avulla ruokamatkailutoimijat ympari maata saavat kattavampaa tietoa
ruokamatkailijoiden toiveista matkan suhteen ja taman tiedon avulla toimijat pystyvat ke-
hittdmaan palveluitaan. Vientihanke viestii Ruotsin kansallista imagoa ruokamatkailukoh-
teena. Kansallista kuvaa vahvistetaan alueellisten ja paikallisten esimerkkien avulla. (Visit
Sweden.)
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2.1.2 Ruotsin ruokakulttuuri

Ruotsin ruokakulttuuriin jo 1800-luvun lopusta on kuulunut itsetuotetut kala, riista ja karja,
joita on yleisesti sydty nauriin, perunan ja juurikkaan kanssa. Taloudet ovat ostaneet suo-
laa seka itse viljelleet kasviksia ja hedelmia. Naiden lisdksi ruokavalioon kuului velli, puuro
ja keitot. Ruotsin Ruokakulttuuri on saanut vaikutteita eri maista kuten muun muassa Tur-
kista ja Meksikosta. Ruokakulttuuriin kuuluu vahvasti "spettekaka”, falunin makkara, sah-
ramipannukakku ja poronkaristys. Kyseisten ruokalajien lisaksi klassisia ruokalajeja ovat
lihapullat, viili ja nakkileipd. Leipomisessa suosittuja mausteita on kaneli, kardemumma,

anis seka sahrami (Visit Sweden 2020).
Ruotsissa suureksi trendiksi on muodostunut ekologisuus ja paikalliset ruoka-aineet kuten
muun muassa riistaliha, metsamarjat ja -sienet. (Livsmedelssverige.) Kuvassa 8 on esi-

telty Sweden.se -internetsivun listaamat 10 ruokalajia, jotka olisi hyva tietdéa ruotsalaisesta

ruosta.

Kuva 8. Swedish Institutionin listaamat 10 ruokalajia, jotka olisi hyva tietda ruotsalaisesta

ruoasta.

2.1.3 Ruotsin ruokamatkailu

Visit Sweden -matkailuorganisaatio on tehnyt vuodesta 2015 asti analyyseja keratékseen
tietoa omasta maailmanmatkaaja-kohderyhmastaan. Organisaation kohderyhmaan Uteli-
aat matkailijat kuuluvat ruokamatkailijat. Uteliaat matkailijat ovat kiinnostuneet ruotsalai-
sesta elamantavasta seka -kulttuurista ja he haluavat nahda matkallaan niin paljon kuin
mahdollista. Ruotsiin saapuva ruokamatkailija pitéa ruoanlaitosta, syoda ravintolassa, ja
he haluavat matkallaan nauttia hyvasta ruoasta ja juomista. Matkan aikana on tarkoitus
kokea paikallinen ruokakulttuuri tai maistaa paikallisia ruokia ja juomia. (Visit Sweden
2018, 3.) Ruotsiin saapuvista ruokamatkailijoista yli 60 % on suorittanut korkeakoulututkin-
non, 60 % on naisia ja 64 % on ialtdan 45-70 vuotta. Kyseiset ruokamatkailijat ovat kiin-
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nostuneet kdymaan ravintoloissa, olemaan luonnossa, ruoanlaitosta seké reseptien luke-
misesta. Muita kiinnostuksen kohteita ovat kirjojen lukeminen, kulttuuri, elokuvat ja ostos-
ten tekeminen. Ruotsiin matkustavien ruokamatkailijoiden tarkeimpia arvoja ovat muun

muassa perhe ja luonnon hyvinvointi. (Visit Sweden 2018, 4.)

Visit Sweden -matkailuorganisaatio on listannut vuonna 2020 uusimmat ruokamatkailun

trendit, jotka esitellaan kuvassa 9. Kaikki trendit on avattu myohemmin téssa luvussa.

Paikkaan Paikallisuus Turvallisuus
sitoutumattomuus

Terveellisyys Digitaalisuus

Kuva 9. Uusimmat ruokamatkailun trendit (Visit Sweden 2020, 4-23).

Ruokamatkailijoiden kysyntd on muuttumassa. Covid-19-pandemialla ja sen my¢6ta tulleilla

rajoituksilla on ollut suuri vaikutus ruokamatkailun trendeihin.

Ravintola-asiakkaiden maaré on laskenut rajoitusten myota ja yrityksilla on ollut mahdolli-
suus luoda erilaisia ja luovia palveluita, jotka palvelevat asiakkaita rajoituksista huolimatta.
Taman my6td monet ravintolat ovat lisénneet palveluihinsa mahdollisuuden hakea ruoan
valmiina kotiin tai raaka-aineet, jotta ruoan voi valmistaa itse. Liséksi kauppahallit ja ruo-
karekat ovat kasvattaneet suosiotaan. Maaseudulle matkustamisen maara Ruotsissa on
ollut kasvussa jo ennen covid-19-pandemiaa. Pandemian vaikutuksesta ruotsalaisten yo-

pymiset ulkomailla vuonna 2019 vahenivét, kun taas yopymisten maara kotimaassa kas-

voi. Naiden liséksi paikallisen ruoan merkitys on noussut ja monet asiakkaat tilaavat tuot
teet suoraan paikalliselta tuottajalta. Asiakkaat kiinnittdvat myds huomiota entistd enem-
man kestavaan kehitykseen niin ekologisesti, ekonomisesti kuin sosiaalisestikin. Asiak-

kaat haluavat I6ytaa aidoimpia makuja, ruokia ja elamyksia. (Visit Sweden 2020, 4-9.)

Asiakkaat etsivat kohteita, jotka tarjoavat turvallisuutta ja asiakkaat kiinnittdvat huomiota
hygieniaan, puhtauteen seka turvavéleihin. Ihmiset ovat alkaneet viettdmaan entista
enemman aikaa luonnossa vahentéékseen stressia ja ollakseen erossa esimerkiksi uuti-

sista ja teknologiasta. Myds ruokatuotteiden loppuminen kaupoista pandemian aikana sai
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ihmiset kasvattamaan itse ruoka-aineita. Inmisten identiteettiin vaikuttaa se, mita ruokai-
luelamyksia he valitsevat. Vanha sanonta "olet mita sy6t” on myds suuri vaikuttaja ja ihmi-
set kiinnittavat huomiota terveyteensa esimerkiksi valitsemalla tuotteita, joissa on vahem-
man kaloreita. Videopalvelu YouTube ja ystavien suosittelut vaikuttavat ruokaelamyksien
valintaan. Digitaalisuuden merkitys on covid-19-pandemian kautta kasvanut. Ruokatuot-
teet ovat osaksi siirtyneet internettiin ja esimerkiksi ruoasta ja juomasta kiinnostuneet mat-
kailijat tilaavat matkoillaan maisteltuja ruokia ja juomia kotiin. Digitaalisuus on vaikuttanut
my0s ruoka- ja juomateollisuuteen tarjoamalla digitaalisesti kierroksia ja makuel&dmyksia
kotona seka paikalliset ruoantuottajat ovat lisanneet palveluitaan myyntiin erilaisiin puhe-
linsovelluksiin. Yritykset hyédyntavat myds entista enemman palveluiden tarjopamisessa
lisattya- ja virtuaalitodellisuutta. (Visit Sweden 2020, 12—-22.)

Visit Sweden -matkailuorganisaation tekemien kohderyhmaanalyysien mukaan kohde-
maista tulevista matkailijoista 86 % kayttaa yrityksen internetsivuja seka Wikipedia-sivua
l6ytaakseen tietoa kohteesta ennen matkaansa Ruotsiin ja 95 % kayttaa yleisesti interne-
tia. Kohderyhma on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja internetissa seka suosituimpia
sosiaalisen median kanavia kohteen etsinnéssa ovat Instagram, YouTube ja TripAdvisor.
Internetin lisdksi kohderyhma tutustuu perinteisiin markkinointimateriaaleihin, esimerkiksi
noin 60 % kohderyhman matkailijoista kayttaa perinteista opaskirjaa, 50 % kysyy ysta-
valtd, joka on kaynyt kohteessa ja kolme kymmenesta voisi olla yhteydessa matkatoimis-
toon tai matkanjarjestajaan. (Visit Sweden 2018, 8.)



13

3 Matkailumarkkinointi

American Marketing Associationin (American Marketing Association 2017) mukaan "Mark-
kinointi on toiminta, kokoelma instituutioita ja prosessi, jotka luovat, kommunikoivat, lahet-
tavat ja vaihtavat tarjouksia, joilla on arvoa asiakkaille, toimeksiantajille, yhteistybkumppa-
neille ja yhteiskunnalle laajalti’. Markkinoinnin avulla tunnistetaan ja vastataan asiakkai-

den tarpeisiin (American Marketing Association).

Matkailu on lisaantynyt ja matkailijoiden kayttaytyminen on muuttunut vuosien saatossa.
Kohdemarkkinoinnin markkinointistrategioissa on huomioitava kyseiset muutokset. Mat-
kailumarkkinoinnissa markkinoidaan matkailutuotteita ja -palveluita, kuten esimerkiksi
matkailukohteita tai hotelleja. Matkailumarkkinointi on markkinointistrategia, jossa on
tarkka markkinointisuunnitelma seka -keinot. Tarke&d osa matkailumarkkinointia on digitaa-
linen markkinointi, koska matkailija voi olla kaukana palveluntarjoajasta. Matkailuprosessi
siséltaa vaiheet ennen matkaa, matkan aikana seka matkan jalkeen ja nama vaiheet huo-
mioidaan matkailumarkkinoinnissa. Kuvassa 10 on esitelty matkailijan polku, joka siséaltyy
matkailijan ostoprosessiin. Asiakkaan polun ymmartaminen auttaa myods markkinoinnissa.
Unelmointi, suunnittelu ja varaaminen liittyvat ennen matkaa -vaiheeseen, kokeminen
matkan aikana -vaiheeseen seka jakaminen eniten matkan jalkeen -vaiheeseen. (Kula-

kova.)
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Kuva 10. Matkailijan polku (Kulakova)

Kohteiden markkinointiorganisaatioilla on monia keinoja markkinoida kohdetta. Kohteita
markkinoidaan esimerkiksi kohdemainonnalla, sponsorointitapahtumissa ja myynninedis-
tamistoimilla. Kohdemainonnan avulla organisaatio voi houkutella matkailijaa esimerkiksi

pidentdmaén matkaansa. (Choe, Fesenmaier & Stienmetz 2016, 143.)
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3.1 Kohdebrandayksen ja kohdekuvan vaikutus matkakohteen valintaan

Matkailijalla on paljon kohteita, joista valita mieluinen ja mikali matkailijalla on negatiivinen
kuva jostakin kohteesta, on suuri todennékdisyys, etta han ei valitse kyseista kohdetta
(Hahm & Severt 2018, 37). Kohdekuvan maarittaé yhden ihmisen tai ihmisjoukon ideat,
vaikutelmat ja uskomukset kohteesta. Kohdekuva koostuu yksittaisista ominaisuuksista ja
kokonaisvaltaisista mielikuvista. (Hahm & Severt 2018, 38.) Parjatakseen kilpailuissa koh-
teiden tulee luoda kohdekuva, joka erottuu joukosta (Alcocer & Ruiz 2020, 2). Kohdeku-
vaa tutkitaan, jotta saadaan tietaa millainen kuva matkailijoilla on kohteesta ja vaikuttaako
se heidan asenteisiinsa kohdetta kohtaan (Hahm & Severt 2018, 38.) Kohde-kuvalla ja
matkatyytyvaisyydella on yhteys. Mikali matkailijalla on positiivinen kohdekuva, on hénella
my0s parempi matkatyytyvaisyys. (Alcocer & Ruiz 2020, 2.)

3.2 Nykyaikainen markkinointi

Nykyaikainen markkinointi on laaja kokonaisuus ja ajattelutapa, jonka tarkeimmassa
osassa on asiakas. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on tavoitteet, se on optimoitu, sita voi
mitata ja se tuo yrityksille tuloksia. Nykyaikaista markkinointia hyddyntavilla yrityksilla on
strategia. Siina kasvatetaan asiakasymmarrysta, heratetddn potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostus, panostetaan hakukoneoptimointiin, luodaan selkeat internetsivut ja tarjotaan
erilaista sisaltda asiakkaan avuksi. Toimenpiteet tehdadn suunnitelmallisesti ja ty6ta mita-

taan seka optimoidaan. (Murtomaki 14.4.2020.)

Nykyaikainen markkinointi on muuttunut teknologian myéta, mutta se on vain alku nykyai-
kaisen markkinoinnin kehityksessa. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on hyvia tapoja, joi-
den avulla voi saavuttaa menestysta digitaalisessa maailmassa. Ei tule kuitenkaan unoh-
taa entisia lahestymistapoja seka uudelleenajattelua. Yrityksissa tulee olla nopeita ja jous-
tavia markkinoinnin osaajia, jotka omaavat mahdollisimman monipuolisia taitoja seka
keilla on asiantuntemusta markkinoinnista. Naiden henkildiden tulisi tehda yhteistyota eri
osastojen kanssa, kuten muun muassa myynnin kanssa. Asiakaskokemus on yksi tar-
keimmistéd asioista ja sitd voidaan parantaa keraamalla palautetta sekéa reagoimalla niihin.
Yritysten ei kuitenkaan tule unohtaa asiakkaiden tapaamista virtuaalisesti ja paikan paalla
esimerkiksi tapahtumissa. (Keller & Lewnes 2019.) Kuvassa 11 on esitelty modernin
markkinoinnin malli. Nykyaikaisen markkinoinnin avulla yritykset voivat edistda kasvuaan,
hyodyntamalla heidan kaikki kyvyt tarjotakseen parhaan asiakaskokemuksen (Armstrong,
Esber, Heller & Timelin 2020).
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Kuva 11. Modernin markkinoinnin malli (Armstrong, Esber, Heller & Timelin 2020)

3.2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisessa markkinoinnissa kaytetaan digitaalisia teknologioita tuotteiden tai palvelui-
den markkinoinnissa. Digitaalisessa markkinoinnissa kaytettavia digitaalisia teknologioita
ovat internet, matkapuhelimet, display-mainokset ja muut digitaaliset mainosvalineet. Asi-
akkaisiin seka potentiaalisiin asiakkaisiin saadaan yhteys erilaisten digitaalisten kanavien
kautta kuten esimerkiksi hakukoneiden, sahkodpostin, sosiaalisen median ja yrityksen in-
ternetsivujen. (Vaibhava 2019, 196.) Puthusseryn (2020) mukaan "digitaalinen markki-
nointi on tuotteiden tai palveluiden markkinointia sek& mainontaa, joka hyddyntaa digitaali-
sia menetelmia varsinkin verkkoa, matkapuhelimia, visuaalista mainontaa seka mité vain
muuta sahkoistd mediaa”. Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut yrityksille uusia kei-
noja, joilla he tavoittavat ja sitovat asiakkaitaan seka tiedottavat heille yrityksensa asioista.
Naiden lisdksi digitaalisen markkinoinnin avulla yritykset pystyvat helposti tarjpamaan ja
myymaan palveluitaan kuluttajille ja yrityksille. (Kim, Kang & Lee 2021.) Digitaalisen mark-
kinoinnin avulla nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat voivat kommunikoida yrityksen

kanssa, toisin kuin perinteisessa markkinoinnissa. (American Marketing Association.)

Tammikuussa 2021 tehdyn tutkimuksen mukaan koko maailmassa on noin 4,7 biljoonaa
ihmisté&, jotka kayttavat internetia aktiivisesti. Kyseisista internetin kayttajistéa 92,6 % kayt-
taa internetia mobiililaitteilla. (Johnson 2021.) Vuonna 2020 yli 3,6 biljoonaa ihmista ym-
pari maailmaa kaytti sosiaalista mediaa (Statista Research Department 2021). Internetia
aktiivisesti kayttavien suurta maaraéd hyodynnetaan digitaalisessa markkinoinnissa, eli
markkinointi suunnataan sinne missa potentiaaliset asiakkaat ovat. (American Marketing

Association.)

Statistan tekeman maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan markkinoijien kolme tuottoi-
sinta digitaalisen markkinoinnin keinoa olivat sisaltomarkkinointi, markkinoinnin automaa-
tio ja big data (Statista Research Department 2020). Kuvassa 12 on listattu vuoden 2021
digitaalisen markkinoinnin trendit (Mirzoyan 21.1.2021).
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Ohjelmallinen
ostaminen

Kuva 12. Vuoden 2021 digitaalisen markkinoinnin trendit

Vaikuttajamarkkinointi

Matkakohteiden mainostuskeinot verkossa ovat muuttuneet kokonaan tieto- ja viestinta-
teknologioiden myéta (Campo, Molinillo, Jiménez-Barreto & Rubio 2020, 1). Digitaalisen
markkinoinnin myota koko matkailuala on kokenut suuren muutoksen matkailijoiden vara-
tessa matkoja internetissa yhdella painalluksella ja samaan aikaan asiakas pystyy vertailla
maailmanlaajuisesti eri yritysten tarjontaa. (Gurneet 2017. 75.) Matkailualan yrityksille ja
matkakohteille ympari maailmaa digitaalisesta markkinoinnista on muodostunut yksi tar-
keimmisté painopisteista (Mavis & Tembi 2021, 712). Digitaalisen markkinoinnin avulla
matkailualan yritykset saavat selkeamman kuvan potentiaalisista asiakkaista reaaliajassa
ja pystyvat nopeammin vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Taman liséksi internetia kayttavat

asiakkaat pystyvat olla yhteydessa yrityksiin. (Gurneet 2017. 72—77.)

Yrityksen Kkotisivut ja sosiaalinen media ovat kaytetyimpia digitaalisia alustoja kohteen
markkinoinnissa. Matkakohteiden sovellusalustat kuten esimerkiksi yrityksen kotisivut ja
sosiaalisen median -sivut ovat tarkeassa roolissa kohteen markkinoinnissa, koska esimer-
kiksi sovellusalustoilla matkailijat voivat luoda ja jakaa heidan tarinoita ja kokemuksia mat-
koistansa. (Campo ym. 2020, 1-2.) Kuvassa 13 on esitelty Chamboko-Mpotaringan ja
Tembin (2021, 715-717) listaamat digitaalisen markkinoinnin vélineet, jotka vaikuttavat

matkailualaan.
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Kuva 13. Digitaalisen markkinoinnin valineet, jotka vaikuttavat matkailualaan (Chamboko-
Mpotaring & Tembi 2021, 715-717)

Tutkimuksen mukaan menestyvat matkailualan yritykset kohdentavat jopa 61 % heidén
markkinointibudijetistaan digitaaliseen mediaan (WARC 2021, 2). Kuvassa 14 on esitelty
digitaalisen markkinoinnin trendit, jotka vaikuttavat matkailualaan. Naiden digitaalisen
markkinoinnin keinojen avulla yritys on kilpailukykyinen ja relevantti. (Chamboko-Mpota-
ring & Tembi 2021, 717.)

( Matka-
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Kuva 14. Digitaalisen markkinoinnin trendit, jotka vaikuttavat matkailualaan (Chamboko-
Mpotaring & Tembi 2021, 717-721.)

Covid-19-pandemian my6ta yritysten on taytynyt suunnitella uusia teknologisia keinoja tar-
jota kavijalle kokemuksia kohteesta ja herattaa kiinnostusta matkailukohdetta kohtaan.
Yksi tehokkaista teknologioista herattamaan kiinnostusta ja tarjoamaan kokemuksia koh-
teista on VR eli virtuaalitodellisuus. Virtuaalitodellisuudesta olisi apua matkakohteen valin-
nassa, koska asiakas paasisi kokemaan kohteen virtuaalisesti ennen ostopaatdsta.
(Khoo-Lattimore, Potter & Yung 2021, 160.)
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3.2.2 Internetsivut osana kohteen markkinointia

Internetsivut ovat yksi monista markkinointitydkaluista, joilla markkinoidaan yritysta inter-
netissa, jotta saadaan lisda myyntia ja liikennetta. Internetsivujen markkinoinnin tavoite on
saada sivuille lisda kavijoitad (Chris 22.06.2021) ja tehda kyseisista kavijoista ostavia asi-
akkaita (Lund 30.11.2020). Informatiiviset kotisivut kertovat asiakkaalle mit& yritys tekee ja
tarjoaa. Jokainen ala hy6tyy omista internetsivuista, mutta AIST-blogi on listannut kahdek-
san alaa, jotka tarvitsevat internetsivuja. Siihen listattuna on muun muassa matkatoimis-
tot, koska matkailijat hakevat matkoja padosin mobiililaitteilla ja tietokoneilla seka vieraan-
varaisuusala, koska potentiaalinen asiakas voi olla jopa toisessa maassa. (Evdokimoff
5.9.2019). Suuri osa matkailijoista etsii tietoa kohteesta ennen matkaa ja tieto vaikuttaa
heidan ostopaatdkseensa. Tasta syystd monet matkailuyritykset ovat luoneet kotisivuis-
taan yritystaan markkinoivat. (Geqi 2018, 164.) On huomioitu, ettd hyva brandikokemus
kohteen internetsivuilla luo positiivisen vaikutuksen kayttajien luottamukseen ja tyytyvai-
syyteen brandia kohtaan (Campo ym. 2020, 2). Internetsivumarkkinoinnilla on vaikutusta
kohteen kilpailukykyyn ja se on iso osa kohteiden matkailuorganisaatioiden markkinointi-
strategioita (Satghare & Sawant 2017, 25). Kuvassa 15 on esitelty matkailuorganisaatioi-

den internetsivujen roolit.

|
Kuva 15. Matkailuorganisaatioiden internetsivujen roolit (Satghare & Sawant 2017, 26)

Sisalto- ja nettisivumarkkinointi tukevat toisiaan. Internetsivut tulee olla helposti I6ydetta-
viss&, mutta sen lisdksi niiden siséllon tulee olla mielenkiintoinen. Sisallon tulee vastata
asiakkaan tarpeita ja olla visuaalisesti mielenkiintoinen. (Santo 14.10.2020.) Vuonna 2018
tehdyn tutkimuksen mukaan 38 % ihmisista lahtevat internetsivuilta, mikali sisélto tai pohja
ei ole miellyttava (Blue Corona 12.8.2018). Naiden liséksi sisallon tulee vastata kayttajien
hakusanoja, jotta internetsivujen nakyvyys Googlen hakukoneessa olisi korkea ja tAman
avulla sivulla kavijoiden maara kasvaisi (Lund 30.11.2020). Sisaltdmarkkinointi on sisallén

suunnittelua, luontia, jakamista ja julkaisemista yrityksen eri kanaviin kuten esimerkiksi in-
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ternetsivuille. Oikein tehtyna sisaltomarkkinointi auttaa esimerkiksi tavoittamaan kohde-
ryhmén, kasvattamaan yrityksen myyntié ja uskollisuutta yritysta kohtaan. (Baker
18.4.2021.)

Valokuvien merkitys on suuri matkailumarkkinoinnissa. Kuvien avulla voidaan luoda halu
kokea itse valokuvan maisema tai kulttuurinen sisélto ja ne vaikuttavat kohteen valintaan.
(Joyner, Kariko, Kline & Oliver 2018, 44.) Valokuvien avulla voidaan myés kertoa tarinaa.
Katsottuaan kuvat internetsivuilla kavija tekee nopeasti paatoksen jaako internetsivulle vai
ei. Tutkimusten mukaan 94 % enemman katseluja saavat verkkosisallot, joissa on mu-

kana hyvia valokuvia, kuin ne, joissa ei ole kuvia. (Solve 2020.)
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4 Visit Sweden.com -internetsivujen havainnointi

Opinnaytety® on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa tiedonkeruumenetelmana

kaytin ei-osallistuvaa havainnointia. Tietoa kerasin Visit Sweden.com -internetsivuilta.

Tutkimuksen paaongelma oli seuraava:

o Miten ruokamatkailu nayttaytyy potentiaaliselle matkailijalle Visit Sweden.com -in-

ternetsivuilla?

Tutkimuksen alaongelmat olivat:

o Millaisia ruoka- ja juomatuotteita seka -palveluita internetsivuilla on esilla?
o Miten tuotteet ja palvelut on esitelty visuaalisesti ja mihin teemoihin ne on jaoteltu?

o Mita asioita internetsivuilla on esitelty Ruotsin ruokakulttuurista?

Laadullinen tutkimus perustuu erilaisiin aineistoihin ja niiden siséllonanalyysiin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa vastataan mita- ja miten -kysymyksiin. (Juhila). Tahan opinnaytetyo-
hdn parhaiten sopiva tutkimusmenetelma oli ei-osallistuva havainnointi, jotta kaikki tar-
peellinen tieto internetsivuilta saatiin kerattya. Lisaksi internetsivuihin tuli tutustua puolu-
eettomasti ja ulkopuolisena, joka vastaa ei-osallistuvan havainnoinnin toimintatapaa. Ha-
vainnoin ruokamatkailun nakyvyytta Visit Sweden.com -internetsivuilla ja ei-osallistuva ha-

vainnointi perustuu tutkittavan ilmién seuraamiseen.

4.1 Ei-osallistuva havainnointi

Ei-osallistuvan havainnoinnin avulla seurataan tutkittavaa ilmi6ta ja sen avulla keréataén
tietoa. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija on ulkopuolinen ja kerda tietoa puo-
lueettomasti. (Keski-Suomen Museo.) Ei-osallistuvan havainnoinnin avulla selvitin, kuinka
ruokamatkailu ndyttaytyy potentiaaliselle matkailijalle Visit Sweden.com -internetsivuilla.
Tavoitteena oli tutkia mitd ruokamatkailutuotteita seka -palveluita internetsivuilla on, miten
ne on visuaalisesti esitelty sek& mihin teemoihin ruokamatkailutuotteet ja -palvelut on laji-
teltu. Lisaksi tutkin, miten Ruotsin ruokakulttuuri nayttaytyy matkailuorganisaation internet-

sivuilla.

Havainnoinnin apuna kaytin havainnointirunkoa (Liite 1), joka perustuu tutkimuksen paa-
ja alaongelmiin seka tietoperustaani. Havainnointirungon rakensin tietoperustan pohjalta.
Tutkimuksessa havainnoin vain ruokaan, juomaan seka ruokamatkailuun liittyvi& materi-

aaleja ja taméan jalkeen tein keraamalleni aineistolle sisallonanalyysin. Tein havainnointia
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Visit Sweden.com -internetsivuilla aikavalilla 3.-14.10.2021. Havainnointi kesti yhteensa 9

tuntia ja 40 minuuttia sek& materiaalia havainnointirunkoon kertyi 52 sivua.

Aloitin internetsivujen havainnoinnin tutustumalla etusivuun sek& sen otsikoihin, jotka viit-
tasivat ruokaan, juomaan tai ruokamatkailuun. Visit Sweden.com -internetsivuilla ei ollut
erillista osiota ruokamatkailulle. Etusivulla oli What to do -osio, jonka alla oli Eat&Drink-
osio. Taman liséksi etusivulla oli osio A taste of Sweden, johon oli keratty ajankohtaisia
ruokamatkailun materiaaleja ja iso mainos digitaalisesta maistelusta The taste of Swedish
summer. Juuri mainittujen osioiden liséksi etsin Visit Sweden.com -sivuston hakutoimin-

nolla eri ruokamatkailuun liittyvilla kasitteilld kuten "food tourism”, *culinary tourism”, "food”

ja "food travel”.

4.2 Laadullinen siséllonanalyysi aineiston analysointimenetelmana

Laadullisessa siséllonanalyysissa keskitytddn muun muassa siihen, mista asioista aineis-
tossa puhutaan ja mita valokuva esittaa sen sijaan, etta keskityttaisiin kielelliseen ilmai-
suun. Sita voidaan kayttaa esimerkiksi kirjoitettujen tekstien analyysiin. Sisdlldnanalyysilla
voidaan analysoida muun muassa haastatteluja, Kirjoitettuja teksteja seké aanta ja kuvaa
siséltavia aineistoja. Aineistosta etsitaan asioita, jotka liittyvat tutkittavaan asiaan. Sisal-
I6nanalyysin avulla halutaan tutkittavasta aiheesta tehda sanallinen ja selkeéa kuvaus.
(Vuori.)

Visit Sweden.com -internetsivuilta keratyn materiaalin kokosin havainnointirunkoon. Kera-
sin internetsivuilta ruokamatkailuun liittyvia teksteja, valokuvia ja videoita. Analysoin kera-
tyn materiaalin, jotta sain tutkimuksen tulokset. Analysoin materiaalin jakamalla sen tee-

moihin havainnointirungon pohjalta seka tutkimalla mitk& havainnointirunkoon keratyista

asioista toistuvat materiaalissa. Kuvat jaoin teemoittain seka valitsin valokuvat, jotka liittyi-
vat tutkimukseeni. Kokosin materiaalista havainnointirunkoon asiat, jotka ovat tarkeita tut-
kimuksen kannalta ja jotka vastaavat tutkimuksen paa- ja alaongelmiin sekd havainnointi-

rungon otsikoihin.
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5 Tutkimuksen tulokset

Havainnointirunkoon keratyn materiaalin avulla analysoin tutkimuksen tulokset, jotka pe-

rustuvat tutkimuksen paa- ja alaongelmiin.

Visit Sweden.com -internetsivuilla ruokamatkailuun liittyvaé materiaalia 16ytyi alueittain ja

teemoittain. Kuvassa 16 on esitelty kyseiset alueet ja teemat.

Alueet Teemat

Kuva 16. Visit Sweden.com -internetsivujen ruokamatkailuun liittyvien materiaalien alueel-

liset ja teemalliset jaot

Keratysta materiaalista pystyi huomioimaan, ettéd Ruotsin ruokamatkailussa on vahvasti
mukana kestava kehitys ja paikallisuus. Ruokamatkailussa on huomioitu seké luonto etta
kaupunki-elama ja nykyaikaisuus. Internetsivuilla oli kéytetty vareina paljon keltaista ja
valkoista. About Sweden -osiossa on mainittu lyhyesti Ruokamatkailun vientihanke. Teks-
tissé on esitelty vientihankkeen tavoitteet ja kohderyhmé seka kolme aktiviteettia, joihin

hanke keskittyy.

5.1 Ruotsin ruokakulttuuri yhdistettynd uutta ja vanhaa

Ruotsin ruokakulttuuria oli esitelty monipuolisesti tekstein, valokuvin ja reseptein Visit
Sweden.com -internetsivuilla eri asiayhteyksissé. Ruokakulttuurista oli valittu seitseméan
ruokaa tai leivonnaista, joista oli luotu omat artikkelit. Kuvassa 17 on esitelty ruoat, joista

oli luotu omat artikkelit Visit Sweden.com -internetsivuille.
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Kanelipullat Perunapannukakku

Kuva 17. Ruotsin ruokakulttuurin ruokia, joista oli omat artikkelit Visit Sweden.com -inter-

netsivuilla

Artikkelit kertoivat tarkemmin, millainen ruoka on ja milloin sitéa yleisimmin syédaan. Ku-
vassa 18 on esitelty tyypillinen artikkeli ruotsalaisesta ruoasta. Artikkeli kertoo ruoasta
"surstrdomming” eli hapatettu silakka. Artikkelissa kerrotaan koska ja missa hapatettua si-

lakkaa voi syoda, kuka sitd syo ja miten sité voi sydda kuin paikallinen.

Fermented herring (surstromming)
Mever has rotten fish smelled so bad but tasted so good.

Lest updated: 06 Mey 2021

SAVE B

What is surstrémming made of? And why does the surstrémming smell so bad?

Small Baltic herring are caught in the spring, salted and left to ferment at leisure before being
stuffed in a tin about a3 month before it hits the tables and shops. The fermentation process
iring’ as the Swedes refer to it, and results in a bulging tin of
rstrémming. The aroma is pungent, and the taste is rounded yet
piquant with a distinct acidity. The fermentation originates from a lactic acid enzymein the

continues in the tin;
fermented herring or

fizhes' spine.
When do you eat surstrémming?

The end of August is popular, and there is a special surstrimming festival in Alfta, Halsingland
n the north of Sweden. But surstrémming enthusiasts prefer to savour the previous years

vintage for tenderness and a fully mature flavour.

Where can you eat surstrémming?
Outdoors is best. Always.

Who eats surstrémming?
Traditionalist Swedes, food lovers and adventurous tourists.

How to eat surstrémming like a local:

As the tin is pressurised, open the surstrdmming in a basin of water. Wash it, gutit, and wrap it
n buttered tunnbréd, a type of sweetened flat bread, with slices of almond potatoes and diced
onion. Accompany with beer, snaps and lots of friends.

Kuva 18. Artikkeli ruotsalaisesta hapatetusta silakasta (Visit Sweden 2021)

Materiaaleista huomasi, etta tana paivana ruotsalainen ruokakulttuuri koostuu vanhoista
tekniikoista ja ruoka-aineista, seka siind on vaikutteita esimerkiksi ulkomailta ja uusim-
mista trendeista kuten terveellisesti ja paikallisesti tuotetusta ruoasta. Kuvassa 19 on esi-
telty esimerkkeja Visit Sweden.com -internetsivuilla olevista ruotsalaisista ruoista ja ruoan-
laittoon liittyvista tekniikoista. Sivujen mukaan ruoan lisdksi Ruotsin ruokakulttuuriin kuu-

luu "fika”, joka tarkoittaa kahvijluoman seka makean leivonnaisen nauttimista esimerkiksi
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yhdessa ystavien kanssa tai tyopaikalla. "Fika” on todella suosittu perinne Ruotsissa ja

sita oli esitelty internetsivuilla kattavasti ja siita oli kirjoitettu oma artikkeli.

Kuva 19. Ruotsalaisen ruokakulttuurin ruokia seké ruoanlaittotekniikoita Visit Sweden.com

-internetsivuilta

Internetsivujen mukaan nykyista ruokakulttuuria kuvaavat innovaatio, tulevaisuuden ajat-
telu seka kokit, jotka suosivat kestavaa kehitystd. Muutamia ruotsalaisia kokkeja on luonut
vanhoista perinneruoista uudempia ja terveellisempia versioita, jotka soveltuvat uusimpiin

trendeihin, ja kyseisia ruokia tarjoillaan ravintoloissa ympéri Ruotsia.

Visit Sweden.com -internetsivuilla oli esitelty paljon erilaisia Ruotsin ruokakulttuurin ympa-
rille luotuja tapahtumia ja opastettuja palveluita. Liséksi artikkeleissa oli annettu vinkkeja
elamyksiin, kuten esimerkiksi marjojen tai sienien poimintaan luonnossa itsendisesti. Inter-
netsivuilla kerrottiin perinteisisté ruotsalaisista juhlapyhista ja niihin kuuluvista perinne-
ruoista seka siita, ettéd esimerkiksi kanelipulla on saanut oman paivansa kalenteriin. Ku-
vassa 20 on esimerkkeja Ruotsin ruokakulttuurin tuotteistamisesta. Kaikki tuotteet on

avattu myohemmin téssa luvussa.
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Kuva 20. Ruotsin ruokakulttuurista luotuja tuotteita

Visit Sweden.com -internetsivuilla kerrottiin kokki David Enmarkin perustamasta ravinto-
lasta nimelta David at home, joka sijaitsee hanen kotonaan Tukholmassa. Ravintolassa
ruoka luodaan sesongin raaka-aineiden mukaan ja ruokahavikkia valtetaan. Internetsi-
vuilla markkinoitiin myos erilaisia ruokasafareita kuten muun muassa tryffelisafari Gotlan-
nissa, hummerielamys lansirannikolla, opastetut kalastusretket seké oppaan avulla marjo-

jen ja sienien keradminen.

Tukholmassa sijaitsee Alkoholi- ja ravintolamuseo ja kanelipulla oli saanut oman péivan
kalenterista. Internetsivuilla esiteltiin The taste of Swedish summer, joka on ruotsalaisen
kokin ja ruokakemistin jarjestama digitaalinen maistelumatka. He ovat kayttaneet juomiin
perinteisid kypsytystekniikoita ja raaka-aineita, jotka ovat peraisin luonnosta kuten esimer-
kiksi nokkosta. Visit Sweden.com -internetsivuilla oli jaettu The taste of Swedish summer -
maistelumatkassa esiteltyjen juomien reseptit PDF-muodossa.

Internetsivuilla oli mainittu sek& The Edible Country ettd The Drinkable Country. The Edi-
ble Country on ulkoilmaravintola, jonka olivat luoneet ruotsalaiset Michelin tahti -kokit. Ra-
vintolan kayttamat raaka-aineet keratdan luonnosta ja ruoka valmistetaan yhdessa. Inter-
netsivuilla kirjoitettiin, etta ravintoloita on 20 kappaletta ympéri Ruotsia. Ravintoloissa ruo-
kalistat on suunniteltu vuodenaikojen mukaan. The Drinkable Country puolestaan on ul-
koilmabaari, jossa juomissa on kaytetty luonnon raaka-aineita. The Drinkable Country ul-
koilmabaareja oli sivujen mukaan 14 kappaletta eri puolella Ruotsia.

Visit Sweden.com -internetsivuilla ruotsalaisesta ruokakulttuurista muodostui kavijélle
kuva, etta ruoka on puhdasta, luonnollista, paikallista ja kestévéa kehitys on suuresti teke-
misessd mukana. Luonto ja sen puhtaat raaka-aineet olivat suuressa roolissa ruotsalai-

sessa ruokakulttuurissa ja ruokakulttuurin markkinoinnissa. Kuvassa 21 on esitelty sanoja,
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joilla ruokakulttuuria on kuvattu potentiaaliselle matkailijalle Visit Sweden.com -internetsi-
vuilla.

Kuva 21. Sanoja, joilla Ruotsin ruokakulttuuria on kuvattu Visit Sweden.com -internetsi-
vuilla

Ruotsin ruokakulttuuria oli Visit Sweden.com -internetsivuilla kuvattu visuaalisesti yksin-
kertaisin, mutta aiheeseen liittyvin valokuvin. Valokuvissa oli esitetty yleisimmin artikke-
lissa oleva raaka-aine tai ruoka. Kuvat olivat kauniita ja tarkkaan mietittyja. Kuvassa 22 on
esitelty kolme kuvaa, joita kaytettiin internetsivuilla ruotsalaisen ruokakulttuurin esittelyjen
yhteydessd. Ensimmaisessa valokuvassa oli kuvattu silakka. Valokuva oli hapatetusta si-
lakasta kertovassa artikkelissa nimeltd Fermented herring (surstrémming). Toisessa valo-
kuvassa oli ruotsalaisia leivonnaisia kuten esimerkiksi mansikka- ja prinsessakakku. Valo-
kuva oli artikkelissa nimelta Strawberry cake and the taste of summer. Kolmannessa valo-
kuvassa on kuvattuna pannukahvit luonnossa ja se oli artikkelista The ultimate foodie

bucket list.

Kuva 22. Ruotsin ruokakulttuurin yhteydessa kaytettyja valokuvia (Visit Sweden)
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5.2 Ruotsalaiset perinteet ja nykytrendit mukana ruokamatkailutuotteissa ja -pal-

veluissa

Visit Sweden.com -internetsivuilla ruokamatkailutuotteisiin ja -palveluihin liittyvéat materiaa-
lit 16ytyivat helpoiten Eat&Drink-osiosta. Kuvassa 23 on esitelty Eat&Drink-osion hakusivu,
jossa nékyy, mihin teemoihin ruokamatkailutuotteet ja -palvelut oli jaettu. Jokaisesta tee-
masta on kerrottu tarkemmin tassa luvussa. Teemat, joihin ruokamatkailutuotteet ja -pal-
velut olivat internetsivuilla jaettu oli Baarit, kahvilat ja ravintolat, Juoma, Ruokamarkkinat,

Reseptit ja Ruotsalainen keittio.

LOOKING FOR SOMETHING SPECIFIC IN THIS CATEGORY?

Bars, Cafés and Restaurants Drink Food markets Recipes Swedish kitchen

Swedish food culture - local produce, Sweden - rich in its history, confident The ultimate foodie bucket list I:] = in Sweden
Sstsverige

Kuva 23. Ruokamatkailun teemat (Visit Sweden)

Internetsivuilla ensimmaéinen ruokamatkailutuotteiden ja -palveluiden teema oli Baarit,
kahvilat ja ravintolat. Sivuilla oli monia artikkeleita, joissa oli esitelty Ruotsissa sijaitsevia
ravintoloita eri teemojen mukaan. Teemoja olivat esimerkiksi hyva sijainti tai innovatiiviset
ja kestavaa kehitysta tukevat ravintolat. Osiosta l6ytyi artikkeleita ravintola-, baari- ja kah-
vilasuosituksista, ruotsalaisesta kahvilakulttuurista seké opastetuista kierroksista. Artikke-
leita 10ytyi yleisesti seké alueittain ettéd kaupungeittain. Artikkeleita Baarit, kahvilat ja ravin-
tolat -osiossa oli yhteensa 48, ja ne oli kirjoitettu ja aseteltu selkeésti seka visuaalisesti yk-
sinkertaisesti, mutta aina aiheeseen kuuluvasti ja houkuttelevasti. Artikkeleita oli teemoit-
tain, jotta jokaiselle olisi jotakin. Baarit, kahvilat ja ravintolat -osion artikkelit on listattu liit-

teessé 2. Kuvassa 24 on esitelty ravintoloista kertovien artikkeleiden teemoja.
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Kuva 24. Ravintoloista kertovien artikkeleiden teemoja Visit Sweden.com -internetsivulla

Drink-osiossa oli kaksi artikkelia. Toinen artikkeli kertoi Absolut-vodkasta ja muista ruotsa-
laisista alkoholeista ja toinen ruotsalaisista oluista ja muista virvoitusjuomista. Ruotsalaisia
oluita ja muita virvoitusjuomia koskeva artikkeli kertoi juomista, jotka on valmistettu ympa-
rist6a saastavin keinoin. Artikkeleihin oli valittu tietyt juomat ja niissé kerrottiin kyseisten
juomien valmistuksesta seka alkuperasta ja mahdollisista saaduista palkinnoista. Kysei-

sissa artikkeleissa oli vahvasti mukana paikallisuus.

Kolmantena teemana oli Food Markets. Kyseissa teemassa oli ainoastaan yksi artikkeli ja
se kertoi Malmossa sijaitsevasta kauppahallista. Artikkelissa kerrottiin, etta Malmdssa si-
jaitsevassa Malmo Saluhall -nimisessa kauppahallissa on noin 20 ravintoloitsijaa, myyma-
l&4 ja ruoantuottajaa. Siella on mahdollista sy6da niin paikallista ruokaa kuin kansainvali-
sia ruokiakin. Food Markets -osion jalkeen oli osio Recipes. Resepteja internetsivuilla oli
yhteensa 14 kappaletta ja ne oli luotu ruotsalaisista perinneruoista ja makeista leivonnai-
sista. Kuvassa 25 on listattu internetsivujen ruoat ja leivonnaiset, joista oli jaettu sivuille
resepti. Reseptien avulla potentiaalinen asiakas voi kokea ruotsalaisen elamyksen myos

kotona.

Kuva 25. Ruoat, joista oli jaettu resepti Visit Sweden.com -internetsivuille
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Reseptien visuaalisuus vastasi internetsivujen yhtenaista ilmetté ja reseptien ylapuolella
oli aina valokuva kyseisté ruoasta. Kuvassa 26 on esitelty esimerkkikuva siitd, kuinka re-
septit oli esitelty internetsivuilla. Swedish kitchen -osio sisélsi erilaisia artikkeleita Ruotsin

ruokakulttuurista ja aiemmin mainitusta "fika’-perinteesta.

Recipe:

About 6-8 portions

2 tsp crushed black pepper
1 bunch of

Grated zest from 1 organic lemon

Method

Recipe by Lisa Lemke

Kuva 26. Graavilohen resepti (Visit Sweden 2020)

Ruokamatkailuun liittyvat retket eivat I0ytyneet samasta paikasta kuin muu ruokaan ja juo-
maan liittyva sisalto, eika niille ollut internetsivuilla omaa osiota. Retkia 16ytyi What to do -
osiosta seka hakemalla internetsivujen hakukentasta eri hakusanoilla kuten esimerkiksi
"food tourism” ja "food experience”. Ruokamatkailuretkista kertovia artikkeleita oli sivuilla
yhteenséa kolme kappaletta. Suuressa osassa ruokamatkailuun liittyvista retkista oli mu-
kana luonto ja sieltd saadut raaka-aineet seké ruotsalaisuus. Kuvassa 27 on esitelty viisi
esimerkkia internetsivuilla mainituista ruokamatkailuun liittyvistéa retkista. Jokaisesta The
Edible Country -ulkoilmaravintolasta oli internetsivuilla oma artikkelinsa. Ulkoilmaravinto-
loista kertovissa artikkeleissa kerrottiin lisdksi muista luonnon I&hell& olevista ruoka- tai

juomaelamyksista. Artikkeleissa oli linkit ruokaelamysten jarjestajien omille kotisivuille.
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Kuva 27. Visit Sweden.com -internetsivuilla mainittuja ruokasafareita
Tapahtumille ei internetsivuilla ollut omaa osiota. Kuitenkin erilaisia ruokamatkailutapahtu-
mia oli mainittu sivuilla eri artikkelien yhteydessa. Artikkeleita, jotka paateemana kertoivat

ruokamatkailutapahtumista oli internetsivuilla kaksi kappaletta. Kuvassa 28 on esitelty

kahdeksan eri esimerkkia internetsivuilla mainituista ruokamatkailutapahtumista.

Kuva 28. Kahdeksan esimerkkia Visit Sweden.com -internetsivuilla mainituista ruokamat-

kailutapahtumista

Kappaleessa 2.1.3 mainitsemani Visit Sweden -matkailuorganisaation listaamat vuoden
2020 ruokamatkailun trendit oli huomioitu osassa ruokamatkailutuotteista ja -palveluista
seka niiden markkinoinnissa. Internetsivuilla keskityttiin suuresti paikallisuuteen niin tuot-
teissa ja palveluissa kuin Ruotsin ruokakulttuurin markkinoinnissakin. Yksi listatuista tren-
deista oli terveellinen ruoka ja se mainittiin internetsivuilla nykypaivan trendina ruotsalai-
sessa ruoassa. Sivuilla oli jaettu resepteja ruotsalaisesta ruoasta ja siella esiteltiin digitaa-
linen maistelumatka Taste of Swedish summer. Reseptien ja digitaalisen maistelumatkan
kautta potentiaalinen matkailija voi kokea ruotsalaisen makuelamyksen paikasta riippu-
matta. Turvallisuus oli otettu huomioon internetsivuilla kertomalla covid-19-pandemian
matkustusrajoituksista. Kuvassa 29 on esimerkki siitd, kun pandemia oli mainittu Visit
Sweden.com -internetsivuilla. Internetsivuilla kerrottiin, kuinka Ruotsin voi kokea kotona
"Even if you're unable to travel to Sweden at the moment, due to the coronavirus pan-

demic, you can discover the richness of Swedish culture from afar. Indulge in Swedish
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films, literature, music and art without leaving home. Heighten the experience by trying

some classic recipes and styling your home like a Swede.’

Information for travellers in regards to the
corona virus (covid-19 pandemic)

Here you will find restrictions and recommendations about travelling to and
staying in Sweden. As this kind of information may be due to change quickly, you
need to check what applies with relevant authorities before travelling to Sweden.

Last updated: 30 September 2021

SAVE A

untries {(Denmark, Finland, Iceland and Norway) do not have to

to Sweden from countries outside the EU/EEA until 31

pt from the entry ban.

You can also use Re-open EU, an official website of the European Union, that provides

Kuva 29. Covid-19-pandemian nakyvyys (Visit Sweden 2021)

Ruokamatkailutuotteiden ja -palveluiden visuaalisuus vastasi koko internetsivuston yhte-
naista ilmetta. Valokuvat olivat tarkkaan harkittuja ja houkuttelevia. Kuvassa 30 on esitelty
ruokamatkailutuotteiden ja -palveluiden markkinoinnissa kaytettyja valokuvia. Kuvion en-
simmaisessa valokuvassa on kuvattuna kahvila. Valokuva on artikkelista Sweden has
cafés for everyone — hipsters, nostalgics and foodies. Oikeassa ylareunassa oleva valo-
kuva on artikkelista The regional flavours of Sweden. Vasemmassa alareunassa olevassa
valokuvassa valmistetaan kanelipullia. Valokuva on artikkelista Cinnamon rolls and where
to get the best ones. Viimeinen valokuva on artikkelista Experience a Swedish crayfish

party ja siind on kuvattu rapujuhlien ruokapoyta.
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Kuva 30. Ruokamatkailutuotteiden ja -palveluiden markkinoinnissa kaytettyja kuvia (Visit

Sweden)

5.3 Kohderyhman Uteliaat matkailijat huomioiminen internetsivuilla

Ruotsalaista elamantapaa ja kulttuuria oli kuvattu internetsivuilla kattavasti tekstien, valo-
kuvien, videoiden ja ruokamatkailutuotteiden ja -palveluiden avulla. Kuvassa 31 on esitelty
valokuvia, jotka kuvaavat ruotsalaisia juhlapyhia ja perinteita. Sivustoilla oli esitelty ruotsa-
laista ruokakulttuuria ja siella oli julkaistu artikkeli Live like a loca, jossa kerrottiin, miten
pystyy kokemaan ruotsalaista, paikallista elaméantapaa. Visit Sweden.com -internetsivuilla
oli esitelty kattavasti eri juhlapyhié ja niihin kuuluvia perinteité seka ruokia. Videoita ol
hyodynnetty osassa artikkeleista, esimerkiksi juhannuksesta kerrottaessa. Videolla kuvat-
tiin, mink&alainen on perinteinen ruotsalainen juhannus. Internetsivuilla oli vinkkeja, mita
luontoon mennessa tulee huomioida sek& mita sielté voi poimia. Sivuilla oli mainittu luon-

toon liittyvia retkia ja elamyksia seka sivuilla markkinoitiin erilaisia luontokohteita.

4 o 0O
Kuva 31. Ruotsalaisia juhlapyhia ja perinteitéa kuvaavia valokuvia Visit Sweden.com -inter-
netsivuilta (Visit Sweden)
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Kuvan 31 vasemmassa ylareunassa olevassa valokuvassa on kuvattu Lucia-neito.
Valokuva on artikkelista Lucia — bearer of light, hymns and Swedish treats. Oikean ylareu-
nan valokuvassa valmistetaan joulupipareita ja se on artikkelista Traditional Swedish
Christmas. Vasemman alareunan kuvassa vietetaan rapujuhlia. Viimeinen valokuva on ar-
tikkelista, joka kertoo ruotsalaisesta juhannuksesta. Kuvassa 32 on esitelty artikkeli perin-

teisesta ruotsalaisesta joulusta.

Traditional Swedish Christmas

Christmas in Sweden sees its cities, towns and villages glow against the white
winter landscape. It's Christmas card perfect and a great time to visit to pick up

some traditional Christmas decorations, gifts or try a Swedish 'julbord’,

Last updatad: 26 Februsry 2021

SAVE O

Christmas markets

Enjoy the fresh nip in the air, get rosy cheeks and take your cheer outside. Just wrap yourself

up in a scarf, hat and gloves and hit the skati strolling through the fe

Christmas mark: Stockholm, Gothenburg and Malmé. Warm yourself with a g

mulled wine (gloge) and browse through the most gorgeous handicrafts and Christmas

decorations. You can sample typical Swedish Chris

out for smoked sausage, reindeer meat and trad

Christmas Julbord

From late Movember until Chrizstmas, at most Swedish restaurants,

sh Christmas buffet. Enjoy the best
es including pickled herring, gravl

meathballs with beetroot salad and lutfisk (z ling dish for the t

Swedes love their julbord so they do it all over again on Christmas Eve, the day Sweden

Lucia

Lucia is one of our best loved t

visit Sweden on, or before December L3th you can see how the 400-year

Lucia is celebrated. Find out more about Lucia

Kuva 32. Artikkeli perinteisesta ruotsalaisesta joulusta (Visit Sweden 2021)

Visit Sweden -matkailuorganisaation kohderyhma Uteliaat matkailijat on kiinnostunut ra-
vintoloissa kaymisesta seka hyvasta ruoasta ja juomasta. Internetsivuilla oli huomioitu
kohderyhman kiinnostus ravintoloita kohtaan, silla siella oli esitelty monia artikkeleita eri-
laisista ravintoloista, kahviloista ja baareista. Lisaksi sivuilla oli artikkeleita yksittaisista ra-
vintoloista. Ravintoloita oli paljon erilaisia ja niitd pystyi etsiméaan myds alueellisesti. Inter-
netsivuilla oli YouTube-video Dine with your senses, jossa kaksi henkil6d kavi kolmessa
eri ravintolassa eri puolilla Ruotsia ja elamys tuli kokea yhdelld aistilla. Kéaytettavéat aistit
olivat &ani, kosketus ja ndkd. Uteliaat matkailijat -kohderyhma on liséksi kiinnostunut ruo-

anlaitosta itsendisesti ja sivuilla oli jaettu vinkkeja hyvan ruoan ja juoman kokemiseen ra-
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vintoloissa tai itse valmistaen. Ruoka ja juoma -kokemuksista sivuilla sanotaan seuraa-
vanlaisesti: "If you're looking for unique food experiences in Sweden, you’ll be spoiled for
choice. Here are ten culinary highlights — from regional delicacies and traditional Swedish

food to modern fine dining — that should feature on anyone's foodie bucket list.”

Elokuvat, kirjat ja ostosten tekeminen olivat aiemmin mainitusti kohderyhman kiinnostuk-
sen kohteita ja ne oli otettu internetsivuilla huomioon. Visit Sweden.com -internetsivuilla
artikkeleissa oli lyhyesti mainittu alueita, jotka esiintyvét esimerkiksi elokuvassa Wallander
seka eri kirjoissa. Kuvassa 33 on esitelty kierroksia perustuen eri rikossarjoihin. Ostos-
mahdollisuuksille internetsivuilla oli oma osionsa. Osiosta l6ytyi artikkeleita liittyen erilai-

siin ostosmahdollisuuksiin, niin yleisesti kuin alueittainkin.

POPULAR CRIME TOURS IN SWEDEN
Camilla Lackberg - Murder Mystery Tour +
Take a walk in Wallander's footsteps in Ystad [interactive tour) +
The Millenium Tour {Steckholm) +
Mordic Moir - The Bridge in Malmo +

Kuva 33. Rikossarjoihin perustuvia kierroksia (Visit Sweden 2020)

5.4 Kohdemarkkinointi digitaalisen markkinoinnin avulla

Ruokamatkailuun liittyvastd materiaalista suurin osa l6ytyi Visit Sweden.com -internetsi-
vuilta Eat&Drink-osiosta. Retket l16ytyivat What to do -osiosta sekd hakemalla eri hakusa-
noilla internetsivujen hakukentésta. Tapahtumille ei internetsivuilla ollut omaa osiota,
mutta niité oli mainittu eri ruokaan ja juomiin liittyvissa artikkeleissa. Internetsivuilla oli osio
Explore Map, jossa oli Ruotsin kartta. Karttaan pystyi valitsemaan Eat&Drink-osion, eli
karttaan ilmestyi ruokaan ja juomaan liittyvia palveluita. Kuvassa 34 on esitelty, milté inter-

netsivujen kartta-osio naytti.
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Vatko-Vensjs

Visit Sweden.com -internetsivuilla oli hyddynnetty vaikuttajamarkkinointia. Sivuilla oli esi-
telty Plant based by Sweden, joka on yhteisty6 Visit Sweden -organisaation ja tunnetun
ruoan luojan ja keittokirjojen kirjoittajan Therese Elgquistin valilla. Plant based by Sweden
on YouTube -videosarja, jossa jokaisessa jaksossa esitellaan konsepti, joka tukee kesta-
vaa kehitystd, innovaatiota ja paikallisuutta. Internetsivuilla oli artikkeli, jossa journalisti ja
opettaja Anna Bergholtz, joka on myds nakévammainen kertoi omat vinkkinsa Tukholman
kahviloista ja ravintoloista. Digitaalisessa maistelumatkassa Taste of Swedish summer oli

hyoédynnetty suorien lahetysten mahdollisuutta.

Internetsivuilla kerattiin dataa kavijoista ja siella oli osio Cookies and analytics, josta pystyi
lukemaan lisaa datan keraamisesta sivuilla. Sivut olivat yksinkertaiset, mutta kattavat. Si-
vuilta I6ytyi mahdollisuus tallentaa tai jakaa artikkelit seka linkit artikkelien jakamiseen eri
sosiaalisen median kanaviin. Internetsivuilla oli lisaksi mahdollisuus antaa positiivista tai
negatiivista palautetta. Visit Sweden.com -internetsivut toimivat selkeasti ja olivat helposti
kaytettavat myos mobiililaitteilla. Kuvassa 35 nakyy, milta Visit Sweden.com -internetsivu-

jen etusivu naytti mobiililaitteella.
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(> @& visitsweden.com

Our other websites: v

Kuva 35. Visit Sweden.com -internetsivujen nékyvyys mobiililaitteella (Visit Sweden)

5.5 Internetsivut kohdemarkkinoinnin tyokaluna

Visit Sweden.com -internetsivuilla Ruotsia markkinoitiin ruokamatkailukohteena erilaisilla
ja kattavilla artikkeleilla, valokuvilla, videoilla ja eri digitaalisen markkinoinnin trendeja hy6-
dyntamalla esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnilla. Sivuilla oli esitelty resepteja ja ruotsa-
laista ruokakulttuuria. Artikkeleissa oli mainittu ruokaan ja juomaan liittyvia tapahtumia ja
perinteitd seka ravintoloita ja kahviloita oli esitelty laajasti. Ruotsin matkaa sivuilla kuvattiin
seuraavanlaisesti: ” A trip to Sweden — an experience that truly offers something else With
its inventive food scene, thrift and designer stores and enlightened city planning, there are
many reasons to travel to Sweden besides its vast forests, picturesque islands and thou-

sands of lakes.”

Internetsivuilla oli yhtenainen ja yksinkertainen visuaalinen ilme. Kuvia oli hyédynnetty
harkiten ja asiaankuuluvasti. Asettelu ja varit pysyivat samana kautta linjan. Kuvat liittyivat
aina aiheeseen ja olivat osa tekstia. Kuvassa 36 on esimerkki sitd, kuinka artikkelien kuvat
olivat osa tekstia. Artikkeli kertoi ruoka- ja juomafestivaaleista Ruotsissa ja valokuvassa
on kuvattuna maatilatori. Visit Sweden.com -internetsivujen ruokamatkailu sisalto oli katta-
vaa ja sitd oli paljon. Sisalto oli mielenkiinnon herattavaa ja tekstit olivat paddosin asiateks-

tia.



Food and drink festivals in Sweden

Kuva 36. Visit Sweden.com -internetsivujen kuva osana tekstia (Visit Sweden 2021)
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6 Pohdintajajohtopéaatdkset

Tutkimuksessa selvitin, kuinka ruokamatkailu nayttaytyy potentiaaliselle matkailijalle Visit

Sweden.com -internetsivuilla. Tutkimuksessa sain vastaukset paa- ja alaongelmiini.

Tutkimuksen alaongelmat olivat:

o Millaisia ruoka- ja juomatuotteita seka -palveluita internetsivuilla on esilla?
o Miten tuotteet ja palvelut on esitelty visuaalisesti ja mihin teemoihin ne on jaoteltu?

o Mité asioita internetsivuilla on esitelty Ruotsin ruokakulttuurista?

Tutkimuksen tulokset vastasivat odotuksiani, mutta sieltd 16ytyi yllattaviakin asioita. Yllat-
tavinta oli mielesténi haasteellisuus tiedon lI6ytdmisessa Visit Sweden.com -internetsivuilla
ja yllattavan vahanlainen digitaalisuuden hyédyntaminen. Lisdksi yllattavaa oli se, etta
ruokamatkailu on kasvava trendi, mutta sit& ei markkinoitu omana osionaan internetsi-
vuilla. Tutkimuksen tulosten perusteella mielesténi Visit Sweden.com -internetsivujen ruo-

kamatkailun tuotteistaminen ja markkinointi on vahvaa, mutta my6s kehitettéavaa loytyy.

Ruotsin matkailustrategian tavoitteena on, etta vuonna 2020 Ruotsi tunnetaan nykyaikai-
sena, luonnonlaheisend, kestavana kohteena, jannittavana ja suurkaupungin seka luon-
toelamyksien yhdistelmana. (Svensk Turism 2010, 3—-10.) Visit Sweden.com -internetsivut
tukivat mielestani vahvasti strategian tavoitteita. Siella oli mielesténi paljon ruotsalaisia pe-
rinteitd, joihin oli tuotu mukaan nykyaikaisuutta ja nykyajan suuntauksia. Luonto ja luon-
nollisuus olivat vahvasti mukana tuotteissa ja palveluissa seka sivujen artikkeleissa. Kes-
tavaa kehitysta markkinoitiin paljon ja sivuilta |6ytyi jotakin, sek& kaupunkilomasta haavei-
leville kuin luontoelamyksisté pitavillekin. Ruotsi-kuvan vahvistamisen strategiassa kaikille
mukana oleville toimijoille on luotu yhten&inen symboli ja visuaalinen ilme (Ruotsin insti-
tuutti & Ulkoasiainministerio 2017, 3-5) ja Visit Sweden.com -internetsivut mielestani mu-
kailivat yhtendistéa visuaalista ilmetta. Vareina oli keltaista ja valkoista sek& symboli oli

sama kuin yhtendisessa ilmeessa.

Ruotsin ruokakulttuurissa on perinteisten ruokien mukaan vaikutteita ulkomailta esimer-
kiksi Meksikosta (Visit Sweden 2020.) ja ekologisuus ja paikalliset raaka-aineet muun mu-
assa metsamarjat ja -sienet ovat talla hetkelld Ruotsissa vahvasti esilla (Livsmedelssve-
rige). Visit Sweden.com -internetsivuilla mielesténi ruokakulttuurista tuotiin enemman
esille perinteisia ruokia, mutta artikkeleissa mainittiin kansainvaliset vaikutteet ja Ruot-

sissa vallitsevan nykyajan suuntauksina ekologisuus ja paikalliset ruoka-aineet. Ekologi-
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suus ja paikalliset ruoka-aineet olivat vahvasti lasné suuressa osassa ruokamatkailuntuot-
teita ja -palveluita. Liséksi ekologisuus ja paikalliset ruoka-aineet nousivat esille suurim-

pina teemoina ruokamatkailutuotteissa ja -palveluissa internetsivuilla.

Ruokamatkailijat sisaltyvat Visit Sweden -organisaation kohderyhmé&én Uteliaat matkaili-
jat. Tatd kohderyhmé&a kiinnostavat ruotsalainen elaméntapa ja kulttuuri seké he haluavat
kokea matkallaan niin paljon kuin mahdollista. Lisaksi Ruotsiin saapuva ruokamatkailija
tahtoo matkallaan nauttia hyvasta ruoasta seka juomasta, ja he pitavatkin ruoanlaitosta ja
ravintolassa syomisestd. Matkalla he haluavat kokea paikallisen ruokakulttuurin. (Visit
Sweden 2018, 3.) Ruotsiin saapuvat ruokamatkailijat ovat liséksi kiinnostuneet viettamaan
aikaa luonnossa, lukemaan resepteja, kirjoista ja elokuvista seka ostosten tekemisesta
(Visit Sweden 2018, 4). Visit Sweden.com -internetsivujen sisaltoé oli mielestani luotu vas-
taamaan Utelijoiden matkailijoiden toiveita. Internetsivuilla oli kattavasti esitelty erilaisia
ruokapaikkoja ja oli luotu tuotteita, joissa matkailija paasee itse valmistamaan paikallista
ruokaa. Perinteisesta ruokakulttuurista oli luotu sivuille resepteja, ja luonto seka sen
raaka-aineet nousivat esille useasti. Internetsivut oli mielestani luotu herattaméén kohde-
ryhman mielenkiinto. Mielenkiintoa heréatettiin erilaisilla vinkeilla, kuvilla, Ruotsia kuvaile-
villa lauseilla ja houkuttelevilla artikkeleilla. Potentiaalisten matkailijoiden mielenkiinto Visit
Sweden.com -internetsivuilla heratettiin mielestéani kattavalla ja ajankohtaisella sisallolla,

joka vastaa kohderyhman kiinnostuksen kohteita.

Visit Sweden (2020, 4-23) on listannut uusimmat ruokamatkailun trendit, jotka ovat turval-
lisuus, paikkaan sitoutumattomuus eli esimerkiksi ruoan haku ravintolasta kotiin, paikalli-
suus, terveellisyys ja digitaalisuus. Mielestani matkailuorganisaation listaamia ruokamat-
kailun trendeja oli otettu huomioon internetsivuilla yllattavan vahan. Internetsivuilla kerrot-
tiin covid-19-pandemiasta ja sen tuomista rajoituksista, mutta turvallisuutta ei ollut otettu
huomioon sen enempaa. Sivuilla oli kuitenkin mainittu luonto ja sielld oleminen seka eko-
logisuus olivat vahvasti lasna. Paikallisuus oli mielestani voimakas elementti sivuilla seka
monessa tekemisessa mukana ja se oli mielestani uusimmista trendeista eniten huomioitu
internetsivuilla. Pandemian matkustusrajoitusten vuoksi Ruotsiin ei ole pystynyt matkusta-
maan ja Visit Sweden -matkailuorganisaatio oli antanut vinkkeja internetsivuilla, kuinka
Ruotsin voi kokea kotona. Terveellisyys mainittiin sivuilla muutamissa artikkeleissa. Ruot-
sissa oli muun muassa ravintoloita, jotka tekevat perinteisisista ruoista terveellisempid
versioita. Digitaalisuutta oli mielestani hyodynnetty yllattdvan vahan matkustusrajoitukset

huomioiden.

Murtomaen (14.4.2020) mukaan "Nykyaikaisessa markkinoinnissa kasvatetaan asiakas-

ymmarrysta, heratetdan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus, panostetaan hakukoneop-



40

timointiin, luodaan selkeét internetsivut ja tarjotaan erilaista sisaltoa asiakkaan avuksi”. Vi-
sit Sweden.com -internetsivuilla kerattiin dataa kavijoista ja heratettiin potentiaalisten mat-
kailijoiden mielenkiinto, mutta mielesténi kuitenkin teksteissa olisi voitu hyddyntdd enem-
man tarinallisuutta. Visit Sweden.com -internetsivut olivat mielesténi selkeat ja siella tarjot-
tiin paljon erilaista siséltoa kavijalle. Artikkelit olivat selkeasti kirjoitettuja ja visuaalisuus oli
yksinkertainen. Ruokamatkailusisaltta oli todella kattavasti.

Mirzoya (21.1.2021) on listannut vuoden 2021 digitaalisen markkinoinnin trendeiksi kes-
kustelevan markkinoinnin, personoinnin, yksinkertaisuuden, suorat lahetykset, vaikuttaja-
markkinoinnin, ohjelmallisen ostamisen, digitaalisen kulttuurin, markkinoinnin sosiaali-
sessa mediassa ja datan analysoinnin. Visit Sweden.com -internetsivuilta pystyin huo-
mata, etta trendeista oli huomioitu mielestani yksinkertaisuus, suorat lahetykset, vaikutta-
jamarkkinointi, digitaalinen kulttuuri, markkinointi sosiaalisessa mediassa ja datan analy-
sointi. Internetin sisaltod ja visuaalisuus oli yksinkertaista ja siella oli hyodynnetty suoria la-
hetyksia muun muassa digitaalisen maistelumatkan muodossa. Vaikuttajamarkkinointia ol
esimerkiksi Plant based by Sweden -yhteistydssa seka tekemisessa oli mukana digitaali-
suus. Yritys on eri sosiaalisen median kanavissa ja linkit sosiaalisen median kanaviin 16y-

tyi internetsivuilta sekd matkailuorganisaatio kerési dataa internetsivujen kayttajista.

Internetsivujen tulee olla helposti I6ydettavissa, ja sisallén mielenkiintoista. Sisélléon on
hyva vastata asiakkaan tarpeita seké olla visuaalisesti kiinnostavaa. (Santo 14.10.2020.)
Visit Sweden.com -internetsivut vastasivat mielestani asiakkaan tarpeita. Sielta I6ytyi kat-
tavasti erilaista tietoa Ruotsista ja mita siellda voi ndhda ja tehda. Mielestani potentiaalinen
asiakas l0ytaa internetsivuilta kaiken oleellisen. Visuaalisesti sivut olivat yksinkertaiset ja
selkeat seka tarkkaan harkitut. Osa sisallosta kuten esimerkiksi tapahtumat ja ruokamat-
kailuun liittyvat retket olivat mielestani hankala 16ytaa.

Valokuvien merkitys on suuri matkailun markkinoinnissa. Kuvien avulla voidaan luoda halu
kokea itse valokuvan maisema tai kulttuurinen sisalt6 ja ne vaikuttavat kohteen valintaan.

(Joyner, Kariko, Kline & Oliver 2018, 44.) Visit Sweden.com -internetsivuilla mielestani va-
lokuvat olivat selkeitda, kauniita, tarkkaan harkittuja ja ammattimaisia. Kuvat olivat aina osa

tekstia ja ne houkuttelivat kohteeseen tai esimerkiksi maistamaan kyseista ruokaa.

6.1 Kehittdmisehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Visit Sweden.com -internetsivut ovat yksinkertaiset, visuaalisesti houkuttelevat seka si-

salto on kattavaa. Ruokamatkailutuotteet ja -palvelut seka niiden markkinointi on moni-
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puolista. Ruokamatkailussa ovat vahvasti mukana kestavéa kehitys, paikallisuus ja inno-
vaatio. Nama asiat ovat mielesténi Visit Sweden.com -internetsivujen vahvuudet, joista Vi-

sit Finland.com -internetsivut voisivat hyotya.

Ruokamatkailu kasvattaa suosiotaan vuosi vuodelta ja mielestani tdma tulisi huomioida
kohdemarkkinoinnissa. Mielestani Visit Sweden.com -internetsivujen ruokamatkailuun liit-
tyva sisélto oli kattavaa, mutta osa sisallosta oli hankala |0ytéda. Tiedon helppo I6ytaminen
on mielestéani tarkeaa. Visit Finland -matkailuorganisaatio voisi mielestéani huomioida tie-
don loéytamisen helppouden omilla sivuillaan. Esimerkiksi ruokamatkailuretket ja -tapahtu-

mat tulisi olla selke&sti ja houkuttelevasti listattuna.

Ruokamatkailutrenditkin muuttuvat paljon, osaksi covid-19-pandemian vaikutuksesta. Mat-
kailijoille on entista tarkeampaa turvallisuus kohteessa, paikallisuus ja kestava kehitys.
Mielestani Visit Finland -matkailuorganisaatio voisi huomioida uusimmat trendit sivuillaan
laajemmin. Esimerkiksi miten Suomessa kohteet huomioivat turvallisuuden ja mitk& ovat
turvallisimmat ruokamatkailukohteet. Kuinka Suomessa tuetaan kestavaa kehitysta ja pai-
kallisuutta seka mitk& ovat parhaat kohteet niiden tukemiseen. Kotimaanmatkailu on kas-
vattanut suosiotaan ja Visit Finland -matkailuorganisaatio voisi huomioida myés kotimaan-
matkailijat. Matkailuorganisaatio voisi suunnitella, miten organisaation sivut tukisivat koti-
maanmatkailijoita. Internetsivuilla voisi olla vinkkeja paikallisten suosittelemista kohteista

ja kohteita, jotka eivat ole monen kotimaanmatkailijan tiedossa.

Digitaalisuus on nouseva trendi koko ajan ja varsinkin covid-19-pandemian matkustusra-
joitusten takia se on ollut suuressa roolissa. Mielesténi digitaalisia markkinointikeinoja tu-
lisi hyddyntdd enemman. Visit Finland -organisaatio voisi hyddyntaé ruokamatkailun mark-
kinoinnissaan enemman videoita niin internetsivuilla kuin sosiaalisen median kanavissa-
kin. Ruokamatkailusta voisi tehda enemman videoita YouTube -videopalveluun eri tee-
moilla. Sosiaalisella medialla ja siella toimivilla vaikuttajilla on suuri vaikutus ihmisten osto-
paatoksiin. Visit Finland -matkailuorganisaatio voisi hydodyntdd markkinoinnissaan enem-
man vaikuttajamarkkinointia kuten Ruotsissa on esimerkiksi Plant based by Sweden -yh-

teistyo.

Matkailijan polku sisaltda vaiheet ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Mie-
lestani Visit Finland -matkailuorganisaatio voisi tuoda enemman mukaan tekemiseensa
matkan jalkeen -vaihetta. Ruokamatkailun markkinoinnissa voisi enemman hyddyntaa
saatua palautetta matkailijoilta ja palautetta voisi sivuilla keratd enemman. Mielestani hyva

idea on jakaa sivuille nékyville Suomessa kayneiden palautteita ja kokemuksia.
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Ruotsilla ja Suomella on paljon yhteistd, mutta myos paljon eroavaisuuksia. Mielestani
Suomen ja Ruotsin tulisi tehd& yhteisia ruokamatkailutuotteita ja -palveluita. Maiden valilla
on helppo kulkea ja matkailijat monesti haluavat nahdé matkallaan niin paljon kuin mah-
dollista. Ruotsi ja Suomi voisi esimerkiksi tehda tutkimuksen yhtenaisten tuotteiden kiin-
nostuksesta potentiaalisten matkailijoiden keskuudessa.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta (Jy-
vaskylan yliopisto 2021). Tutkimuksen laatua voidaan arvioida monista nakokulmista. Tut-
kimuksen keskeisin perusta on saada rikas ja syvéllinen kasitys tutkimuksen kohteena
olevasta ilmitsta ja esimerkiksi taman kautta voidaan arvioida tutkimuksen laatua. Tutki-
muksen laadun arvioinnissa yksi osa-alueista on tutkimusaineiston ja analyysimenetel-

mien sopivuus kaytettyyn teoriaan ja kerattyyn aineistoon. (Juuti & Puusa 2020, luku 12.)

Tekemani tutkimus oli harjoittelua ja ammattikorkeakoulun opinnaytety6. Tutkimuksessa
sain vastaukset paa- ja alaongelmiin. Havainnointirungon onnistuin luomaan tutkimuksen
paa- ja alaongelmiin pohjautuen ja tasta syysta sain vastaukset ongelmiin. Tutkimuksessa

perehdyin aiheeseen liittyvaan teoriaan, jonka avulla loin havainnointirungon.

Tutkimuksessa keréatty teoria on suurimmaksi osaksi luotettavista lahteistd, mutta heikkou-
teni oli |10ytaa jokaiseen osioon luotettavia l&hteita. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa ke-
ratty materiaali on tutkimuksen kohteena olevalta sivustolta, joten keratty materiaali on
luotettavaa. Tutkimukseni jai hieman pinnalliseksi. Havainnointi olisi pitanyt tehda syvalli-

semmin, jotta olisin saanut tarkemmat tutkimuksen tulokset.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tekemisessa minulla on ollut paljon haasteita, mutta olen myds oppinut to-
della paljon uutta ja kehittynyt tasaisesti tekemisen aikana. Haasteita on ollut esimerkiksi
luotettavien lahteiden I0ytamisessa, kieliopissa ja yleisesti raportin luomisessa. Olen teke-
misen aikana hakenut apua koulun kirjastolta tiedon hakemiseen seka kielenhuollosta ra-
portin Kirjoittamiseen. Olen saanut niistd apua ja oppinut paljon. Liséaksi minulla oli haas-

teista saada tutkimuksesta tarpeeksi syvallinen.

LAysin paljon luotettavia l&hteita, mutta osan lahteiden tilalle olisin voinut etsié luotetta-
vamman l&hteen. Lahteita opinndytetydhdni 16ysin kattavasti. Mikali Iahteiden etsinta olisi
ollut minulle tutumpaa, olisin sdastanyt paljon aikaa. Alussa kerasin tietoperustaan paljon

tekstia eri l[&hteistd, mutta oppiessani liséa etsin monien lahteiden tilalle luotettavampia
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lahteita. Raportin kirjoittaminen loi minulle paljon haasteita ja epavarmuutta. Kieliasu kuu-

lui suurimpiin heikkouksiini. Kuitenkin saadessani apua sain lisda varmuutta.

Olen pysynyt koko ajan hyvin aikataulussa. Aloitin opinnaytetytn teon elokuussa 2021 ja
opinnaytetyon esitys oli jo 17.11.2021. Valilla oli haasteellista arvioida aikataulun suunnit-
telussa, kuinka kauan jokaisen osa-alueen luominen kestaa, mutta haasteesta huolimatta
pysyin aina aikataulussa. Opinnaytetytn aihe oli mielenkiintoinen ja sain haastaa siina it-
seéni esimerkiksi ruotsin kielisten materiaalien ymmartamisessa. Liséksi opin paljon uutta
ruokamatkailusta niin yleisesti kuin Ruotsistakin. Haasteista huolimatta suoriuduin opin-
naytetydsta mielestani hyvin, kehityin paljon ja olen tyytyvédinen tutkimuksen ja opinnayte-

tyon lopputulokseen.
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Liitteet

Liite 1. Havainnointirunko

Havainnoija: Tiia-Maria Turpeinen Visitsweden.com -internetsivut
Havainnoinnin kohde: Visitswe-

den.com -internetsivut ruokamatkailun

osalta

Ruotsin matkailustrategia ja ruokamat-

kailun linjaukset

- Miten strategian tavoitteet kestava
kehitys, luonnonlaheisyys, kau-
pungin ja luonnon yhdistelma ja
nykyaikaisuus nakyvat tuotteissa
ja palveluissa seka niiden markki-
noinnissa?

- Miten Ruotsi-kuvan visuaalinen
ilme nakyy kuluttajalle?

- Miten ruokamatkailun vientihanke
nakyy potentiaaliselle matkaili-
jalle?

Ruotsin ruokakulttuuri

- Miten Ruotsin ruokakulttuuria on
esitelty?

- Miten ruokakulttuuria on esitelty
visuaalisesti?

- Miten ruokakulttuuria on tuotteis-
tettu?

- Millainen kuva ruokakulttuurista
muodostuu sivulla kavijalle?

Ruokamatkailutuotteet ja -palvelut

- Miten tuotteissa ja palveluissa on
huomioitu kestava kehitys ja luon-
nonmukaisuus?

- Miten tuotteissa ja palveluissa on
huomioitu paikallisuus?

- Miten tuotteet ja palvelut on esi-
telty visuaalisesti?

- Mihin teemoihin tuotteet ja palve-
lut on jaettu?

- Millaisia resepteja sivulla on esi-
telty?

- Miten reseptit on esitelty? (sisalto,
visuaalisuus)

- Miten resepteisséd on huomioitu
maan ruokakulttuuri?

- Miten baarit, kahvilat ja ravintolat
on sivulla esitelty?

- Miten kattavasti on esitelty ravin-
toloita ja kahviloita



Miten Covid-19 pandemia on huo-
mioitu tuotteissa ja palveluissa?
Miten on huomioitu Visit Sweden -
matkailuorganisaation listaamat
vuoden 2020 ruokamatkailutrendit
tuotteissa ja palveluissa seka nii-
den esittelyssa? (terveellisyys, di-
gitaalisuus, paikallisuus, paikkaan
sitoutumattomuus ja turvallisuus)

Asiakkaat ja kohderyhmat

Miten sivujen sisallossa ja ruoka-
matkailutuotteissa ja -palveluissa
on huomioitu saapuvien ruoka-
matkailijoiden kiinnostuksen koh-
teet? (ravintolat, luonnossa olemi-
nen, reseptien lukeminen, ruoan-
laitto, elokuvat, kirjat, kulttuuri ja
ostosten tekeminen)

Miten ruokamatkailun tuotteissa ja
palveluissa ja sisélléssé on huo-
mioitu kohderyhman uteliaat mat-
kailijat kiinnostuksen kohteet?
(ruotsalainen elamantapa, kult-
tuuri, hyva ruoka ja juoma, ravin-
tolakaynnit ja ruoanlaitto)

Miten sivujen sisaltd herattaa koh-
deryhméan mielenkiinnon?

Digitaalinen markkinointi ja maabran-

days seka kohdemarkkinointi

Miten sivuilla on huomioitu digitaa-
lisen markkinoinnin 2021 trendit?
(keskusteleva markkinointi, perso-
nointi, yksinkertaisuus, suorat la-
hetykset, vaikuttajamarkkinointi,
ohjelmallinen ostaminen, digitaali-
nen kulttuuri, markkinointi sosiaali-
sessa mediassa ja datan analy-
sointi)

Miten sivut toimivat mobiilissa?
Miten ruokamatkailuun liittyva si-
salto on Idydettavissa?

Nettisivumarkkinointi ja internet-sivu-

jen rooli

Millainen on sivujen visuaalisuus?
Millaista on sivujen sisélt6? heréat-
taako mielenkiintoa?

Miten kuvat kertovat tarinaa/ovat
osa tekstia?
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Liite 2. Listaus Visit Swedenin artikkeleista koskien baareja, kahviloita ja ra-

vintoloita
ARTIKKELI VERKKOSIVUOSOITE
1. Architectural eats — Sweden’s design-led res- https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-

taurants

taurants/architectural-eats-swedens-design-led-
restaurants/

2. A smorgasbord of cuisine https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-
taurants/smorgasbord-cuisine/

3. Baldersnars Herrgard, Dals Langed https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/baldersnas-herrgard-dals-
langed/

4. Cafés in Gothenburg https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/cafes-gothenburg/

5. Cafésin Malmo https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/cafes-malmo/

6. Cafés in Stockholm https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/cafes-stockholm/

7.  Dinner with David https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/dinner-david/

8. Five of the best Stockholm restaurants from https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-

local eateries to Michelin stars den/stockholm/five-best-stockholm-restaurants-lo-
cal-eateries-michelin-stars/

9. Five stunning restaurant interiors in Sweden https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-
taurants/five-stunning-restaurant-interiors-sweden/

10. Five Swedish restaurants with fantastic loca- https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-

tions taurants/five-swedish-restaurants-fantastic-loca-
tions/

11. Five Swedish roadside restaurants worth stop- https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-

ping for taurants/five-swedish-roadside-restaurants/

12. Food and drink in Malmo https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/food-and-drink-malmo/

13. Food and drink in Stockholm https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/food-and-drink-stockholm/

14. Fotografiska https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/fotografiska/

15. Hoze https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/hoze/

16. Hvita Hjorten, Lidkdping https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/hvita-hjorten-lidkoping/

17. 1d6 Skargardskrog — in the Tjust archipelago https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/ido-skargardskrog/

18. Isabelle restaurant https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/isabelle-restaurant/

19. Jalla Jalla https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmol/jalla-jalla/

20. Korro Health & Gourmet Tour https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/korro-health-gourmet-tour/

21. Kosters Tradgardar, Sydkoster https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/kosters-tradgardar-sydkoster/

22. Malmo eateries with memorable interiors https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/malmo-restaurants-cool-interiors/

23. Matateljén https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/matateljen/

24. Mineral https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/mineral/

25. Oaxen https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/oaxen/

26. PM & Véanner, Vaxjo https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/pm-vanner/

27. Rutabaga https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/rutabaga/

28. Sample the diverse flavours of Uppsala https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/uppland/uppsala/uppsala-high-quality-restau-
rants/

29. Shrimp sandwich at Heaven 23 https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/shrimp-sandwich-heaven-23/

30. Sjoémagasinet https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/sjomagasinet/

31. Skarets krog, Smdgen https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/skarets-krog-smogen/

32. Slottsholmen, Vastervik https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/slottsholmen-vastervik/

33. Stockholm - food and interior design in an ex- https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-

citing combination

den/stockholm/stockholm-food-and-interior-design/
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34. Sweden has cafés for everyone — hipsters, https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-
nostalgics and foodies taurants/sweden-cafes-for-everyone-hipsters-nos-
talgics-and-foodies/
35. Swedish café culture — steeped in tradition yet https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-
forward-thinking taurants/swedish-cafe-culture-traditional-modern/
36. Swedish restaurants at the forefront of innova- https://visitsweden.com/what-to-do/food-drink/res-
tion and sustainability taurants/10-innovative-and-sustainable-swedish-
restaurants/
37. Syltan Vandalorum in Smaland, Varnamo https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/syltan-vandalorum-smaland/
38. Teatern Skanstull https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/teatern-skanstull/
39. Top 4 fish and seafood restaurants in Gothen- https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
burg sweden/goteborg/top-4-fish-and-seafood-restau-
rants-gothenburg/
40. Top 4 Malmo restaurants https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/top-5-malmo-restaurants/
41. Top 5 restaurants in Stockholm https://visitsweden.com/where-to-go/middle-swe-
den/stockholm/top-restaurants-stockholm-new/
42. Top Swedish food experiences in Sméaland https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/toplist-food-and-drinks-smaland/
43. Vatten Restaurant & Kafé, Skarhamn https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/vatten-restaurang-kafe-skar-
hamn/
44. Villa Sjotorp, Ljungskile https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/vastsverige/villa-sjotorp-ljungskile/
45. Vollmers https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/malmo/vollmers/
46. Wallby Sateri, Vetlanda https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/smaland/wallby-sateri/
47. Where to eat in Gothenburg https://visitsweden.com/where-to-go/southern-
sweden/goteborg/where-eat-gothenburg/
48. 5 must-visit restaurants in West Sweden https://visitsweden.com/where-to-go/southern-

sweden/vastsverige/5-must-visit-restaurants-west-
sweden/




