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Taman opinnéaytetyon tavoitteena on selvittda, miten Suomen potentiaalisia ikonisia ruokatuot-
teita hyodynnetaan Helsingin kansainvalisessa matkailumarkkinoinnissa My Helsinki-verkkosi-
vuilla. Lisaksi tydssa selvitetdan ikonisen ruokatuotteen maaritelma ja mitéd ndma ruokatuotteet
voisivat olla Suomessa ja Helsingissa. Opinnaytety6 tutkii myds, miten ja millaiset ikoniset ruo-
katuotteet nousevat esille My Helsinki-verkkosivuilla.

Tietoperustan ensimmainen osa koostuu ruokamatkailusta yleisesti sekéd Suomen ruokamatkai-
lusta ja sen nykytilasta. Ruokamatkailu on yksi suosituimmista matkailumuodoista. Vaikka mat-
kan paallimmainen syy olisi joku muu, tulee matkailija kayttdmaan ruokapalveluita vierailullaan.
Matkailijat ovat kiinnostuneita myos luonnosta ja kestavastéa kehityksestd, jota Suomen ruoka-
matkailulla on tarjota. Tietoperustan toinen osa kay lapi tarkemmin Helsinkia ja millainen se on
matkailukohteena. Samassa kappaleessa avataan markkinointia ja sen tarkeyttd matkailussa
sekd My Helsinki-verkkosivuja, joka on Helsingin virallinen matkailusivusto. Kolmannessa kap-
paleessa kay ilmi, miten ikoninen ruokatuote maaritelladn tassa opinnaytetydssa seka kuinka ja
mill& perustein tdhan maaritelmaan on paasty.

Ikonisella ruokatuotteella ei ole virallista maaritelmaa, jonka vuoksi se on pitanyt maaritella ta-
han opinndytetydhon. Tassa tydssa ikonisiksi ruokatuotteiksi méaaritelladén Suomen nimisuoja-
tuotteet, joita on yhteensa 14 kappaletta. Ikoninen ruokatuote méaariteltiin tutkimukseen nain ni-
misuojatuotteiden maailmanlaajuisen tunnettavuuden vuoksi.

Ty0 toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tekstiaineiston keraamiseen kaytettiin My Hel-
sinki-verkkosivujen havainnointia. Tutkimuksessa oli mukana 14 suomalaista nimisuojatuotetta
seké kolme yleista tunnettua suomalaista ruokatuotetta, jotka olivat silakka seka suomalaiset
marjat ja sienet. Kalastus, marjastus ja sienestys kuuluvat vahvasti suomalaiseen kulttuuriin,
jonka vuoksi niiden lisddminen ikonisiksi ruokatuotteiksi tuovat lisdarvoa analysointiin.

Tutkimuksessa selvisi, etta yleisimmat tavat tuoda ikonisia ruokatuotteita esille My Helsinki-
verkkosivujen kautta ovat ravintolat ja kahvilat seka torit ja kauppahallit. Lisaksi vastuullisuus ja
Suomen vuodenajat vaikuttavat ikonisten ruokatuotteiden haluttavuuteen ja saatavuuteen, joka
nousee esille My Helsingin-verkkosivuilla.

Tutkimuksen tulosten perusteella My Helsinki-verkkosivuilla on hyva pohja ikonisten ruokatuot-
teiden esilletuomisessa. Muutamat tuotteet nousevat esille, mutta osa ruokatuotteista ei ollen-
kaan. Kuitenkin potentiaalia riittisi tuomaan kaikki tutkimuksessa mainittavat ikoniset ruokatuot-
teet esille seka selkeyttdmaéan tuotteiden alkuperéa.

Asiasanat
Ruokamatkailu, ikoninen ruokatuote Helsinki, matkailumarkkinointi
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittda Suomen mahdollisia ikonisia ruokatuotteita ja niiden hyo-
dyntamista Helsingin kansainvélisessa matkailumarkkinoinnissa My Helsinki-verkkosivuilla. Tarkoi-
tus on myds selvittdd, miten ikoninen ruokatuote maaritellaén tassa tutkimuksessa ja milla ruoka-
tuotteilla on potentiaalia olla ikonisia tuotteita Suomessa ja Helsingissa seka miten ne nousevat

esiin matkailumarkkinoinnissa.

Opinnaytetyodni alkaa tietoperustalla, jossa méaarittelen tydssa kaytettyja kasitteitd. Taman jalkeen
kerron tydssa kaytetysta tutkimusmenetelmasta. Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana on
laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmana kaytan havainnointia,
jossa havainnoinnin kohteena on My Helsinki-verkkosivut. Sivujen havainnointi tapahtuu englan-
niksi, jolloin sivuja tarkastellaan kansainvélisen asiakkaan naktkulmasta. Lopuksi aineisto analy-
soidaan kayttaen sisadlldnanalyysia, jonka avulla saadaan tutkimuksen tulokset. Tutkimuksessa on

yksi padongelma seka kaksi alaongelmaa, joihin tutkimuksen avulla pyritdan vastaamaan.

Tutkimuksen paaongelma on seuraava:
- Miten Suomen potentiaalisia ikonisia ruokatuotteita hyédynnetdan Helsingin kan-

sainvalisessa matkailumarkkinoinnissa My Helsinki-verkkosivuilla?

Tutkimuksen alaongelmat ovat seuraavat:
- Miten ikoninen ruokatuote maaritelldén ja mitka ruokatuotteet voisivat olla ikonisia
Suomessa ja Helsingissa?
- Miten ja millaiset potentiaaliset ikoniset ruokatuotteet nousevat esiin matkailumark-

kinoinnissa?

Taman tyon tietoperustassa kerron ruokamatkailusta yleisesti seka Suomen ruokamatkailusta ja

sen nykytilasta. Ruokamatkailu on nykyaan yksi tunnetuimmista matkailumuodoista. Vuonna 2024
paivitetyssd Suomen ruokamatkailustrategian tavoitteena on saada Suomen tunnettavuutta ruoka-
matkailumaana kasvamaan. Yrittgjid ja kehittgjia suositellaan hyédyntamaan strategiaa toiminnas-

saan. (Laamanen, Poyhtnen & Garam 2024 s. 47.)

Seuraavaksi kerron markkinoinnista ja sen hyddyistéa matkailun nakdkulmasta seka yleisesti Hel-
singista ja sen virallisesta matkailusivusta My Helsinki-verkkosivusta. Helsinki on Suomen péakau-
punki, jolla on maan parhaat mahdollisuudet ruokatuotteiden esilletuomiseen (Forsberg 2021). My
Helsinki-verkkosivut toimivat loistavana alustana tuoda esille kaupungin tapahtumat, aktiviteetit ja

ravintolasuositukset (Kaijala 2018.)



Tietoperustani vimeisessé kappaleessa kerron, kuinka olen tassa opinnaytetydssa maaritellyt iko-
nisen ruokatuotteen. Ikonisella ruokatuotteella ei ole varsinaista maaritelmaa, jonka takia minun on
taytynyt tehda se itse. Tasséa opinnaytetytssa ikoninen ruokatuote on Suomen nimisuojatuotteet.
Paadyin tahan maaritelméén, koska ikonisen synonyymeja ovat esimerkiksi hyvin tunnettu, kuu-
luisa, maineikas ja tunnistettava (Word hippo s.a.). Suomen nimisuojatuotteiden hyddyntaminen

lisaé tunnettavuutta niin Suomessa kuin maailmalla (Aitojamakuja s.a.).

Tuloksista ilmenee, ettéd My Helsinki-verkkosivut hyddyntavéat kansainvalisessa markkinoinnissa

Suomen ikonisia ruokatuotteita, mutta niukasti. My Helsingin kansainvalisilla sivuilla on paljon po-
tentiaalia ikonisten ruokatuotteiden esilletuomiseen. Ikoniset ruokatuotteiden kayttdminen tuo lisa-
arvoa yrityksille, jonka vuoksi niiden mainitseminen matkailumarkkinoinnissa on hyddyllista ja suu-

rella todennékdisyydellad tuottoisaa.



2 Ruokamatkailu

Tassa kappaleessa avaan tutkimukseni keskeisia kasitteita kuten, mita on ruokamatkailu ja millai-

nen on sen nykytila Suomessa.
2.1 Ruokamatkailu yleisesti

Ruokamatkailu on yksi matkailumuodoista. Paallimmaisen& motiivina ruokamatkailijalle matkusta-
misessa on ruoka ja siihen kuuluvat aktiviteetit ja elamykset (Arolaakso, Nurro, Witting 2021, s. 5).
Tavoitteena ruokamatkailussa on tarjota matkailijoille ruokaelamysten kautta tilaisuus tutustua alu-
een vahvuuksiin, kulttuuriin, perinteisiin, ilmi6ihin, historiaan ja ihmisiin. Ruokamatkailijoita kutsu-
taan myds nimella foodie, joiden paallimmainen motiivi matkustamiseen on ruoka ja siihen liittyvat
aktiviteetit. Ruokamatkailijat eivat olet ainoa kohderyhma, joilla on kiinnostusta ruokamatkailutuot-
teisiin vaan se on yleista muidenkin matkailijoiden keskuudessa. Ruokamatkailua on myds esimer-
kiksi lahimatkailu ja ravintolaruokailu kotikaupungissa, joten aina matkustamisen motiivina ei tar-
vitse toimia ruoka, jotta voidaan puhua ruokamatkailusta. (Laamanen, Péyhénen & Garam 2024, s.
12.) Ruokamatkailutuotteita ovat esimerkiksi ravintola- ja kahvilaruokailut, ohjatut retket ja kurssit,
joissa ruokailu tapahtuu luonnossa tai kulttuuriymparistdssa. Lisaksi my6s ohjatut tutustumiskayn-
nit esimerkiksi kauppabhalliin tai torille, maatilalle, viinitilalle, pienpanimoon seka erilaiset ruoka- ja

juomatapahtumat. (Arolaakso ym. 2021, s. 5.)

Ruoka on todella tarke& osa nykypaivan matkailukokemusta, ja ruokamatkailu tarjoaa loistavan ta-
van yhdistaa paikallista kulttuuria ja kulinaristisia elamyksia. Matkailijat etsivat yha enemman aitoja
ja mieleenpainuvia kokemuksia, joista ruoka on yksi tehokkaimmista tavoista luoda naita elamyk-

sia. (Visit Finland s.a.)

Ruokapalveluiden kehittdminen voi tuoda merkittavaa lisdarvoa yrityksille, erityisesti kun ne yhdis-
tetddn muihin matkailuteemoihin. Esimerkiksi kulttuurimatkailussa voi tarjota ruokaelamysten
kautta syvallisempdaa tietoa paikallisista perinteista ja tavoista. Luontomatkailun yhteydessa taas
voidaan hyddyntaé paikallisia raaka-aineita ja jarjestaa retkia, joissa korostuvat kestavyys ja luon-
non kunnioittaminen. (Visit Finland s.a.) Sek& kotimaiset, ettd kansainvaliset matkailijat kayttavat
keskiarvollisesti enemman rahaa ruokaa matkustaessaan. Ruoan hinnasta ei olla niin tarkkoja, jos
se on osattu tarinallistamaan tai liittAmalla se elamykseen tai ohjelmaan. Taloudellisesti ruokamat-
kailu nakyy esimerkiksi tyollisyyden seka yritysten tulojen kasvuna, kun matkailijat ostavat ruoka-
palveluita esimerkiksi ravintoloissa, markkinoilla, kaupoissa ja tapahtumissa. Lisaksi ruokamatkailu
tukee kotimaisia tuottajia, kuten viljelijoita ja kalastajia, joilta raaka-aineet on ostettu. (Laamanen
ym. 2024, s. 15.)



Matkailijan odotus on kokea matkallaan elamyksia, jotka eivat kuulu h&nen jokapaivaiseen ar-
keensa. Tama huomioidaan my6s ruoan suhteen. Erityisesti ruokamatkailijat ovat kiinnostuneita
loytamaan uusia kokemuksia ruokailutilanteista. Kuitenkin myds muut matkailijat odottavat koke-
vansa paikallisia ja aitoja ruokakokemuksia edes muutaman kerran matkansa aikana. Riippumatta
ensisijaisesta matkustusmotiivista, matkakohteen ruoka- ja juomatarjonnalla on vaikutuksia siihen,
suositellaanko matkakohdetta laheisille ja onko kiinnostusta matkustaa kohteeseen uudelleen.
(Arolaakso ym. 2021, s. 5.)

2.2 Ruokamatkailu Suomessa

Matkailijoiden keskuudessa ruoka- ja juomatuotteiden kysyntd on kasvussa. Vuonna 2019 tehdyn
ETC:n tutkimuksen mukaan ruoka ja juoma ovat toiseksi tarkein syy lahted matkalle. Ensimmai-
sena syyna on luonto. Suomi tarjoaa loistavan mahdollisuuden yhdistaa nama molemmat vetovoi-
matekijat. (Visit Finland s.a.) Ruokamatkailupalveluiden asiakkaina toimivat niin kotimaiset, kuin
kansainvéliset matkailijat. Vuonna 2020 eniten matkailijoita Suomeen saapui Vengjalta, Saksasta,
Iso-Britanniasta, Ranskasta ja Virosta. (Arolaakso ym. 2021, s. 5.) Nelj&n vuoden aikana matkus-
tuskayttaytymiseen ovat vaikuttaneet esimerkiksi pandemia ja Ukrainan sota. TAma nakyy vuoden
2023 matkailussa siten, etta Yhdysvalloista tulleiden matkailijoiden maara nousi ja Vendjalta tullei-
den matkailijoiden maara laski. Myds muut Euroopan maat ovat aktivoituneet matkustamaan Suo-
meen. Aikaisemmin mainittujen maiden lisaksi Ruotsin ja Alankomaiden matkailijat kohdistivat
suuntansa Suomeen. Vuonna 2023 matkailu on yleisesti vilkastunut melkein vuoden 2019 tasolle.
(Visit Finland 2024.)

Matkailijan jokaiseen paivaan matkallaan kuuluu ruoka- ja ravintolapalveluiden kayttdminen. Ruo-
kamatkailuun liittyvien palveluiden avulla voidaan luoda matkailijalle ikimuistoisia elamyksia ja
muistoja. Ruokamatkailutuotteiden avulla yritysten on mahdollista liséata omaa arvoa, myyntia, laa-
dukasta sisaltda ja houkuttelevuutta. Ruokatuotteet ovat myds yksinkertaista liittda muihin teemoi-
hin, kuten kulttuuri-, luonto-, hyvinvointi- tai luksusmatkailuun. Niin sanottu Foodie on matkailija,
jonka ensisijainen motiivi matkustamiseen on kulinaristiset elamykset. Tama kohderyhma on kas-
vussa ja he matkustavat erilaisten ravintola- ja ruokamatkailukokemusten perdssa, joihin he kaytta-

vat mielellaén rahaa. (Visit Finland s.a.)

Kehittamalla ruokamatkailutarjontaa ja edistamalla ruokamatkailua voidaan vaikuttaa matkailualan
ympadrivuotisuuteen ja kestavyyden kasvuun. Tarjoamalla monipuolisesti elamyksié, kuten paikal-
listen herkkujen maistelua, ruoanlaittokursseja ja kulinaarisia tapahtumia, lisatdéan Suomen houkut-
televuutta matkailijoille myds matalan sesongin aikana. Monet ruokamatkailutuotteet sopivat ympa-

rivuotisesti toteutettavaksi. Matkailijoita, joille kestavyys on tarkea arvo, houkuttelee Suomen pai-



kallisuus ja puhtaus ruokamatkailussa. Paikallisuus ja puhtaus kuuluvat Suomen vahvuuksiin ruo-
kamatkailussa, joiden avulla vahvistetaan nakemystd Suomesta kestavana matkakohteena. Mark-
kinoinnin avulla voidaan helposti nostaa esille ruokaan liittyvia kestavyystekoja. Naité voivat olla
esimerkiksi luomuruoka, kasvisruoka, paikalliset tuottajat, ruokah&vikkiin puuttuminen, sesonki-

ruoka ja kulttuuriperinndn yllapitaminen. (Visit Finland s.a.)

Paikallisuus ja puhtaus ovat vahvuuksia, jotka vetoavat erityisesti kestavyytté arvostaviin matkaili-
joihin. Yhteisty0 paikallisten tuottajien ja palveluntarjoajien kanssa voi lisata tarjonnan aitoutta luo-
den samalla merkityksellisid kokemuksia, jotka yhdistavat kulttuurin, ruoan ja yhteison. Kehitta-
malla markkinointistrategioita, jotka korostavat néita arvoja, voidaan lisaté kiinnostusta ruokamat-
kailua kohtaan ja edistaa kestavaa matkailua Suomessa. Nain ruokamatkailu voi toimia tarkeana
osana matkailualan kehittamista ja vahvistaa Suomen vetovoimaa kansainvalisesti. (Visit Finland

s.a.)

Vuonna 2020 Kristiina Havas ja Kristiina Adamsson ovat laatineet Suomen ruokamatkailustrate-
gian vuodelle 2028 asti. Vuonna 2024 julkaistiin uudistettu strategia, joka perustuu ensimmaiseen
versioon. Vuoden 2024-2028 Suomen ruokamatkailustrategian ovat kirjoittaneet Opri Laamanen,
Meri Péyhonen ja Sini Garam. Julkaisijana on molempina kertoina toiminut Haaga-Helian ammatti-

korkeakoulu. (Laamanen, ym. 2024, s. 8.)

Strategian tavoitteena on vieda Suomen ruokamatkailu eteenpdin kohti vastuullista ja innostavaa
huomista. Vahvat ja kestavat verkostot ovat tarkea alusta strategialle. Sen avulla pyritdan ohjaa-
maan yrityksia ja kehittajia tuottamaan asiakkaalle unohtumattomia ruokaelamyksia, jotka pohjau-
tuvat uniikkiin ja ainutlaatuiseen ruokakulttuurimme. Tavoitteena on saada Suomen tunnettavuus
ruokamatkailumaana kasvamaan. Suomen ruokamatkailustrategiaa voidaan hyédyntaa yrittajien,
kehittajien, mahdollistajien ja tulevaisuuden tekijoiden keskuudessa. Kaikki, jotka ovat kiinnostu-
neita edistamaan Suomen ruokamatkailua, voivat kayttaa strategiaa apuna. Suomen ruokamatkai-
lustrategia nayttdd ruokamatkailun kehittdmisen suunnan, toimii tiedon levittdjana ja pohjana tuot-

teistusideoille. (Laamanen, ym. 2024, s. 47.)

Suomen ruokamatkailustrategia on tehty yhteisty6ssé useiden ruokamatkailutoimijoiden kanssa.
Strategian péaivitysta varten on jarjestetty 16 tyopajaa, tehty nykytilakartoitus, tutkittu alan tutkimuk-
sia, otettu opiskelijoita osalliseksi, haastateltu asiantuntijoita ja keskusteltu yrittgjien kanssa. Nake-
mykset on tiivistetty seitsemaan toimenpidekokonaisuuteen teemoittain. N&ita ovat vastuullinen lii-
ketoiminta, tiedolla johtaminen, tuotteistaminen, verkostomainen toiminta, myynti ja ostettavuus,
viestintd ja markkinointi seka alueellisten ruokamatkailuidentiteettien nayttavyyden lisaéaminen. Jo-
kainen kokonaisuus sisaltaa listan toimenpiteista, joita tarvitaan paastakseen tavoitteisiin. (Laama-
nen, ym. 2024, s. 8-9.)



Opinnaytetydssani tutkin miten suomalaisia ikonisia ruokatuotteita kaytetaan Helsingin matkailu-
markkinoinnissa, joten perehdyn syvemmin Suomen ruokamatkailustrategian myynnin, markkinoin-
nin ja viestinnan tavoitteisiin. Strategian tavoitteena myynnin, markkinoinnin ja viestinnan nakokul-
masta on voimistaa ruokamatkailun ydinteemojen kayttoa ruokamatkailutuotteissa ja viestinnassa.
Lisaksi silla halutaan motivoida yrittdjia ja kehittgjia kayttamaan yhtenaista tarinaa ruokatuotteiden
kanssa. Tavoitteena on lisata ruokamatkailun karkituotteiden tunnettuutta kansainvalisesti ja koti-
maisesti hyodyntamalla monikanavaista viestintaa sekd ruokamatkailutuotteiden saatavuutta ja
myynnin lisdantymisté online-kanavissa. Toimenpiteena voidaan esimerkiksi hyodyntaa tarinallista-
mista ja vahvistaa yhteista tarinaa. Lisaksi ruokamatkailun kokonaistuotetarjonnan markkinoinnin
laajentaminen monikanavaiseksi ja karkituotevetoiseksi. Toimenpiteissa korostetaan myds koti-
maisten matkailijoiden tietoisuuden lisdamista kotimaisten matkailijoiden tietoisuutta ruokamatkai-
lutuotteista ja — kohteista. Liséksi on tarkeaa, etta myynti- ja markkinointimateriaalit ovat houkutte-
levia koko maan laajuisesti ja alueellisesti seka yrityksilla, ettd yritysryhmilla. Naita voivat olla esi-
merkiksi sosiaalinen media, videoklipit, nettisivut ja painetut materiaalit. (Adamson & Havas 2020,
s.5,7,30)

Ruokamatkailu on kasvava trendi matkailussa maailmanlaajuisesti. Koko ajan isompi maara mat-
kailijoita valitsee matkustuskohteensa ruoka ja ruokaelamykset mielessa. Luonto, kulttuuri ja pai-
kalliset elaméantavat kiinnostavat ruokamatkailijoita. Ruokamatkailutuote, jossa matkailija paasee
osallistumaan ja tekemaan ja oppimaan uutta, muodostaa asiakkaalle aidon elamyksen. (Taste of

Hame s.a.)

Visiona ruokamatkailun kehittamiseen on: Hungry for Finland — Ruoka elamykselliseksi ja ostetta-
vasti osaksi Suomen matkailua vastuullisesti. Ruokamatkailun kehittdmisen missio on: Yhteisty6lla
kohti tulevaisuuden ymparivuotista ja saavutettavaa ruokamatkailua. Ruokamatkailun tuotteissa ja

viestinndssa ydinteemoja ovat:

1. Taste of Place — Eat local and sense Finland! Paikallisten makujen maa — Kokoa Suomi
lautasellesi!

2. Pure & Natural — Eat wild and healthy in Finland! Puhdasta ruokaa luonnosta — Syd ja voi
hyvin Suomessa!

3. Cool & Creative — Eat, get inspired and happy in Finland! Innostavaa ja mielikuvituksellista

— Innostu Suomen luovasta ruokatarjonnastal (Laamanen ym. 2024, s. 5)



2.3 Ruokamatkailun nykytila Suomessa

Niin vahvuudet, kuin haasteet kuuluvat Suomen ruokamatkailuun. Vuonna 2023 Hungry for Finlan-
din Toiminnallisen Ekosysteemin rakentaminen -hanke teetti tutkimuksen ruokamatkailun nykyti-
lasta Suomessa. Tutkimusaineisto koostui 30 asiantuntijahaastattelusta seka kyselylomakkeella
keratysta aineistosta. (Karlsson, Pekkarinen, Tiirola 2023, s. 4.)

Suomalaisessa ruokamatkailussa on paljon vetovoimatekijoitd sek& mahdollisuuksia laajempaan
kasvuun. Tutkimuksessa nousi Suomalaisen ruokamatkailun vahvuuksiksi puhdas luonto ja sen
raaka-aineet. Suomi on monille matkailijoille uusi ja kiinnostava kohde matkustaa, joka lisaa mah-
dollisuutta tuoda ruokakulttuuria naytille innovatiivisin keinoin. Suomessa on aidosti erilaiset ja ek-
soottiset raaka-aineet, jotka herattavat kiinnostusta. Taman lisaksi kiinnostus juomamatkailuun on
kasvanut. Suomesta loytyy myos kansainvalista huippuosaamista, silla maassa on Michelin-tason
ravintoloita. Suomi sisaltaa paljon erilaisia kohteita, joissa on omat ruokakulttuurinsa ja perin-
teensa. Maa on todella monipuolinen, josta l16ytyy kansainvalisid suurkaupunkeja, jarvimaisemaa,
saaristoa, koskemattomia alueita ja Lapin kiehtovaa vetovoimaa. Suomessa on myos vahva erityis-
ruokavalio-osaaminen esimerkiksi gluteenittomien tuotteiden kohdalla. (Laamanen ym. 2024, s.22—
23))

Suomen ruokamatkailu pitaa sisdllaan monia kiinnostavia tekijéitd. Suurin ja tunnetuin etu Suo-
messa on sen puhdas luonto, joka vetdd matkailijoita puoleensa ympari maailman. On harvinaista,
etta voit kerata luonnosta ruokaa suoraan lautaselle, esimerkiksi marjoja tai sienia seka kalastaa
jarvesta illallisen. Ulkomaalaiset matkailijat pitavat suomalaisia raaka-aineita, kuten riistaa, marjoja,

sienid, kaloja ja maitotuotteita laadukkaina ja ainutlaatuisina tuotteina (Laamanen ym. 2024, s. 23.)

Suomen ruokamatkailun haasteita talla hetkella ovat maailmantilanne, alan houkuttelevuuden
lasku, tybvoimapula, sesonkiluontoisuus, markkinointi- ja viestintdosaamisen puuteellisuus, ket-

juuntuminen seka lisaantyneeseen kysyntaan vastaaminen. (Laamanen ym. 2024, s. 25-26.)

Ruokamatkailun kannalta tamanhetkinen maailmantilanne ei ole ihanteellinen. Raaka-aineiden kal-
listuminen, korkojen nousu ja inflaatio ovat vaikuttaneet kuluttajakayttaytymiseen negatiivisesti. Sa-
maan aikaan yrittajat yrittavat pitda toimintansa kannattavana. TAmanhetkinen maailmantilanne on
vaikuttanut Suomen matkailijavirtoihin. Ukrainan sodan mydta venélaisten matkailijoiden maaré on
vahentynyt. Taman liséksi lentoyhteydet ovat heikentyneet, jotka vaikuttavat aasialaisten matkaili-

joiden paasya Suomeen. Ulkomaalaisten matkustamiseen voi vaikuttaa myds Suomen sijainti Ve-

najan rajanaapurina. Etenkin kohteet itdrajan tuntumassa ovat kokeneet vaikutuksia Vengjan lahei-

syydesta. (Laamanen ym. 2024, s. 25-26.)



Koronapandemiasta alkoi ajanjakso, jolloin menetettiin monia ravintola-alan ammattilaisia muille
aloille. Tamé& nékyy edelleen osaavan henkilokunnan puutoksena. Samaan aikaan alalla on tyotto-
myyttd, mutta my6s avoimia tyopaikkoja. Haasteena ovat tyon vaativuustason ja tydvoiman osaa-
misen kohtaaminen. Lisaksi tydntekijoiden haluttomuus vastaanottaa tarjottua tyotéa aiheuttaa
haasteita. Erityisesti nuorten kiinnostukseen valita majoitus-, ravitsemus- tai matkailuala, vaikutta-
vat alojen ennakkoluulot, asenteet ja palkkataso. Vaaditaan strategisia toimenpiteita, jotta saamme
asenteet muuttumaan ja alasta taas houkuttelevan ja puoleensa vetavan. (Laamanen ym. 2024, s.
25-26.)

Tietyilla alueilla ruokamatkailu on riippuvainen sesongeista ja lomakausista. Ala tarvitsee lisaa
apuja siihen, kuinka toimintaa voidaan jatkaa kannattavasti sesonkiaikojen ulkopuolellakin. Monet
yrittéjat ovat myods umpikujassa markkinoinnin ja viestinndn kanssa, joilla saataisiin matkailijoiden
kiinnostus heraamaéan tarjoamaan palvelua kohtaan. My6s suurten ketjuravintoloiden lisaantymi-
nen heikentaa pienyrittdjien asemaa. Talla on haitallinen vaikutus suomalaisen ruokakulttuurin pel-
kistimiseen. Kasvava lahiruoan suosio on positiivista, mutta haasteita on esimerkiksi logistiikan
pysyminen kysynnan perassa. Lisaksi toimitusten varmistus on heikkoa seka yrittajalla ei valtta-

matta ole resursseja tai kiinnostusta toiminnan laajentamiseen. (Laamanen ym. 2024, s. 25-26.)



3 Helsingin matkailumarkkinointi

Tassa kappaleessa kerron perustietoa Helsingista ja markkinoinnista seka My Helsinki-sivustosta
osana Helsingin matkailumarkkinointia. Syvennyn myés tarkemmin siihen, mita on online-markki-

nointi ja mita hyotya siita on.
3.1 Markkinointi

Markkinoinnilla edistetaan tuotteen tai palvelun myyntia. Markkinointiin kuuluu laajasti toimenpiteita
ja strategioita, joiden avulla pyritddn saamaan tuote tai palvelu nakyville ja houkuttelemaan mah-
dollisia asiakkaita. (Kyostila 2024.) Markkinointia kaytetaan siis yrityksen loytdmiseen. Asiakkaat ja
heidan tarpeensa ovat ensisijaisesti tarkeita markkinoinnissa. Markkinointiin vaikuttaa se, kenelle
myydaan, jotta voidaan rajata kohderyhmat ja tavoitteet. Mita kohdennetumpi kohderyhma on, sen
tehokkaampaa markkinointia voidaan toteuttaa. (Yrittajat.fi s.a.) Markkinointi on tarkeaa niin isoille,
kuin pienille yrityksille. Markkinointistrategiasta, joka on suunniteltu ja toteutettu laadukkaasti, on
apua erottuessa muista kanssakilpailijoista seka liiketoiminnan kasvatuksessa. Markkinoinnilla luo-
daan luottamusta ja sitoutumista yrityksen ja asiakkaan valilla sekad rakennetaan kestavia suhteita
ja tarjotaan merkityksellisia kokemuksia. Menestykkaan yrityksen salaisuus on tehokas markkinoin-

tistrategia, joka on perehtynyt perusteellisesti asiakkaisiinsa ja heidan tarpeisiinsa. (Kyostila 2024.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan kohderyhman ostokayttaytymiseen ja tapaan aja-
tella. Markkinointiviestintddn kuuluu mainonta, myyntityd, tiedotus- ja suhdetoiminta seka myynnin-
edistaminen. Mainonta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan kuuluu
televisio-, radio- ja verkkomainonta. Suoramainontaa on verkko- ja mobiilimainonnan lisaksi esi-

merkiksi kotiin jaetut ilmoituslehdet. (Santalahti s.a.)

Henkilokohtaisen myyntityon avulla taas voidaan saada asiakkaan ja yrityksen vélille pitk&aikai-
sempikin yhteistydsuhde. Myyntity6lla pyritaan tyydyttamaan asiakkaan ostotarve. Tiedotus- ja
suhdetoiminnallisella markkinointiviestinnalla pyritaén edistamaan omaa nakyvyyttddn myontei-
sesti. Positiivista kuvaa halutaan luoda niin sisaisesti, kuin ulkoisesti. Ulospain nakyva viestinta na-
kyy asiakkaille ja sisé&npain tapahtuva kohdistuu yrityksen tyontekijoihin. Myynninedistamisella
tarkoitetaan kaikkea sita, joka edistaé yrityksen myyijia ja jalleenmyyjia tuloksekkaampaan myymi-

seen. (Santalahti s.a.)

DMO eli Desrination Management Organization tarkoittaa suomeksi kohdemarkkinaorganisaatiota.
DMO:n toiminnan keskikdon kuuluu yleensa matkailun kohteen mainostaminen ja houkutteleminen
kohteeseen. Suomessa naita ovat esimerkiksi matkailun aluejarjestot tai -organisaatiot, joiden ta-

voitteena on edistad matkustuskohteen tunnettavuutta. DMO:n kasite voidaan ndhda& samana kuin



10

matkailun alueorganisaatio. Matkailun alueorganisaatiolla halutaan houkutella alueelle matkailijoita
seka huolehtia alueen palveluntuottajista ja matkailijoista. Alueorganisaation markkinointitehtavana
on alueen houkuttelevuuden lisaksi saada kuluttajat viihtymaéan alueella pidempéé seka kaytta-
maén paikallisia palveluita. (Flowhouse 2021.)

3.2 Online-markkinointi

Online-markkinoinnilla tarkoitetaan verkkomarkkinointia, joka on internetissa tapahtuvaa tai hyodyn-
tavad markkinointia. Silla markkinoidaan tuotteita ja palveluita verkossa. Verkkomarkkinointia voi-
daan kutsua myos digitaaliseksi markkinoinniksi, joka kattaa sisélleen kaikenlaisen séhkdisen mark-
kinoinnin, kuten wwwe-sivustot, mobiiliapplikaatiot, hakusanamainonnan, sahkdisen suoramarkki-

noinnin, display- eli bannerimainonnan ja sosiaalisen median. (Mediafasttrack s.a.)

Matkailumarkkinoinnissa on tarkeda huomioida verkkosivuilla kyseiset elementit: kiinnostavia ja in-
formatiivisia artikkeleita, laadukkaat kuva- ja videomateriaalit, kayttdjakokemusten jakaminen seka
tarinallistaminen. (Parikka 2024). Laadukkaat siséllot ja artikkelit ovat tarkeitd verkkosivujen haku-
koneldydettdvyyden kannalta. Siséllon avulla voidaan jakaa hyodyllista tietoa kohdealueesta, kult-
tuurista, tapahtumista ja aktiviteeteista. Kuva- ja videomateriaalien avulla saadaan kayttajalle mieli-
kuva ennen varsinaista kokemusta. Visuaalinen materiaali on pidettdva houkuttelevana, mutta re-
hellisen, jotta ne eivat luo vaaria mielikuvia. Kuvat ja videot luovat odotuksia, jotka on lunastettava.
(Parikka 2024.)

Asiakkaiden kokemusten jakamisella tuodaan uskottavuutta ja luotettavuutta. Matkailualalla arvos-
telut ja suositukset toimivat tehokkaana markkinointikeinona. Tarinallistamisella valitetdan tunteita ja
luodaan yhteys asiakkaaseen. Markkinoinnissa voidaan hyddyntaa tarinoita esimerkiksi kohteista,

paikallisista ihmisista ja kokemuksista. (Parikka 2024.)
3.3 Helsinki

Helsinki on Suomen paakaupunki. Kaupunki on viime vuosikymmenen aikana noussut yhdeksi
trendikkddmmista kaupungeista Euroopassa. Kaupungin parhaita puolia ovat esimerkiksi sen toi-
mivuus, siisteys, korkeatasoisuus ja dynaamisuus. Helsinki eldé ja muuttuu koko ajan. Monet asiat
ovat muuttuneet ja kehittyneet edeltavien vuosikymmenten aikana, kuten ravintolamaailma ja rai-
tiovaunuliikenne. Tutuimmillekin matkailijoille seké jopa paikallisille kaupunki antaa yllattavia koke-
muksia. (Forsberg 2021.)

Kaupunki tarjoaa nahtavaa ja koettavaa kaiken ikaisille ja tyylisille matkailijoille. Napparéan kokonsa
vuoksi Helsingin ydinkeskusta ja pd&néhtavyydet voi kokea jo parissa paivassa. Nahtavaa ja teke-

mista l0ytyy kuitenkin helposti pidemmallekin vierailulle. Liikkuminen Helsingin alueella on helppoa
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kavellen, mutta kaupungin julkinen liikkenne toimii loistavasti, joka voi joissain tapauksissa helpottaa
siirtymista paikasta toiseen. Maan alla ja paalla liikkuvien julkisenliikenteen lisdksi kaupungissa on
mahdollisuus lahteé lautalla tutustumaan merelliseen Helsinkiin ja kdym&an esimerkiksi Suomen-

linnassa. (Forsberg 2021.)

Helsinki on kansainvalinen kaupunki, joka tarjoaa ruokamahdollisuuksia eri puolilta maailmaa, joita
ravintolat hyddyntavat menuissaan. Ravintoloiden tarjontaa on laidasta laitaan niin, etta jokaisella
matkailijalla on mahdollisuus jonkinlainen ravintolakokemus Helsingissa. Jos matkailija haluaa tu-
tustua Suomen ruokakulttuuriin, Helsinki tarjoaa parhaan mahdollisuuden siihen. Tarjontaa vaih-

dellaan usein vuodenaikojen ja sesonkien mukaan. (Forsberg 2021.)

Helsinki tarjoaa Suomen parhaat shoppailumahdollisuudet. Kaupunki on taynna pienyrityksia,
mutta my6s suuria ja tunnettuja liikkeitd. Ostomahdollisuudet yltdvat muodikkaista vaatteista ja ko-
timaisesta muotoilusta aina korkeatasoisiin makeisiin ja peleihin. Helsinki on suosittu matkakohde
erityisesti kesdisin, mutta kaupungilla on laadukas tarjonta nahtavien ja tapahtumien puolesta vuo-
den ympari. (Forsberg 2021.)

Helsingin kuusi suosituinta nahtavyytta, joissa vierailuun ei vuodenaika vaikuta ovat: Kauppatori,
Senaatintori ja tuomiokirkko, esplanadinpuisto, Sibelius-monumentti, temppelinaukion kirkko ja
Seurasaari (Valo 2024). Kaupungilla on oma virallinen matkailusivusto My Helsinki, josta matkailijat
ja paikalliset voivat etsia tarkempia tietoja tapahtumista, nahtavyyksista ja palveluista, kuten ravin-
toloista. Sisallon tekemisessa on ollut mukana paikalliset, jotka haluavat vastata kaupungin kavijoi-
den tarpeisiin. (Radio Helsinki 2017.)

3.4 My Helsinki-verkkosivu

MyHelsinki.fi on verkkosivu, jossa on kerattyna paikallisten suositukset Helsingista. Tata voi hyédyn-
tda niin kaupungissa vierailijat, kuin myos itse paikalliset. My Helsinki-sivuilta 16ytyy ajankohtaista
tietoa kaupungin paikoista, tapahtumista, aktiviteeteista. Palvelu pyrkii tarjoamaan laadukkaan, ajan-
tasaisen ja kattavan tiedon kayttgjalleen. My Helsingin tunnuslause on: Your local guide to Helsinki.
(Kaijala 2018.)

My Helsingin avulla pyritddn vahvistamaan Helsingin tunnettuutta ja vetovoimaa kansainvalisesti.
Liséksi palvelun avulla parannetaan kaupungin palvelu- ja elamystarjonnan Idydettavyytta. Sivustolla
voit etsia tietoa talla hetkella suomeksi tai englanniksi. Myéhemmin on tarkoitus paivittaa verkkosivut
myos japanin-, kiinan-, venajan- ja saksankielisiksi. Sivustoa kehitetdan jatkuvasti ja kayttajat voivat
l&hettdé palautetta ja kehitysideoita joko lomaketta kayttden tai sdhkopostiin, jotka molemmat 16yty-

vat myhelsinki.fi -sivustolta. Helsinki Marketing markkinointiviestintdpaallikon Tia Hallanoron (2017)
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mukaan My Helsinki-sivusto hyddyntaa Helsingin kaupungin avointa dataa, jolla saadaan tuotua pa-
remmin esille kaupungin tapahtumia, kivijalkakauppoja ja ravintoloita. (Hallanoro, Hermunen, Lahti
2017.)

My Helsinki-palvelun tavoitteena on kerata kasaan Helsingin elamys- ja elinkeinosisalto. Lisaksi se
haluaa olla helposti Ioydettavissa ja helposti kaytettava tyokalu, jonka avulla kaupunkilaiset ja mat-
kailijat voivat kertoa ja n&hd&, mita Helsingisséa voi kokea ja tehda. (Hallanoro ym. 2017.) My6és mo-
nilla muilla suomalaisilla kaupungeilla on oma virallinen matkailusivusto, kuin mitd My Helsinki on
Helsingille. Tampereella on Visit Tampere ja Turulla on Visit Turku, joista Idytyy tietoa ja suosituksia
kaupungin aktiviteeteista ja tapahtumista.
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4 |koninen ruokatuote

Tassa kappaleessa kerron, miten tassa tutkimuksessa maaritellaan ikoninen ruokatuote. Kerron
mitéa tarkoittaa nimisuojatuotteet ja mitk& ovat ne ovat Suomessa. Avaan myds hieman muiden

maiden nimisuojatuotteita.
4.1 Ikoninen ruokatuote

Ikoninen tarkoittaa jotain, joka on tunnistettavissa, merkittava tai symbolinen tietyssa kontekstissa.
Ikoniset asiat, henkil6t tai paikat ovat usein niin tunnettuja, etté ne heréttavat vahvoja mielikuvia tai
tunteita (Sanakirja s.a.). Sanalle ikoninen on monia eri synonyymeja, jotka sopivat eri tilanteisiin.
Tassa opinnaytetydssa ikonista sanaa kayttaen, sille sopivat parhaiten synonyymeiksi esimerkiksi
hyvin tunnettu (well known), kuuluisa (famous), maineikas (renowned) seka tunnistettava (recog-
nizable) (Word hippo s.a.). Ruokatuote eli voi koostua yhdesta tai useammasta ruoka-aineesta. Se
on tuote tai valmiste, jota voidaan kayttaa joko sellaisenaan tai josta valmistetaan eri tavoin kasitel-

tyna ravintoa. (Kasvikset s.a.)

Kun internetin hausta etsii englanniksi tietoa Suomen suosituista ja tunnetuista ruoista, ilmestyy
monia lahteita, joissa mainitut tuotteet kuuluvat myds Suomen nimisuojatuotteisiin. Sivuja tutkiessa
esille nousi etenkin karjalanpiirakat, kalakukko, paistetut muikut sek& poronkaristys. Alla nékyvaan
kuvaan (kuva 1) on koottu, mitéd hakusanoja on kaytetty. Hakusanat on kirjattu vihreisiin laatikoihin.
Lahteina kaytin yhta ensimmaisen sivun lahdetta, joka nousi esille hakusanan avulla, ndma 6yty-

vt listattuna liitteesta 1.

Iconic finnish Well known Famous Renowed Recognizable
food finnish food finnish food finnish foods finnish foods
|| Karjalanpiirakka || Karjalanpiirakka |_| Karjalanpiirakka || P_akistte(tfu_t d || Karjalanpiirakka
(Karelian pie) (Karelian pie) (Karelian pie) mutkut tirie (Karelian pie)
vendace)
. Poronkaristys Paistettu . " Poronkaristys
— Kalakul::)o (fish L (sauteed “—  muikku (fried — ﬁig?lea;;?]"r?::)a — (sauteed
P reindeer) vendance) P reindeer)
Muikku | | P°(r°"kté”;tys || Kalakukko (fish
(vendance) sautee pie)
reindeer)

Poronkaristys
L (sauteed
reindeer)

Kuva 1. Mitk& suomalaiset ruokatuotteet ovat tunnettuja maailmalla -hakutuloksia (liite 1)
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Tassa opinnaytetydssa Suomen ikonisiksi ruokatuotteiksi luokitellaan nimisuojatuotteet. Kuluttajalle
nimisuoja on lupaus siita, etta tuotteen alkupera on tiedossa. Kayttdessdan nimisuojatuotteita vali-
koimassaan voi ravintola tuoda lisdarvoa yritykselleen, koska nimisuojalla merkityt tuotteet ovat

maailmankuuluja. (Aitojamakuja s.a.)

Avaan seuraavassa kappaleessa, mitd nimisuojatuotteet ovat. Otin havainnointiin mukaan myos
silakan sek& suomalaiset marjat ja sienet. Tama siita syysta, koska esimerkiksi Puruveden muikku
ja Suonenjoen mansikka ovat paikallisia tuotteita, jotka eivét ole I&hella Helsinkia. Kalastaminen,
marjastus ja sienestys kuuluvat kuitenkin vahvasti suomalaisuuteen ja sita voi tehda kaikki, kunhan
huomioi muutamia s&éntoja esimerkiksi luonnonsuojelualueilla (Luontoon s.a.). Silakka, marjat
seka sienet eivat ole ensisijainen havainnoinnin kohde, mutta uskon niiden tuovan lisdarvoa analy-

sointiin.
4.2 Nimisuojatut tuotteet

Nimisuojajarjestelmén avulla tuetaan paikallisten tuotteiden sailyminen ja tunnettavuus. Euroopan
Unionin nimisuojajarjestelma tuo tuotteelle lisédarvoa ja lisdtdan tunnettuutta sekd samalla helpote-

taan tuotteen markkinointia. (Ruokatieto s.a.)

Nimisuojausta voidaan hakea maataloustuotteiden, elintarvikkeiden, vakevien alkoholijuomisen ja
viinien nimityksille. Jarjestelma pyrkii suojaamaan vakiintuneet nimet ja estamaan niiden vaarin-
kaytot. Kuluttajalle nimisuojatuote on lupaus siita, etta tuotteen alkupera, raaka-aineet ja valmistus-
menetelmét ovat tiedossa. Nimisuojaa voidaan hakea tuotteelle, joka on esimerkiksi tuotettu tietylla
alueella tai perinteista valmistusmenetelmaa kayttaen. Nimisuojausta ei voi hakea vain yksittainen
tuottaja, vaan haussa on oltava mukana useampi tuottaja ja heitd edustava jarjestd (Ruokatieto

s.a.)

EU:n nimisuojatuotteisiin kuuluu talla hetkella noin 3900 tuotetta. Suojausjarjestelmia on kolme,
jotka ovat suojattu alkuperanimitys (SAN), suojattu maantieteellinen merkintéa (SMM) seka aito pe-

rinteinen tuote (APT). (Ruokatieto s.a.)

Suojattu alkuperdnimitys, lyhennettyna SAN, voidaan antaa tuotteelle, jonka tuottaminen ja jalosta-
minen on tapahtunut tietylla maantieteellisella alueella. Suomen ensimmainen alkuperanimityksen
suojan sai Lapin puikula. Lapin puikula on perunalajike, joka tulee tuottaa ja pakata Lapissa. (Ruo-

katieto s.a.)
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Suojattu maantieteellinen merkintd, lyhennettynd SMM, annetaan tuotteelle, joka perinteisesti liittyy
tiettyyn maantieteellisen alueeseen. Tuotteen tuotanto- tai jalostusprosessi saa tapahtua myds alu-
een ulkopuolella. Suomessa maantieteellisen merkinn&n suojauksen on saanut esimerkiksi Kai-

nuun rontténen. (Ruokatieto s.a.)

Aidon perinteisen tuotteen, eli APT, merkinnan saanut tuote voidaan valmistaa eri puolella EU:n
alueella. Tuotteen valmistus on hoidettava perinteistd, rekisterditya valmistusmenetelméaa seura-
ten. Esimerkkeja suomalaisista aidon perinteisen tuotteen merkinnan saaneista ovat sahti, kala-

kukko ja karjalanpiirakka. (Ruokatieto s.a.)
4.3 Suomalaiset nimisuojatut tuotteet

Suomalaisia nimisuojattuja tuotteita on talla hetkella 14 kappaletta. SAN merkittyihin tuotteisiin
kuuluvat Lapin Poron liha, Lapin Poron kuivaliha, Lapin Poron kylmésavuliha, Lapin Puikula seka
Kitkan viisas. SMM merkittyja tuotteita ovat Kainuun rontténen, Suomalainen Hedelmalikdori / Suo-
malainen Marjalikdori, Suomalainen Vodka, Puruveden muikku, Aito saunapalvikinkku ja Suonen-
joen mansikka. APT merkityt tuotteet ovat Sahti, Kalakukko seka Karjalanpiirakka. (Aitojamakuja
s.a.)

Seuraavaksi avaan hieman tietoa Suomen nimisuojatuotteista. Ensimmaisena nimisuojatuotteena
on Lapin puikula, joka nimensa mukaan viljellaan Lapissa. Pohjoisen pitka péaiva on perunan kor-

kean laadun ja hyvan maun takana. (Havaste 2019.)

Lapin Poron liha taas tuotetaan Suomen poronhoitoalueella. Alueella porot saavat laiduntaa va-
paasi ympari vuoden aina alkutalveen asti. Porot keraavéat kaiken ravintonsa luonnonlaitumeltaan,
jonka hyddyt néakyvat myads lihan maussa. Lapin Poron lihassa maistuu autenttinen riistan maku.
Lapin Poron kuivaliha tuotetaan, jalostetaan ja pakataan Suomen poronhoitoalueella. Lihaa kuiva-
taan perinteisin menetelmin 3—6 viikon ajan ulkona. Tama siita syysta, ettd pohjoisen kevattalven
l[Ampdotilavaihtelut mureuttavat lihan sekad antavat sille luonnollisen ja ainutlaatuisen maun. Lapin
Poron kylméasavun liha tuottaminen, jalostaminen ja pakkaus tapahtuu Suomen poronhoitoalueella.
Lihaa kypsytetaan noin viikon ajan kylmasavustamalla ja kosteutta haihduttamalla. Savun maun
liha saa kytdsavumenetelmalld, jossa kaytetaan pohjoisen puulajien puruja, kuten lepan, koivun tai
katajan. Lapin Poron kylmasavulihan pehmeé&n savun maun huomaa myos tuoksussa. (Havaste
2019.)

Kitkan viisas on pieni ja maukas muikku, joka asustaa Kuusamon ja Posion puhtaissa kalarikkaissa
vesistoissé. Kalan on kerrottu saaneen nimensa Vengjan vallankumouksen aikana, jolloin tama

pieni kala on jaanyt kotivesistoihinsa, eikéa poistunut Suomesta itd&n pain vievia jokia pitkin, vaikka
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olisi voinut. Vesist0, jossa kitkan viisas asustaa, on laadultaan erityinen ja olosuhteet arktiset, joi-
den vuoksi muikun maku pysyy puhtaana ja ruoto pehmeéana. (Havaste 2019.)

Kainuun ronttdnen on sekoitus suolaista ja makeaa. Piirakka on rapeakuorinen leivonnainen, joka
muistuttaa kuoren rypytyksen vuoksi karjalanpiirakkaa. Haju, maku ja ulkon&kd muuten ovat taysin
erilaiset. Puruveden muikku on pitanyt tunnettavuutensa vuosisatojen ajan. Muikun varitys on huo-

miota herattava hopea. Kalan koko voi vaihdella huomattavasti vuosittain. (Havaste 2019.)

Aito saunapalvikinkku on saanut nimisuojansa suomalaisen tietotaidon ja menetelman vuoksi,
jonka perusteena on savustaa liha savusaunassa leppapuun haloilla. Aidon saunapalvikinkun val-
mistus on vahvasti sidoksissa suomalaiseen saunakulttuuriin, jonka avulla liha eroaa muiden mai-
den lihavalmisteista. Kinkun ominaisuuksiin kuuluu leppapuun savu, maku ja tuoksu. Kypsytysaika
on vahintdan 12 tuntia, lihapitoisuus on vahintdan 90 prosenttia, proteiinipitoisuus on vahintaan 17
prosenttia ja rasvapitoisuus korkeintaan viisi prosenttia. Kaikki lihan esikésittelysta aina kypsenta-
miseen tapahtuu Suomessa. (Ruokavirasto 2022.)

Suonenjoen mansikan viljelyperinteet ovat kesténeet jo yli 100 vuotta. Suonenjoen mansikka on
vakiintunut k&sitteen&a suomalaiseen ruokakulttuuriin. Suomessa kaupallinen mansikanviljely on
[&htdisin Suonenjoelta. Mansikan kunniaksi Suonenjoki jarjestaa joka vuosi Suonenjoen Mansikka-
karnevaalit jo vuodesta 1970 asti. Suonenjoen mansikaksi kutsutaan puutarhamansikkaa, joka on
variltdan punainen, koostumukselta meheva ja suuntuntumalta samettinen. Maku on makea ja aro-
mikas. Tuotetta myydaan ympari Suomen tuoremarjana, pakasteena, jaadytettyna tai ainesosana

jalosteissa. (Ruokavirasto 2023).

Suomalainen vodka on maailmanlaajuisesti tunnettu. Vodka valmistetaan tislaamalla kotimaisesta
viljasta tai perunasta seka puhtaasta vedesta. Perinteisesti vodka on kirkas ja variton. Puhtaan ma-
kunsa ansiosta suomalainen vodka sopii snapseihin, mutta myds erilaisiin juomasekoituksiin. Suo-
malainen marjalikddri tai suomalainen hedelmalikddri on nimensa mukaisesti valmistettu Suo-
messa kasvaneista marjoista ja hedelmista. Suomen puhdas luonto seké valoisat kesay6t edista-
vat marjojen ja hedelmien aromikkuutta ja raikkautta. Marjat tai hedelmat uutetaan alkoholissa,
kunnes juoma on kypsynyt ja saavuttanut halutun varin ja maun. Nain saadaan suomalaista marja-

ja hedelmalikdoria. (Havaste 2019.)

Sahti on vahva perinneolut, jonka kymista ei ole keskeytetty, jonka vuoksi se nautitaan tuo-
reoluena. Sahti luokitellaan maailman epéatavallisempiin seka selkeimmin erottuviin mallasjuomiin.
Se on myo0s yksi viimeisista alkuperaisista oluista Lansi-Euroopassa. Paaraaka-aineena sahdissa
on korkealaatuinen ohramallas. Sahdin alkoholi muodostuu pelk&staan siitéa sokerista, joka on syn-

tynyt valmistusvaiheessa kaytetyistd maltaista ja muista viljatuotteista. (Havaste 2019.)
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Kalakukon valmistus on aloitettu jo keskiajalla Savon ja Karjalan seuduilla. Alun perin tarkoituk-
sena oli saada pienet ja herkulliset, mutta samalla vaikeasti valmistettavat kalat hyotykayttoon.
Naita kaloja ovat esimerkiksi muikku, ahven, sérki ja kuore. Kalojen lisaksi ruiskuoren sisélla on
myos sianlihasiivuja. Nama ainekset yhdessé luovat maittavan aterian. Kalakukko nautitaan niin,
etta sen niin sanottu kansi leikataan auki, leikataan kuoresta viipaleita, lusikoidaan tayte ja lisataan

voita mukaan. (Havaste 2019.)

Karjalanpiirakka on jo 1600-luvulla kulkeutunut ympari Suomea siirtokarjalaisten mukana. Piirakat

taytetaan yleensé joko riisi- tai ohrapuurolla. Ohut kuori ja korkea paistotila ovat tunnettu salaisuus
rapeille piirakoille. Piirakat ovat tunnistettavissa rypytyksesté. Vaikka Kainuun Rontténen muotoil-

laan my0ds rypyttamalld, erottaa nama kaksi toisistaan ulkonaon, tuoksun ja maun puolesta taysin.

Karjalanpiirakkaan voidaan kutsua todelliseksi suomalaiseksi kansaruoaksi. (Havaste 2019.)

Maa- ja metsatalousministerin Sari Essayh (2024) mukaan Suomessa nimisuojajarjestelman tun-
nettuus on vield vahaisté niin kuluttajien, kuin ammattilaisten keskuudessa. Nimisuojatuotteet ovat
tapa olla ylped maan omasta ruokakulttuurista ja omista tuotteista. Mediassa ja ravintoloiden ruo-
kalistoissa pitaa tuoda enemman esille nimisuojatuotteita. (Essayh 2024.)

4.4 Tunnettuja nimisuojatuotteita

Euroopan komission sivuilta |0ytyy aAbrosia rekisteri, joka voi ndhda kaikki Euroopan rekisteréidyt
nimisuojatuotteet. Sen avulla voit etsia tietoa esimerkiksi tuotteen nimen tai maan perusteella. Re-
kisteri antaa tiedon tuotetyypistd, maasta, nimesta seka paivasta, jolloin tuote rekisteraitiin nimi-

suojatuotteeksi. (European Commission s.a.)

Tata rekisteria hyddyntéden nostan muutamia maailmalla tunnettuja tuotteita esille, jotka ovat myos
nimisuojattuja. Naita ovat kreikkalainen feta, ranskalainen samppanja, italialainen prosciutto ja Chi-
anti, seka irlantilainen viski. llman, ettd on kuullut aikaisemmin nimisuojatuotteista, on varmasti
kuullut aikaisemmin mainitsemista ruoka- ja juomatuotteista. Pelkdn maan mainitseminen tuo mieli-
kuvan sen tarjoamista elintarvikkeista, jotka usein kuuluvat nimisuojatuotteisiin. Fetaa ja samppan-
jaa voidaan kutsua ikonisiksi ruokatuotteiksi niiden maailmanlaajuisen tunnettavuuden ansiosta.
Italialaista prosciuttoa ja Chiantia voidaan verrata suomalaisiin karjalanpiirakoihin ja Koskenkorva

vodkaan. Tuotteet ovat oman maansa ylpeyden aihe ja myds syy matkustaa kohteeseen.
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5 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat voivat olla joko maarallisia, tai laadullisia. Empiirinen tutkimus tarkoittaa sita,
etta siind on tarkoitus tehda konkreettisia havaintoja seké analysoidaan, ettd mitataan tutkimuskoh-
teena toimivaa asiaa. Yksinkertaisemmin tutkimusmenetelmé on se, miten hankit ja analysoit tutki-

musaineistoa. (Jyvaskylan Yliopisto s.a.a.)

Tassa luvussa kerron tydssani kaytetysta tutkimusmenetelmésta, havainnoinnista ja aineiston ana-

lyysista.
5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullista tutkimusta kutsutaan myo6s nimella kvalitatiivinen tutkimus. Se on menetelmasuuntaus
tieteelliselle tutkimukselle, jonka tavoite on ymmartaa kohteen laatua, merkityksia ja ominaisuuksia
taysin. Laadullisen tutkimuksen voi toteuttaa monella eri menetelmalla. Yhteisena piirteené kai-
kissa menetelmissa painottuu kohteen esiintymisymparisto ja tausta, kohteen tarkoitus ja merkitys

seka ilmaisu ja kielen kohdistuvat nakoékulmat. (Jyvaskylan Yliopisto s.a.b.)

Tassa opinnaytetydssa laadullinen tutkimus on oikea valinta tutkimusmenetelmaksi, silla tutkimuk-
sessani pyrin analysoimaan laadukasta tekstiaineistoa ja selvittamaan, kuinka Helsingin matkailu-
markkinoinnissa hyddynnetaan potentiaalisia ikonisia ruokatuotteita, miten ikoninen ruokatuote
maaritellaan ja millaiset potentiaaliset ikoniset ruokatuotteet nousevat esille matkailumarkkinoin-
nissa. Mielesténi tehokkain tapa loytaa vastauksia taman opinnaytetydn paa- ja alatutkimusongel-
miin on kayttaa laadullisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimusongelmat ovat nayttaneet suunnan

opinnaytetytn etenemiseen.
Tutkimukseni paaongelma oli:

Miten Suomen potentiaalisia ikonisia ruokatuotteita hyddynnetaan Helsingin

matkailumarkkinoinnissa My Helsinki-verkkosivuilla?

Tutkimukseni alaongelmat olivat:
- Miten ikoninen ruokatuote méaritelld&n ja mitka ruokatuotteet voisivat olla iko-
nisia Suomessa ja Helsingissa?
- Miten ja millaiset potentiaaliset ikoniset ruokatuotteet nousevat esiin Helsingin

matkailumarkkinoinnissa?
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Tama opinnaytety6 on laadullinen tutkimus, jonka tutkimusmenetelmana kaytan havainnointia. Ha-
vainnoin My Helsinki -verkkosivujen teksteja ja kuvia. Tutkin, kuinka potentiaalisia suomalaisia iko-
nisia ruokatuotteita tuodaan esille vai tuodaanko ollenkaan. Tarkastelen sivuja englanninkielisella

versiolla, jotta saan parhaan ndkemyksen siitd, miten sivusto ndhdéén kansainvalisesti.

5.2 Havainnointi

Havainnointi tarkoittaa aineistonhankintamenetelmaa, jossa tutkittavaa ilmiota seuraamalla ja teke-
malla havaintoja kerataan tietoa siitd. Havainnointia kutustaan myds nimella observoinniksi. Ha-
vainnointi kohdistuu ihmisten kayttaytymiseen ja toimintaan, joka avulla voidaan ymmartaa syvem-
min, miten he reagoivat erilaisiin ilmi6ihin ja tilanteisiin. Havainnointia voidaan tehd& ihmisen ver-
baalista ilmaisusta tai nonverbaalisista, eli sanattomista ilmaisuista. Havainnointia voidaan doku-
mentoida esimerkiksi muistiinpanoilla, valokuvauksella, videoimalla tai &anittamalla. (Jyvaskylan

yliopisto s.a.c.)

Havainnointia on hyva kayttada menetelméana silloin, kun kohteesta puuttuu aikaisempaa tietoa tai
tutkimusta ei ole tehty tarpeeksi, jolloin tutkijan on vaikea muodostaa teemahaastatteluun teemoja
tai kysymyksia (Muotio, 2022). Tasta syysta koin havainnoinnin toimivan taman tutkimuksen teke-
miseen, koska tavoitteenani tdssa opinnadytetydssa on tutkia Helsingin matkailumarkkinointia po-
tentiaalisten ikonisten ruokatuotteiden ndkokulmasta. Koska ikoniselle ruokatuotteelle ei ole viral-
lista maaritelmaa, olisi tutkimusta ollut vaikea suorittaa kyselyn tai haastatteluiden kautta. Sen

vuoksi koin, etté havainnointi on toimivin tiedonkeruumenetelma tutkiessani My Helsinki-sivuja.

Huolellinen perehtyminen aiheeseen on tarkeda havainnoinnin tekemiseen. Suunnitteluvaiheessa
on tarke&d huomioida esimerkiksi etniset seikat, kuten tietosuoja, johon kuuluu yksityisyys ja henki-
I6tiedot. Myds lupa-asiat, havainnoinnista ja tutkimuksen tarkoituksesta tiedottaminen, tutkijan oma
rooli ja sen vaikutukset ovat asioita, joihin on kiinnitettdva huomiota havainnointia tehtaessa. (Muo-
tio 2022.) My Helsinki-sivut ovat rajalliset, mutta koin, etta havainnoinnin avulla koin pystyvani ke-
raadmaan sisaltoa laadulliseen aineistoon laajemmin, kuin muilla menetelmilla. Havainnointimene-
telmana kaytin havainnointia ilman osallistumista, koska tutkimukseni tarkoitus oli selvittdd, miten
Suomen mahdolliset ikoniset ruokatuotteet ndkyvat Helsingin matkailumarkkinoinnissa My Hel-
sinki-sivuilla. Taméan vuoksi minun ja tutkittavan valilla ei tapahdu vuorovaikutusta. Havainnoitavat
sivut olivat valmiiksi sahkodisessa muodossa, jolloin aineiston keruun kannalta havainnointi oli jar-
kevin ratkaisu. Tasta syystéa havainnointi dokumentoidaan kirjallisesti. Havainnoin My Helsingin-
sivuja englanniksi, koska tutkimuksessani haluan selvittad, kuinka kansainvaliset matkailijat l0yta-

vat tiedon verkkosivulta. Havainnoinnissa kéytetdédn havainnointitaulukkoa (liite 2).
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Havainnointimuistiinpanot ovat tekijoita, jotka vievat tutkimusta eteenpéin. Lopulliseen tutkimuk-
seen vaaditaan aineiston analysointia, erittelya ja johtopaatoksia, jotka tutkijan on tehtava itse. Ta-
han ei I0ydy valmiita vastauksia. (Muotio 2022.)

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston keraamisen jalkeen se tarkistetaan ja mahdollisesti taydennetaén. Tarkastusvaiheessa

vastaukset kaydaan lapi, jotka tarvittaessa joudutaan hylkdadmaan. Hylkdamiseen johtaa puutteelli-
set vastaukset tai tulokset, jotka voivat johtua havainnointitaulukon huolimattomasta tayttdmisesta.
Toisinaan aineistoa joudutaan taydentamaan, jos sita ei ole riittavasti. (Opinkirjo kehittamiskeskus

s.a.)

Aineiston analysoinnilla pyritddn joko selittdmaan tai ymmartdmaan. Menetelmasta huolimatta ai-
neiston analysoinnissa on tarkeaa liittaa tulokset teoriataustaan, jota kaytetdén tutkimuksessa.
(Opinkirjo kehittamiskeskus s.a.)

Siséallonanalyysia on mahdollista kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissé analyysime-
netelmané. Sisallonanalyysin avulla voidaan tehd& monenlaista tutkimusta ja voidaankin sanoa,
ettd useimmat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmét pohjautuvat sisallonanalyysiin. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, luku 4.)

Sisalléonanalyysi menetelmén avulla voidaan analysoida dokumentteja objektiivisesti seka syste-
maattisesti. Dokumenttina voi olla esimerkiksi artikkelit, raportit, haastattelu, raportit, dialogi, kirjat
ja kirjeet. Lahes kaikki kirjallisessa muodossa oleva materiaali voidaan luokitella dokumentiksi. Si-
séllonanalyysi sopii taysin strukturoimattomankin aineiston analyysiin. Taman analyysimenetelmén
avulla pyritaan tavoittamaan kuvaus tutkittavasta ilmiostd, joka on tiivistetyssa ja yleisessa muo-
dossa. Sisallonanalyysissa etsitdan tekstin merkityksié. Sisallonanalyysin avulla kasattua analyysia
kaytetaan johtopaéatoksien tekoon. Joskus hyvinkin tarkasti kuvaillusta analyysista ei olla saatu
mielekkaita johtopaatoksia. Monet tutkimukset, jotka on toteutettu sisallénanalyysilla, ovat saaneet
kritiikkia siita, etta tutkimus nahdaan keskeneréaisena tdman vuoksi. (Tuomi & Sarajarvi 2002, luku
4.4.) Tassa tutkimuksessa sisallénanalyysin avulla analysoidaan havainnoinnin yhteydessa kirjalli-

seen muotoon Kirjoitettu dokumentti.

Seuraavaksi kerron tekemani analyysin vaiheet. Aineistolaht6inen sisdllonanalyysiin kuuluu kolme
eri vaihetta, jotka ovat aineiston pelkistdminen, aineiston ryhmittely ja aineiston abstrahointi eli k&-
sitteellistaminen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, luku 4.4.3.). Aineiston pelkistamisen lahdin toteutta-
maan siten, etta luettuani aineiston, jonka olin kerdnnyt, aloin rajaamaan tekstia. Rajaus tapahtui
niin, etta kerasin aiheita, jotka auttavat minua vastaamaan tutkimuskysymyksiini. Samalla myds

sain karsittua tekstia niin, etta analysoitava aineisto pysyi aiheeni ymparilla.
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Pelkistamisen jalkeen aloin ryhmittelem&an aineistoani alaluokkiin. Lukemalla rajattua aineistoa
I0ysin selkeita ryhmid, joihin pystyin luokittelemaan tutkimuksessani kaytettavéat tuotteet. K&vin jo-
kaisen tuotteen lapi ja merkitsin mihin rynm&an tuotteesta saadut tiedot kuuluvat. Kun olin saanut

tdman hoidettua siirryin viimeiseen vaiheeseen, jossa ryhmittelin aineistoni ylaluokkiin.

Etsin teksteista ilmi6ita, jotka muistuttivat toisiaan. Kaytin apuna varikoodaamista, joka selkeytti nii-
den tunnistettavuutta. Taman jalkeen kerasin kaikki samalla varilla olevat yhteen. Selkeité ylaluok-
kia sain kerattya lopulta nelja kappaletta.
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6 Tulokset

Tassa kappaleessa avaan ryhmittdin tuloksia, joita tein havainnoidessani My Helsinki-verkkosivuja.
Ryhmié oli yhteensa nelja kappaletta, jotka rajasin nain: ravintolat ja kahvilat ikonisten tuotteiden
esilletuomisessa, torit ja kauppahallit tuomassa ikonisia ruokatuotteita esille, miten vastuullisuus ja
ikoniset ruokatuotteet liittyvéat toisiinsa sekéa kuinka vuodenajat vaikuttavat ikonisten ruokatuottei-
den haluttavuuteen. Havainnoin myos tekstien lisdksi My Helsinki-verkkosivujen kuvia ja millainen

vaikutus niilla on matkailumarkkinoinnissa.

My Helsinki-verkkosivujen havainnointi tapahtui englanniksi, koska selvitan Helsingin matkailu-

markkinointia kansainvalisesta nakdkulmasta. Lopuksi tiivistan ryhmista keratyt tulokset yhteen.
6.1 Ravintolat ja kahvilat ikonisten tuotteiden esilletuomisessa

Tutkimustulosten perusteella My Helsinki tarjoaa laajan valikoiman artikkeleita, jotka sisalsivat ra-
vintola- ja kahvilasuosituksia. Tutkimukseni tietoperustassa kavi ilmi, etta ravintolat ja kahvilat ovat

paikkoja, joissa matkailijat paasevat kokemaan ruokaelamyksia.

My Helsinki-verkkosivujen kahvila- ja ravintolasuosituksissa oli usein nostettu esille ruokatuote, jota
kyseisessa paikassa kannattaa kokeilla. Esimerkiksi "Helsinki feels like home”-artikkelissa puhuttiin
Salutorget-ravintolan tarjoamasta porosta, johon asiakas ei tule pettymaan. Samankaltaisia mainin-

toja ikonisista ruokatuotteista oli muutamia.

Verkkosivuilla oli paljon kuvia erilaisista ravintoloiden ruoka-annoksista tai kahviloiden tarjonnasta.
Ikoniset ruokatuotteet ei ndissa paassyt ainakaan selkeasti esille. Ehka jos tietaa, mika annos on,

osaisi sanoa mita ruoka-aineita se sisaltaa.
6.2 Torit ja kauppahallit tuomassa ikonisia ruokatuotteita esille

Etsiessani ilmoittamillani hakusanoilla My Helsinki-verkkosivuilta tietoa, nousi esille useita artikke-
leita ja teksteja, joissa nousi esille torit ja kauppahallit. Torit ja kauppahallit ovat toimineet jo pitkan
ajan ruokatuotteiden esillepanossa. Etenkin Kauppatori, joka sijaitsee aivan sataman tuntumassa,
nousi monesti esille tunnettuna suomalaisena nahtavyytena. Kauppatorista kirjoitettiin, ettd se on
Helsingin ikoninen ndhtavyys ja se tulee myos tietoperustassa esille, etté kyseinen paikka on suo-
sittu kohde vierailla. Kauppatorilla jarjestetaan vuosittain silakkamarkkinat, joilla on pitk& historia
Helsingin tapahtumissa. Monia ikonisia ruokatuotteita on saatavilla Helsingin toreilla ja kauppahal-

leissa kuten poronlihaa, muikkuja seka kauden marjoja ja sienia.

My Helsinki-verkkosivut markkinoi todella paljon Helsingin toreja ja kauppahalleja erilaisten artikke-

lien ja muiden tekstien kautta. Kuvia I6ytyy monia, joista saa hyvan kasityksen mita matkailija voi
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odottaa kohteelta. Kuvat olivat pitkalti yleiskuvia toreista ja kauppahalleista. Sivuilta |0ytyi muuta-
mia kuvia, joissa raaka-aineena oli kaytetty ikonista ruokatuotetta. Kuvassa 2 on kuva silakkalei-
vasta lautasella. Esillepano on tehty yksinkertaiseksi ja mieluisaksi, josta kuvan sanoman saa hy-

vin esille.

See & Do Eat & Drink Work & Study Business & Invest Info Think Sustainably /() O & @ EN~

Herring sandwiches on a plate / © Eetu Ahanen

Kuva 2. Silakkaleivat lautasella (My Helsinki s.a.)
6.3 Miten vastuullisuus ja ikoniset ruokatuotteet liittyvat toisiinsa

Kayttamalla hakusanoja, jotka liittyivat ikonisiin ruokatuotteisiin, nousi esille useita artikkeleita,
joissa puhuttiin vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta. Artikkeleissa voi olla esimerkiksi lis-
tattuna ravintoloita, joiden arvoihin kuuluu vastuullisuus. Liséksi osassa artikkeleissa kerrottiin, mita
kestavan kehityksen toimia ravintola tai kahvila tekee edistaakseen vastuullisuutta. Havainnoin-
nissa ilmeni myos se, ettd monet ikoniset ruokatuotteet ovat helposti tavallisenkin ihmisen saata-
villa itse hankittuna. Helsingissa on hyvat mahdollisuudet kalastamiseen seka myds marjastami-
seen ja sienestamiseen. Nama kuuluvat jokamiehen oikeuksiin, joka mainittin myds ainakin yh-
dessé artikkelissa. Mainitsin tietoperustassa, kuinka matkailijat arvostavat paikallisuutta ja puh-

tautta, joka nousi my6s esiin havainnoinnissa.

Suomalaiset nimisuojatuotteet ovat nimensa mukaisesti Suomesta, jolloin néiden tuotteiden kokei-
leminen tukee suomalaisia yrityksia ja yrittdjia. Osa ikonisista ruokatuotteista valmistetaan yrittajan
toimesta kasin paikan paalla Helsingin toimitiloissa. "Best bakeries in Helsinki” -artikkelista 16ytyi
kohta, jossa kerrottiin suomalaisista makeista piirakoista. Tassa kappaleessa oli mainittu "Ront-

toésrouva”, joka myy kasintehtyja ronttosia.
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6.4 Kuinka vuodenajat vaikuttavat ikonisten ruokatuotteiden haluttavuuteen ja saatavuu-

teen

My Helsinki-verkkosivujen etusivulla on suosituksia ruokapaikoista, jotka sopivat ymparivuotisesti
kokeiltaviksi. Kun etsi tutkimuksessani kaytetyilla hakusanoilla artikkeleita, nousi esiin muutamia
ikonisia ruokatuotteita ja tieto siitd, koska ne ovat sesongissa tai muuten vain suosittua aikaa ko-
keilemiseen. "Autumn: How to eat seasonal food in Helsinki” artikkelissa kerrotaan ruokasuosituk-
sia, joista yksi on poron liha. Riista ylipd&td&n on suosittua etenkin syksyisin. Samaisessa artikke-
lissa kerrotaan, kuinka sienet ja marjat ovat sesongissa kesdisin ja syksyisin.

Vuodenajoilla ja sesongilla on merkitys sille, mita tuotteita voit ostaa Helsingista esimerkiksi toreilta
tuoreina. Esimerkiksi tuoreet suomalaiset mansikat ovat kesdsesongissa haluttua ja sita on saata-
villa usein reilusti. Artikkeleiden avulla voidaan vaikuttaa esimerkiksi matkailijan matkustusajankoh-
taan. Jos han on erityisen kiinnostunut kokeilemaan suomalaisen tuoreen mansikan, on silloin pa-

ras ajankohta vierailla Helsingissa kesalla.

Kuvia eri vuodenaikojen ja sesonkien tuotteista oli muutamia. Naissa tuotteet olivat selkeasti kuvan
paapointti. Mansikat, sienet seké uudet perunat nayttavat houkuttelevilta My Helsinki-verkkosivujen
kuvissa. Kuvassa 2 nékyy kesdinen Kauppatori, jossa torimyyjd on myymassa uusia perunoita.

See & Do Eat & Drink Work & Study Business & Invest Info Think Sustainably /O Q

Buying new potatoes from a boat in Helsinki Market Square / © Lauri Rotko

Kuva 3. Kauppatori kesalla (My Helsinki s.a.)
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6.5 Yhteenveto

Tassa yhteenvedossa vastaan tutkimukseni paa- ja alaongelmiin sek& mitd huomioita My Helsin-

gin-verkkosivujen havainnoinnissa nousi esille.

Tutkimuksen paaongelma on seuraava:
- Miten Suomen potentiaalisia ikonisia ruokatuotteita hydodynnet&dén Helsingin kan-

sainvalisessa matkailumarkkinoinnissa My Helsinki-verkkosivuilla?

My Helsinki-verkkosivut kattavat laajan tiedon Helsingin tarjonnasta matkailun nakékulmasta. Tie-
toa Suomen potentiaalisista ikonisista ruokatuotteista oli niukasti. Olisin odottanut, koska Helsinki
on Suomen paakaupunki, jossa mahdollisuudet ruokatuotteille on parhaimmasta paasta koko

maassa, etta ikonisia ruokatuotteita olisi tuote esille selkedmmin. Tuotteita olisi voinut hyddyntaa

myos verkkosivujen kuvissa, joita oli muuten todella paljon.

Tutkimuksen alaongelmat ovat seuraavat:
- Miten ikoninen ruokatuote maaritelldén ja mitka ruokatuotteet voisivat olla ikonisia

Suomessa ja Helsingissa?

Tassa opinnaytetydssa ikoniksi ruokatuotteiksi on méaritelty Suomen nimisuojatuotteet. Paadyin
maaritelm&éan siten, koska ikonisen synonyymeja ovat hyvin tunnettu, kuuluisa, maineikas ja tun-
nistettava. Nama kuvaavat mielestani loistavasti Suomen nimisuojatuotteita, jotka ovat tunnettuja

ympéari maailman.

Suomen nimisuojatuotteiden liséksi otin tutkimukseen mukaan silakan seké suomalaiset marjat ja
sienet. Suomalaiset ovat tunnettuja kalastuksesta, marjastuksesta ja sienestyksesta, jota voi jopa

Helsingissa harrastaa. Nama tuotteet toivat lisdd nakodkulmia havainnoimiseen.

- Miten ja millaiset potentiaaliset ikoniset ruokatuotteet nousevat esiin matkailumark-

kinoinnissa?

Potentiaaliset ikoniset ruokatuotteet mainitaan My Helsingin-verkkosivujen julkaisemissa artikke-
leissa ja teksteissa. Eniten tekstia 10ytyi karjalanpiirakasta, mutta myos Kainuun rontténen mainit-
tiin muutamissa artikkeleissa. Poro ja muikku nousivat esille, mutta eivat varsinaisesti nimisuoja-
nimiensa kanssa, vaan yleistettyn&. Havainnoin kuitenkin naitakin tuloksia ja otin ne mukaan tutki-
mukseni analysointiin. Mainitsin, etta otin mukaan kolme tunnettua suomalaista ruokatuotetta, jotka

olivat silakka sekd suomalaiset marjat ja sienet. Nama tuntuivat nousevan eniten esille, joka on
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taas ymmarrettavaa esimerkiksi Helsingissa jarjestettavien silakkamarkkinoiden tai kaupungin lai-

dalla sijaitsevien metsien vuoksi, jotka tarjoavat luonnon oman buffetin marjoista ja sienista.

My Helsinki-verkkosivuilla on todella hyvé potentiaali tuoda ikonisia ruokatuotteita esille Helsingin
matkailumarkkinoinnissa. Ruokatuotteita on jo hyddynnetty, mutta ei kaikkia tai ei ainakaan niiden
oikeilla nimilla, koska kayttaessa ikonisia ruokatuotteita hakusanoina tuloksia tuli todella vahan.
Ikonisten ruokatuotteiden avulla voidaan saada yritykselle lisd& suosiota ja tunnettavuutta, jolloin

My Helsinki-verkkosivut ovat loistava alusta tuoda tama tieto esille.
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7 Pohdinta

Tassa kappaleessa tuon esille omaa pohdintaa tutkimuksesta. Kerron tamén tutkimuksen luotetta-
vuudesta sekéd mita ideoita tuli kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksiin. Myés omat oppimiset, haasteet

ja onnistumiset mainitaan taméan kappaleen lopussa.
7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tietoperustassa kaytettiin luotettavia ja useita eri lahteitd. Tietoperustasta saadaan
luotettava, jos useampi eri Iahde on asiasta samaa mielta. Lahdekriittisyys on myds tarkeéd, jossa
koin onnistuvani. My Helsinki-verkkosivujen havainnointi ikonisten ruokatuotteiden kautta ei ollut
kaikista helpointa ja tuottoisinta. Oli paljon tuotteita, joista ei Ioytynyt ainakaan kayttamillani haku-
sanoilla tietoa. My Helsinki-verkkosivut ovat kuitenkin todella laajat, jonka vuoksi tallaisessa ha-
vainnoinnissa on mahdollista, ettéd jotain on voinut jd&dda huomaamatta. Lisaksi ikonisella ruoka-
tuotteella ei ole virallista maaritelmaa, jonka vuoksi minun taytyi maaritella se itse. Tassa tydssa
kaytetty maaritelma ikonisesta ruokatuotteesta ei ole yleinen kéasite, joka voi vaikuttaa tutkimuksen

luotettavuuteen.
7.2 Kehitys- jajatkotutkimusehdotukset

My Helsinki-verkkosivut markkinoivat matkailun nakékulmasta Helsinkia todella hyvin kansainvali-
sesti. Sivusto toimii todella hyvana tietopakettina, jos ei ole varma, mita kaupungissa voisi tehda.
Ikonisten ruokien ndkdkulmasta My Helsinki-verkkosivut voisivat markkinoida enemman. Helsinki
on kuitenkin Suomen paakaupunki, jossa mahdollisuudet tuoda esille ikonisia ruokatuotteita ovat
paremmat kuin monissa muissa Suomen kaupungeissa. Kayttdmieni hakusanojen avulla on l6yta-
nyt mainintaa Suomen nimisuojatuotteista, joista mielestani voisi tehda oman artikkelin. Naméa ovat
kuitenkin tuotteita, jota varmasti kiinnostavat ruokamatkailijoiden liséksi muitakin matkailijoita ja

ihan paikallisiakin.

Lisaksi puuttuvien nimisuojatuotteiden lisédminen My Helsingin-verkkosivuille. Itse en ainakaan
Ioytanyt tietoa Lapin poron kuivalihasta, Lapin poron kylmasavulihasta, Lapin puikulasta, Kitkan vii-
saasta, suomalaisesta hedelmé&- ja marjalikborista, suomalaisesta vodkasta, Puruveden muikusta,
aidosta saunapalvikinkusta, Suonenjoen mansikasta tai sahdista. Osasta I0ytyi artikkeli tai kaksi,
jos muokkasin hakua niin, ettei kyseessa ollut enda varsinaisesti nimisuojatuote. Ymmarran sen,
ettd osa naista tuotteista ovat SAN tuotteita, jolloin tuottaminen ja jalostaminen tapahtuu vain tie-
tylla maantieteelliselld alueella (Ruokavirasto s.a.). Talloin tuotteiden saatavuus Helsingissa on
haastavampaa, jolloin niiden markkinointia My Helsinki-sivuilla ei nahda tarpeellisena. SAN merkin-

nan saaneiden tuotteiden saatavuus Helsingissa ei kuitenkaan ole mahdottomuus, jonka vuoksi
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mielestani nimisuojatuotteista ylipaataan voisi tehda artikkelin My Helsinki-sivulle. Talla myos voi-
daan vaikuttaa yleisesti Suomen matkailuun. My Helsinki kuitenkin markkinoi néhtavyyksia ja pal-
veluita, jotka ovat Helsingin ulkopuolella, kuten Nuuksion kansallispuistoa tai Porvoota.

Ikoniset ruokatuotteet tulevat ravintola- ja kahvilasuositusten kautta ilmi. Naisséa artikkeleissa en
huomannut, etté ravintoloista tai kahviloista olisi ollut yleisia kayttajaarvosteluita esilla. Niin sanot-
tujen oikeiden asiakkaiden arvosteluilla on iso merkitys siihen, nahdééanké kohde kiinnostavana.
Vaikka artikkelin kirjottaja olisi oikeasti kdynyt kokemassa ravintola, ei sitd ndhda samalla tavalla

aidoksi arvosteluksi, kuin esimerkiksi satunnaisen vierailijan antama palaute.

Ymmarran kuitenkin, jos My Helsingin-verkkosivut ndkevat nama arvosteluiden esilletuomiset si-
vuillaan suosimisena. Tasséa voidaan myos hyddyntaa sita, etté artikkeleissa on linkki jokaisesta
ravintolasta ja kahvilasta, jonka kautta paasee ndkemé&an muidenkin kéavijoiden arvostelut. Yleensa
kuitenkin monilla palveluilla on k&ytdssaa esimerkiksi Google-arvostelut, jotka voivat auttaa asia-

kasta paattamaan monista vaihtoehdoista itselleen mieluisimman.
7.3 Omaoppiminen

Opinnaytetyoprosessi on ollut todella opettavainen ja herattdnyt monenlaisia tuntemuksia. Valitsin
taman opinnaytetydaiheeksi, koska markkinointi ja ruokamatkailu on aina kiinnostanut minua. Pal-
jon oli tietoa, jotka tavallaan jo tiesin, mutta lukusien lahteiden kautta sain opittua aiheesta liséa ja
syvemmin. Uskon, ettd aikaisemmilla ruokamatkailu- ja markkinointikursseilla oli hydtya taméan tut-
kimuksen tekemisessa. Pidan opinnaytetydssa opittuja asioita myods todella hyddyllisina jatkoa aja-

tellen esimerkiksi tulevissa tyopaikoissa.

Tassa tydssa haasteita ovat olleet etenkin niukka aikataulu, havainnoitavan materiaalin laajuus ja
selkeys seka uuden aineistohankintamenetelmén ymmartadminen. Olen pitkittdnyt opinndytetyota ja
valmistumista kaksi vuotta oman jaksamisen takia. Otin yhteyttd opinnaytety6 ohjaajaani vasta
syyskuun puolessa valissa, jolloin en ollut viela varma onko minun enda mahdollista valmistua téana
vuonna. Onneksi ohjaajani naytti vinreda valoa ja paasin aloittamaan tyoni. Tarkoitukseni oli alkuun
tehd& tutkimus haastattelumenetelmaéa kayttden, mutta niukan aikataulun vuoksi paadyin havain-

nointiin. Koulun ohella tein vuoroty6td, jolla oli my6s vaikutusta tyon etenemiseen.

Havainnointi aineistohankintamenetelmé&na oli itselleni aika tuntematon tapa. Olen aikaisemmin
kuullut ja perehtynyt eniten tutkimuksiin, joissa on kéytetty esimerkiksi haastattelua tai kyselyloma-
ketta. Havainnointi oli kuitenkin omaan tilanteeseen paras vaihtoehto aikataulun niukkuuden
vuoksi. Lopulta kun ymmarsin, mit havainnointi tarkoittaa ja mita se pitaa sisallaén, se tuntui to-
della hyvalta valinnalta ja toimi todella hyvin aiheeni kanssa. Muuta menetelmé&a kayttaen koen,

ettd aiheeni ei olisi voinut olla se, mika se on nyt.
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Rajasin aiheeni niin, ettd havainnoin My Helsinki-verkkosivuja, jotka osoittautuivat todella laajoiksi.
Artikkeleita on todella paljon, mutta ne, jotka siséltavét varsinaisesti aiheeseeni liittyvia tietoja olivat
niukassa. Verkkosivujen laajuuden takia voi olla mahdollista, ett& havainnoinnissa on jaanyt jotain

huomioimatta.

Olen todella ylpeé itsestéani, mita olen saanut néin lyhyessa ajassa aikaan. Myds se, etta opin
tassa ajassa itselleni uuden aineistohankintamenetelmén ja osasin kayttaa sitd, on erittéin suuri
onnistuminen itseltani. Pidin tutkimuksen aiheeni ymparilla ja vastasin tutkimuskysymyksiini. Tyoni
ei sisalla mitdan ylimaaraista, joka ei liittyisi aiheeseeni. Niukasta aikataulusta huolimatta osasin
yhdistaa hyvin opiskelun, tydn ja oman hyvinvointini. Vaikka valilla tuntui, ettei tasta tule mitaan,
onnistuin silti hoitamaan opinnaytety6n kunnialla loppuun ja viela huolellisesti tehtynd. Koen, etta
tasta tyosta oli paljon hydtyd minulle niin uuden tiedon oppimisen, kuin myos jarjestelmallisyyden

kannalta.
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Liite 2. Havainnointirunko

Miten tuotteet tulevat ilmi si-

vuilla?

My Helsinki-verkkosivut

Lapin Poron liha (Lapland rein-

deer meat)

Lapin Poron kuivaliha (Lapland
reindeer dried meat)

Lapin Poron kylméasavuliha (Lap-
land coldamoked reindeer meat)

Lapin puikula (Lapland’s almond

potato)

Kainuun rontténen

Suomalainen hedelmalikoori/
suomalainen marjalik6ori (Fin-
nish fruit liqueur/ Finnish berry li-

queur)

Suomalainen vodka (Finnish
vodka)

Puruveden muikku

Kitkan viisas (the Sage of Lake

Kitkajarvi)

Silakka (Baltic herring)

Aito saunapalvikinkku

Suonenjoen mansikka (Suonen-

joki strawberry)

35



Suomalaiset marjat ja sienet

(Finnish berries and mushrooms)

Sahti (Home-brew)

Kalakukko (Finnish fish pasty)

Karjalanpiirakka (Karelian pie)

Miten tunnettuutta ja ikoni-

suutta kuvataan sivustolla?

Ikoninen (lconic)

Hyvin tunnettu (Well known)

Kuuluisa (Famous)

Maineikas (Renowed)

Tunnistettava (Recognizable)

36



