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1 Johdanto

llomantsi on pohjoiskarjalainen noin 5 000 asukkaan kunta Suomen itarajalla.
llomantsin pinta-ala sisaltaa paljon luontoa ja jarvia, mutta luonnon lisaksi kun-
taan mahtuu myds elinvoimaista matkailua ja kulttuurikohteita. llomantsissa kar-
jalaiset perinteet elavat vahvasti, kanteleensoittoa ja runonlaulantaa voi yha

kuulla Kalevalan vaaramaisemissa.

Matkailuala kehittyy jatkuvasti, mutta viela nopeampaa on digitalisaation kehit-
tyminen. Onkin tarkeda pysya ajan tasalla siita, mitka valineet ja kanavat tuke-
vat matkailuyrityksien paamaaria saavuttaa potentiaaliset asiakkaat, seka sailyt-
tdd suhteet jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Digitalisaatioaika on meneilldan
vahvasti ja monelle tulee varmasti ensimmaisena mieleen sosiaalinen media eli
some. Se on helppo ja suhteellisen edullinen tapa tavoittaa paljon ihmisia —
my0s kansainvalisesti. On huomattu etteivat matkailuyritykset kayta laheskaan
kaikkea digitalisaation ja sosiaalisen median potentiaalia, mita silla olisi tarjota.
Ongelmana lienee matkailuyrittdjien korkea ika seka haluttomuus budjetoida di-
gimarkkinointiin. Osana digitalisaatiota on myo6s tarkeaa katsoa tulevaisuuteen

ja sen tuomiin trendeihin.

Tama opinnaytetyd pohjautuu vuonna 2012 valmistuneeseen opinnaytetydhon
Kulttuurikulkijan llomantsi (Jeskanen 2012). Tyd koostuu mainonnan, markki-
noinnin seka sosiaalisen median teoriaosuudesta, jonka jalkeen kasittelen Kult-
tuurinkulkija konseptia. Loppuosassa esitan paatelmat ja kehitysideat, seka

pohdin omaa ammatillista kehittymistani.

2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tama tyd on jatkoa vuonna 2012 tekemalleni opinnaytetydlle osana Liiketalou-
den opintojani Kymenlaakson-ammattikorkeakoulussa. Tehtavani oli Kulttuuri-

kulkijan llomantsin -konseptin tutkiminen seka kehittdmisideoiden tuottaminen.



Koska aikaa edellisesta opinnaytetydsta on nyt kulunut viisi vuotta, oli mielen-
kiintoista jatkaa samasta aiheesta. Nakokulmana on, mitd Kulttuurinkulkijalle
kuuluu nyt ja mita mahdollisesti on tdman viiden vuoden aikana tapahtunut mat-
kailun saralla, joka tulisi ottaa huomioon. On myds mielenkiintoista nahda, onko

antamani kehitysehdotukset otettu kayttoon.

Toimeksiantajani on llomantsin Matkailuyhdistys, yhteyshenkilona museo-
amanuenssi Maija Luostarinen, vuoden 2012 opinnaytetyon toimeksiantaja oli
Parppeinvaaran kehittamishanke. Sovin tapaamisen Luostarisen kanssa kun
olin saanut hyvaksynnan aiheelleni ohjaavalta opettajalta. Opinnaytety0 ei sisal-
|a varsinaista ongelmaa, vaan se on paivitys aikaisempaan tyohoni. Tavoite on
saada siis selville mita Kulttuurikulkijalle kuuluu nyt, ja mitkd vuoden 2016 tuo-
mat mahdollisuudet, joita viisi vuotta sitten ei vield ollut tai oltu otettu kayttoon,

palvelisivat konseptia parhaiten.

Tavoite on myds selventad, miten sosiaalinen media voitaisiin valjastaa kayt-
toon matkailuyrityksessa seka miten asiakasta palvellaan parhaiten digimaail-
massa seka kuinka muodostetaan hyvaa markkinointiviestintaa. Tydssani keski-

tyn Iahinna kotimaan markkinoihin.

3 Markkinointiviestinta

3.1 Viestinnan eri suunnat

VerkkoVaria (2016) selventaa kattavasti markkinointiviestintaa yhtena markki-
noinnin kilpailukeinona. Termi markkinointi tarkoittaa yrityksen pyrkimysta pa-
rantamaan tuotteiden tai palvelujensa myyntia. Siihen liittyy monia toimenpiteita,
joilla pyritdan saamaan tuotetta asiakkaille houkuttelevammaksi ja helposti saa-
tavaksi. Markkinoinnin tarkoitus on myds tuottaa asiakkaalle arvoa, esimerkiksi
status, hauskuus, estetiikka ja ihan vain mielihyva, joka perustuu asiakkaan
omaan subjektiiviseen kokemukseen (Bergstrom & Leppanen 2016, 22-23).

Tarkoitus on myds madaltaa kynnysta ostopaatoksen tekoon, seka antaa riitta-



vasti informaatiota tuotteen ominaisuuksista. Markkinoinnin tarkein kulmakivi on
hinnoittelu muita tehtavia ovat henkiléston osaamistaso, palveluprosessin help-

pous seka palvelutoiminnan fyysinen viitekehys.

Nykyaikana asiakkaan mahdollisuudet ovat lisdantyneet, kun aiotaan ostaa tuo-
te tai halutaan siita lisatietoja. Aikaisemmin asiakkaan tuli joko soittaa yrityk-
seen tai menna suoraan kdaymaan toimipaikassa, kun nykyaan voi olla etayh-
teydessa esimerkiksi chat-palvelun avulla, verkkosivuilla tai sosiaalisessa
mediassa. Tama tarkoittaa markkinointiymparistén monikanavaistumista, kun
perinteisten palvelukanavien liséksi tulee etavaihtoehtoja. Kun yritys pitda huol-
ta, ettd se on helposti saavutettavissa ja etta kaikki kanavat toimivat, voi asiak-

kaan palvelukokemus parantua huomattavasti. (VerkkoVaria 2016.)

Yrityksien tarkea osa on myyntityd, koska tulot tulevat tietenkin myynnista. Jotta
tuloa saadaan, tulee tuntea asiakasryhmat ja heidan tarpeensa seka tavat toi-
mia. Markkinointiviestinnan avulla markkinointia voidaan kohdentaa oikealle
kohderyhmalle ja ndin saada tuotetta tai palvelua nakyvammaksi. Sen avulla ta-
voitellaan uusia asiakkaita, mutta samalla yllapidetaan suhteita jo olemassa
oleviin asiakkaisiin. Markkinointiviestinta voidaan jaotella neljaan osaan: mai-
nonta, myyntityd, menekinedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta, kuvio 1.
(VerkkoVaria 2016.)
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Kuvio 1. Markkinointiviestinnan nelja osaa

Viestinta voi olla lyhytkestoista (kampanjat) tai jatkuvaa. Tarkeaa on kuitenkin,
ettd saanndllisessa jatkuvassa viestinnassa ilme seka muu visuaalinen materi-
aali pysyy yhtenaisena kanavasta rippumatta. Samoin viestinnassa tulee sovit-
taa eri kanavat ja tavat yhteen niin, etta viestintd on samansuuntaista, eika si-

salto vaihtele kanavasta riippuen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 258-259.)

3.2 Mediamainonta ja Sales Promotion

Mainonta on maksullista ja tavoitteellista tiedottamista ja yrityksen nakyvin vies-
tintatapa. Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan. Mediamainon-
nan avulla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman paljon asiakkaita (joukko-
mainonta) ja se onnistuukin parhaiten sosiaalisen median ja internetin avulla.
Aikaisemmin joukkotiedoitusvalineina kaytettiin enemman radio ja tv- mainontaa
seka lehtimainoksia, mutta nykyaikana internet on tehokkaampi ja edullisempi
valine. Mainosbudjetti maaraa sen, mitd mainosmediakanavaa yritys voi kayt-
taa. Tv-mainoksen tekeminen on kallimpaa ja hitaampaa kuin esimerkiksi so-
me-kampanja. (VerkkoVaria 2016.) Yhdeksi mainonnan keinoksi lasketaan

myds ambient-markkinointi, joka tarkoittaa "mainosvélineita, jotka eivét ole var-



sinaisia medioita, ja jotka usein hé&tk&hdyttédvét ja heréttdvat huomiota erikoi-
suudellaan. Ambientia kédytetddn usein kaupunkien keskustoissa tai muissa ul-
kotiloissa, joissa tavoitetaan paljon ihmisid kerralla julkisessa tilassa.” (MTL
2016).

Mediamainontaan kuuluu digi- eli verkkomainonta, esimerkiksi verkkolehdet,
Facebook, bannerit ja display-mainonta, jotka ovat yleisimpia ja tunnetuimpia.
Hakukonemarkkinointi, mobiilimarkkinointi seka mobiilisivut ovat myoés osa me-
diamainontaa, ja niiden avulla asiakas saa helposti tietoa yrityksesta. Mainokset
sanomalehdissa ovat silti suosituin mainonnan kanava, jonka lisaksi ilmoittelu-
mainontaa voi tehda aikakausi- seka ilmaisjakelulehtien valityksella. Kaupunki-
ja noutolehtien avulla voi saavuttaa paljon lukijoita, koska ne ovat ilmaisia. Kus-
tannustehokkaita ovat myds ulkomainokset seka likennemainokset, joiden avul-
la tavoitetaan paljon potentiaalisia asiakkaita ympari vuorokauden. Kaupungeis-
sa bussien ja raitiovainujen Kkyljissa on paljon mainostilaa, seka
kauppakeskuksien isot valotaulut mahdollistavat suuretkin mainokset. (Verkko-
Varia 2016.)

Medianakyvyys voi olla omaa, lainattua tai ansaittua mediaa. Yrityksen omista-
mat ja hallinnoimat verkkosivut, blogit, uutiskirjeet tai mobiilisovellus ovat omia
medioita, kun taas mainonta sosiaalisessa mediassa on lainattua mediaa. Esi-
merkiksi Facebookissa yritys tuottaa oman sisalténsa, mutta se joutuu kuitenkin
toimimaan Facebookin saantdjen mukaan. Aikaisemmin ansaittu media tarkoitti
esimerkiksi mainintaa lehtiartikkelissa, mutta nykyaan se tarkoittaa word of
mouth eli niin sanottua puskaradioperiaatetta, jota tapahtuu esimerkiksi juuri
sosiaalisissa medioissa jakamisella ja tykkaamisella tai keskustelupalstoilla.
Blogien ja vlogien (videoblogi) my6ta medianakyvyyteen voidaan laskea myds
ostettu media, esimerkiksi ammattilaisen tekema video tai blogipaivitys ostettu-
na palveluna. Kuluttajan nakdkulmasta perinteiset mediakanavat ovat tarkeita,
mutta kolmannen osapuolen eli taysin yrityksesta riippumattoman osapuolen
arvio vaikuttaa kuluttajaan nykypaivana enemman kuin yrityksen itsensa anta-

mat lupaukset tuotteestaan. (VerkkoVaria 2016.)
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Sales promotion/SP eli myynninedistaminen tarkoittaa sita, kun yritys promotoi
tuotettaan tai palveluaan esimerkiksi messuilla, markkinoilla, festivaaleilla tai
muissa tapahtumissa. Myynninedistamista ovat myds sponsorointi, mainos- ja

liikelahjat seka toimipaikkamainonta. (VerkkoVaria 2016.)

3.3 Suoramarkkinointi ja myyntityo

Kun tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan asiakkaalle, puhutaan suora-
markkinoinnista, joka voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Suoramainonta on
edullista ja tehokasta ja se sopii hyvin asiakassuhteen eri kehittdmisvaiheisiin.
Osoitteetonta suoramarkkinointia ovat esimerkiksi kotiin jaettavat ilmaisjakelu-
lehdet ja mainokset. Flyerit eli jaettavat esitteet ovat myods suoramarkkinointia,
niihin liitettyjen arvontojen avulla voidaan kerata potentiaalisten asiakkaiden
osoite- ja yhteystietoja. Kun esitteesta on saatu uusia yhteystietoja, heille voi-
daan kohdistaa osoitteellista suoramainontaa. Useimmiten vanhoille asiakkaille
seka kanta-asiakkaille lahetetaan osoitteellista suoramainontaa, jos he ovat an-
taneet tdahan luvan. Rekisterodityneet kanta-asiakkaat voidaan saavuttaa helposti
myo6s mobiilisovelluksen avulla, josta I0ytyvat uusimmat tarjoukset seka esimer-
kiksi bonustiedot, jos sellaisia on mahdollista saada. Mobiilisovellus on yrityksel-

le nopea tapa viestia reaaliaikaisesti. (VerkkoVaria 2016.)

Yritys voi tehda myds omaa sahkoista suoramarkkinointia esimerkiksi tekstivies-
tin tai sahkopostin kautta suoraan vastaanottajalle, jos han on vain antanut lu-
van suoramarkkinointiin. Viestin muoto tulisi olla sellainen, ettd se on helposti
luettavissa kaikilla vastaanottimilla seka tarpeeksi lyhyt ja selked, etta kaikki sen
varmasti ymmartavat. Personointi, kuten omalla nimelld puhuttelu, auttaa myods
viestinnassa. Omaa suoramarkkinointia voidaan tehda myds osto- tai palveluta-

pahtuman jalkeen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 281-282.)

Verrattuna edella mainittuihin mainonnan keinoihin myyntityd eroaa muista si-
ten, ettd tdssa vaiheessa asiakas ja yritys kohtaavat kasvokkain. Myyntityon
merkitys korostuu niissa tilanteissa, kun palvelu tai tuote on monimutkaisempi ja

tarvitsee asiantuntijaa. Myyntitapahtuman tarkoitus on tayttaa asiakkaan tarve,
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saada tuote myytya ja mahdollisesti luoda uusi pitkaaikainen asiakassuhde.
Myyntity6ta on kolmea erilaista: toimipaikka-, puhelin-, ja kenttdmyynti. Toimi-
paikkamyynnissa asiakas tulee myymalaan itse ja myyja hoitaa vain kaupat.
Puhelinmyynnissa (puhutaan myos telemarkkinoinnista) yritys on itse yhteydes-
sa asiakkaaseen tai mahdollisesti toiseen yritykseen. Asiakas voi myos itse soit-
taa yritykseen, jolloin myyja voi solmia kaupat vaikkei asiakas alunperin ollut-
kaan ostoaikeissa. Kenttamyynnistd puhutaan, kun myyja kay itse asiakkaan
luona. Myyntityd tuo monelle mieleen negatiivisia mielikuvia ja kokemuksia,
mutta nykyaikana uusien markkinointimenetelmien ja myyntitapojen avulla on
tapahtunut paljon parannuksia ja muutoksia on tehty asiakkaille edullisempaan
suuntaan. (VerkkoVaria 2016.)

PR (public relations) eli tiedotus- ja suhdetoimintaa tehdaan niin yrityksen asi-
akkaille kuin yhteystyokumppaneille ja sidosryhmille. PR:n avulla halutaan pa-
rantaa yrityksen imagoa ja luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta. Sen avulla
voidaan myos tiedottaa julkisuudessa muutoksista ja tapahtumista. Erilaisiin ta-
pahtumiin osallistuminen sekd yhteistyd paikkakunnan eri organisaatioiden
kanssa on hyvaa suhdetoimintaa. Omien tapahtumien jarjestaminen yllapitaa
suhdetoimintaa yhteystydkumppaneiden ja alihankkijoiden kanssa, myds henki-
I6kunnan tiedottaminen ja perehdyttdminen on tarkeaa. Erilaiset juhlat, kuten
esimerkiksi pikkujoulut, voivat lisata tyotekijoiden sitoutuneisuutta yritykseen ja

nostaa mahdollisesti tydbmotivaatiota. (VerkkoVaria 2016.)

4 Menestyva matkailuyritys

4.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen strategiaa ja siihen yleensa tehdaan
oma budjetti. Suunnitelma sisaltda analyysin toimintaymparistdsta: taloudelli-
sesta, poliittisesta, sosiaalisesta ja teknologisesta ymparistosta. Toiminta-
ajatuksen ja liikeidean teravoittamisen lisaksi yrityksen kohderyhma tulee miet-

tia tarkasti, seka laatia kasvu-, kilpailu- ja kannattavuusstrategiat. SWOT-
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analyysin perusteella voidaan maaritella paatuotteiden kysynta, kilpailutilanne ja
segmentointi. Yksityiskohtaiseen markkinointisuunnitelmaan kuuluu myoés tuot-
teistaminen seka viestintasuunnitelma (public relations, myynti, mainonta ja sa-
les promotion). Aikataulutus, budjetointi, tulosten mittareiden maarittaminen se-
ka jatkotoimenpiteiden selvittdminen on tarkeaa. Markkinointisuunnitelma tulisi

olla helppolukuinen, realistinen seka tarpeeksi yksinkertainen. (Onet 2016).

Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijasivuston Digimogulin (2016) mukaan di-
gimarkkinointia sanotaan myos sahkadiseksi, online-, tai internet-markkinoinniksi.
Se suoritetaan sahkoisesti perinteisten kanavien sijaan tai niiden lisana. Yksin-

kertainen digimarkkinointisuunnitelma sisaltaa seuraavat kohdat:

1. Markkinatilanne: Olemassa olevan tiedon pohjalta luodaan katsaus taman-
hetkiseen markkinatilanteeseen.

2. Kilpailijat: Analysoidaan kilpailijat ja heidan digimarkkinointinsa.

3. Kohderyhmat: Padkohderyhman maarittely.

4. Tavoitteet: Pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteet mitd markkinoinnin avulla ha-
lutaan saavuttaa.

5. Toimenpiteet: Aikataulun, tavoitteiden ja resurssien viitekehyksessa sovitaan
markkinoinnin konkreettiset toimenpiteet.

6. Mittarit: Milla seurataan toimenpiteiden etenemista ja tavoitteiden toteutumis-
ta.

7. Aikataulut: Toimenpiteiden aikatauluttaminen

8. Markkinoinnin kehitys ja jatkotoimenpiteet. Markkinoinnin jatkotoimenpiteet

jos korjattavaa 16ytyy seka toimenpiteiden toimivuus kaytanndssa.

Paaeroavaisuus digi- ja perinteisen markkinoinnin valilla 16ytyy kommunikaation
suunnasta: digitaalinen on vuorovaikutteista, eli kaksisuuntaista kun taas perin-
teinen on yksisuuntaista. Digitaalisessa vastausten antaminen asiakkaalle on
nopeampaa, seka onnistuu myds viikonloppuisin ja arkity6aikojen ulkopuolella.
Mainoskampanjat ovat perinteisessa markkinointisuunnitelmassa tehty pitkaai-
kaisiksi, kun taas digitaalisessa ne ovat nopeita ja lyhytkestoisia. Digitaalisen
markkinoinnin ehdoton valtti on interaktiivisuus asiakkaiden kanssa, mainosten

kohdennettavuus seka edullisuus. Esimerkiksi perinteinen tv-mainos on erittain
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kallis yritykselle toteuttaa. Kaikki asiakkaat eivat kayta sahkdisia medioita, joten
aivan kaikkia asiakkaita ei sitd kautta voida tavoittaa. Siksi yritykset pyrkivatkin
kayttdmaan molempia - niin perinteista kuin digitaalistakin markkinointia. (Haku-
konemestarit 2016).

Perinteiseen markkinointiin kuuluvat lehtimainokset, mainoskyltit, lentolehtiset,
televisiomainokset, radiomainokset, kayntikortit, esitteet, suoramarkkinointi seka
telemarkkinointi. Digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat sosiaalinen media ja
siella esiintyvat mainokset, display-mainonta, kotisivut, sisaltomarkkinointi, ha-
kukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, affiliate-markkinointi, videomarkkinoin-
ti, mobiilimarkkinointi, podcastit seka sahkdpostimarkkinointi. (Hakukonemesta-
rit 2016).

"Mita ei voi maaritella, ei voi mitata; mita ei voi mitata, ei voi johtaa” (Pyyhtia
2013, 24). Ennen mittaamista on hyva ymmartaa kohderyhman ja potentiaalis-
ten asiakkaiden kayttaytyminen. Asiakkaat eivat varsinaisesti valita mita kana-
vaa he kayttavat, kunhan se palvelee heidan tarpeitaan parhaiten. Markkinointi-
investointien mittarit ja laskukaavat ROl (Return On Investment) tai ROMI (Re-
turn On Marketing Investment) laskevat konkreettisesti myynnin ja markkinoin-
nin tehokkuutta. (Pyyhtia 2013, 26—-34).

Lahtokohta markkinoinnin mittaamiselle on tunnettuuden luominen ja mielikuvi-
en tuottaminen esimerkiksi tarinoiden ja tarinallistamisen avulla. Asiakastyyty-
vaisyyden ja asiakasuskollisuuden kasvattaminen on tarkeaa, jotta asiakas os-
taa tuotteen nyt ja mahdollisesti myos jatkossakin. Tuloksista tulee myds poimia
omalle liiketoiminnalle hyodyllisin tieto, jolla voidaan kehittdd toimintaa ana-
lysoimalla ja jasentamalla saatuja tuloksia. Tarkeinta on I0ytaa oikeat mittarit ja
mittaustavat, jotka sopivat parhaiten omalle lilkketoiminnalle ja sen markkinoinnin
ja suunnittelun kehittdmiselle. Rohkeutta vaatii myds tehda epatavallisia ratkai-
suja mittauksen pohjalta, ei pida pelata epaonnistumista koska siitéakin voi op-
pia. Erilaisia mittausmenetelmia ovat esimerkiksi Google Analytics, kyselytutki-
mukset seka eri tilastot ja statistiikat. (Pyyhtia 2013, 16, 39.)
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4.2 Digitaalisuus matkailumarkkinoinnissa

Tyo- ja elinkeinoministerion yhteistyossa tekeman tutkimuksen mukaan vuonna
2015 kotimaan matkailuyritykset kayttivat digitaalisena markkinointikeinonaan
mieluiten sahkopostia, hakukoneoptimointia sekad maksullisia Facebook-
mainoksia. Sosiaalisen median kanavista Facebook on selkeasti suosituin,
Google+ seka eri kuva- ja videopalvelut seuraavaksi kaytetyimpina. Yritykset
ovat havainneet, ettd asiakkaat ovat kylla aktiivisia somessa, mutta yrityksien
puolelta se on lahinna painottunut palautteen kerdamiseen. Asiakasta voisi akti-
voida ennen asiakaskokemusta ja sen aikanakin, esimerkiksi rohkaisemalla lait-
tamaan postauksia ja kuvia someen kuvausseinan avulla. Suurin osa yrityksista
naki selkeasti puutteita sisallon tuottamisessaan, yrityksen kotisivujen ja digitaa-
lisen markkinoinnin ja myynnin strategisessa suunnittelussaan. (TEM 2015, 15—
16, 19.)

Matkailumarkkinointiin liittyvia keskeisimpia megatrendeja vuonna 2015 olivat
verkkomyynnin kasvu ja online travel agent (OTA) -toimistot, kuluttajistuminen
eli asiakaskeskeisyys, suosittelumarkkinoinnin kasvanut merkitys, moni-
kanavainen asiakaskokemus, sisaltomarkkinoinnin kasvu, "maksan siitd mita
arvostan” (value for money), analytiikka ja sen eri tydkalut, markkinoinnin oikea
kohdennus ja automaatio, seka mobiilisovellukset ja mobiiliversiot kotisivuista.
(TEM 2014, 24.)

Kilpailu on kovaa matkailuyrityksien valillda ja kilpailussa mukana pysyminen
vaatii jatkuvasti kehittamistoimenpiteitd ja muutoksia. Matkailuyritykset ovat sel-
keasti jaljessa digitaalisessa markkinoinnissa, verrattuna kansainvalisiin mark-
kinoihin. Isommilla yrityksilla on enemman resursseja kaytettavissaan, seka ai-
kaa pitkaaikaisten strategioiden laatimiseen. Suomalaisten matkailuyritysten
verkkopalvelujen perusongelmana on, ettei niitd ole suunnattu ulkomaalaisille
asiakkaille, esimerkiksi kieliversiot eivat toimi kunnolla tai niitd ei ole. Verkko-
palvelut tulisi uudistaa asiakaslahtdiseksi, ja ettd ne toimisivat myods mobiililait-
teilla. Verkkopalvelun tulisi tukea ja tehda asiointi seka yhteydenotto asiakkaalle

mahdollisimman helpoksi. Asiakastietoa tulisi kerata analytiikan ja asiakaskuun-
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telun avulla, hyédyntaen digitaalisia tyokaluja. Tarkeinta olisi, etta digitaalisesta
markkinoinnista tulisi arkipaivaa, ei vain yksittaisia kampanjoita. (TEM 2015,
41.)

Suomalainen matkailumarkkinointi vuonna 2025 ennustaa, etta digitaaliset pal-
velut muodostavat puolet liikevaihdosta ja ovat tarkein myyntikanava. Uudet
teknologiat ja digitaaliset tyokalut tulisi siis ottaa kayttddon mahdollisimman no-
peasti seka verkostoitumista vahvistettava. Palveluja tulisi seurata aktiivisesti eri
mittareilla, esimerkiksi Google Analytics —tydkalun avulla, sekd mahdollisimman
lapinakyvasti. Tulisi panostaa yksildlliseen asiakaspalveluun koko palvelun elin-
kaaren ajan, seka kannustaa jakamaan positiivisia kokemuksia sosiaalisessa
mediassa. Asiakkaiden tuottamaa materiaalia voidaan kayttaa sisallontuottami-
sessa, seka tietenkin tulevaisuuden trendien ja megatrendien seuraaminen on
valttamatonta. (TEM 2015, 41-43.)

4.3 Monikanavainen asiakaskokemus

2010-luku on asiakkaiden aikakausi. Aikaisemmin huonoa palvelua saanut
asiakas saattoi rayhata kaupassa tai valittaa aaneen tydpaikalla, mutta nykyisin
pahaa palvelua saanut tilittdd sosiaalisessa mediassa ja pahimmillaan rekla-
maatio voi levitd minuuteissa ympari maan ja aiheuttaa vakavaakin tuhoa yri-

tykselle. Valta on nyt asiakkailla. (Filenius 2015, 19.)

Kun puhutaan monikanavaisuudesta, tarkoitetaan fyysisten palvelujen lisaksi
digitaalisia palvelukanavia. Mobiililaitteiden yleistyttya asiakas paattaa ajankoh-
dan ja paikan, missa ja milloin haluaa etsia esimerkiksi tiettya tuotetta, joten yri-
tyksen tulee tarjota yhta laadukasta palvelua molemmissa kanavissa. Yrityksille
tuo oman haasteensa asiakaslahtdinen "kaikkikanavaisuus”, monikanavaisuu-
den seuraava aste, jossa kivijalkakauppa ja verkkokauppa tekevat yhteistyota,
ja esimerkiksi tuotteen palautus onnistuu kumpaan tahansa riippumatta siita,
kummasta asiakas on tuotteen ostanut. Tdma on asiakkaan nakdkulmasta jopa
itsestaan selvaa ja helppo toteuttaa, mutta organisaationakdkulmasta vaatii vie-
Ia paljon kehitysty6ta. (Filenius 2015, 26-28.)
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Fileniuksen (2015, 207-209) vinkit onnistuneeseen monikanavaiseen markki-
nointiviestintaan: 1. Johda kaikkia kanavia, 2. Personoi sahkdpostimarkkinointi-
si, 3. Muista mobiili, 4. Hydédynna suosituksia, 5. Automatisoi prosesseja 6. Kay-
ta dataa — ala vain keraa sita. Asiakkaan nakokulmasta markkinointiviestintaa
tulee jopa liikaakin eri kanavista ja kaikkea on vaikea sisaistaa. Naiden ohjeiden
avulla pystyy saamaan oman viestinsa paremmin esille seka asiakkaalle hel-

pommin ymmarrettavaksi.

Fonectan verkkomarkkinoinnin oppaan (2014) mukaan monikanavaisessa asia-
kaskohtaamisessa ensivaikutelma on tarkea, esimerkiksi kotisivujen tulee olla
helposti |0ydettavissa. Asiakaspalvelun tulisi olla laadukasta ja nopeaa, seka
asiakkaan odotukset tulisi pyrkia ylittdmaan. Itse palvelukokemuskin on markki-
nointia. Palvelu- tai ostotapahtuman jalkeen on hyva tehda jalkimarkkinointia
sailyttadkseen nykyiset asiakkaat seka pyytaa heiltd palautetta tai jakamaan

suosituksia.

4.4 Tarinallistaminen

Rauhalan ja Vikstromin (2014) mukaan:

"Hyva tarina on paljon enemman kuin kuvaus siitd, mita tapahtui,
milloin, kenelle ja miksi. Hyva tarina antaa merkityksia ja selittda
todellisuutta, se linkittyy isoihin, ihmisia askarruttaviin kysymyksiin.
Hyva tarina tarjoaa uusia nakokulmia ja synnyttda oivalluksia. Se
myy, koskettaa, inspiroi ja saa ihmiset toimimaan. Tarinallistamista
(storytelling) voidaan kayttaa esimerkiksi sisallontuottamisessa se-
ka yrityksen brandin rakentamisessa. Tarinoiden avulla voidaan
luoda mielikuvia ja tarjota uusia nakdkulmia, joiden avulla voidaan
saada asiakkaat innostumaan ihan uudella tavalla. Sitd voidaan
kayttdéd myos markkinoinnin ja viestinnan yhtena tyodkaluna.” (Rau-
hala & Vikstrom 2014, 12.)

Tarinan rakenne on yksinkertaisesti alku, keskikohta/kdannekohta ja loppu. Ta-
rina voi olla todellinen tai tarua. Se sisaltaa juonen seka yhden paahenkilon tai
useamman toimijan. Tarina aloitetaan yleensa lahtétilanteen maarittelylla. Tari-
nan toimijaan tai paahenkilddn voi samaistua ja hanella on yleensa motiivi tai

jokin tavoite. Erilaiset tapahtumat kuljettavat tarinaa eteenpain, kunnes vastaan
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tulee jonkinlainen konflikti tai haaste. llman jannitetta (juoni) tarinasta voi tulla
tylsa. Tarina sisaltda myods jonkinlaisen muutoksen esimerkiksi paahenkilon rat-
kaistaessa konfliktin tai ongelman, jolloin kaikki muuttuu parempaan suuntaan.
Tarinalle on ominaista sisaltdd myods tunne-elementti. (Rauhala & Vikstrom
2014, 59-63.)

Tarinallistamisen tavoitteet markkinoinnissa ja viestinndssa ovat esimerkiksi
asiakkaan huomion ohjaaminen ja suuntaaminen, seka ostopaatdoksen aikaan-
saaminen. Tarinat myds vahvistavat tunnesidetta ja puhuttelevat tunteita. Ta-
rinallistaminen on hyva keino saada syvallisempaa tietoa asiakkaista, ja asiak-
kaiden on helpompi ymmartaa asioita, kun ne ovat tarinan muodossa.
Yrityksen nakdkulmasta sana tarina konkretisoi yrityksen olomassaolon syyt se-
ka inhimillistaa yrityksen arvot. Tarina toimii yrityksen identiteetin ja brandin va-
lissa, yhdistaen kaikki kolme. Yrityksen valjastaessa tarinankerrontaa omaan
toimintaansa, on hyva erottaa yritystarina yrityksen tarinankerronnasta. Yritysta-
rina tarkoittaa koko toiminnan punaista lankaa, miksi se on olemassa ja mika
tarkoitus silla on. Yrityksen tarinankerronta taas tarkoittaa niita tarinoita, joita yri-
tys jakaa ymparoivalle yleisolleen, niin asiakkaille kuin muille tarkeille yhteistyo-
kumppaneille. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30, 187-189.)

Markkinoinnissa on kuitenkin jo kauan kaytetty tarinankerrontaa, niin hyvassa
kuin pahassakin, joten uusi ilmio se ei ole. Nykyaikana digitalisaatio ja sosiaalis-
ten medioiden kaytdn kasvu on johtanut siihen, ettd mahdollisuuksia eri tarin-
nankerrontamuotoihin on paljon. Kanavia on siis enemman kuin ennen, mutta
asiakkaat ovat vaikeammin tavoitettavissa — kaikki kilpailevat nyt heidan huo-
miostaan. Tarinallistamisesta voidaan eriyttdd kolme ulottuvuutta: asiakkaan
kertomat tarinat itsestaan (kohderyhman tunteminen), yrityksen itsesta kertomat
tarinat seka asiakkaan eteenpain kertomat tarinat (niin sanottu viidakkorumpu).
Koukuttavien tarinoiden avulla pystytadan erottautumaan kilpailijoista ja luomaan
immateriaalista asiakasarvoa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 204—-206, 223-227.)

Anne Kalliomaen Pro gradu tutkielma Elamyspalveluiden tarinallistaminen
(2013) selvittaa tarinallistamisen ja elamyspalveluiden hyddyntamisesta matkai-

luyrityksissa. Ilmio ei ole alalla uusi, mutta tutkimuksia ja kirjallisuutta on viela
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aika vahan tarjolla. Matkailussa ja kulttuuriperinndn jakamisessa on kautta ai-
kain kaytetty tarinallistamista, jolloin matkailijan kokemukselle on saatu syvempi
merkitys. Ei riita, etta yksi elamys kiedotaan tarinaan, vaan koko yritystoimintaa
johdetaan tarinasta kasin. (Kalliomaki 2013, 15.) llomantsissa on paljon histori-
aa, kansaperinteita ja tarinoita, joita voitaisiin hydédyntaa enemman matkailukoh-

teiden markkinoinnissa.

“Tarinalahtoisessa palvelumuotoilussa tama tarkoittaa sita, ettd markkinoinnissa
kerrottu tarina on lunastettava asiakkaan palvelukokemuksessa” (Kalliomaki
2013, 18). Matkailuyrityksesta puhuttaessa on palvelumuotoilu tarkedssa roolis-
sa, koska asiakkaan palvelukokemus pyritdan muuttamaan tarinaksi. Palvelu-
muotoilu tarkoittaa muotoilun menetelmin suunniteltuja ja kehitettyja innovatiivi-
sia palveluja. Elamysta ei voi itsessaan muotoilla, mutta sen ymparilla olevia
palveluprosesseja ja palveluymparistéa voi. Tarinalahtéinen palvelumuotoilu tuo
inhimillisyytta ja elamyksellisyyttd naihin prosesseihin. Voidaankin puhua ta-
rinamuotoilusta, jossa tarinalahtdisesti suunnitellaan palvelua elamyksellisem-
maksi. (Kalliomaki 2013, 18-22.)

5 Sosiaalinen media

5.1 Mista kaikki lahti

Ennen sosiaalista mediaa edelsi tietokoneiden yleistyminen 1990-luvulla. Aikai-
semmin tietokoneita oli ollut vain toimistoissa ja kouluissa, mutta ne yleistyivat
nopeasti myos koteihin. Tietokonetta kaytettiin l1ahinna pelaamiseen, seka en-
simmaisen internetverkon kautta sahkopostien lahettelyyn. Meidan tuntemam-
me internet otti ensiaskeliaan vuonna 1980, mutta vasta vuonna 1993 word wi-
de web (www) internetin aika todella alkoi. Www- sivujen, eli internetin avulla
toisiinsa kytkettyjen graafisten sivujen, sisaltéa pystyi nyt katsomaan reaaliai-
kaisesti. Kaikki alkoi sahkopostittelusta, mutta monet rohkaistuivat tekemaan
omia kotisivujaan, jossa kerrottiin l1ahinna itsesta, perheesta ja harrastuksista

suuremmalle yleisolle. Kotisivujen yhteydessa verkkosivujen avaussivut eli por-
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taalit auttoivat sisallontuottamisessa reaaliaikasten chattien ja keskustelufooru-
mien kautta. Keskustelupalstat toimivatkin niin sanotusti esisosiaalisina medio-
ina. 1990-luvun loppupuolella kannykoiden kayttd vauhditti valmiuksia internetin
kayttoéon, olivathan ihmiset nyt tavoitettavissa kokoajan esimerkiksi tekstivies-
tiominaisuuden avulla. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 24—
26.)

Sahkoinen kuvanjako digikameroiden avulla rajahti vuonna 2004, jolla oli suuri
vaikutus sosiaalisen median nousuun. Kuvienjaosta tuli suorastaan villitys inter-
netissa ja uusia kuvienjakosivustoja perustettiin jatkuvasti. Kamerat alkoivat tul-
la myds kannykoihin, suomalainen Nokia olikin 2000-luvun alun merkittdvampia
kamerakannykkavalmistajia. Samalla internetyhteydet paranivat vauhdilla, ja

pian kannykaihinkin saatiin internetyhteys. (Suominen yms. 2013, 48—49).

Alun perin yliopisto-opiskelijoille tarkoitettu verkkopalvelu The Facebook sai al-
kunsa 2004 Mark Zuckerbergin toimesta Harvardin yliopistossa Yhdysvalloissa,
mutta Facebookin todellinen Iapimurto tapahtui Suomessa vasta vuonna 2007.
Se onkin merkittavin sosiaalisen median yhteisd, koska sen rajahdysmainen
kasvu antoi sysayksen oikeastaan kaikille muille sosiaalisen median sivustoille.
(Suominen yms. 2013, 60, 128.)

Ennen sosiaalisen median kasitetta puhuttin vuonna 2003 verkkoyhteisoista
jotka alkoivat kotisivuilta. Pian siirryttiinkin omista kotisivuista verkkopaivakirjoi-
hin, joista kehittyivat blogit eli weblogit "verkko lokit/paivakirjat’. 2010- luvun
maaritelman mukaan sosiaalinen media on mikéd tahansa verkkopalvelu, jossa
kéyttgjat voivat jakaa tai keskustella aiheista. Tarkoitus on erilaisten yhteisojen
rakentaminen seka yllapitaminen, joille on ominaista jatkuva muutostila. (Suo-
minen yms. 2013, 10-17, 31-32.)

Elamme nyt sosiaalisen media aikakautta, jonka katsotaan alkaneen 2000-
luvun alusta. Se on osa arkipaivaa ja sen tarkoitus onkin osaltaan helpottaa ar-
kielamaa ja tiedonhankintaa. 2000-luvulla syntyneitad voidaankin kutsua tietoko-
nesukupolveksi, silla he ovat varttuneet tietokoneiden ja alylaitteiden kanssa.

Sosiaalisten medioiden seka alylaitteiden kaytdlla on myds omat haasteensa,
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niiden kayttdpakkoa ei ole, mutta kaytdsta kieltadytyminen voi johtaa syrjaytymi-

seen seka ulkopuoliseksi jaamiseen. (Suominen yms. 2013, 10-17.)

Vuodesta 2009 sosiaalisen media kayttd on ollut niin yleista, etta tydpaikoilla on
alettu laatia saantdja mita tydajalla somessa saa tehda ja mita ei: paivitykset
kuuluvat vapaa-ajalle, ei tydajalle. Mutta samaan aikaan monien tydpaikka tai
osa siita alkoi siirtya sosiaaliseen mediaan, tasta esimerkkina nettipoliisit, joilla
on ammattinsa puolesta profiili esimerkiksi Facebookissa. Somen kaytosta yri-
tyksissa seka markkinoinnista alettiin pitdaa koulutuksia ja seminaareja seka pai-

naa opuksia ja ohjekirjoja. (Suominen yms. 2013, 171-181.)

Pikkuhiljaa myds kouluissa ja opetuksessa alettiin hyddyntaa sosiaalisia medio-
ita, esimerkiksi blogeja tiedonhankinnan lahteina. Samalla huomattiin etta so-
men kayttd perustui nyt juurikin tiedon hakemiseen, eikd enaa niinkaan jakami-
seen. Termi ”sosiaalinen pakko” yleistyi, olenko olemassa ilman somea?
Jaanko kutsuista paitsi? Someen liitettiin nyt myds sana addiktio, joillekin se toi
todellisia ongelma. Some pakotti myds organisaatiot integroitumaan tahan aika-
kauteen, muuttamaan esimerkiksi lehdet tabloidikokoon, jotta ne olisivat hel-

pommin luettavissa myds alylaitteilla. (Suominen yms. 2013, 228, 244, 277.)

5.2 Somen menestysresepti

Tavoitteet, kohderyhma, nakdkulma, pelisdannat, sisalto ja lisdarvo ovat sosiaa-
lisessa mediassa menestymisen edellytykset, voidaan sanoa, ettd ne ovat so-
men perusta. Kaiken liiketoiminnan tavoite on tietenkin tuottaa tulosta, mutta
myo6s markkinointiviestinnalla pitaa olla tavoite, "mita pitaa tapahtua ennen kuin
tekeminen nakyy myynnissa?”. Esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, imagon
rakentaminen ja erottautuminen kilpailijoista ovat laadullisia tavoitteita. Yritys voi
my0s asettaa lyhyen tai pitkdn aikavalin tavoitteita. Pitkan aikavalin tavoitteet
ohjaavat kokonaisuutta ja lyhyen enemman arkipaivan tekemista. (Siniaalto,
2014, 11, 26-27.)



21

On tarkeaa tuntea kohderyhma ja tunnistaa heidan tarpeensa. Jos kohderyhma
on iso, voi muodostaa pienempia tarveryhmia, jolloin kohdistaminen on osu-
vampaa ja sisaltdéa on heille helpompi tuottaa. Kun aletaan miettid parhainta
markkinointikanavaa asiakkaille, on parasta valita sellainen alusta, jossa on eni-
ten ihmisia seka sen kautta vuorovaikutus on nopeaa. Facebook on edelleen
suosituin kanava, joka tayttaakin edellda mainitut ehdot. Jos yritys kayttaa paljon
kuvia sekd muuta visuaalista materiaalia, toimivat somen kanavista Instagram,
Pinterest ja blogit parhaiten. Tietenkin huomioon tulee ottaa kohderyhma,
maantieteellinen sijainti seka yrityksen omat likketoimintamallit. (Siniaalto 2014,
32-33, 51.)

Kanavien valinnan jalkeen tulee laatia sosiaalisen median strategia eli suunni-
telma, joka sisaltaa: tavoitteet, kohderyhmat, valitut kanavat, aikataulut, sisalto-
suunnitelman jossa on vuosikello, sisaltdlajit ja frekvenssi, lyhyen ajan sisalto-
suunnitelma, resurssit, budjetti ja mittarit (yleisesti ja kanavittain). Niin kuin
yleensa, suunnitelma auttaa selkeyttdmaan mita ollaan tekemassa ja miksi. On
varauduttava, etta yksityiskohtaisen suunnitelman teko vie aikaa ja vaatii aina-
kin yhden tydntekijan tydpanoksen. Sosiaalisen median paivittamiseen suositel-
taisiinkin kaytettavan paivassa kaksi kertaa 30 minuuttia, ensimmainen puolitun-
tinen aamulla, seka toinen puolituntinen iltapaivalla ennen tdista lahtdéa. Nain
tulee vastanneeksi asiakkaiden mahdollisiin kysymyksiin ja kyselyihin ilma pi-
dempaa viivetta. Sosiaalinen media onkin pitkalti vuorovaikutusta, tosin kaik-
keen ei tarvitse reagoida ja on hyva varautua myos provokatiivisiin kommenttei-
hin ja niiden mahdollisimman ammattimaiseen kasittelyyn ja vastaamiseen.
Kommentteja ja tykkayksia olisikin hyva seurata, jotta paivitykset tulevaisuudes-
sa voitaisiin kohdentaa paremmin ja esimerkiksi mika vuorokaudenaika on par-
hain paivittamiseen. Seuraajien, tykkayksien ja jakojen maaran muutoksia voi
seurata itse somekanavassa, ja esimerkiksi Google Analytics tarjoaa tyOkalun
klikkauksien somekanavista kotisivuille seuraamiseen. (Siniaalto 2014, 54-55,
86-87,102).
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5.4 Tulevat trendit

Vuosi 2016 on tuonut tullessaan live streamauksen eli livekuvan, jonka suosio
jatkunee varmasti. Vblogit eli videoblogit ovat suosittuja erityisesti nuorten kes-
kuudessa, ja niiden avulla on moni vloggaaja paassyt julkisuuteenkin. Snapchat
ja Periscope -applikaatiot ovat pohjautuneet livekuvan taltioimiseen ja jakami-
seen, askettain myds Facebook ja Instagram ovat lisanneet livekuva- osion si-
vustoilleen. Videopalvelu Youtube on kasvattanut suosiotaan, aikaisemmin kat-
sottiin vain lyhyita videoita mutta nyt ollaan valmiita katsomaan myds pidempia
patkia. Pelkkien kirjoitutettujen paivityksien ja kuvien jakaminen ei riita, nyt on

videoiden vuoro. (Hurmerinta 2016.)

Kurion tekeman laajan tulevaisuuden trendien tutkimuksen (2016) mukaan live-
lahetyksien lisaksi uusi trendi tulee olemaan social commerce ilmid eli sosiaali-
sen median kautta tapahtuva kaupankaynti. Facebook, Twitter ja Instagram
ovatkin jo kehittaneet tata palvelua ja on odotettavissa, ettd muut seuraavat pe-
rassa. Sisallontuottamisen rooli tulee tarkedmmaksi, jotta asiakkaat valttyisivat

informaatioahkylta, sekd monikanavaisuus jatkaa trendina. (Niipola 2015.)

5.5 Somen kayttajat ja suosituimmat kanavat

Tilastotietojen valossa sosiaalisten medioiden kayttdé on kasvanut selkeasti kai-
kissa ikaluokissa, kun verrataan vuosia 2011 ja 2015. Tilastokeskuksen teke-
man tutkimuksen vaeston yhteisdpalvelujen kaytosta (kuvio 1) selviaa, etta suu-
rin kasvu on tapahtunut ikaluokassa 65-74. Tata voi selittaa se, etta nuoret ovat

Ioytaneet eri sosiaaliset mediat jo ennen vuotta 2011.
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Suomalaiset somessa: kdyttanyt yhteis6palvelua
viimeisen 3 kk:n aikana 2011-2015
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Lahde: Suomen virallinen tilasto (SVT): tieto- ja kayttd [ver
ISSN=2341-8699. } Ti I 26.11.2015). Saantitapa: http://www.stat.fi/til/sutivi/index.html|

Lahde: Tilastokeskus/SVT, Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté, 2011-2015,
http:/www.stat.fitil/sutivi/2015/sutivi_2015_2015-11-26_tie_001_fi.html

Kuvio 1. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2011-2015 (Tilastokeskus 2015).

Harto P6nka on sosiaalisen median tutkija ja erikoistunut tilastoihin. Erityisesti
Facebookin kayttajamaarista I0ytyi todella tarkkoja tietoja, kuten kuviosta 2 kay
ilmi, sen suosio on jatkuvaa ja kayttajamaarat sen kuin kasvavat. Nuorien kes-
kuudessa lahes kaikki kayttavat sosiaalisia medioita, koska nuoret ovat yleensa
vastaanottavaisimpia uusille asioille, kun taas vanhemmat tulevat hieman jal-

jessa.

1951-2002 i issa 2011-2015

Kuvio 2. 1951-2002- syntyneet suomalaiset Facebookissa 2011-2015 (Pénka 2015a).
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Suosituimman sosiaalisen median Facebookin kayttdaste vuonna 2016 on suuri
(kuvio 3). Facebookin rajahdysmaista kasvusta kertovat luvut: vuonna 2011 sen
kayttajamaara Suomessa oli 1,79, kun nyt vuonna 2016 luku on yli 2,5 miljoo-
naa. (Ponka 2015).

Facebookin kayttoaste Suomessa v. 2016

laskettuna Facebookin ilmoittamien lukujen mukaan

20%

10%

13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65

Facebookia kiyttia 64 % 13-64-vuotiaista suomalaisista

13t vuoden 2016 lopussa. Tiedot kerési ja kuvan teki: Harto Ponka

Kuvio 3. Facebookin kayttdéaste vuonna 2016 (Pénka 2016, 20).

Voidaan puhua Facebookin keski-ikaistymisesta, kuten kuvio 4 kertoo, yli 64-
vuotiaat ovat todella I6ytaneet nyt Facebookin. Nuoret ovat olleet aina vastaan-
ottavaisempia uusille teknologioille ja kanaville jo aikaisessa vaiheessa. Kulttuu-
rikulkijan kohderyhmaa ajatellen, luvut Facebookin iakkdamman kansan kes-
kuudessa on todella hyva asia. Nyt jos koskaan on aika liittya Facebookiin ja

aloittaa markkinointi!
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Yli 50-v. suomalaisten maara Facebookissa kasvaa
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13t vuoden 2016 lopussa. Luvut ovat Facebookin mainoskoneen ilmoittamia suomalaisten kdyttajien maaria.
Tiedot kerasi v. 2011-2016 ja kuvanteki: Harto Ponka
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Kuvio 4. Yli 50- vuotiaiden suomalaisten maara Facebookissa kasvaa (Pdnka 2016,
39).

Vuonna 2014 MTV:n, Kurion ja Laurea Ammattikorkeakoulu tekivat yhteystyos-
sa tutkimuksen sosiaalisen median kayttdasteista Suomessa. Verkkopaneeliin
osallistui 800 vastaajaa ikaryhmista 15-55, jotka edustavat sosiaalisen median
aktiivi-ikaryhmia. Tulokset ovat nakyvissa taulukosta 5. Youtube ( 79,3 %) on
suosituin somekanava, toisena Facebook (76,8 %), kolmantena pikaviestipalve-
lu WhatsApp (49,4 %), jonka jalkeen Instagram 17, 5%) ja Twitter 14,9 %. Voi-
daan puhua somettumisen aikakaudesta, koska vain 7% 15-55-vuotiaista suo-
malaisista sanoo, ettei ole kayttanyt mitddn sosiaalisen median palvelua

viimeisen kolme kuukauden aikana.
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15-55-vuotiaista 93 % on kdyttanyt some-

palveluita viimeisten 3 kk aikana.

Kuvio 5. Sosiaalisen median kayttéluvut (MTV White paper, 2015).

DNA (2016) suoritti digitaalisen elamantavan tutkimuksen, johon vastasi 1036
vastaajaa ialtdan 15-74-vuotta, taulukko 6. Eniten sosiaalisista medioista kay-
tettiin Youtubea, Facebookia, Whatsappia, Facebook messengeria ja Instagra-
mia. Keskustelupalstojen ja blogien suosio on myds nousussa. 81 %:lla tutki-
musvastaajista on kaytdossaan alypuhelin, joista noin 14 % on "heavykayttajia”,

joilla puhelin on kadessa koko ajan tai vahintadan 15 minuutin valein.

m Sosiaalisen median palveluiden kiyitd Suomessa 2013-2016
(% vastajaajista, jotka kayttdvit k.o.palvelua)

Youtube 51 8
Facebook 6 75

Whatsapp® o

Facebook Messenger* &

Jupalstat 17 46
Blogit 1Y #
Instagram ——TE 28

Pinterest [RRG——————— 9 2
Vimeo SSSSSTE 18
Snapchat"
Tumblr S 10
Flicks =2 8
Tinder* 6
Periscope* 6
Viver® ° 2016 w2015 2014 w2013
Kik Messenger* 5
We Heart it Sez™ 4 *Eiky sytty alemmin tassa y hteydessa/
Foursquare BT 8 samalla tapaa
AskFM =23
vine = 1
Elor 1
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Kuvio 6. Sosiaalisten median palveluiden kayttd Suomessa 2013-2016 (DNA 2016).
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Nuorista 15—24-vuotiaista noin puolet kertovat ottavansa mielelldaan ja nopeasti
kayttoon uusia digitaalisia palveluja, vanhemmasta ikaryhmasta (65-74) vain
kuudennes (17 %). Vanhemmasta ikaryhmasta yli puolta (55 %) myos arsyttaa

jatkuva uusien digitaalisten palveluiden tulva. (DNA 2016).

5.7 Matkailuyritys somessa

Seuraavaksi esittelen nelja suosituinta sosiaalisen median kanavaa, joita suosit-
telen matkailuyritykselle, seka tietenkin Kulttuurinkulkijalle. Nama nelja ovat

suurimmat kayttajamaariltdan seka helppokayttdisimmat aloittelijoille.

Yhteista naille sosiaaliselle medioille on rekisterdityminen, joka on niin yksityi-
sena henkildna kuin yrityksena tai yhteiséna ilmaista. Mainostaminen erillisina
mainoksina on kuitenkin maksullista, mutta hintaan vaikuttaa moni tekija.
Vuonna 2016 kaikkiin kanaviin on lisatty omat Adds (mainostus) ja Analytics
(analysointi) —tyokalut, jotka helpottavat mainosten tekemista seka klikkauksien
ja jakojen seurantaa. Mainosten tekemiseen jokainen sivusto ohjaa (osa suo-

meksi) videoin, kuvin ja muutenkin selkeasti ymmarrettavasti.

Instagram on kuvanjakopalvelu, jossa voi jakaa kuvia ys-
tavien kesken, sekd muokata kuvia erilaisten filttereiden

avulla. Se toimii parhaiten mobiiliapplikaationa seka si-

saltaa jakomahdollisuuden muihin sosiaalisiin medioihin.

Instagram on perustettu vuonna 2010, mutta Facebook Kuva 1. Instagram logo,
osti yrityksen vuonna 2012 (Geoff 2014). T&lls hetkellg " mstagram-com

palvelulla on yli 500 miljoonaa kayttdjaa ja se on saanut uusia ominaisuuksia
kuvajaon lisaksi, esimerkiksi livekuva, direct messages (suoran viestit yksityisel-
le kayttajalle kuin myds yrityksille), mainokset, seka suoran yhteydenoton yri-
tyksiin. Tulossa on my0s laajemmat yrityssivut seka sen myoéta tarkempi Analy-
tics -tyOkalu. (Valtari 2016a). Suomessa Instagramin kayttajia on 1,2 miljoonaa,

joista 70 % kayttaa applikaatiota paivittain (Valtari 2016b).
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Youtube on videokuvapalvelu, jossa voi ja-

kaa itse tekemiaan videoita ja se sisaltaa
myos keskustelufoorumin. Alun perin Youtu- Yo u Tuhe
be toimi vain internetsivustona, mutta nyt on

saatavilla myos mobiiliapplikaatio. Mainostus
Kuva 2. Youtube logo,

Youtubessa tapahtuu videoilla, seka se tarjo- www.youtube.com

aa analytics tydkalun, tosin Googlen avulla. (Youtu-
be, 2016a.)

Youtube on perustettu vuonna 2006 ja sen omistaa Google. Siella on yli miljardi
kayttdjaa maailmanlaajuisesti, paivittain katsotaan siis yhteensa miljoonia tunte-
ja videokuvaa. Palvelua voi kayttaa 76 eri kielella, mika kattaa 95 % internetin
kayttgjista. (Youtube 2016b.) Suomalaisia kayttdjia on 2 miljoonaa (Ponka
2015).

Twitter on yhteisO- ja mikroblogipalvelu, jossa on kaytossa tekstipohjaiset twiitit
(maksimissaan 140 kirjainmerkkid). Omien viestien lisaksi voi lukea muiden

kayttajien paivityksia ja jakaa niita.

Palvelu on perustettu vuonna 2006. Kokonaisuudessaan
Twitterilla on 313 miljoonaa aktiivikayttajaa, joista 82 %
kayttda mobiiliversiota. Suomalaisia aktiivikayttajia arvi-
oidaan olevan noin 450 000 kuussa (Pdnka 2016). Pal-

velu antaa myos Adds -mainostuspalvelun seka Analy-  gyva 3. Twitter logo,

tics tyokalun (Twitter 2016). www.twitter.com

Twitter aloitti vuonna 2007 hashtagien kayton. Hashtag eli aihetunniste, muo-
dostetaan ristikkomerkilla #. Sen avulla saadaan saman aihealueen viestit yh-
teen, jotta tiedonhaku helpottuu. Yleensa kaytetdan lyhyitd hashtageja, koska

twiittien sanamaara rajallinen. (Valtari 2014.)
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Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu, jossa
voi oman profiilin luomalla olla yhteydessa ystaviin, kuu-
lua eri ryhmiin sekd saada tietoa ja kutsuja erilaisista ta-
pahtumista. Kayttgjilla on mahdollisuus luoda myos itse

tapahtumia ja kutsua niihin rekisterdityneita kayttgjia.

Facebookin liikeidea on myyda mainostajille mahdolli-  Kuva 4. Facebook logo,
suus mainostaa kohdennetusti suoraan kohderyhmille www.facebook.com
Mainostaminen on maksullista, mutta mainoksien luominen
ohjattua ja todella selkeda Facebook Adds manager -tydkalun kautta seka ana-
lysointi ja mittaaminen Facebook Analyticsin avulla. Yhteisoille ja yrityksille,
brandille, artisteille tai saman aatteen kannattajille oman sivuston avaaminen on

ilmaista. (Facebook 2016a.)

Facebookilla on maailmanlaajuisesti 1,71 miljardia kayttdjaa, suomalaisia kayt-
tajia on 2.5 miljoonaa (Ponka 2016). Facebook omistaa pikaviestiapplikaation
WhatsAppin, Facebook Messengerin seka Instagramin. Facebook keraa siis tie-
toja myos muista applikaatioista, joita voidaan hyddyntaa esimerkiksi kohdenne-

tussa mainostamisessa. (Facebook 2016b.)

5.8 Google ja hakusanamarkkinointi

Google on suurin hakukone eika suurempia esittelyja
kaipaa. Vaikkei se sosiaalinen media itsessaan ole, se

kuitenkin vaikuttaa niihin suuresti.

Google Analytics on ilmainen verkkosivujen (tai blogin)

kavijamaarien seuraamiseen tarkoitettu tyokalu. Se aut-

Kuva 5. Google logo,
taa havaitsemaan esimerkiksi onko markkinointi onnis-  www.google.com
tunut ja miten paljon sivuilla vieraillaan, miten pitkaan
viivytaan ja mita sivuja tarkalleen ottaen katsellaan. Tarkein tieto on myds mita
kautta asiakas on sivuille tullut: hakukoneen vai linkityksen kautta. Taman tyo-
kalun avulla on siis mahdollista ndhda, minka sosiaalisen median kautta asia-

kas on paatynyt yrityksen verkkosivuille. (Google Analytics 2016). Ero siis mui-
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den sosiaalisten medioiden analytics tyokaluihin on se, ettd Google analytics
kertoo mita kautta asiakkaat ovat tulleet, some itsessaan mittaa vain oman si-

vun sisalla tapahtuvaa analytiikkaa.

Google Adwords on hakusanamarkkinointia, ja se toimii vain Googlen omien
hakutulossivun mainospaikoilla (Google 2016.). Yritys valitsee tietyt hakusanat
ja kirjoittaa mainostekstit. Valitsemiensa hakusanojen perusteella nakyvat asi-
akkaalle sen yrityksen mainokset, joka on samat hakusanat ostanut. Hakija klik-
kaa mainoksia, jonka kautta paatyy yrityksen verkkosivulle. Perinteiseen mai-
nontaan verrattuna, palveluja ei tyrkyteta, vaan mainos ilmestyy sitten vasta kun
asiakas niin haluaa, eli hakee tiettya asiaa tai palvelua hakukoneen kautta. Ku-
luja yritykselle syntyy vasta siind vaiheessa, kun asiakas klikkaa mainosta ja

siirtyy yrityksen verkkosivulle. (Suomen digimarkkinointi 2016).

Hakusanamainonta sekd hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization
SEQO), muodostavat yhdessa hakusanamarkkinoinnin (Search Engine Marke-
ting, SEM). Hakusanamainontaa voi tehda myds muissa hakukoneissa kuin
Googlessa, kuten esimerkiksi Bing ja Yahoo. Sen etu on kustannustehokkuus,
koska vain klikeistd maksetaan. Mainosten budjetti voi olla aluksi pienikin,
avainsanojen maara seka mainosten laajuus vaikuttavat hintaan. Mainoksia
voidaan kohdentaa demografisten tekijoiden mukaan seka eri kohderyhmittain,
tulokset ovat tarkkaan mitattavissa. Hakusanamainonnan niin kuin perinteisen-
kin mainonnan tarkoitus on lisdtd myyntia ja se on mukana tarkeimmalla hetkel-

|&a — kun asiakas on ostoaikeissa. (Tulos 2016.)

Hakusanaoptimoinnissa, jossa verkkosivut alusta asti suunnitellaan hakukoneita
ajatellen, hakusanat on paatetty jo ennen verkkosivun luomista ja ne rakenne-
taan naita sanoja ajatellen. Samalla verkkosivun rakenne halutaan saada mah-
dollisimman hakukoneystavalliseksi. Tallaisella hakusanoihin nojaavalla sivus-
tolla luodaan helppoja kulkureitteja kohderyhmille. Verkkosivun sisaltd ja
strategia on muovailtu naista hakusanoista seka tyyli ja kieli on mietitty kohde-
ryhman mukaisesti, mik& helpottaa omien asiakkaiden I6ytamista. (Digimarkki-
nointi 2016b.)
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6 Kulttuurikulkijan llomantsi

Kulttuurikulkijan reitti sisaltda paikallisia yrityksia ja matkailukohteita ympari llo-
mantsia. Jokaisesta kohteesta on mahdollisuus saada leiman Kulttuurikulkijan

passiin, ja kun passissa on viisi leimaa voi lunastaa itselleen palkinnon. Palkin-
tona on kaikkina vuosina ollut kangaskassi. Vuoden 2010 ja 2011 Kulttuurikulki-
jan esitteet |0ytyvat liitteesta 1 ja vertailua varten vuoden 2016 reitti liitteessa 2.
Uusia kohteita on talla valin tullut nelja: lahimmaispalvelukeskus lljala, Mohkon

kesateatteri, eramatkailukeskus Kaenkoski ja Maukkulan Mustikkamaki. Joitain

kohteita on eriytetty omiksi kohdikseen, esimerkiksi MOhko ja Mohkdn kesateat

teri. Katri Valan kulttuurikeskus on jaanyt kokonaan pois, seka Taistelijan talo,
jonka tulevaisuus yrityksena on ollut epavarmaa. Kohteiden nimia on selkeytet-
ty, esimerkiksi Hermannin viinitorni seka Petkeljarven on tarkennettu olevan
myos kansallispuisto. Esitteeseen on tullut myds kohdekuvaukset kaikista koh-
teista seka aukioloajat. Sama informaatio 16ytyy myos englanninkielella. Kulttuu-
rikulkijan passit vuosilta 2010 ja 2011 I0ytyvat liitteesta 3 ja vuoden 2016 passi

liitteesta 4.

Talla hetkelld Kulttuurikulkijan materiaalia 10ytyy sosiaalisen median kanavista:
Youtubesta kaksi videota vuodelta 2012, Instagramista ei tilia eika hashtagtun-
nisteella yhtdan osumaa, seka Facebookissa ei yhtaan hakutulosta. Googlesta
hakusanalla Kulttuurikulkijan llomantsi 16ytyi kuitenkin 201 hakutulosta
(20.12.2016).

Vertailua ja nykytilanarviointia varten tapasin museoamanuenssi Maija Luostari-
sen hanen tydhuoneellaan 4.11.2016 haastattelun merkeissa ja kdvimme mie-
lenkiintoisen keskustelun Kulttuurikulkijasta. Olin valmistellut kysymyksia ja 1a-
hettanyt ne Maijalle etukateen tutustumista varten. Kysymyksien aiheita olivat
muun muassa markkinointi seka Kulttuurikulkijan nykyhetki ja tulevaisuus, liite

5. Seuraavat kappaleet (6.1-6.3) ovat keskustelumme tuloksia.
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6.1 2011-2016

Viidessa vuodessa ehtii tapahtua paljon, uusia yrityksia on tullut Kulttuurinkulki-
jaan ja osa on jaanyt pois, koska he eivat kokeneet, etta Kulttuurikulkijassa mu-
kana oleminen olisi ollut merkityksellistd heidan yritystoiminnalleen. Etenkin
pienemmat yritykset ovat kokeneet nain. Mukanaoloon vaikuttaa myds se, etta
yritysten tulee maksaa 400 euroa ’littymismaksua”, joka kattaa Iahinna materi-
aalikulut, kuten esitteet ja passit. Materiaalia joudutaan uusimaan, kun kohteita
on tullut lisaa tai jaanyt pois. Esitteesta on haluttu saada monivuotisempi, joten
esimerkiksi tapahtumakalenteria takakannessa ei enaa ole. Kulttuurikulkija on

toiminnassa myds talvikautena.

Passien ulkoasut ovat pysyneet suhteellisen samanlaisina vuosina 2011 ja
2016, samoin palkinto on sama kangaskassi. Ongelmia passeissa ja leimauk-
sessa on ilmennyt. Tarkoitus on saada vain yksi leima per kayntikohde, mutta
muutama yritys oli laittanut useamman leiman, jolloin idea hieman vesittyy, kos-
ka tarkoitus olisi juuri saada ihmiset kiertdamaan eri paikoissa. Lisayksena pas-
siin oli tehty kohta yhteystiedot, johon voi jattda yhteystietonsa ja osallistua ar-
vontaan. Tietdakseni arvontaa ei ole suoritettu, eikd yhteystietoja kerata
suurempaa rekisteria varten. Palautetut passit |0ytyvat llomantsin Karelia Ex-

pertin toimistosta.

Kulttuurikulkijan ensimmaiset vuodet olivat niin sanotusti alkuhuumaa. Alunperin
vuonna 2010 Parppeinvaaran kehittdmishankkeesta lahtenyt Kulttuurinkulkija
saatiin hyvin kayntiin. Koska budjetti oli joustava, pystyttiin jarjestamaan erilaisia
tapahtumia kesan aikana erityisesti Parppeinvaaralla, jotka olivat yleisolle ilmai-
sia. Seuraavina kesina tapahtumat vahenivat ja muuttuivat asiakkaille maksulli-
siksi, jolloin asiakasmaarat laskivat. Alkuviehatys alkoi kadota. On todettu, etta
Kulttuurikulkijalla on ollut vaikutusta vain "suurimpiin” kohteisiin, kuten esimer-

kiksi Parppeinvaaralle ja Mohkolle, mutta ei niinkdan pienempiin kohteisiin.
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6.2 Markkinointi

Kulttuurikulkijan markkinointi tapahtuu lahinna esitteiden kautta, joita on jaossa
pelkastaan reitin kohteissa. Tapahtumissa seka esimerkiksi matkamessuilla
llomantsin pisteella on vaihtelevasti otettu mukaan myos Kulttuurikulkijan mate-
riaaleja. Kulttuurinkulkijalla ei ole omaa sosiaalista mediaa ja internetsivut ovat
llomantsin matkailuyhdistyksen alla. Sivuja ollaan kuitenkin kehittdmassa Birgit
Radyn tekeillda olevan gradun myota, joten raamit ovat jo olemassa. llomantsin
Matkailuyhdistys ei tavoittele voittoa, joten ylimaaraisia varoja ei ole voitu laittaa

markkinoinnin edistamiseen.

Kulttuurikulkijaa voidaan pitaa "houkuttimena”, ei niinkaan llomantsin monipuoli-
sena markkinointikeinona. Se on oma aktiviteettinsa, eikd niinkaan yleisesite.
Kaikki kohteet eivat varsinaisesti lukeudu kulttuuri— kasitteen alle, joten koko-
naisuus on hieman pirstaleinen. Markkinointisuunnitelma on tehty aloitusvuonna
ulkopuolisen tahon toimeksiantona, jolloin luotiin myds Kulttuurikulkijan ilme ja
ulkoasu. Kulttuurikulkija oli silloin vahvasti kytkoksissa Parppeinvaaran kehitta-
mishankkeeseen. Markkinointisuunnitelman paivittamista hankaloittaa se, ettei
esimerkiksi kohderyhmaa ole maaritelty. Asiakkaat ovat olleet 1ahinna turisteja,

jotka olisivat tulleet llomantsiin joka tapauksessa.

Luostarisen mielestd, markkinointi sosiaalisessa mediassa on hieman kyseen-
alaista, koska ei ole tietoa kenelle paivitys kuuluisi. Osalla reitin kohteista on jo
omat Facebook-sivut, jopa Instagram-tilikin. Luostarinen pohti, mika olisi Kult-
tuurikulkijan oman Facebook sivun merkitys. Koska Kulttuurikulkija on kuitenkin
kesapainotteinen, ongelmana olisi paivitykset seka sisallontuottaminen myds
talvikautena, markkinoinnin aikataulutus olisi siis hankalaa. Facebookista I0ytyy
talla hetkella llomantissa tapahtuu —sivusto, jonne kaikki mahdolliset tapahtumat
paivitetdaan, myos esimerkiksi urheilutapahtumat. Tarve olisikin erilliselle sivus-
tolle, joka kattaisi kaikki llomantsin kulttuuritapahtumat (ei vain Kulttuurikulkijaa
koskevat). Sisalldontuottaminen muihin somekanaviin esimerkiksi Instagramiin,

Twitteriin ja Youtubeen on haasteellista resurssien puutteesta johtuen.
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6.3 Kehittamisehdotukset

Kulttuurikulkijalla ei tiedettavasti ole muita kilpailijoita, mika on suuri etu. Tasta
edusta huolimatta Kulttuurinkulkijalla on todellinen tarve paivitykselle, niin ulko-
asulle kuin laadukkaalle sisalldlle. Vuodesta 2010 I&htien on kaytetty samoja
kuvamateriaaleja, joten niita olisi aika uusia. Samoin palkintona on ollut kaikkina
vuosina kangaskassi ja siihen haluttaisiin nyt vaihtoehto. Kulttuurikulkijan tulisi
olla mukana promotoimassa itseaan eri tapahtumissa, esimerkiksi Pop-up pis-
teiden avulla. Luostarisen mielesta Kulttuurikulkijan tulisi saada uusi nakokulma
siitd, mitd se tarjoaa ja miksi. Luostarinen jatkaa, etta talla hetkellda se on eri
kohteiden tunnettuuden edistamista, mutta se ei kuitenkaan kata kaikkia llo-

mantsin kulttuurisia kohteita joka luo hieman eriarvoisuutta kohteiden valilla.

llomantsi Seura on luonut tdna vuonna Kulttuuripolku —nimisen hankkeen, joka
on kaveltavissa oleva reitti llomantsin kirkonkylalla ja sisaltda kulttuurikohteita
sen varrella. Rahoitus talle hankkeelle on jo saatu ja sen odotetaan toteutuvan
kahden vuoden kuluessa. Kulttuuripolku sisaltaa esimerkiksi luterilaisen ja orto-
doksisen kirkon, vanhan hautausmaan, seka muita niin sanottuja kylmakohteita,
jotka ovat esimerkiksi muistomerkkeja. Reitti on ilmainen asiakkaalle ja se on
merkitty opastein ja kyltein. Esitteen lisaksi myds mobiiliapplikaatiota on mietitty.
Voitaisiinko tdma yhdistaa jotenkin Kulttuurikulkijaan? Kytemassa on myos idea
ruokamatkailutarjottimesta, jossa Illomantsin ruokapalvelutarjoajat koottaisiin

samalle internetsivustolle.

Matkailulla pitdisi menna naina vuosina paremmin ja Pohjois-Karjalassa on me-
neilldadn eri hankkeita matkailun edistamiseksi, esimerkiksi Pohjois-Karjalan
matkailun teema- ja toimenpideohjelmaa 2014-2020 joissa on mukana llomant-
sin museosaatio, Parppeinvaara seka MOhko. Yleensa asiakas kysyy sita mita
on markkinoitu, ei sitd mita ei ole markkinoitu. Vaikka llomantsi tekee yhteistyo-
ta Karelia Expertin, seka kaikkien kunnan kohteiden ja yrityksien kanssa, pienis-
ta toimijoista tuntuu, ettd he jaavat silti isompien ja suositumpien kohteiden var-

joon. llomantsin matkailu kokonaisuudessaan tarvitsisi lisda pontta, toimijoiden
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tulisi puhaltaa enemman yhteen hiileen sekd saada uusia toimijoita ja nakokul-

mia. Isoin tekija lienee kuitenkin raha.

Luostarinen sanoi, ettd "Kulttuurikulkija on olemassa, mutta ei eld”. Sen pitaisi
olla osa isompaa kokonaisuutta toimiakseen paremmin ja saada lisda henkilo-
resursseja seka rahoitusta. Yhdessa tulimme lopputulokseen, etta olisi tarkeaa
saada ulkopuolinen henkild tekemaan ja uudistamaan Kulttuurinkulkijaa. Ulko-
puolinen tekija nakisi varmasti paremmin kokonaisuuden ja mita paikallisilta jaisi
huomaamatta. Nyt toimijoilla on hieman kapeakatseinen nakdkanta, silla llo-
mantsin matkailussa mukana olleet ovat olevat mukana useamman kymmenta
vuotta. Tassa voisivat olla apuna eri hankkeet tai projektit tai vaikka uusi opin-

naytetyd!

Toimeksiantajaani hyodyttaisi erityisesti erilaisten kulttuurikasitteen alalaji-
reittien kehittdminen, jotka eriytettaisiin Kulttuurinkulkijasta, esimerkiksi sotahis-
toriaan liittyen tai ruokamatkailuun liittyen. Ruokamatkailureitti voisi sisaltaa pe-
rinneleivontaa, esimerkiksi karjalanpiirakoiden tekoa. llomantsi on pullollaan so-
tahistoriakohteita, niin museoita kuin kylmakohteitakin  (muistomerkit).
Tallaiseen sotahistoriareittiin voisi liittdd mahdollisen mobiiliapplikaation tai
vaikka pelkdan GPS—tunnistimen, ettei kukaan paase eksymaan. Sotahisto-
riareitti voisi olla geocatching periaatteella tai olla omalla tavallaan "aarteenet-

sintaa”.

7 Johtopaatelmat

7.1 Opinnaytetyon tavoitteiden toteutuminen

Asetin talle tyolle tavoitteeksi selvittaa, mita Kulttuurinkulkijalle kuuluu nyt seka
miten sita voitaisiin paivittda vastaamaan vuoden 2016 tarpeita. Haasteeksi koi-
tui aiheen rajaaminen, koska tarkoituksena ei ollut laaja opinnaytetyd. Nako-
kulmani ei kasittanyt laajemmin Pohjois-Karjalan eikd koko Suomen matkailua

tarkemmin, vaikka llomantsin matkailun tarkastelemiseksi tulisi myds ottaa
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huomioon mita muualla massa tapahtuu. Tiedonhankinnan, teoriaosuuden seka
haastattelun perusteella pystyin luomaan omat johtopaatelmani ja kehitysideani
Kulttuurikulkijalle, seka arvioimaan asettamieni tavoitteiden toteutumista. Aikai-
semmin toteuttamani opinnaytetyoni seka tietdmykseni kotikunnastani llomant-

sista seka sen matkailusta on otettu myds huomioon.

Selvisi, ettei vuonna 2012 antamiani kehitysideoita opinnaytetydssani (esimer-
kiksi palkinnon vaihtaminen) ollut juuri otettu kayttoon. Aikaisemmasta tyostani
voi kuitenkin lukea mika lahtotilanne oli ja vertailla nykytilanteeseen. Kulttuuri-
kulkijalla ei ole ollut vain kunnollista vetajaa naina vuosina, johtuen hankkeiden
paattymisesta seka vetovastuuhenkildiden vaihtumisesta. Koska Kulttuurikulki-
jan tavoite ei ole tuottaa voittoa, ei siihen suoranaisesti voi soveltaa kaytantdja
ja markkinointikeinoja mita teoriaosuudessa esittelin, mutta Kulttuurinkulkijan
reitin varrella oleviin yrityksiin naitd neuvoja voisi hyddyntaa. Toimeksiantajani
llomantsin Matkailuyhdistykselld on muutakin tekemista, josta huomaa, ettei

Kulttuurinkulkija ole prioriteetti numero yksi.

7.2 Ideoita tulevaan

Suurin ongelma lienee Kulttuurikulkijan "olemassaolon tarkoitus”, joka taytyy
selvittdd ennen kuin mihinkdan toimenpiteisiin ryhdytaan. Kaikki riippuu myos

rahasta, kun on riittdva budjetti, voitaisiin jotain saada aikaiseksikin.

Ehdotuksenani on siis uudistaa Kulttuurikulkija niin, ettd sen varrella on vain
kulttuurikohteita. Siita eriytettaisiin teemoittaan eri reitteja, esimerkiksi sotahisto-
ria, kasityo- tai ruokamatkailu, joka sisaltaisi esimerkiksi Parppeinvaaran karja-
lanpiirakat seka Hermannin viinitilan ja tuotteet. Mahdollista olisi myds "Runon-
laulajien jaljilla” tai "Kalevalan jaljilla” reitit, jotka esittelisivat Mateli Kuivalattaren
ja Simana Sissosen asuinpaikat seka hautapaikat. Muistakin runonlaulajista
voisi kertoa, seka esitella heidan elinymparistostaan jos sellaisia vield on, seka
kayda paikoissa, joissa Elias Lonnrot kerasi runoutta Kalevalaan. Kulttuurikulki-

jan mainosmateriaalissa on jo kaytetty tarinallistamista hyodyksi, mutta sita voi-
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taisiin kayttaa laajemminkin. Matkailijoiden tunteisiin voisi vedota esimerkiksi

kertomalla runonlaulajien elamasta, joka oli hieman traagistakin 1800-luvulla.

Markkinointisuunnitelma seka Kulttuurikulkijan kuva- ja videomateriaali tarvitsi-
sivat kipeimmin uudistusta, mutta ensin tulisi uudistaa Kulttuurikulkijan reitin si-
salto, poistuuko ei kulttuuriset” kohteet vai pidetaanko kaikki kohteet? Kun reitti
on siistitty, tulisi siirtya sosiaaliseen mediaan vahvemmin. Tiedonkulku seka il-
moitusasiat esimerkiksi tapahtumista on helppo toteuttaa esimerkiksi Faceboo-
kin luo tapahtuma- toiminnon kautta. Tilastot kertovat, etta iakkaampi vaki on
nyt siirtynyt sosiaalisiin medioihin, ja he oletettavasti olisivatkin Kulttuurikulkijan
kohderyhmaa. Digimarkkinointiin seka sosiaalisen median kayttoon on saatavil-
la paljon konsulttiapua, mutta se on maksullista. Osa Kulttuurikulkijan kavijoista
ei kayta sosiaalista mediaa, joten printtimateriaalin laadukkuuteen ja informatii-
visuuteen tulee panostaa. Uusien internetsivujen valmistelu onkin jo meneillédan

Birgit Radyn pro gradu- tutkielman avulla.

Leimojen keraykseen passin lisdksi mobiiliapplikaatio olisi hyva vaihtoehto, mut-
ta sen toteuttaminen ei ole halpaa. Voisiko applikaation toteuttaa esimerkiksi
opiskelijayhteistydna Karelia-ammattikorkeakoulun medianomien avulla? Myos
palkintokassi tarvitsee vaihtoehdon, joka voisi olla jotakin aineetonta tai esimer-
kiksi lahjakortti tai vaikka Hermannin tuotepaketti. Koska Kulttuurikulkijan reitin
voi kayda mydskin talvella, tulisi talviaikaan markkinointiin keskittyda enemman,
esimerkiksi jouluteemalla. Haasteena kuitenkin on, etteivat kaikki yritykset ole
auki talvikautena. Vierailijoiden yhteystietoja on keratty arvonnan yhteydessa
passin viimeisella sivulla, ja yhteystietoja voisi hyddyntaa asiakasrekisterilla
suoramainontaa kehittden. Yhteystietonsa jattaneille voisi lahettaa viestia esi-
merkiksi talvella ja toivottaa heidat taas tervetulleiksi llomantsiin seka tiedottaa
muutoksista reitissa tai kokonaan uusista jutuista, personointia unohtamatta.
llomantsin ollessa mukana esimerkiksi Matkamessuilla, voisi Kulttuurikulkijalla
olla oma tiskins3a, jossa jaettaisiin materiaalia seka tasatunnein voisi kuunnella
kanteleensoittoa tai runonlaulantaa. Kanteleen soittoon voisi olla pienta opetus-
ta. Pop up- pisteitd muissa tapahtumissa voisi hyddyntaa samalla periaatteella

kuin messuilla.
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8 Pohdinta

Alkuperainen tarkoitukseni oli laatia Kulttuurikulkijalle somemarkkinointisuunni-
telma. Se ei kuitenkaan toteutunut, koska suunnitelmaan tarvittavat tiedot, esi-
merkiksi kilpailija-analyysi ja kohderyhma, olivat puutteelliset. Selvisikin, etta tal-
laiselle markkinointisuunnitelmalle ei ole viela tarvetta, koska ensin taytyy
selventaa Kulttuurikulkijan tulevaisuus. Tasta tyosta herasi ajatus, etta isommal-
le jatkotutkimukselle olisi tarve ja sen tulisi toteuttaa jokin ulkopuolinen taho. Ku-
ten aikaisemmin mainitsin, oppilasyhteisty6ta voisi tdssa kohtaa kayttaa hyvak-
si. Kulttuurikulkijan llomantsissa on potentiaalia, nyt vain se pitaisi saada uutta
tulta alleen. Kaikkien tarkeinta seka samalla haastavinta olisi saada riittdva bud-

jetti, ennen kuin mitdan voidaan lahtea uudistamaan.

Koen, ettd oma ammatillinen kehittymiseni vahvistui paljon tata opinnaytetyota
tehdessa. Haastavaksi koin aiheen rajaamisen, koska aikaisempi opinnaytetyo-
ni sisalsi laajan esittelyn llomantsista, jatin sen tasta tyostd kokonaan pois.
Koska olen itsekin varttunut internetin ja alylaitteiden kehittyessa, olen paassyt
kokemaan jo alun eri vaiheet tietokoneiden yleistymisesta eri sosiaalisiin medio-
ihin, joten kaikki aiheet olivat tuttuja. Sosiaalisia medioita kaytan itse paivittain,
joten niiden hyddyntaminen myds tulevaisuudessa tydelamassa ei tule olemaan
vaikeaa. Uutta tietoa sain esimerkiksi hakukonemarkkinoinnista ja esimerkiksi
mainostyokaluista eri sosiaalisissa medioissa, jotka ovatkin vasta tulleet kayt-
toon. On kaynyt ilmi, ettd matkailuyritykset laahaavat pahasti jaljessa digitali-
saatiossa ja erityisesti sosiaalisten medioiden kaytossa, joten uskon, ettd voin
kayttaa osaamistani hyoddyksi tulevaisuudessa. Paluuta ei enaa ole — alylaitteet
ja digitalisaatio on tullut jaadakseen. Nyt meidan tulee vain pysya mukana kyy-

dissa.
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Liite 1. Kulttuurikulkijan esite 2011 ja 2010

Kulttuurikulkijan Illomantsin tapahtumia 2011:

Toukokuu 7.7.ja 21.7. Terassitanssit Pddaskynpesissi
1.5. Mohkoén Wappu! 17.7. Mohkén ruukkipdiva
Kaiken kansan vappumarssi 18.-24.7. Parppeinvaaran perinneviikko
18.5. Kansainvélinen museopaiva 19.-20.7. Iljan Praasniekka
Mo6hkon ruukilla. Eurolla museoon Pyhén Elian kirkossa
27.5. Kesgkauden avajaiset 21.-22.7. Perinneruokapéivit
Paaskynpesin terassilla Ravintola Parppeinpirtissa
Kesikuu Elokuu
1.-2.6. Huhuksen rukoushuoneen 1.8. Lehmaleiri, Maukkulan Mustikkamaki
praasniekka 2.8.ja 11.8. Terassitapahtuma Paaskynpesissi
6.6. Lehmileiri, Maukkulan Mustikkamaki 6.8. Elokokkotanssit ja rantakalailta,
8.6. Pikkuvden Parppei-paiva Mohkon kylayhdistys
10.6. Terassitapahtuma Paaskynpesissi Tanssilauantai ja Yovesijuoksu,
11.-12.6.  Akkain praasniekka Petkeljirven retkeilykeskus
— Kalevalaisten Naisten Liiton 13.-14.8. Elobriegut Parppeinvaaralla
valtakunnalliset kulttuuripéivat 16.8. Kuutamokirkko,
17.-23.6.  Mohkon retkiviikko Mohkon kyldayhdistys
19.6. Parppeinvaaran praasniekka 20.-21.8. Blueberry Hill blues & jazz,
24.6. Juhannustanssit Padskynpeséssa Maukkulan Mustikkaméki
25.6. Juhannuskokko ja tanssit
Mdohkon kyldyhdistys Syyskuu
26.6. Mohkon Suvijuhla 7.-8.9. Emin praasniekka Mutalahdessa
27.6.-1.7. Nukke- ja nalleleiri, Iljalan pappila 13.-14.9. Sonkajan tsasounan praasniekka
28.-29.6. Petrun praasniekka Hattuvaarassa 17.9. Valon yd. Marko Tuovisen Lauluja
Mohkon yossd -konsertti
Heindkuu
1.-31.7.  Pietari Toropaisen pilvilinna, Lokakuu
Mohkon teatteri 8.-9.10. Runobriegu

5.7.,12.7.,19.7. ja 26.7.
Takojan tiistai, Mohkon ruukki
6.7.,13.7., 20.7. ja 27.7. Aineiston on tuottanut Parppeinvaaran
Ty6néytos, Piirolan Piha

kehittémishanke. Emme vastaa
isista tai virheista.

Toukokuu
1.5

9.5.

30.5.

Kesikuu
1.6

2.6.

9.6.

11.6.
18.-24.6.
26.6.
27.6:
28.-29.6.
28.6.-2.7.

Heindkuu
1.-25.7.
11.7.
12.-18.7.
15.-16.7.
19.-20.7.

Elokuu
7.8,
14.-15.8.

Syyskuu
4.9.
10.-12.9.
11.9.

Mohkon Vappu
Aitienpaivd Mohko/Petkeljarvi
Parppeinvaaran praasniekka

Katri Vala Kulttuurikeskuksen avajaiset

Raja, Raappana, Rukajirvi -néyttelyn avajaiset, Parppeinvaara
Pikkuvéen Parppei-pdivi

ITE Vaaroilla -niyttelyn avajaiset, Parppeinvaara

Mohkon retkiviikko

Juhannustanssit ja -kokko M6hkossa

Mohkon Ruukin Suvijuhla

Petrun praasniekka, Hattuvaara

Nukke- ja nalleleiri, Iljalan Pappila

Kylla kyl4 tietid -kesiteatteriesitykset Mohkossa
Mohkon Ruukkipdiva

Parppeinvaaran Perinneviikko
Perinneruokapéivit, Ravintola Parppeinpirtti
Tljan praasniekka, Pyhén Elian kirkko

Mohkon Rantakalailta ja Elokokkotanssit
Kalevalainen Runomaraton, Parppeinvaara

Valon yO MOhkOS & Aineiston on tuottanut
Hattumaan Erdpdivat Parppeinvaaran kehittamishanke.

Emme vastaa mahdollisista

Parppeinvaaran Elotapahtuma muutoksista tai virheists.
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e 3

Karjalaisella vieraanvaraisuudella

Kulttuurikulkijan llomantsi

Kierrd
kulttuuri-
kulkijan kohteissa,
keraa leimoja
passiin ja saat
itsellesi kassinl

Visit the targets for the Cultural Wanderer,
collect stamps into your passport
and you will get a nice bag for freel

.
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X
anne olen tullut, saapunut Suomen itdisimpaén kolkkaan. =
Ennakkoluulottomasti Jihden liikkeelle tutustumaan [lomantsin

kohteisiin ja maisemiin. Kuljen pitkin pogostaa kulttuurikulkijan
uteliain askelin...

Nousen k nikdala-
kahvilan terassille. Tadltd nikyy sen seitseman jdrved, pienet kylit,
vihreiit vaarat, pappilan maki, kirkot. Istun hetkeksi kuohujuoman
kanssa k pilvid, maisemia - kauas K siniset ajatuk-

1 will start my tour at the Winetower,
which is a must-see attraction in
Homantsi. From the top of the 33
meters high Winetower | can see @
great panoramic view to Karelion
hills and all the way to Russia.

gor e

Hermannin Viinitorni - Winetower
Kappalaisentie 1, puh.ftel. 0207 789 233
Avoinna kesakautena joka paiva klo 10-22.
Open in the summer daily from 10 am-10 pm.
Hermannin Viinitila - Winery

Kdymiskuja 1, puh.ftel. 0207 789 230
Avoinna kesa-elokuu ma-pe klo 9-17, la klo 10-17,
heinakuussa myos su ko 12-17.

Muuna aikana ma-pe klo 9-16.

Open in June-August Monday to Friday 9 am-5 pm,
Saturday 10 am-5 pm. In July also Sunday 12 am-5 pm.
Other times Monday to Friday 9 am-4 pm.
www.hermanninviinitila.fi

Lhankal —— - 11
Kauppatielle, jonka vanhat rakennukset kertovat
entisistd ajoista. Vastaan tulee Nukke- ja nalletalo,

jonne kakausilta olevia
nukkeja, nalleja ja

1 proceed on to Kauppatie and drop
in at the Doli and Teddy bear House
to marvel at the coliection of over
3000 doils, teddy bears and toys.

Nukke- ja nalletalo -
Doll and Teddy bear House
Kauppatie 30, puh./tel. 040 778 7502.

Avoinna kesa-elokuu ma-pe klo 10-16.

Muuna aikana tilauksesta.
Open in june-August Monday to Friday

10 am-4 pm. Other times by ggreement.

-q&-
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atkan matkaani Kirkkotietd pitkin

luterilaiseen kirkkoon (1796), jota
myds sadan enkelin kirkoksi kutsutaan.
Thastelen kirkon varikylldisid maalauksia.
Vihin matkan paissd sijaitsee ortodoksi-
nen Pyhin Elian kirkko (1892). Viivihdin
hetken kirkossa ja sytytin tuohuksen eli
kynttildn. Pistdydyn tutustumassa kirkon
naapurissa toimivan Lahimmaispalvelu-
keskus Iljalan toimintaan. Kiyn vield
Kokonniemen kalmistossa, jonka vanhat
hautagrobut vievit aikamatkalle mennei-

syyteen.

Evankelis-luterilainen kirkko -
Evangelical Lutheran church
Henrikintie 1
www.ilomantsinseurakunta.fi
Avoinna juhannuksesta elokuuhun
ma-su klo 11.30-17.30.

Open from Midsummer until

i August, Monday to Sunday

11:30 am-5:30 pm

Ortodoksinen Pyhan Elian kirkko
- Orthodox Prophet Elijah’s church
Kirkkotie 15
www.ort.fi/ilomantsi

Avoinna juhannuksesta elokuun
puoleen valiin ma-su

klo 11.30-17.30.

Open from Midsummer until

mid August, Monday to Sunday
11:30 am-5:30 pm

The next place to visit is the
Lutheran church (1796) which is
one of Finland's most colourful
illustrated churches. Nearby,
the Orthodox Prophet Elijah’s
church (1892), Kokonniemi
Cemetery and the meeting place
lljala form together a unique
centre of the orthodox culture.

Avoinna ma-pe klo 8-16.
Open Monday to Friday 8 am-4 pm.

euraavana kohteenani on Piirolan
Piha, joka tarjoaa kulttuuria ja
1 Tutustun vaik i
ja teen tuliai
Tassd viehdtivassd pihapiirissd saa
helposti vierdhtamian tunnin jos
toisenkin.

My next stop is at Piiroian
Piha with its charming
courtyard. It offers me culture
and handicraft. | visit the
exhibitions and buy some nice
souvenirs.

o Taitokeskus llomantsi, Piirolan Piha

- Handicraft Centre Piirolan Piha
Kauppatie 26, puh./tel. 050 315 6950
www.taitopohjoiskarjala.fi
Avoinna kesdisin ma-pe klo 10-17,
heinakuussa myos la klo 10-14.
Ympari vuoden ma, ti, to klo 10-17,
ke klo 1217, pe klo 10-15.
Muuna aikana tilauksesta.
Open in the summer Monday-Friday 10 am-5 pm,
in July also Soturday 10 am-2 pm.
Year round Monday, Tuesday and Thursday
10 am-5 pm, Wednesday 12 am-5 prm,
Friday 10 am-3 pm. Other times by agreement.
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My tour continues to Parppeinvaare, located some
3 kilometers from the municipality center. There |
visit the objects of interest in the Bardic Village and
listen to some lovely kantele music. in restaurant
f i i I have the opp ity to taste some
of the highlights of Karelian food tradition.

euraavaksi suuntaan Ravintola

Parppeinpirtiin. Perinneruoat nyky-
karjalaisena versiona antavat maku-
muistoja mukaan. Piipahdan ylikerran
ndytelyssd ja seuraan "piiroon paistoo
piirakkatsupussa”.

Parppeinvaaran Runokyld -
Parppeinvaara Bardic Village
Parppeintie 4,
puh./tel. 050 375 8787,
www.parppeinvaara.fi
Avoinna kesa- ja elokuu ma-su
Klo 11-17, heindkuu ma-su
klo 10-18. Muuna aikana tilauksesta.
Open in June and August Monday to
Sunday 11 am-5 pm, in july Monday
to Sunday 10 am-6 pm. Other times

by agreement.
o Ravintola Parppeinpirtti -
Restaurant Parppeinpirtti
Parppeintie 4 C,
puh./tel. 010 239 9950
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www.parppeinpirtti.fi

Avoinna kes- ja elokuu ma-su
klo 10-17 (pitoateria katettuna ko
12-16), heinakuu ma-su kle 10-18
(pitoateria katettuna klo 12-18).
Muina aikoina ks. nettisivut.

Open in June and August

Monday to Sunday 10 am-5 pm
(Karelian buffet 12 am-4 pm), in July
Monday to Sunday 10 am-6 pm
(Karelian buffet 12 pm-6 pm).

Other times check the website.

atkani jatkuu ja kylan keskusta eli pogosta jdi jo hieman taakse, kun lahden

kohti Parppeinvaaraa. Y1i 50 vuotta sitten rakennettu Runonlaulajan Pirtti
katsoo kutsuvasti tietd pitkin askeltavaa kulttuurikulkijaa. Sisalld pirtiss nautin
hetkestd kantelemusiikkia kuunnellen. Vierailen Luontopirtti Mesikéssd, joka
esittelee ilomantsilaista luontoa ja eldimistdd. Kierrdn ulkoalueen museoraken-
nukset ja soman tsasounan. Rajakenraalin majassa tutustun Raja, Raappana,
Rukajarvi -ndyttelyyn multivisioesityksineen.

Hermannin Viinitorni
Winetower
Hermannin Viinitila ja myymald
Winery
Evankelis-luterilainen kirkko
Evangelical Lutheran church
Ortodoksinen Pyhin Elian kirkko
Orthodox Prophet Elijah’s church
lljala
Nukke- ja nalletalo
Doll and Teddy bear House
Taitokeskus llomantsi, Piirolan Piha
Handicraft Centre Piirolan Piha
Parppeinvaaran Runokyla

Nomantsinjirvi

Parppeinvaara Bardic Village
Ravintola Parppeinpirtti
Restaurant Parppeinpirtti
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Méhkﬁ, kylin nimi, joka saa hyville tuulelle: sielld on paastavi kiymiin! Kilomet-
reji kertyy pari . Matkan varrella huomaan, etti tissa
Suomen sotahistoriallisissa Talvalla.mpx ja Omassalml Mohkén
kylaltd 6 km rajalle piin sijaitsee Oykko lue, jota on k viime
vuosma Opastetaulu]a seuraten kierrin timén sotahistoriallisen reitin — en edes pysty
Imat tailli olivat elok 1944, jolloin

Ilomantsin taistelut kaytiin.
Jo matkalla Méhkéon silmiini osuu Petkeljarven lﬂnsallispuismn viitta. 6 km poildmm

kannattaa tehd, stlllumvm hanu-]asuomimnnw
tarjontaan.

Yhen I start driving towards Mohko -
through the londscapes of war history
of Finland (1935-1944). The monuments
alongside the road relote to the botties
of llomantsi. | stop by ot the Petkeljarvi
National Park to see the beautiful
scenery and to inquire what the park
has to offer.

Petkeljarven kansallispuisto / Retkeilykeskus -
Petkeljérvi National Park / Outdoor Centre
Petkeljdrventie 61, puh./tel 041 436 1790,

www. Vi, www. vifi
Avoinna toukokuu ma-su klo 10-16,

kesa-elokuu ma-su klo 9-20.

Open in May Monday to Sunday 10 arn-4 pm,

June to August Monday to Sunday 9 am-8 pm.

atwvaaran karjalaiskyld on viehdttivi.
Poikkean Lintisen Euroopan vanhimpaan
edelleen kdytossa olevaan ortodoksiseen tsasou-
naan, joka on rakennettu 1790-luvulla. Hattuvaa-
ran tsasounan nimikkopyhien, apostolien Pietarin
ja Paavalin i vietetdan

vuosijuhlaa, Petrun praasniekkaa.

@ Hattuvaaran tsasouna -

Hattuvaara Orthodox Chapel
Aveinna heinakuussa ti-su kle 12-17.
Open in July Tuesday to Sunday 12 am-5 pm.

Hattuvaara is o charming Karelian
village. | now visit the Western
Europe's oldest Orthodox chapel
still in use. It was constructed in
the 17390%.

artuvaaran kylikaupan vastapiata lihtee tie

Euroopan Unionin mantereen itdisimmalle
pisteelle. Matkaa sinne on n. 19 km. Tien var-
relle jad vaikuttava 1,5 km pituinen "Taistelijan
Taival” polku. Mobiiliopastuksesta kuuntelen ja
opastetauluista luen kuinka tunnelmistaan kertovat
ne veteraanit, jotka parikymppisind nuorukaisina
taistelivat ndissd kohteissa vuoden 1944 elokuussa.
Puhutteleva tunnelma on vahvasti lasnd, ja jatkan
mietteissani matkaani.
Itdisimmalle pisteelle saavuttuani nden Rotaryjen
pystyutdmiltd merkkipaalulta pienessd saaressa
sijaitsevat Suomen ja Vendjin rajapaalut.

The Easternmost point of

the continental EU is located
some 19 kilometers from Hat-
tuvaara - simply have to get
there! Alongside the road there
is the “Fighter's Trail" path.

Its information signs give me
useful facts about the battles a[
i August 1944,

0 Itdpisteen opastukset ryhmille:
Guided tours for groups

to the Easternmost point:
Kauko Puruskainen, puh./tel. 0400 273 671

hﬁaﬂﬁ&mﬁt{q.'
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Ghkon kyldlle saavuttuani

kaannyn sillan jilkeen oikealle.
Mohkon ruukkialue avaa ovet vanhaan
maailmaan. Historiaan minut johdatta-
vat monet ndyttelyt, masuunin rauniot,
sepan paja, Pytingin puutarha, Lemmen-
polku ja entisdity kanava sulkuineen.
Kesdaikaan ruukilla on vaihtuvia niyt-
telyitd, jotka levittdytyvit koko ruukin
alueelle.

After having reached Mohko village | vill
get familiar with the historical area of
iron works. On the opposite side of the
road | can find the summer theatre with
performances in July.

Tien toisella puolella, Koitajoen ran-
heraa Méhkén k

eloon aina heindkuussa, jolloin llomam-

sin Nayttamokerho marssittaa estradille

monipuolista teatteritarjontaa.

Mohkon kesdteatteri -
Mohko Summer Theotre
Mohkontie 210, puh./rel 050 431 9712,
www.teatterimohko.fi

0 Mohkon ruukki - MGhk Ironworks
Mohkéntie 209, puh.ftel. 050 342 8825,
www.mohkonruukki.fi
Avoinna kesd- ja elokuu ma-su klo 11-17,
heindkuu ma-su klo 10-18.
Muuna aikana tilauksesta.
Open in June and August Monday te Sunday
11 am-5 pm, in July Monday to Sunday
10 am-6 prn. Other times by agreement.

dyn vield tdlld kultruuri-

kulkijan kierroksellani
Hattuvaarassa, jonne padsee
Mbhkasti tai suoraan Ilo-
mantsin keskustasta.

Next, on my Cultural Wanderer tour | pay @ visit
o Hattuvaarae. | can get there from Mohké or
directly from llomantsi municipality center.

Eramatkailukeskus Kdenkoski -
Kéenkoski Wilderness Travel Centre
Naarvantie 194 b, puh./tel. 040 739 6384,
www.kaenkoski.info

Avoinna ma klo 12-18, ti suljettu, ke-to
klo 9-18, pe-la klo 9-23, su klo 12-16,
muina aikoina tilauksesta. Talvikaudella
myos ma suljettu.

Open Monday 12 am-6 pm, Tuesday closed,
Wednesday-Thursday 9 am-6 pm, Friday-
Soturday 9 am-11 pm, Sunday 12 am-4 pm,
other times by ogreement. In the winter also
Monday closed.

attuvaarasta piisen kitevisti Kienkoskelle,
jonka kylahistoriaan sisiltyviit metsisavotat,

uitot ja jérvimalmin nosto, Tahéin maisemaan From Hattuveara my tour

voisi j44da pitemmaksikin aikaa nauttimaan continues to Kaenkoski.
Erﬁmxﬂcaﬂ:keslms Kiaenkosken monipuolisista There | can enjoy the diverse
S services of the Kaenkoski

. Viereiseltd rannalta pééisee Syviys-

Wilderness Travel Centre.
jokea pitkin satasaariselle Koitereelle asti.
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A jaessani Il i ikk 10 km jilkeen Maukkulan
N delld. Ostan i tuoreet perinteiset ruis- ja kauraleivat evaiksi
ja tuliaisiksi kotiin. Samalla tutustun suomalalaisiin alkuperéisrotuihin kotieldinpi-
hassa. Elokuun alkupuolella Blueberry Hill Festivaalin aikaan tiilla soi blues ja jazz.

.

On my way home I visit G i i B&B S~
some 10 Toukka-ahontie 8 a-b, \

from llomantsi towards Joensuu. puh./tel. 040 740 3002, ‘\

Here | can buy some fresh local www.maukkulanmustikkamaki.fi \

bread. In the beginning of August Avoinna kesaisin ma-pe klo 10-17,

the Blueberry Hill Blues & Jozz muina aikoina tilauksesta ympdri

Festival is arranged here. vuoden.

Open in the summer Monday to Friday
10 am-5 pm. Year round by agreement.

10 Petkeljarven kansallispuisto
Petkeljérvi National Park |
11 Méhkon ruukki y
Méhko Ironworks <
12 M6hkon kesiteatteri
MG6hké Summer Theatre
13 Hattuvaaran tsasouna
Hattuvaara Orthodox Chapel
14 EU:n mantereen itaisin piste
The Easternmost point
of the continental EU
15 Kaenkosken Erimatkailukeskus
Kdenkoski Wilderness Travel Centre
16 Maukkulan Mustikkaméki B&B

From my Cultural Waonderer tour
1 now have many kinds of images,
tasty memories and pieces of moods
in my luggage. | feil in love with
llomantsi - | simply have to get back
here soon!

llomantsin Matkalluyhdistys ry
www.ilomantsi.com

Esitteen tekemistd mukana tukemassa

>
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Leimoja voi keréité mybs seuraavista paasy-
kohteista oston a

Kulttuurikulkijan passi

Ravintola Parppeinpirtti
Parppeintie 4, puh. 010 239 9950

Katsele, kuljeskele, kuuntele.
Kulttuurikulkijan llomantsi tarjoaa
omaleimaisia kohteita.

Tule ja tutustu!

Hermannin Viinitila
Kaymiskuja 1, puh. 0207 789 230

Hermannin Viinitorni =
Kappalaisentie, puh. 0207 789 233 Kesa 2010
; 2
LY
Mantsin Makie

Teollisuustie 6, puh. (013) 883 109

Méhkén Manta
Méhkéntie 210, puh. 040 861 6373

Rrautaa
kulLtaa
kalevalaa
Ilomantsi
ponjois~karjala

Keré&é 5 leimaa

Runokyli (5 €)

Parppeintie 4, puh. (013) 881 248
www.parppeinvaara.fi

saat itsellesi kulttuurikulkijan kassin. Passi on -Puutaja levala Korun muotoilua 1940-luvull
henkilkohtainen. Yksi leima/kdyntikerta.

llomantsin kulttuurikulkijan kohteissa.
Palauttaessasi tayden passin johonkin kohteista

- Raja, Raappana, Rukajrvi — uudistettu nyttely
Rajakenraalin majalla

Nukke- ja nalletalo (2 €)
Kauppatie 38, puh. 040 778 7502
Yli 2000 kasintehdyn nuken ja nallen kokoelma.
Vanhimmat nuket 1920-luvulta.

Katri Vala Kulttuurikeskus (3 €)
Katri Valan tie 1 a, puh. 050 469 1521
www.msl fi/katrivala
Nayttelyt
- Sininen ovi — Katri Vala

ARPPEINVAARA - llomantsin ja Pogostan koulut

Lo 4 - llomantsin taitajat
Ravintola Mahkan Ruukki (4 €)
Parppein pirtti Méhkontie 209, Mohks, puh. (013) 884 111

Parppeintie 1, 82900 llomantsi www.mohkonruukki.fi

PUhA/féx 013-881 094 - Kaikki kahville! -ndyttely
— - Mahkén yksinsinen -paikkasidonnainen mediataideteos

- Taidendyttelyt vanhalla ja uudella masuunilla

Taistelijan Talo (5 €)
Hatuntie 387 a, Hattuvaara
Puh. 0400 273 671, www.taistelijantalo.fi
Kunnianosoituksena sotiemme veteraaneille rakennettu

talo, jossa sotahistorialliset nayttelyt.

Aineiston on tuottanut
Parppeinvaaran kehittimishanke.
2 mahdollisista

‘muutoksista tai virheists.

Vipuyoimaa

Leimoja voi kerata myds seuraavista padsy-
maksuttomista kohteista oston yhteydessa:

Hermannin Viinitila
Kaymiskuja 1, puh. 0207 789 230

Hermannin Viinitorni
Kappalaisentie 1, puh. 0207 789 233

Henrikintie 4, puh. (013) 6821 400,
6821 200

Piirolan Piha
Kauppatie 26, puh. 050 315 6950

Mantsin Makie
Teollisuustie 6, puh. (013) 883 109

Ravintola Parppeinpirtti
Parppeintie 4, puh. 010 239 9950

Petkeljérven retkeilykeskus
Petkeljérventie 61, puh. 041 436 1790

Mbhkdn Manta
Méhkantie 210, puh. 040 861 6373

Maukkulan Mustikkamaki
Toukka-ahontie 9 a, puh. 040 740 3002,
040 545 3405

isymaksun tai oston
yhteydessa llomantsin kulttuurikulkijan
kohteissa. Palauttaessasi tdyden

passin johonkin kohteista saat itsellesi
kulttuurikulkijan kassin. Passi on henkild-
kohtainen. Yksi leima/kéyntikerta.

Katsele, kuljeskele, kuuntele.
Kulttuurikulkijan llomantsi tarjoaa
omaleimaisia kohteita.

Tule ja tutustu!

Parppeinvaaran Runokyli (5 €)
Parppeintie 4, puh. (013) 881 248
www.parppeinvaara.fi
- Kukkilinnun kauneutta - kaspaikka- ja

feresinayttely
- Raja, Rappana, Rukajirvi — Rajakenraalin
majan uudistettu nayttely
- Uutuuskohde Eldinmuseo

Nukke- ja nalletalo (2 €)
Kauppatie 38, puh. 040 778 7502
Y1i 2000 kisintehdyn nuken ja nallen
kokoelma. Vanhimmat nuket 1920-luvulta.

Katri Vala Kulttuurikeskus (3 €)
Katri Valan tie 1 a, puh. 050 469 1520
www.msl.fi/katrivala
- Sininen ovi - Katri Vala 110-vuotta
- Pogostan ja llomantsin koulut
- llomantsin valokuvakess
- Tule ja tunnista — vanhoja valokuvia

MBhkén ruukki (5 €)
Mshkéntie 209, Mahks, puh. 050 342 8825
www.mohkonruukkifi
- Lippa ja lieri — paahineen kulttuurihistoriaa
- M&hkénvirta 2011 taidenayttely

Taistelijan Talo (6 €)
Hatuntie 387 a, Hattuvaara
Puh. 0400 273 671, www.taistelijantalo.fi
sotiemme i

rakennettu talo, jossa sotahistorialliset nayttelyt.

Aineiston on tuartanu:
BB eorpeinvoaran kehintamishanke
Emme vastaa mahdollisista

muutoksista ta virheista,
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-
L 'l*ll'l L]
Pddsymaksuttomat kohteet

~leima ostosten yhteydessa:

Targets without entrance fee

- stamp connected with purchase: K tt uu ri ku I kija n pa SSi

:grma:nfn Yiini:iz;r;igzgyno Katsele, kuljeskele, kuuntele.
Symis . S i ii i tarj
ymiskuja 1, pu Kulttuurikulkijan llomantsi tarjoaa

www.hermanninviinitila.fi TSR :
omaleimaisia kohteita.
Hermannin Viinitorni - Wine Tower

Kappalaisentie 1, puh. 0207 789 233

Tule ja tutustu!

Taitokeskus llomantsi, Piirolan Piha
- Handicraft Centre Piirolan Piha
Kauppatie 26, puh. 050 315 6950
www.taitopohjoiskarjala.fi

Ravintola Parppeinpirtti

- Restaurant Parppeinpirtti
Parppeintie 4 C, puh. 010 239 9950
www.parppeinpirtti.fi

Petkeljérven retkeilykeskus

- Petkeljérvi National Park
Petkeljarventie 61, puh. 041 436 1790
www.petkeljarvi.fi

Maukkulan Mustikkaméki B&B
Toukka-ahontie 9 a, puh. 040 740 3002
www.maukkulanmustikkamaki.fi

% Erdmatkailukeskus Kaenkoski

- Kdenkoski Wilderness Travel Centre
Naarvantie 194 b, puh. 040 739 6384
www.kaenkoski.info

Kulttuurikulkijan kassi / Cultural Wanderer’s bag
made by HanneleRusila
www.hannelerusila.com

Oikeudet muutoksiin pidatetan. Experjence'the Karelian hospitality
Changes possible. Z
llomantsi
for the Cultural Wanderer

mantsin Matkailuyhdistys ry * www.ilomantsi.com

Paasymaksulliset kohteet:

Keraa 5 leimaa padsymaksun tai oston A
Targets with entrance fee:

yhteydessa llomantsin kulttuurikulkijan
kohteissa. Palauttaessasi tdyden passin
johonkin kohteista saat itsellesi kulttuuri-
kulkijan kassin. Passi on henkilékohtainen.
Yksi leima/kayntikohde.

Visit the targets for the Cultural Wanderer,
collect stamps into your passport and you
will get a nice bag for free!

Parppeinvaaran Runokyld

- Parppeinvaara Bardic Village
Parppeintie 4 C, puh. 050 375 8787
www.parppeinvaara.fi
Runonlaulajan pirtfi, Rajakenraalin maja,
Mateli Kuivalattaren aitat, Kaikkien Pyhien tsasouna,
Luontopirtti Mesikka ja museokauppa

Nukke- ja nalletalo - Doll and Teddy bear House
Kauppatie 30, puh. 040 778 7502
- Yli 3000 nuken ja nallen kokoelma,
vanhimmat 1920 -luvulta

& [tai.ﬁmlfpﬂhjbis'karjala Mahkdn ruukki - M&hkd Ironworks
Méhkontie 209, Mohké, puh. 050 342 8825

www.mohkonruukki.fi

Malavista sukunaksi = raudan tie-, Mohko sodassa- ja

Metsien M6hko -néyttely. Kesdisin teema- ja taide-

néyttely.

Mohkon keséteatteri - MGhké Summer Theatre
Méhkontie 210, Mohko, puh. 050 431 9712
www.teatterimohko.fi

Ravintola

Po Ceim:
Parprci Lelma

pUiick Ui o-0ol Lo+

Msmantst Arvomme kaikkien yhteystietonsa
jattdneiden kesken lisapalkintoja:

By giving your contact information you can

ALt vVdla Kulttuurikeskus participate in a raffle:
Kammmﬂ9 1 Nimi/Name:
H R aaa o\t e | el e NI/ NGMET imsnscavacisinasmsanissssismsssmmassagionss
Pa m?ﬂﬂmrbﬁqé‘n‘t‘sjv\mw OSOIte/ATAIESS: v.vvvvvvvvvvsisisssssssssssssssssssssissnnnes
Farppei080'469 1521' it
puh.fiax UT3-C31 Ls4

SEhKOPOSH/E-MQil: vvvvrvivriiinsiisssiisississnisnnns
Puh./Tel.:

Leima 5
D Tietojani saa kayttda suoramarkkinointiin
| allow direct marketing.
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Liite 5. Kysymykset Kulttuurinkulkijalle 1(1)

- Onko Kulttuurinkulkijaan tullut uusi kohteita? Mita jaanyt pois? Mahdolli-
set syyt pois jaamiseen?

- Milloin viimeksi tehty markkinointisuunnitelma?

- Onko tarvetta sosiaaliselle medialle?

- Kohderyhmat?

- Onko tietoa mista matkailijat ovat saaneet tietoa Kulttuurinkulkijasta ja
miksi osallistuvat reittiin?

- Osallistuvatko paikalliset ihmiset? Tietavatké miten hyvin reitista?

- Onko vastaavanlaista reittia muualla? Mahdollisia kilpailijoita®?

- Miten markkinoidaan ja milla budjetilla talla hetkella?

- Mahdollisia ulkomaalaisia asiakkaita? Olisiko tarvetta muille kieliversioille
kuin englannille?

- Onko ajatuksessa omat kotisivut?

- Uhkat ja mahdollisuudet? (SWOT?)

- Kulttuurikulkijan vaikutus llomantsin matkailuun?



