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City Breakers -hanke (2018—-2020), on jatkumo Luova Matka -hankkeelle, joka tuo kulttuuri-
matkailuosaamisen ammattikorkeakouluihin. CTCB-hankkeen toive talle opinnaytetydlle oli
selvittaa, minkalaisia ovat Pohjoismaiden kulttuurimatkailutuotteet ja minkalaisia hyvia kay-
tantéja niista voisi 16ytya Suomen kulttuurimatkailutuotteisiin.

Hankkeiden lisdksi tydn tukena toimi Visit Finlandin kulttuurimatkailun kehittdmisstrategia
(2014-2018). Kehittamisstrategia oli ohjenuora opinnaytetyélle, koska se ohjaa Suomen
matkailun kehittymista valtakunnallisesti.

Vertaisarvioinnin tuloksista ja palvelun johtamisen teoriasta kehittyi uudenlainen sapluuna
Pohjoismaisten virallisten matkailuorganisaatioiden (Visit Denmark, Visit Norway, Visit Swe-
den ja Inspired By Iceland) verkkosivujen teknisen toimivuuden tarkasteluun. Sapluunan
avulla l6ydettiin kehityskohteita kulttuurimatkailutuotteiden markkinoinnista, kulttuurimatkai-
lutuottajan ammattiosaamisen hyoddyntamisestd, kohderyhmaélle oikeanlaisen termiston
kayttamisesta, verkkosivujen teknisesta toteutuksesta ja trendien hyddyntamisesta. Tar-
keimpana oli 16ydét nettisivujen teknisen toimivuuden parantamisesta.

Avainsanat palvelu, markkinointi, maabrandi, tuotteistaminen, kulttuurimat-
kailu, kulttuurimatkailutuote

metropolia.fi WM etropolia



Abstract

Author(s) Helena Havanto

Title Developing Steps of Culture Tourism: Case Study of Finnish Cul-
ture Travel Products and Their Marketing

Number of Pages 60 pages + 3 appendices

Date ot of April 2019

Degree Bachelor of Culture and Arts (Cultural Management)

Degree Programme Cultural Management

Instructor(s) Leena Bjorkvist, Head of Degree Programme

The goal of this thesis was to map out Nordic (Sweden, Iceland, Norway and Denmark)
culture travel products with benchmarking and look for good practices to benefit from and
develop their marketing. With these examples the thesis was to develop the international
competitiveness of the Finnish culture tourism products at the Nordic level. The benchmark-
ing was carried out by document analysis and in addition, the results of personal communi-
cation and the communal idea method, brainstorming were utilized.

The framework for this case study was service management and marketing, country brand
and concepts and laws of productization. In this work | also open up new concepts brought
by culture tourism into the work of a cultural tourism producer.

The basis of this thesis is the ground work of the undertaking of Luova Matka (2015-2018).
This undertaking focused on developing and commercializing culture tourism products. The
commissioner of this thesis, the undertaking Culture Tourism for City Breakers, CTCB (2018—
2020) is a continuum for the undertaking of Luova Matka. The CTCB undertaking wants to
bring the workmanship of cultural tourism to the students in the Universities of Applied Sci-
ences. The goals of the CTCB undertaking for this thesis were to find out what the Nordic
culture tourism products are like and what are some of the key practices Finland could benefit
from.

In addition to the undertakings impacting this thesis, Visit Finland's Development Strategy
for Cultural Tourism (2014—-2018) was used to support this work. The development strategy
is a guideline for the thesis, as it guides the development of Finnish tourism travel nationwide.

The results of the benchmarking method and the service management theory developed a
new template for reviewing the technical functionality of the websites of the official Nordic
tourism organizations (Visit Denmark, Visit Norway, Visit Sweden and Inspired By Iceland).
The template helped to find development targets for managing and marketing cultural tour-
ism products, utilizing the cultural tourism producer's expertise, using the right terminology
for the target group, technical implementation of the website and utilizing trends. The most
important find was in improving the technical functionality of the websites.
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1 Johdanto

Miten kulttuurimatkailu saadaan menestymaan niin kuin luontomatkailu menestyy Suo-
messa? Suomi on brandatty luonto edelld kansainvalisilla markkinoilla, minka takia kult-
tuurin erilaiset matkailuvaihtoehdot ovat jddneet vahalle. Kulttuurimatkailun kehittamis-
strategia kertoo ongelmien liittyv&n toimijoiden ammattitaidon puutteeseen, varsinkin
markkinoinnin saralla. (Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategia 2014—-2018.)

Kulttuurimatkailun kehittdminen on tarkeda kulttuurituotannon kentalla, koska sieltd 10y-
tyy tuottajille hyddyntamattémia liiketoimintamahdollisuuksia. Matkailutoimijat eivat tun-
nista tuottajan tarvetta, eivatka tuottajat tunne matkailualalla olevia liiketoimintamahdol-
lisuuksia. (Kulmat 2014.) Opinnaytetydssa hyddynnetyn aivoriihen tavoitteena on tuoda
tietoisuutta kummallekin osapuolelle kulttuurimatkailutuottajan erilaisista tydmahdolli-
suuksista. Tama kehitysty6 on vain yksi askel, kohti monipuolisempaa yhteisty6ta ja uu-

sia ideoita kulttuurimatkailussa.

Taman tyon tilaaja, Culture Tourism for City Breakers -hanke (2018-2020), on jatkumoa
Luova Matka -hankkeelle (2015-2018), joka pyrkii kehittamaan Suomen kaupunkien
kulttuuriturismia. CTCB-hankkeen, paaasiallisena tavoitteena on luoda verkostoja kult-
tuuri -ja matkailutoimijoiden valille. Yhteistyon liséksi kehitetdan koulutusta, jonka avulla
tama yhteisty6 tuodaan kuuluvaksi alan opiskelijoille ammattikorkeakouluissa. Hankkeen
tavoite télle opinnaytetyélle on tutkia muiden Pohjoismaiden kulttuurimatkailutuotteita ja
l6ytaa niistd hyvia malleja Suomen kulttuurimatkailutuotteisiin. Hankkeen valtakunnalli-

sena kumppanina toimii Visit Finland. (Eura 2014.)

Tyossa etsitdan hyvaksi nahtyja kaytantoja, joita tuoda Suomen kulttuurimatkailutuottei-
den markkinoinnin kehittamiseksi. Opinnaytetydssa kartoitetaan benchmarking (ver-
taisarviointi) -menetelméalla ja analysoidaan dokumenttianalyysilla Pohjoismaiden (Visit
Finland, Visit Denmark, Visit Norway, Visit Sweden ja Inspired By Iceland) virallisten
markkinointiorganisaatioiden verkkosivuilla nakyvaa kulttuurimatkailua ja sen tuotteita.
Neljasta Pohjoismaasta valitaan lopuksi kaksi parhaimmaksi nahtyd. Nama kaksi vali-
taan sen perusteella, kuinka toimivia ne ovat asiakkaan nédkdkulmasta verrattuna Visit

Finlandiin.



Viralliset matkailuorganisaatioiden verkkosivut nousivat kehitystyon keskioon, koska ne
toimivat edellakavijana ja virallisena vaylana Pohjoismaiden matkailumarkkinoiden edis-
tamisorganisaatioina. Nama matkailuorganisaatiot ovat valillisia palveluita, jotka markki-
noivat maitansa kansainvdlisella tasolla. Organisaatiot valittavat asiakkaille kulttuurimat-

kailutuotteita.

Tarkeimpia suomalaisen kulttuurimatkailun vientiorganisaatioita ovat Visit Finland, erilai-
set erikoismatkajarjestajat ja sosiaalisen median eri yhteisot (Suomen kulttuurimatkailun
kehittamisstrategia 2014-2018, 2). Visit Finlandin ydintehtavia on matkailullisen Suomi-
kuvan vahvistaminen, markkinatiedon analysointi ja keraaminen matkailuelinkeinnon hy-
vaksi, matkailualan yritysten tukeminen kansainvaliseen tuotekehitykseen, tuotteistami-
seen ja kansainvalistymiseen (Business Finland 2019). Tamén takia yhdeksi teoreet-
tiseksi viitekehykseksi valittiin palveluiden kehittdminen ja markkinointi. Miten Visit Fin-
landin palveluiden markkinointi heijastuu asiakkaille? Miten tdmé&n organisaation strate-

giset linjat ndkyvat heidan verkkosivuillaan?

Visit Finlandin markkinointip&atokset ohjaavat sita, milla tavalla Suomi ndhdaan matkai-
lumarkkinoilla. Vield ennen vuotta 2015 Visit Finland toimi nimella Matkailun edistamis-
keskus (MEK), jolloin se ei viela ollut Finnpron alaisuudessa. Finnpro oli Suomea maail-
malla markkinoiva yhdistys, mutta siirtyi Suomen valtion osakeyhtioksi vuonna 2015.
Finnpro kayttaa nykydan nimeé Business Finland. Joissakin taman luvun l&hteissa on

kaytetty ME -ajan tutkimuksia, koska Visit Finland kayttaa niita edelleen hyodyksi.

Kulttuurimatkailu kasitteena tarkoittaa matkailua, jossa tutustutaan kohdemaan alueelli-
seen ja paikalliseen kulttuuriin. Naiden palveluiden tavoitteena on luoda elamyksia,
joissa tutustutaan, osallistutaan ja opitaan maan kulttuurista. (Kulmat 2014.) Kulttuuri-
matkailun kehittamisstrategian (2014—-2018) mukaan kulttuurimatkailu on talla hetkella
keskittynyt erilaisiin kulttuuritapahtumiin ja luontopainotteiseen matkailuun. Huomioita-
vaa myos on, kuinka Suomen kulttuuritarjontaa l16ytyy enimmakseen historiallisista koh-
teista ja tapahtumista. Turisteja kiehtoo Suomessa idan ja lannen kohtaaminen, tekno-
logia, modernin eldaman yhdistaminen luontoon, suomalainen elaméantapa ja luovuus.
Kulttuurimatkailun kehittamisstrategian (2014-2018.)

Suomen kulttuurimatkailun kehittdmisstrategian (2014—2018) mukaan, moderni huma-

nisti on Suomen kulttuurimatkailun ydinkohderyhma. Visit Finlandin ydinkohderyhmén



tutkimuksissa keskitytaan Saksasta, Ranskasta, Iso-Britanniasta, Benelux-maista, Itali-
asta, Itavallasta ja Espanjasta tuleviin matkailijoihin. Kuitenkin samassa tutkimuksessa
huomautetaan, etté yleenséa Ruotsi mielletdan kulttuuritarjonnaltaan Pohjoismaista kai-
kista tunnetuimmaksi. Ruotsilla kerrotaan olevan enemman vetovoimatekijéita kulttuuri-
matkailussaan. (Kulmat 2012, 25.) Tama heréattad kysymyksen, miksi muita Pohjoismaita
ei ole tutkittu Suomen kulttuurimatkailun kehittamiseksi. Visit Finlandin verkkosivujen eri-

laisissa tutkimuksissa ei ole Pohjoismaihin keskittynytta tutkimusta.

Esittelen Luova Matka -hankkeen ja sen tuotokset, koska ne liittyvét olennaisesti Suo-
men kulttuurimatkailun kehittdmiseen. Luova Matka -hanke toimii edellakéavijana Suo-
men matkailualan ja kulttuuritoimijoiden yhteistydn kasvattamisessa. Luova Matka -
hanke teki uraauurtavaa tyota kulttuurimatkailun kehityksessa. Hanke toi CTCB-hank-
keen tavoin yhteen kulttuuri- ja matkailualan toimijat, josta alkoi naiden kahden alan
konkreettinen yhteistyd. Yhteistyokuvioita luotiin Culture Creators (2016—2017) valmen-
nuksen avulla. Taman valmennus toimi pilottina uudelle yhteistydmuodolle, kulttuurimat-
kailutuottajalle, joka toimii valittajan asemassa kulttuuri -ja matkailutoimijan valilla. Val-
mennuksen aikana tuotteistettiin kulttuurimatkailutuotteita Suomen kulttuuritarjonnasta.
Tuotteistamisen aikana etsittiin erilaisia ratkaisuja kulttuurimatkailutuotteiden liiketoimin-
nalliseen kannattavuuteen kansainvalisilla matkailumarkkinoilla. Tuotteiden vienti kan-
sainvalisille markkinoille oli yksi tarkeimmisté kehittdmisen kohteista. Hanke toi tunnet-
tuutta uudelle tydnimikkeelle kulttuurituotannon alalla, kulttuurimatkailutuottajalle. (Kul-
mat 2014.)

2 Kulttuurimatkailun palveluiden kehittaminen

Palvelua on kuvattu 1990 -luvulla aineettomien toimintojen sarjasta koostuvaksi proses-
siksi. Palvelun erilaiset toiminnot tarjoavat ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Tama rat-
kaisu toimitetaan asiakkaalle yleensé asiakkaan, fyysisten resurssien tai tuotteiden, pal-
velutytntekijoiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa.
Palveluun liittyy melkein aina vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. Asiakas ei aina
ole yhteydessa palveluntarjoajaan. Esimerkiksi, putkimies saattaa tulla korjaamaan
asunnossa tapahtunutta vahinkoa silloin kun asukas ei ole paikalla. (Gronroos 2010, 77.)
Kulttuurimatkailutuotteiden kohdalla asiakkaan ensimmaéinen kosketus palveluun on

verkkosivut, jotka tarjoavat erilaisia tuotteita. Muiden kulttuurielamyksia tarjoavien yritys-



ten liséksi, Suomen virallinen kulttuurimatkailupalveluidentarjoaja on Visit Finlandin verk-
kosivut. Visit Finlandilla on maan matkailun edistamisorganisaationa téarkein tehtava kult-

tuurimatkailutuotteiden myynnissa (Business Finland 2019).

Kulttuurimatkailussa asiakkaan yhteys palveluntarjoajaan on valttaméton, koska asiak-
kaan pitaa ensiksi Ioytaa tuote. Yleisesti ottaen kaikki matkustajat etsivat ensin verkosta
tietoa matkailukohteesta. Jos googletetaan esimerkiksi, "Visiting Finland” tai "Finland”
Googlen hakutoiminto nayttaa Visit Finlandin verkkosivut heti karkihakutuloksissa. Muut
Suomesta kertovat artikkelit ja tahot ndkyvat vasta Visit Finlandin verkkosivujen jalkeen.
Voidaan siis sanoa, ettd on todennakdista, etta turisti avaa heti ensimmaisena Visit Fin-

landin verkkosivut.

Visit Finlandin valitsemat kulttuurimatkailutuotteet l16ytyvat ensin Visit Finlandin verkko-
sivuilta, jotka sitten ohjaavat tietyn kulttuurimatkailutuotteen palveluntarjoajan verkkosi-
vuille. Visit Finland toimii palveluiden markkinoijana, valittdjana tuotteen palveluntarjo-
ajan ja asiakkaan valilla (Business Finland 2019). Visit Finlandin verkkosivut ovat itses-
saan myos kattava palvelu matkailijalle, joka haluaa tietoa Suomen matkailusta.

Jos haluaa olla yhteydessa suoraan palveluiden markkinoijaan, Visit Finlandiin, sekin on
mahdollista l&hettamalla pikaviesti suoraan verkkosivuilta. Nykypéivan palveluiden tar-
kein myyntivaltti on jatkuva vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Tietotekniikka ja sen tuo-
mat mahdollisuudet mahdollistavat jatkuvan yhteydenpidon asiakkaan kanssa. (Gron-
roos 2009, 226.) Fyysisissa kulttuurimatkailupalveluissa yhteys palveluntarjoajaan on
valttamaton (Gronroos 2009, 231). Asiakas tulee esimerkiksi museokierrokselle, jota en-

sin kdy ostamassa tai hakemassa jo hankitun lipun.

Palveluiden johtamisessa tulee ymmartaa erilaiset teoriat ja mallit, jotka lopulta perustu-
vat asiakkaan kokemukseen tuotteesta (Gronroos 2009, 222). Siina tulee ensiksi maari-
tell& peruspalvelupaketti. Peruspalvelupaketti pitaa sisallaan ydintuotteen, sen mahdol-
listavat palvelut ja tuotteet ja tukipalvelut (ks. kuvio 1). Peruspalvelupaketti jakautuu aina

joko ydinpalveluun tai peruspalveluun ja lisapalveluihin.

Kulttuurimatkailuyrityksien ydintuote voi olla esimerkiksi paikallinen design, johon liittyvét
opastetut kierrokset designiin erikoistuneisiin liikkeisiin tai paikallisen taiteilijan tydtiloihin.

Mahdollistavat palvelut ovat opastetut kierrokset. Lis&palveluita kulttuurimatkailutuot-



teissa on esimerkiksi ruokailu kohteessa ja kuljetusmahdollisuudet kohteeseen. Hotel-
lissa ydinpalveluna voidaan pitd& majoitusta ja lisépalveluna hotellin tarjoamia ravintola-
, vastaanotto- tai ovipalvelua. Ydinpalvelun lisapalvelut yksilGivat sen kilpailukykyiseksi.
Gronroos (2009, 222) huomauttaa, etta tallaisessa palvelumallissa on myds ongelmia
sen vastakkainasettelun takia. Majoituspalvelu erotetaan karkeasti esimerkiksi ravintola-
palveluista. Asiakas ei valttamaéatta nde asiaa nain. Palvelupakettien suunnittelussa pitaa
muistaa, mita asiakkaat odottavat palvelulta ja punoa palvelusta asiakaslahtdinen koko-
naisuus. (Grénroos 2009, 222.) Kulttuurimatkailutuotteissa voidaan huomioida, etta esi-
merkiksi koko paivan kestavassa elamyksessa pitaa olla ruokailu tai muu tauko, jotta

mukanaolijat jaksavat osallistua.

Peruspalvelupaketista seuraava askel on laajennetun palvelutarjpoman luominen. Alla
olevassa kuviossa 1, kaikenlaisia palveluita yhdistaa laajennetun palvelutarjooman
kolme perusasiaa. Naitd ovat palvelun saavutettavuus, asiakkaan osallistuminen ja vuo-
rovaikutus palveluorganisaation kanssa. Nama tekijat muodostavat laajennetun palvelu-
tarjooman peruspalvelupaketin kanssa (ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipalve-
lut). (Grénroos 2009, 227.)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus

saavutettavuus

Mahdollistavat Tukipalvelut
palvelut (ja tuotteet) (ja -tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2009, 227)

Palvelun saavutettavuus liittyy palveluntarjoajan henkildkunnan maaréaéan ja taitoihin, au-
kioloaikoihin ja aikatauluihin, palvelupisteiden sijaintiin, palveluiden ulkondk&6n ja sisus-

tukseen, tydkaluihin, koneisiin ja asiakirjoihin, samaan palveluun osallistuvien maaréan



ja heidan osaamiseensa. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa jakautuu taas seuraaviin asi-
oihin: asiakaspalvelutilanteet ja niihin asennoituminen, jarjestelmien toimivuus (esim.
verkkosivut) ja vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa, kun kyseista palvelua (esim.
opastettua kierrosta) kaytetdan. Asiakkaan osallistuminen taas tarkoittaa sita, kun asi-
akkaalla on mahdollisuus vaikuttaa saamaansa palveluun. Asiakkaasta tulee niin sanottu
kanssatuottaja, jolloin asiakas voi itse rakentaa saamaansa arvoa palvelusta. (Gronroos
2009, 226-230.) Kulttuurimatkailussa asiakas voi vaikuttaa "Ela kuin paikallinen” -kult-
tuurimatkailutuotteen luonteeseen. Opas voi olla kulttuurimatkailuyrityksen itse maaritte-
lema henkild, mutta asiakas voi itse paattaa vierailun kohteiden kuljetuksen, kohteiden

maaran ja mahdollisen ruokailun teeman.

Palvelutarjooman luomisen lahtdkohtana pitdd maaritella asiakkaan saama hyéty, jotta
yritys tai organisaatio voi laatia tiedot kohdeasiakkaistaan ja hallita erilaisia palvelutar-
joomia. Visit Finlandin modernin humanistin tydkirjan (2014) mukaan, Suomen kulttuuri-
matkailun kohderyhmdana toimii aktiiviset perheet, kulttuurifanit ja pariskunnat. Tydkirja
on suunnattu kulttuurimatkailuyrityksille tuotteidensa kehitysta varten. Tyokirjan mukaan,
moderni humanisti haluaa oppia tuntemaan uusia kulttuureita, muuttaa suunnitelmia pai-
kan paalla, tutustua paikalliseen elamaan ja ihmisiin, saada uusia eksoottisia elamyksia,
tykkda omatoimisesta loytoretkeilystd, kaipaa turvallista seikkailua ja suosii erikoisia
matkakohteita, jotka eivat ole turistirysia. (Modernit humanistit tyokirja 2014, 5.) T&man
kohderyhman tutkimiseen on kaytetty suuri osa tutkimus resursseja, jonka pitdisi mah-
dollistaa kilpailukykyisen palvelutarjooman. Visit Finlandin méaarittelemasta kulttuurimat-

kailun kohderyhmaésta kerron enemman seuraavassa kappaleessa.

Palvelutarjoomia johdetaan neljalla vaiheella, joita kuvataan seuraavassa kuviossa 2.
(Grénroos 2009, 223.)

Falveluajatuksen kehitys

Feruspalvelupaketin kehitys

Laajennetun palvelutarjooman kehitys

Imagon ja viestinnan johto

BAA|



Kuvio 2. Palvelutarjooman johtaminen (mukaillen Grénroos 2009, 223)

Palveluajatuksella halutaan selvittaa, mitk& ovat organisaation aikeet palvelussa. Taméan
aikeen perustalta aletaan rakentamaan palvelupakettia. Peruspalvelupaketin avulla ku-
vataan, minkalaisia palveluita kohderyhmén asiakkaat ja kohdemarkkinat tarvitsevat tar-
peidensa tayttdmiseen. Paketti kuvaa sitd, mitd asiakkaat saavat organisaatiolta. Jos
peruspalvelupaketti on hyvin kehitelty, se on teknisesti laadukas. Tama paketti voi kui-
tenkin turmeltua erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Jos asiakaspalvelu ei toimi, palve-

lun kokonaisuus ei toimi. (Gronroos 2009, 223.)

Palvelupaketin kehityksen jalkeen, tulee siité rakentaa laajennettu palvelutarjooma. Ta-
han sisaltyy tuotteen palveluprosessi, jossa kartoitetaan erilaiset vuorovaikutustilanteet
asiakkaan ja organisaation valilla. Tata kutsutaan myds palvelun tuotanto -ja toimitus-
prosessiksi. Laajennetussa palvelutarjpomassa nahdaan, miten asiakas kokee palvelun
laadun kokonaisvaltaisesti. Naiden kolmen kehitysvaiheen, palveluajatuksen, peruspal-
velupaketin ja palvelutarjooman kehityksen jalkeen, pitdd muistaa organisaation imago.
Organisaation imago voi raastaa asiakkaan kokemaa palvelun laatua, jos se on negatii-
vinen. Organisaation pitda johtaa imagoaan ja markkinointiviestintaa seka paikallisesti -
ettd ulkoisesti edistddkseen palveluiden mydnteista kokemusta. (Grénroos 2009, 223-
224.)

2.1 Palveluiden markkinointi

Gronroos (2009, 423) kuvailevat markkinointia, yrityksen toiminnoiksi ja resursseiksi,
jotka vaikuttavat asiakkaan mieltymyksiin ja kayttaytymismalleihin. Toiseksi, markkinoin-
tiresurssit ja toiminnot tulee olla nakyvia siella, missa asiakas voi kokea ne ja vaikuttaa
asiakkaaseen. Kolmanneksi, asiakas paattad, eika yritys tai markkinoija, niista toimin-
noista mitka ovat yrityksen markkinointiresursseja ja toimintoja. Asiakkaan tarpeiden ja
toiveiden pitdé olla yrityksen markkinoinnin keskidssa. (Gronroos 2009, 423.) Mita kult-
tuurimatkailutuotteita Pohjoismaat tarjoavat matkustajille verkkosivujensa kautta? Min-

kalaiselta niiden asiakas nayttaa tarjottujen tuotteiden perusteella?

Markkinoinnin suhdepainotteiden nakdkulma sopii parhaiten palveluyrityksiin. Suhdepai-
notteinen nakokulma tarkoittaa vuorovaikutteista toimintaa asiakkaan ja yrityksen valilla.

(Gronroos 2009, 49.) Palveluyrityksien keskidssé on suhde, joka asiakkaan kanssa ra-



kennetaan. Palvelua kutsutaankin prosessiksi, jossa palvelu voi olla myos valillista. Va-
lillinen palvelutilanne voi olla esimerkiksi puhelinpalvelu, jossa asiakkaalle annetaan tar-
vittavia tietoja jonkun henkilon tavoittamiseksi. (Gronroos 2009, 48.) Vdlillinen palvelu
sopii hyvin nimittamaan taman opinnaytetydn virallisia matkailuorganisaatioiden luon-
netta, joiden tehtavana on markkinoida maita kansainvaliselld tasolla. Naméa organisaa-
tiot valittavat asiakkaille oman maansa matkailupalveluita. Palveluyrityksen tarjooman
ytimena on palvelu. Markkinoiden etujonoon paasemisessa tarvitaan kuitenkin enem-
man kuin pelkka ydintuote. Tarvitaan palvelutarjooma, joka palvelee asiakasta kaikilla
tavoilla. (Gronroos 2009, 56.) Onnistuneen laajennetun palvelutarjpoman rakentami-
sessa tarvitaan tuotteistamista. Siksi tuotteistaminen on otettu osaksi taman opinnayte-

tydn teoriakokonaisuutta.

2.2 Tuotteistettu kulttuurimatkailutuote

Tuotteistamisessa, taidesisaltdisesta kohteesta, esimerkiksi museosta, suunnitellaan eri
asiakasryhmille kohdennettuja tuotteita ja palveluita. Nama tuotteet ja palvelut suunni-
tellaan viimeiseen asti, yksityiskohtia myoten. Hyvan suunnittelun ansiosta, valttyy ylla-
tyksilta toteutusvaiheessa. (Kulmat 2014.)

Tuotteistamisesta I6ydetaan paljon erilaisia hy6tyja. Tarkein kaikista hyddyista on se,
ettd palvelu pysyy tasalaatuisena. Erilaisten toimintatapojen yhtenaistaminen ja osaami-
sen jakamisen tuloksena on palvelu, joka ei ole enda henkildriippuvainen. Seuraava
hy6ty on palvelun toistettavuus. Siina palvelu hydtyy toimintatapojen ja palveluprosessin
vakinoitumisesta, koska kaikkea ei tarvitse keksia uudelleen ja uudelleen. Kolmas hyoty
[6ytyy sisdisen tiedonjaon ja yhteistyon tehostumisesta. Palvelun tuotantoryhmén osal-
listaminen palvelun eri osiin helpottaa tiedonjakoa yrityksen sisélld ja sitouttaa henkilo-
kuntaa. Neljannes hyoty I0ytyy palvelun riippuvuuksien ja synergioiden tunnistamisessa.
Palvelun eri roolit tarkentuvat ja sen linkittaminen yrityksen muihin palveluihin on selva.
Viimeisempana, mutta ei vahaisempana on palvelun jatkokehityksen sujuvuus. Siiné ko-
konaisvaltainen ymmarrys ja yhteinen kieli on kehittynyt tuotteistamisen aikana ja mah-
dolliset jatkokehitystoimenpiteet on helpompi ottaa. (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valta-
nen, Martinsuo 2015, 7.)



2.3 Kulttuurimatkailutuottajan asema kulttuurimatkailutuotteessa

Kulttuurimatkailu koskettaa matkailijoiden lisaksi kulttuurituottajia ja kulttuuri -ja matkai-
lutoimijoita (Kulmat 2014). Kulttuurituottajan tydkuva Suomen matkailupalveluiden tuo-
tannossa ei ole itsestaanselvyys, mutta sen ennustetaan olevan yksi tuottajan tulevai-

suuden tydmuodoista (Halonen & Teye Uotilan mukaan 2011, 8.)

Suomen kulttuurimatkailun kehittaminen on Visit Finlandin, entisen Matkailun edistamis-
keskuksen, yksi tarkeimmista tehtavistd. Kulttuurituottaja on Katri Halosen (2011, 13)
mukaan yleisnimike ammattiryhmalle, joka toimii taiteilijan tai kulttuurisisallén ja kulttuu-
rin kuluttajan valilla. Kulttuurituottaja siis toimii valittdjaportaana, joka vie taiteilijan tuot-

teen asiakkaalle tuotteistetussa muodossa.

Halosen (2011, 63) vaitoskirjan mukaan on olemassa viisi erilaista tuottajatyyppia: in-
dietuottaja, taiteilijan assistentti, mediaattori, tuotantoassistentti ja kaksoisagentti. Sy-
vennyn naista vain yhteen, koska se sopii kuvaamaan kulttuurimatkailutuottajan tyoku-
vaa. Kulttuurimatkailutuottaja toimii mediaattorina, joka toimii taiteen ja talouden risteys-
kohdassa (Halonen 2011, 65). Parhaimmassa tapauksessa kulttuurimatkailutuottaja on
luonut hyvét suhteet ja toimintatavat kulttuuritoimijan ja matkailutoimijan valille, jonka
seurauksena on ammattitaitoisesti tuotteistettu matkailuteos (Culture Creators 2017).
Halonen (2011, 65-66) kirjoittaa, ettd mediaattorin tehtavana on tunnustaa molempien
osapuolten, tdssa tapauksessa matkailutoimijoiden ja kulttuuritoimijoiden, merkitys tuo-
tannollisessa tytssa. Mediaattori ei ota Halosen (2011, 65) mukaan osaa tassa tapauk-
sessa matkailutuotteen taiteelliseen sisaltéon ja sen kehittamiseen. Mediaattori toimii siis

yhteyksien luojana alojen vélilla, jotta yhteistyd olisi liiketoiminnallisesti kannattavaa.

Culture Creators -valmennuksen fasilitaattorin, Juha-Pekka Natusen mukaan, kulttuuri-
matkailutuottaja on sellainen henkild, joka ymmartadad matkailualan -ja kulttuurialan pe-
rusedellytykset. Tulee ymmartaa esimerkiksi, eri tahojen osaamisista, hinnoittelusta,
tyon tavoista ja edellytyksista. Kulttuurimatkailutuottaja tietaa jonkin verran kulttuuri -ja
matkailualasta, mutta ei suinkaan kaikkea. Tuottaja tuotteistaa kulttuuritoimijan osaami-

sen matkailutuotteiden tuotantoa varten (Culture Creators, valmennusmateriaali 2017).

Seuraavaksi elavoitan kulttuurimatkailutuottajan, matkailutoimijan ja kulttuuritoimijan yh-

teistyota alla olevassa kuvassa 1. Culture Creators -valmennus (2017), kaytti valmen-
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nuksessaan sanaa “matkailuteos” kuvastamaan taidesisaltdista kulttuurimatkailutuo-
tetta. Tama sana luotiin myds kuvastamaan sellaista kulttuurimatkailutuotetta, jossa on

mukana kulttuurituottajan osaaminen.

Matkailutoimija Kulttuurimatkailutuottaja Kulttuuritoimija
(esim. matkatoimisto) (esim. taiteilija)

Kuva 1. Matkailuteoksen tuotannon eri roolit (mukaillen Culture Creators -valmennus 2016-2017)

Tassa kontekstissa, kulttuuritoimija on perinteisesti se osapuoli, joka tarjoaa kulttuuri-
matkailun kohteeseen taideteoksen. Tama taideteos voi olla esimerkiksi, draamanay-
telma tai opastettu kierros suomalaisessa villassa. Kulttuuritoimija voi olla taiteenalan
osaaja, historiassa, tanssissa, nayttelyssa tai vaikkapa kuvanveistossa. Kulttuurisisallon,
eli taideteoksen taytyy tayttdd kansainvalistymisen raunaehdot ollakseen kulttuurimat-
kailutuote. Nama raunaehdot liittyvat kulttuurisisallon tuotteistamiseen, siihen miten se
menestyy kulttuurimatkailun kentalla. (Culture Creators 2017.) Susanna Markkola
(2019), Visit Finlandin kulttuurimatkailun asiantuntija, kertoo haastattelussaan (liite 1),
ettd pelkka Sibelius monumentti ei ole kulttuurimatkailutuote, eikéd suomalainen kulta.
Kulttuurisisaltod pitéaa olla asiakaslahtoisesti suunniteltu huomioiden kaikki elamyksen eri
osa-alueet (Markkola 2019).

Matkailutoimija ja/tai yrittaja punoo taiteilijan tuottaman teoksen tai palvelun tuotteistetun
matkailupalvelun muotoon. Matkailutoimija voi toimia tuotteen toteuttajana, suunnitteli-
jana ja ideoijana tuoden oman ammattitaitonsa matkailualalta. Matkailunasiantuntija,
joka on tydskennellyt alalla jo jonkin aikaa, varmistaa tuotteen laadun ja toimivuuden

tuotteen ideointivaiheessa. Han on péaékytkds kulttuurimatkailutuotteen suunniteltuun
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kohderyhmaan vastaten kulttuurimatkailutuotteen myynnistéa. Matkailutoimija tekee
myds kaytannon tyota matkailutoiminnassa, kuten fyysista tuotteiden markkinointia kivi-
jalkakaupoissa. (Kulmat 2014.)

Matkailualan ja kulttuurialan valiltd on puuttunut yhteisty, jonka kulttuurimatkailutuottaja
mahdollistaa ammattitaidollaan (Culture Creators 2016—2017). Culture Creators -val-
mennuksen fasilitaattori Juha-Pekka Natunen korostaa artikkelissa: “Puuttuva Palanen
— Kulttuurimatkailutuottaja yhteistydn keskitssa”, ettd kulttuurimatkailutuottaja ei ole vain
kulttuurin tai matkailun tuottaja. Kulttuurimatkailutuottaja varmistaa, etta lopullinen kult-

tuurimatkailutuote ei ole pelkka tuote, vaan matkailuteos. (Kyllonen 2016.)

Culture Creators -valmennus (2016—2017) puhuu kulttuurimatkailutuotteesta matkailute-
oksena, koska se erottaa sen perinteisesta kulttuurimatkailutuotteesta. Perinteinen kult-
tuurimatkailutuote on yleensa johonkin historialliseen ajankohtaan tai paikkaan sidottu
matkailutuote, esimerkiksi museo (Kulmat 2014). Tassa opinnaytetydssa kaytan matka-
teos-sanan sijaan  kulttuurimatkailutuote-sanaa, koska kaytan palveluiden

tuotteistamisen teoreettista viitekehysta.

2.4 Suomi-brandin vaikutukset kulttuurimatkailuun

Turistikohteet ovat kaikista vaikeimpia tuotteita markkinoida, koska sita tekee iso maara
erilaisia matkailupalveluita myyvét yritykset ja organisaatiot (Morgan, Pritchard, Pride
2014, 128). Yhtenaisen brandin kehittaminen tarvitsee kaikkien maata markkinoivien vi-
rallisten organisaatioiden huomion. Internetin nopeus ja informaation suuri maara tuo

omat haasteensa maan brandaamisen. (Morgan ym. 2014, 128-129.)

Brandaamisen avulla asemoidaan yritys tai organisaatio maailmankartalle (Grahn 2016).
Maailmalla Suomi-kuva on rakentunut kauniin luonnon ymparille ja siella tehtaviin erilai-
siin aktiviteetteihin (Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategia 2014—2018). Kulttuu-
rimatkailun kehittamisstrategian (2014-2018, 2) tavoitteena on vahvistaa Suomen mat-

kailubrandia ja tuoda esiin kulttuurisisaltdja paremmalla markkinointiviestinnalla.

Monet maita markkinoivat organisaatiot ovat keskittyméssa maan kokonaisvaltaiseen

branddamiseen. Naitd maita ovat esimerkiksi Uusi-Seelanti ja Singapore. Uusi-Seelanti
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on vuodesta 2003 vaihtanut maansa verkkosivut (newzealand.com) mainostamaan kaik-
kea sitd, mitd maassa tapahtuu, maan yksityiskohtaisista tiedoista erilaisiin bisnesmah-
dollisuuksiin. Tallainen brandays tapa ei ole helppo, mutta se palkitsee monipuolisuu-
tensa takia. (Morgan ym. 2014, 4-5.) Suomea markkinoidaan talla hetkella spesifien tee-
mojen kautta, joita ovat esimerkiksi, luonto ja kulttuuri (Visit Finland 2017). Yrityksille
suunnatut palvelut ovat taysin oma verkkosivunsa, joka on nimeltdan "Visit Finland —

yhteistydkumppaneille”.

Eri kansat lahestyvat brandaystd kolmesta eri nakdkulmasta, jotka ovat, rahoitukset
maara, paikalliset olosuhteet ja voimavarat. Maan brandaykseen vaikuttaa myds maan
poliittinen tila, markkinoihin kaytetty tutkimuksen méaara, yhteistydésopimusten solmimi-
nen eri haltijoiden kanssa ja brandi lahettilaiden toiminta brandin eteenpdin viemiseksi.
(Morgan ym. 2014, 5.) My6és maan poliittiset tapahtumat vaikuttavat maan brandiin. Esi-
merkiksi maan tilanteen radikaali muutos, muun muassa kommunismin murtuminen, on

tuonut joihinkin maihin huomattavaa turismipotentiaalia. (Morgan ym. 2014, 23.)

Kohdemarkkinoinnin eri organisaatiot ovat samalla kilpailijoita ja yhteistyotekijoita. Orga-
nisaatioilla on vastuu omasta menestyksestd, mutta yhteistyd muiden tahojen kanssa
rakentaa niiden nakyvyytta. (Morgan ym. 2014, 138.) Tarvitaan luotettavaa kohdemark-
kinointia Visit Finlandin puolelta, jotta matkailualan eri osapuolet saadaan aktivoiduiksi.
Ihmiset kayttavat yha enemman keskitettyja palveluita, jotka hyédyntavat eri verkkosi-
vuja hyodyntavaa tietoa. Tunnetut brandinimet ja pysyvat liiketoimintasuhteet rakentavat

palvelun luotettavuutta. (Morgan ym. 2014, 131-132.)

Kaikki paikat tarjoavat paljon hydédyntamattomia brandi mahdollisuuksia. Lomakohteen
valinta kertoo paljon henkilén elamantyylista ja viestii siitd, mihin ihmiset ovat valmiita
kayttamaan vapaa-aikaansa. Lomakohteissa on tunteellista vetoa, ne herattavét paljon
keskustelun aiheita ja tuottavat julkisuuden henkildiden aiheuttamaa niin sanottua julki-

suusarvoa. (Morgan, ym. 2014, 4, 46.)

Tana paivana maat kilpailevat turisteista, tehtaista, yrityksista ja lahjakkaista tyonteki-
joista. Strateginen markkinointi ja tiedostettu bréandin rakentaminen on valttamatonta, jos
haluaa selvita globaaleilla markkinoilla. (Morgan ym. 2014, 46.) Liiketoiminnallisesti kan-
nattavia kulttuurimatkailutuotteita on mahdotonta rakentaa ilman ymmarrysta integ-
roidusta brandi-ilmeesta. Onko maiden virallisilla matkailuorganisaatioilla integroitu

brandi-ilme, joka tukee maan kansainvalista markkinointia ja kulttuurimatkailutuotteita?
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Morgan ym. (2014) kertovat, ettd kohdemaan brandayksessé on samanlaisia piirteita
kuin yrityksien brandaamisessa. Kohdemaa on tuote omalla tavallaan. Yrityksella on mo-
nia yksil6llisia tuotteita, joita ohjaa myds yrityksen oma historia. Yrityksen tyontekijat ei-
vat valttamatta hyddynna yrityksen historiaa yhta tehokkaasti kuin kohdemaat tekevat.
(Morgan ym. 2014, 24.) Tuotteiden brandit tuovat ihnmisille erilaisia merkityksia, kuten
Finish pesuaine tuo mielikuvia puhtaudesta, voi Bora Bora matkakohteena luoda mieli-
kuvia kalliista elaméntavasta. Suomen kulttuurimatkailun brandia ovat kasvattaneet
muun muassa Alvar Aallon kohteet ja kaupungit. Markkolan mukaan, myés Unesco koh-
teiden matkailureitit ovat kehittyneet ja erilaiset kulttuuritapahtumat tekevat entista

enemman yhteisty6ta. (Markkola 2019.)

3 Kulttuurimatkailun nykytila

3.1 Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategia

Suomen kulttuurimatkailulla ei ole talla hetkelld kansainvalista vetovoimaa. Suomen suu-
rimmat ongelmat I6ytyvat matkailun valittajaportaan, verkostojen ja eri toimijoiden orga-
nisoitumisen haasteista, kulttuurisisaltdisten matkailutuotteiden kaupallistamisesta ja

tuotekehityksesta. (Suomen kulttuurimatkailunkehittamisstrategia 2014—-2018.)

CTCB -hanke tyoskentelee naiden kaikkien kolmen ongelman parissa kulttuurimatkailun
kehittamiseksi. Kaikkien naiden kolmen ongelmien puinti olisi lian suuri tehtava talle
opinnaytetyolle. Opinnaytetydssa pyritaan valottamaan jokaista ongelmaa, mutta keski-
tytaan yhteen. Tyon keskiossa toimii Suomen kulttuurimatkailutuotteiden kaupallistami-

sen kehittaminen, jossa etsitaan Pohjoismaista hyvat vertailukohteet.

Erilaisilla kulttuuritoimijoilla puuttuu resursseja tuottaa laadukasta palvelua ja he eivat
mydskaan tee yhteistyota paikallisten matkailutoimijoiden kanssa. Nama kaikki ongelmat
johtavat siihen, etta alueet eivat profiloidu kansainvalisesti houkutteleviksi. Matkailijoiden
matkojen paadmotiivina on harvoin kulttuuritapahtumat tai muu kulttuurikohde Suomessa.
Kuitenkin matkailijoita kiinnostaa Suomen kulttuuri. (Kulttuurimatkailun kehittAmisstrate-
gia 2014-2018, 7.) Markkola (2019) kertoo haastattelussa (ks.liite 1), ettd Suomen kult-
tuurimatkailun pahimmat kilpailijat ovat Ruotsi ja Tanska, koska niiden kulttuurinen mie-
likuva on vahvempi matkailijoiden mielessa. Naiden maiden kulttuurimatkailutuotteista

on syyta ottaa selvaa.
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Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategiassa (2014—-2018) keskitytaan kulttuurimat-
kailun kehittamisessa suomalaiseen elaméantapaan, designiin ja arkkitehtuuriin, ruokaan
ja luovan talouden sektoreihin, kuten elokuvaan, pelialaan ja musiikkiin. Naiden teemo-
jen ymparille toivotaan tuotteistettuja, kansainvalisesti houkuttavia, kokonaisuuksia,
joissa eri toimijoiden yhteisty® toimii. Voidaan sanoa, etta tdméa on Suomen kulttuurimat-
kailutuotteen ajankohtainen maaritelmé. (Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategia
2014-2018, 2.)

3.2 Suomen kulttuurimatkailun kohderyhma

Visit Finland, entinen MEK, suoritti tutkimuksia, joiden lopuksi l6ydettiin suomalaisesta
kulttuurista kiinnostunut kohderyhma. Suomalaisen kulttuurimatkailun ydinkohderyh-
maksi valittin modernit humanistit. Mielenkiintoista oli, ettd tata alkuperaista tutkimusta,
jossa oltiin paadytty moderniin humanistiin, ei enda 16ydy Visit Finlandin verkkosivuilta.
Modernin humanistin kuvaukseen liittyvia tutkimuksia on lukuisia ja niissa kylla viitataan
alkuperaiseen tutkimukseen. Tama alkuperainen tutkimus oli suoritettu matkailijoille Sak-
sasta, Iso-Britanniasta, Ranskasta, Espanjasta, Italiasta ja Hollannista. Naiden maiden
moderni humanisti oli tutkimuksen keskiossa. Taman kohderyhman matkustusmotiivina
on kulttuuriperintéon, ruokakulttuuriin ja paikalliseen elaméntapaan tutustuminen. (Kul-
mat 2012, 4-5.) Modernin humanistin matka siséltéda luonnon laheisyytta ja hienoja mai-
semia, aktiviteetteja, rentoutumista, jotka tuovat vastapainon arjen aherrukselle ja koh-

teen kulttuuriin kokonaisvaltaista tutustumista.

Moderni humanisti tulee kotimaasta Suomesta, muusta Euroopasta, Kiinasta, Japanista
ja Venajaltd. Euroopan maiden matkailijoista korostuu eniten Saksa, Ranska, UK, Bene-
lux-maat, Italia, Itavalta ja Espanja. Naistd maista tuleva moderni humanisti on yleensa
noin 25-55-vuotias keskiluokkainen. (Kulttuurimatkailun kehittdmisstrategia 2014-2018,
37.) Visit Finlandin verkkosivuilla olevissa modernin humanistin tutkimuksissa ei ole
otettu huomioon kohderyhmia Pohjoismaista. Modernin humanistin tutkimukset maarit-
televat aktiiviset perheet, kulttuurifanit ja pariskunnat modernin humanistin alasegmen-
teiksi (Modernin humanistin tyokirja 2014, 8, 13, 18).

Morderni humanisti on sellainen matkailija, joka on kiinnostunut toisista kulttuureista ja
kokemuksista, on nahnyt muiden kaupunkien metropoleja, on utelias ja haluaa jollain

tavalla erottautua muista. Laadukkuutta arvostava moderni humanisti kaipaa kuitenkin
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turvallisuuden tunnetta matkailukohteelta. (Kulttuurimatkailun kehittamisstrategia 2014-
2018, 7.) Voisiko tdma turvallisuuden tunne saavuttaa hyvalla markkinoinnilla? Hyvin
markkinoitu kulttuurimatkailutuote on jo puoliksi ostettu.

Miten suomalainen kulttuuri nivotaan nakyvaksi Visit Finlandin ydinkohderyhmalle, mo-
dernille humanistille? Maailman turistiorganisaatio, The World Tourism Organization, en-
nakoi, etta 2000-luvulla tullaan ndkemaan matkakohteiden kayttéa kuin muotiasusteina.
Valittujen matkakohteiden avulla voidaan viestid omasta tyylista, identiteetista ja statuk-
sesta. Matkakohteita voidaan kutsua myds korkeasti brandatyiksi elamantyylitarvik-
keiksi. (Morgan, Pritchard & Pride 2014, 4.)

3.3 Kulttuurimatkailutuote

Kulttuurimatkailutuotteita 16ytyy esimerkiksi ndiden teemojen sisalta: kasityo, tapahtu-
mat, perinteet, visuaalinen taide, esittava taide, tavat, aatteet, arvot, historia, uskonto,
elamantyyli, saavutukset tieteessd, elinkeinossa ja teknologiassa (Kulttuurimatkailun ke-
hittdmisstrategia 2009-2014, 5). Tama kuvaus kulttuurimatkailutuotteista on kaytdssa
my06s vuosien 2014-2018 kulttuurimatkailun kehittamisstrategiassa. Suomen kulttuuri-
matkailutuotteita on talla hetkella tapahtumat, kayntikohteet ja ndhtavyydet. Kulttuurilli-
sen matkailutarjonnan paaasiallinen painotus nakyy historiallisissa k&yntikohteissa ja ta-
pahtumissa. (Suomen kulttuurimatkailun kehittamisstrategia 2014—-2018.) Voidaanko
kulttuurimatkailutuotteena pitaa vaikkapa karhunkierrosta Lapissa, jonka ympaérille on
suunniteltu erilaisia ruokailu, opastus- ja majoitusmahdollisuuksia? Markkola (2019) ker-
too, ettéa luontomatkailutuote voi olla myods kulttuurimatkailutuote, jos siind on jotain suo-

malaiseen elaméntapaan liittyvaa, esimerkiksi marjanpoimintaa.

Tuotteistettuja matkailutuotteita ei ole paljoa kulttuurin saralla. Kulttuurimatkailun ydin-
kohderyhmdaa kiinnostavaa siséltoa, kuten paikallista ruokaa, elamantapaa tai designia
siséltavia kulttuuripalveluita ei ole tarpeeksi. (Kulttuurimatkailun kehittamisstrategia
2014-2018, 5.)

3.4 Laadukkaan kulttuurimatkailutuotteen kriteerit
Visit Finlandin kriteerit laadukkaalle kulttuurituotteelle on, etta tuote on kulttuurisisaltoi-

nen tuote, joka on rakennettu matkailuteollisuutta varten. Kulttuurituotteen tarjoaman

palvelun ja henkildkunnan tulee olla kielitaitoista ja asiakkaiden taustoja huomioivaa.
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Asiakaspalvelijoilla pitda olla myds asianmukainen paikallistuntemus. Jos kulttuurituote
sisaltda ruokaa, ruoan tulee olla laadukasta, sesonkien mukaista, juhlapyhi& huomioivaa
ja erilaisia suomalaisia luonnonantimia korostavaa. Laadukkaan kulttuurituotteen pitaa
olla kaikenlaisille ihmisille kayttokelpoinen, esteettémyyden ja saavutettavuuden puo-
lesta. (Culture Finland, 2018.)

Kulttuurituotteen pitda huomioida kestavan kehityksen periaatteet, niin etta tuetaan kult-
tuurillista kestavyytta. Kulttuurillinen kestavyys tarkoittaa sitd, etta tuotetarjonta on aitoa
ja paikallista kulttuuria kunnioittavaa. Tuote pitaa olla tarinallinen, joka nakyy tuotteen
viestinnassa ja sielld, kun tuote on asiakkaan kaytdssa. Tarinassa tulee korostua erilai-
set erottautumistekijat kuten, suomalainen historia, perinteet ja nykypaiva. Tuote pitaa
[6ytya vahintdén englanninkielella tuotteen verkkosivuilta. Tuotteen markkinointi ja -vies-
tintd on suunniteltu houkuttelevaksi, antaa olennaiset tiedot ja pitda tuotteen saavutetta-
vissa. Tuotteen teema tulee nékya tuotekuvauksissa ja kuvissa ja on I6ydyttava helposti
yrityksen verkkosivuilta. Tuotteelle on my6s valittu oikeat markkinointikanavat. (Culture
Finland 2018.)

4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytety6n tutkimuskysymykset on muotoiltu yhdessa Culture Tourism for City Brea-
kers -hankkeen ja tyén mahdollisuuksien mukaan. Hankkeen ensisijainen toive oli, etta
kartoitan Pohjoismaisten kulttuurimatkailutuotteiden luonteen/teeman, kohderyhman,
kulttuuri- ja matkailutoimijat, kulttuurituottajan roolin tuotteissa ja kriteerit, milla kulttuuri-
tuotteet valitaan karkikulttuurimatkailutuotteiksi. Tamé alkuperainen toive loi raamit kehi-

tystydlle.

Taméan opinnaytetyon kysymyksilla etsitdan hyvia kaytantoja, joista oppimalla Suomen
kulttuurimatkailutuotteita ja niiden markkinointia voidaan kehittaa kansainvalisilla matkai-
lumarkkinoilla. Opinnaytetyon paatutkimuskysymykset ovat: Milla tavalla Pohjoismaat
markkinoivat kulttuurimatkailutuotteitaan? Minkalaisia kulttuurimatkailutuotteita on sel-
vasti nakyvilla markkinointimateriaalissa? Paatutkimuskysymyksien tukena toimivat ala-
kysymykset: Nakeeko tuotteista selkeasti kulttuuri- ja matkailutoimijan roolit? Milla ta-
valla kulttuurituottaja voisi tuoda lisdarvoa Suomen kulttuurimatkailutuotteiden kansain-

valiseen kilpailukykyyn?
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5 Tapaustutkimus ja aineistonhankinta

5.1 Menetelmien kuvaus teoriassa ja kaytanndssa

Tapaustutkimuksessa tyypillisesti kaytetaan monia erilaisia tiedonhankintamenetelmia,
jotta saadaan kohteesta mahdollisimman kokonaisvaltainen ja syvallinen kuva (Ojasalo
ym. 2014, 55). Tapaustutkimuksessa tarkastellaan pienté joukkoa tapauksia, usein vain
tiettya tapausta (Laine ym. 2007, 9). Kehitystydssa etsin syvdllista tietoa monista tapauk-
sista, muiden Pohjoismaiden kulttuurimatkailutuotteista. Taman tiedon keraamiseen kay-
tan paaasiallisesti benchmarking-menetelméaa. Tydssa kartoitan ja analysoin kokonais-
valtaisesti kulttuurimatkailutuotteiden markkinointia, luonnetta, aihetta, kohderyhmaa,
niiden tuotannon toimijoita ja kulttuurituottajan roolia. Tutkin myés Visit Finlandin asemaa

palveluiden markkinoijana.

Tapaustutkimus pyrkii erilaisten menetelmien avulla vastaamaan tutkimuksen kysymyk-
siin, miten ja miksi. (Laine ym. 2007, 10) Menetelmien avulla selvitdn, miten Pohjoismaat
markkinoivat kulttuurituotteitaan ja miksi ne menestyvét. Yksi Culture Tourism For City
Breakers -hankkeen tavoitteista on tuoda kulttuurimatkailu osaaminen ammattikorkea-
kouluihin. Aivoriihi antaa lisétietoa kulttuurimatkailutuottajan asemasta ja tehtavista ja

juurruttaa tata tuntemusta ammattikorkeakouluihin tdman opinnaytetyon avulla.

Tapaustutkimuksen vahvuus voidaan I6ytaa siita, kun tutkittava kohde on viela tuntema-
ton ilmid (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 136). Visit Finland on tehnyt paljon tutkimusta
kulttuurimatkailutuotteista ja sen kohderyhmist&, mutta ei pohjoismaisten kilpailijoidensa
kulttuurimatkailutuotteista. Myds Markkola (2019) toteaa, etta Visit Finlandin tulisi kehit-
taa Suomi-kuvan kulttuurista nakyvyytta pr-tyén, kampanjoiden ja yhteiskumppaneiden

avulla.

Ennen tutkimuksen aloittamista, sain tilaajalta toiveen Pohjoismaiden karkikulttuurimat-
kailutuotteiden kartoituksesta. Naiden tuotteiden kartoitus oli alustava tapaustutkimuk-
sen kehittdmistehtava (ks. kuvio 3). Kehittamistydn nojautuu aina teorioihin, aikaisempiin
tutkimuksiin ja metodeihin (Ojasalo ym. 2014). KehittAmistehtdvadn muotoutumisen ai-
kana paneuduin kulttuurimatkailuun liittyviin kasitteisiin ja hankkeisiin, joiden ymmarta-
minen oli olennainen osa tutkimustydta. 1Imiéon perehtymisen aikana, pohdin aiheellisia

aineistonhankintamenetelmia.
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Tapaustutkimuksen viimeinen vaihe (ks. kuvio 3) on tuottaa kehittamisehdotuksia ja -
ideoita (Ojasalo ym. 2014, 52). Tutkimuksessa vertaillaan Pohjoismaisia kulttuurimatkai-
lupalveluita ja etsitdan niista kehitysehdotuksia Suomen kulttuurimatkailupalveluiden

kansainvalisen kilpailukyvyn parantamiseen.

lImiddn perehtyminen
Alustava kaytannossa ja
kehittamistehtava tai - teoriassa.

ongelma Kehittamistehtavan
tasmennys.

Empiirisen
aineiston keruu
ja analysointi eri
menetelmilla.

Kehittamisehdotukset tai
-malli

Kuvio 3. Tapaustutkimuksen vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2014, 54).

Paatelmat tassa tydssa saattavat osin ohjautua kulttuurituotannon ammattitaitoni mukai-
sesti. Naen ongelmia kulttuurituottajan silmin, jonka tydnkuvaan kuuluu tuotannollisen
kokonaiskuvan ymmartaminen. Tarkastelen ilmitta ulkopuolisena tekijana. Katson miten
Pohjoismaat esittavat kulttuurituotteitaan verkkosivuillaan. Paatelmien teko kuuluu liik-
kua teorian ja empirian valilla, minka aikana tutkimuksen rajoja ja kohdetta etsitdan. Teo-
reettiset raamit ja niiden testaaminen rakentuvat itse tutkimuksen aikana (Laine ym.
2007, 148.) Tassa tutkimuksessa pysyn objektiivisena, koska kulttuurimatkailu liiketoi-
mintana ei ole minulle ennestaan tuttu. Monet tassa tutkimustydssa esiintyvat termit ja

kaytanteet ovat tulleet tutuksi vasta tutkimuksen aikana.

5.5.1 Triangulaatio kehitystyén apuna

Tapaustutkimuksessa kaytetddn hyvaksi triangulaatiota, jossa etsitdan erilaisista aineis-
tosta, kayttaen erilaisia menetelmia, taydentavaa aineistoa. Monipuolinen tiedonhan-
kinta ovat tapaustutkimuksen vastaus sen monimutkaisuuteen (Laine ym. 2007, 23.)
Benchmarkingin, dokumenttianalyysin, henkilokohtaisen tiedonannon ja aivoriihen tuot-
tama monipuolinen aineisto on kulttuurituottajan silmin analysoitua. Nama tiedonhankin-
tamenetelmat olivat olennaisia tytn kannalta, koska ne sopivat tilaajaan toiveeseen ja

opinnaytetyon koon kannalta sopivaan tydmaaraan.
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Triangulaatiolla on aikaisemmin tarkoitettu jonkin tietyn pisteen maariteltya sijaintia
suunnistuksessa. Taman kyseinen piste on voitu |0ytaa erilaisilla tavoilla. Sijainti on voitu
Ioytaa kayttamalla hyvaksi kahden muun pisteen sijaintia. Sijaintia on voitu tutkia myos
sen typografisten piirteiden avulla, jossa tarkkaillaan kohdennettua pistetta jostain toi-
sesta pisteesta. Jos haetun pisteen sijainti on tuntematon, se on voitu |6ytda mittaamalla
kahden muun, jo tiedetyn, pisteen sijainti. Triangulaatio sopii antamaan jonkinlaista mal-
lia tapaustutkimuksen luonteesta, mutta ei suinkaan luo objektiivisia totuuksia (Laine ym.
2007, 23.) Pidan Laineen ym. (2007) suunnistusvertauksesta, koska se kuvaa hyvin ke-
hitystyon kulkua. Kehitystyon alku oli jatkuvaa suunnistamista, jossa yritti etsia syy-seu-

raussuhteita.

Perinteisessa, suunnistukseen liitettavassa triangulaatiossa, Ioydetaan haettu piste au-
kottomasti (Laine ym. 2007 mukaan Massey 1999). Todellisessa elamassa tama on toi-
sin. Sosiaalisen elamén jatkuva muuttuminen vaikuttaa tapaustutkimuksen tasmallisyy-
teen. Tapaustutkimuksen tarkoituksena ei olekaan tuoda tasmallista tietoa, vaan erilaisia
nakokulmia tapauksesta. (Laine ym. 2007, 23.) Tydn empiirisen aineistonkeruun aikana,
virallisten matkailuorganisaatioiden epaselkeat vastaukset eivét vieneet tytta tilaajan toi-

vomaan suuntaan. Sosiaalinen elamé& muokkasi opinndytetydn suuntaa.

5.5.2 Henkilokohtainen tiedonanto

Henkildkohtainen tiedonanto on kevyempi versio haastattelusta. Siina tehdaan asiantun-
tijahaastatteluita ja puhelinsoittoja tai lahetetdén sahkodpostiviesti, jossa kysytdan selvi-
tettavia asioita (Oppariapu 2019). Sovellan henkildkohtaisen tiedonannon teoreettisena
viitekehyksenéa kyselyn teoriaa, koska itse henkildkohtaisesta tiedonannosta sité on vain
vahan.

Kyselyn avulla saadaan tehokkaasti ja nopeasti tietoa tutkittavasta kohteesta (Ojasalo
ym. 2014, 121). Tassa opinnaytetytssa tutkitaan sdhkopostikyselyn avulla, mitk& ovat
Pohjoismaiden viralliset markkinointiorganisaatiot. Kyselyn avulla haluttiin myds varmis-
taa tahojen asema maan markkinointimarkkinoilla. Kysymyksissa on myés kulttuurimat-
kailuun liittyvid asioita. Kyselyn heikkoutena on se, etté ei voida tietda, miten vakavasti
vastaajat ovat suhtautuneet kysymyksiin (Ojasalo ym. 2014, 121). Internetin kautta teh-
dyista kyselyista loytyy epavarmuustekijoita, jotka liittyvat haastattelijan lasnaolon puut-
teeseen ja vastausten valvomiseen (Ojasalo ym. 2014, 121). Yhtena tarkeimpana vaati-

muksena kyselyn kaytolle on, ettd tutkittavasta kohteesta on riittavasti etukateistietoa



20

(Ojasalo ym. 2014, 122). Ennen kyselyn kaytt6a menetelmand oli selvaa, ettd kaikilla

mailla on organisaatiot, jotka ovat vastuussa maan markkinoinnista virallisella tasolla.

5.5.3 Benchmarking -menetelma

CTCB-hankkeen tavoite télle opinnaytetydlle on I6ytaa Pohjoismaisia kulttuurimatkailu-
tuotteita ja miten niista voisi I6ytaa hyvat mallit Suomen kulttuurituotteiden kehitykseen.
Benchmarkingissa (vertaisanalyysi) tunnistetaan kehitettava kohde, joka on Suomen
kulttuurimatkailun kansainvalisen kilpailukyvyn parantaminen Pohjoismaisella tasolla.
Kehitettavan kohteen tunnistamisen jalkeen etsitddn samankaltaiset kumppanit, jonka
toiminta on kehitettdvaan kohteeseen verrannollista. (Ojasalo ym. 2014, 186.) Valitsin
kaikista Pohjoismaista sellaiset viralliset markkinointiorganisaatiot, jotka markkinoivat
maata kansainvalisesti. Suomesta Ioytyy Visit Finland, joka on Suomen kulttuuria mark-
kinoiva organisaatio. TAmantapaisia organisaatioita 10ytyy myds muista Pohjoismaista.
Na&ita organisaatioita ovat: Visit Sweden, Inspired by Iceland, Visit Denmark ja Visit Nor-

way.

Kehittamistyon tutkimuskysymykseen vastataan parhaiten kayttden benchmarking-me-
netelma&, koska siina etsitaan jarjestelmallisesti tietoa muista samankaltaisista organi-
saatioista ja etsitddn niiden menestystekijéitd. Benchmarkingin jalkeen tutkitaan tiedon
antamia tuloksia luovasti ja kriittisesti ja otetaan niista tarvittavat vinkit omat yrityksen
kehittamiseen. (Ojasalo ym. 2014, 186.) Muiden organisaatioiden toiminta voi toimia
uusien ideoiden innoittajana, josta syntyy jotain mullistavaa. Parhaiten tietoa benchmar-
kingia varten voi l6ytaa tutkimalla erilaisia julkaisuja, kuten artikkeleita tai yritysten verk-
kosivuja. (Ojasalo ym. 2014, 43-44.) Tassa tapauksessa keskityttiin virallisten matkailu-
organisaatioiden verkkosivuihin. Benchmarking kohteiden valitsemisen jalkeen, valitsen
viela naista neljasta kaksi parhainta vaihtoehtoa. Naiden kahden parhaan valintaa pe-

rustelen verkkosivujen teknisen toimivuuden asiakaslahtoisesta nakokulmasta.

Oman toiminnan vertaaminen nostaa yrityksen kilpailukykya. Toisten yritysten innovaa-
tiot ja muiden toimintojen hahmottaminen nopeuttavat oman yrityksen kehitysta. Yleensa
taman menetelman kaytén aikana tulee esille asioita, joita ei ole ennen edes osannut
ajatella. Kaikki yllattava tieto kannattaa ottaa rakentavana kehitysehdotuksena. Tietoja
etsiessa tulee varmistaa tiedonhaun laillisuus ja minkalainen haettu tieto on salassa pi-

dettavaa. (Ojasalo ym. 2014, 186.) Virallisilla matkailuorganisaatioiden verkkosivuilla
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oleva tieto on kaikki julkista tietoa, jonka takia niitd saa kayttaa vapaasti tdssa opinnay-
tetydssa.

Otin Visit Finlandin kulttuurimatkailun kuvaamisen yhteydessa esille yhden yrityksen,
Nordic Visitor (2018), joka osui silmaan etsiessani Pohjoismaisia virallisia matkailuorga-
nisaatioita. T&méa organisaatio nousi Google hauissa korkealle, kun etsii tietoa Pohjois-
maisista kulttuurimatkailutuotteista. Otin yrityksen huomioon sen takia, koska se markki-
noi Pohjoismaista kulttuurimatkailua. Yritys markkinoi kaikkien Pohjoismaiden matkailu-
tuotteita luomalla niistd omat maksulliset palvelupakettinsa. Tama yritys ottaa osansa
Pohjoismaille kuuluvasta kulttuurimatkailun liiketoiminnasta ja oli sen takia huomioitava.
Opinnaytetydén benchmarking on alustavaa tyota kulttuurimatkailutuotteiden kehittami-
seen. Tasta seuraava askel, olisi tutkia kaikenlaisia yrityksia, jotka markkinoivat esimer-
kiksi Suomen kulttuurimatkailutuotteita ja saavat niistd oman osuutensa. Tassa tydssa
en kuitenkaan syvenny virallisten matkailuorganisaatioiden lisdksi muihin yrityksiin,
koska se ei palvele taman hetkisia tilaajan toiveita.

5.5.4 Dokumenttianalyysi

Yksi keskeinen aineistonhankintamenetelmé tdman tyén benchmarkingissa on doku-
menttianalyysi. Tata aineistonhankintamenetelmaa kaytetdan useimmiten jonkun toisen
menetelman yhteydessa. Dokumenttianalyysissa tutkitaan erilaisia dokumentteja, esi-
merkiksi www-sivuja, kasikirjoja, rekistereita ja selvityksia. Analysoinnissa ollaan kriittisia
huomioiden dokumentin luonne ja tarkoitus ja tiivistetdén iso kasa informaatiota. (Oja-
salo ym. 2014, 43.) Dokumenttianalyysi sopii taman tyon luoteeseen, koska sen avulla
tutkitaan, miten muut Pohjoismaat markkinoivat kulttuuriaan. Tyossa tutkitaan Pohjois-
maiden virallisten matkailuorganisaatioiden verkkosivuja, joiden informaatio on taman

opinnaytetytn kannalta merkittavaa.

Laadullisen tutkimuksen yleinen malli (kuvio 4) antaa suuntaa dokumenttianalyysissa.
Siin& ensin keratd&n bechmarkattua aineistoa ja valmistellaan sitd ymmarrettavaksi ko-
konaisuudeksi. Aineisto pelkistetdaén ja sita tulkintaan ja etsitdén toistuvia rakenteita.

Naiden rakenteiden tarkastelu vaatii kriittisyytta.
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Tulkinta,
ulottuvuuksien
luominen

¢

Aineiston Aineiston Aineiston Kriittinen

keraaminen ja|—> pelkistaminen | €| toistuvien | tarkastelu
valmistelu rakenteiden

/l\ tunnistaminen 1\

Kuvio 4. Laadullisen tutkimuksen yleinen malli Ojasalo. ym. (2009) mukaan.

Culture Creators -valmennuksessa (2017) esiin tulleet jaottelut, kulttuuritoimijasta ja mat-
kailutoimijasta hyddynnetaan kulttuurimatkailutuotteita tutkiessa. Naiden kolmen tekijan
on todistettu muodostavan kansainvalisesti kannattavia kulttuurimatkailutuotteita Luova
Matka -hankkeen aikana. Seuraavan taulukon 1 avulla analysoidaan Pohjoismaiden kult-

tuurimatkailutuotteita.

Taulukko 1. Pohjoismaiden karkikulttuurimatkailutuotteiden listauspohja

Karkituote | Luonne/teema | Kulttuuritoimija Matkailutoimija | Kohderyhma

Suomi

Islanti

Norja

Tanska

Tyon tilaajan toiveena oli se, etté valitsen benchmargin kohteista pari parhainta vaihto-
ehtoa. Paadyin siihen tulokseen, etta valitsen parhaat kohteet verkkosivujen teknisen
toimivuuden nakoékulmasta. Sovelsin Grénroosin (2009, 227) laajennetun palvelutar-
jooman periaatteita verkkosivujen analyysissa. Verkkosivujen analyysi tuntui luonnolli-
selta, koska minulla on kulttuurituotannon tutkinnon aikana kertynyt verkkosivuihin ra-
kentamiseen perustuvaa osaamista. Olen oppinut asioita, joiden avulla pystyn arvioi-

maan verkkosivujen rakennetta objektiivisesti.

Tekninen suoritus on yksi palvelun johtamisen laajennetun palvelutarjooman tarkeimpia
piirteita (Gronroos 2009, 226). Teknisessa suorituksessa kaytin sellaisia arviointiperiaat-
teita, jotka olivat minun mielestani relevantteja tdman tyon kannalta. N&ita arviointiperi-
aatteita olivat: verkkosivujen ohjautuvuus, kuvien laatu, hakutoiminto, asiakaspalvelu ja

palveluiden keskittyminen. Arviointiperiaatteita kuvailen seuraavalla tavalla:
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e Ohjautuvuus (linkit)
Kulttuurista kertovat sivut ohjaavat suoraan palveluntarjoajille linkkien avulla. Sivuilla ole-

vat linkit ohjaavat oikeisiin paikkoihin.

e Kuvien laatu
Sivujen kuvat nayttavat tietokoneen naytolla laadukkailta ja tarkoilta. Kuvat ovat aihee-

seen sopivia ja markkinointitekstia tukevaa.

e Hakutoiminto
Sivujen hakutoimintoa (pieni tiimalasi, yleensa verkkosivujen oikeassa kulmassa) kay-
tettaessa, hakukone nayttaa asianmukaiset vaihtoehdot. Esim. hakusana Museo > ha-

kukone nayttaa maan museoihin liittyvat vaihtoehdot.

e Asiakaspalvelu
Asiakaspalvelu 16ytyy verkkosivuilta helposti. Verkkosivut tarjoavat "usein kysyttyja ky-

symyksia" ja on mahdollisuus online-pikaviestintaan.

e Palveluiden keskittyminen
Saman kategorian alla olevat palvelut 16ytyvat samasta paikasta. Tieto on johdonmu-
kaista ja antaa vaihtoehtoja. Tassé tapauksessa, kulttuuriaiheiset matkailupalvelut 16yty-

vat samasta paikasta.

Seuraavaksi esittelen asteikon ja taulukon (taulukko 2), jonka mukaan verkkosivujen eri-

laisia ominaisuuksia on arvioitu:

Taulukko 2. Verkkosivujen tekninen toimivuus ja kayttajakokemus

Asteikko
Asia on kaikilla nettisivun eri sivuilla hoidettu erinomaisesti ja asiakaslahtoi-
Erinomainen sesti taho menee yli odotusten
Hyva Asia on hyvin ja asiakaslahtdisesti toteutettu
Tyydyttava Asia tayttaa perusvaatimukset, mutta joillakin sivuilla 16ytyy puutteita
Huono Asia ei ole asiakaslahtdinen ja siita 16ytyy paljon puutteita
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Ohjautuvuus |Kuvien Hakutoi- |Asiakas- Palveluiden keskit-
(linkit) laatu minto palvelu tyminen

visitsweden.com

inspiredbyice-
land.com

visitnorway.com

visitden-
mark.com

visitfinland.com

Dokumenttianalyysiin lasketaan mukaan myds puhuttu, kirjallinen ja kuvattu materiaali.
Menetelmassa keskitytdan siihen, miten kuvattu ilmié ndhdaan sen luonnollisessa ym-
paristossa. Analyyseja on olemassa kahta erilaista, sisallon analyysi ja sisallon erittely.
Sisallon analyysissa kuvataan dokumenttien sisaltoa ja siina pyritdan Ioytamaan kuvatun
aineiston merkityksia. Sisallon erittelyssd, kuvataan maaréllisesti tekstin antia. Eritte-
lyssa analysoidaan, kuinka monta kertaa esimerkiksi, sana “johtaja” esiintyy kuvatussa

materiaalissa. (Ojasalo ym. 2014, 137.)

5.5.5 Yhteiso6llinen ideointimenetelma: ideakavely

Aivoriihessa yleensa ideoidaan ryhmassa erilaisia asioita kasilla olevaan ilmiéon. Yhtei-
sollisia ideointimenetelmia on useita, mutta tassa tytssa kaytetaan aivoriihi (brainstor-
ming) -menetelmad. Tahan on valittu yksi aivoriihen toteutusmalli, joka on ideakavely
(lite 3). Tama toteutusmalli valittiin, koska se toi vaihtelevuutta perinteisiin aivoriihi ver-

sioihin.

Luova Matka -hankkeen Culture Creators -valmennuksesta huolimatta, kulttuurituottajat
eivat viela taysin tietoisia yhteystyon erilaisista mahdollisuuksista. Tasta kertoi se, kun
ideakavely -menetelméakokeilun alussa (8.10.2018) vain 1/22 kulttuurituotannon opiske-
lijasta tiesi suunnilleen, mitéa kulttuurimatkailu tarkoittaa. Kokeilu suoritettiin Pia Strand-
manin -tutkimuksellisen kehittdmisen -kurssilla. Culture Creators -valmennukseen osal-
listui vain murto-osa tuottajia ja -matkailuopiskelijoita. Kulttuurimatkailutuottajan roolin

tutkimiseen kaivattiin luovaa aivoriihen tuomaa luovaa ongelmanratkaisua. Ideakavely
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tuo matkailu- ja kulttuuritoimijoille suuntaa kulttuurimatkailutuottajan tyotehtavien ym-
martamiseen. Tietoisuuden lisaamisen tavoitteena on ammattitaidon kasvattaminen kult-

tuurimatkailutuotteiden markkinoinnissa.

Kulttuurituottajan roolin tutkinta faktapohjaisella tasolla on mahdotonta selvittdd muiden
Pohjoismaiden kulttuurituotteiden kohdalla, koska jokainen maa nimittaa kulttuurituottei-
den tuotannon osapuolia eri nimilla. Kulttuurimatkailutuotteen testaaminen olisi ainut
vaihtoehto selvittéda eri toimijoiden tarkat roolit tuotteen tuotannossa. Tdma on haasta-
vaa, koska opinnaytety6n tekijan olisi pitanyt matkustaa kaikkiin Pohjoismaihin tai saada

vahintddn sahkopostitse faktoihin perustuvaa tietoa virallisilta matkailuorganisaatioilta.

Aivoriihessa ilmion esittelija esittelee aiheen ja siihen liittyvat ideointikohteet (Ojasalo
ym. 2014, 120). Tasséa aivoriihen esivaiheessa, kerron mitd tarkoittaa kulttuurimatkailu
ja kulttuurimatkailupalvelu. Taman jalkeen siirrytaan lammittelyvaiheeseen, jossa valais-
taan aihetta omilla esimerkeilla kulttuurimatkailusta. Vastailen myds heranneisiin kysy-

myksiin.

Aivoriihen ideointivaiheessa, jokaiselle osallistujalle jaetaan nelja pienta post-it lappua.
Osallistujia pyydetaan vastaamaan neljgéan kysymykseen ideoimalla niihin erilaisia vaih-
toehtoja. Tarkoituksena on, etté jokaiselle post-it lapulle kirjoitetaan yhden kysymyksen
vastaus, seuraavalle lapulle toinen ja niin edelleen. Jokaiseen kysymykseen on kaksi
minuuttia aikaa vastata. Kun kysymyksiin on vastattu, jatketaan ideoiden jatkojalostami-

seen eli aivoriihen ideakavelyyn.

Luokkahuoneessa olevalle seinélle on ripustettu nelja isoa A3-paperia, joista jokaisessa
on yksi aivoriihen kysymys. Osallistujia pyydetdan viemaan kukin oma post-it lappunsa
oikealla kysymyksella varustettuun A3-paperiin. Kun post-it-laput on laitettu oikeisiin A3-
papereihin, pyydetdén osallistujia idecimaan post-it lapuissa oleviin ideoihin lisda jat-
koideoita. TAma on tarkoitus suorittaa kavelemalla jokaisen A3-paperin kohdalla. Aivo-

riihen tuloksena on koko ryhman ideat ja lisdn& niiden alle lisatyt jatkoideat.

Valitsin aivoriihessa kaytetyt kulttuurimatkailutuotteet Visit Finlandin (2017a) Suomen
karkituote 2016 -listauksesta. Valitut kulttuurituotteet on valittu niiden houkuttelevuuden

perusteella. Listauksessa oli 20 maan parasta kulttuurimatkailutuotetta. Ideakavelyssa
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kulttuurituotannon opiskelijat antoivat erilaisia ehdotuksia kulttuurituottajan roolista Suo-
men karkikulttuurimatkailutuotteissa. Esitetyt kysymykset (1-3) olivat seuraavassa jar-
jestyksessa yhdessa yhden kulttuurituotteen kanssa tai ilman:

1. Milla tavalla kulttuurituottaja voi olla mukana taman palvelun tuottamisessa?

Mita lisdarvoa kulttuurituottaja tuo tdméan elamyksen tuotantoon?

Sauna Tour — Day as a fin: Lappi, perinteisia ja taman paivan suomalaisia elamyksia

arktisessa ymparistossa

Saunatour is a collaboration of 6 fantastic saunas and their services ranging
from natural healing peat treatments to extreme hot and cold experiences.
Saunatour is the ultimate way to experience everything the arctic nature has to
offer: snow and polar nights in the winter; midsummer nights and the arctic wil-
derness in the summer and bright colors of autumn and Northern Lights season

from September until March.

2. Minkalaiselta kulttuuri- ja matkailualan toimijoiden yhteisty6 voisi nayttaa tassa

tapauksessa?

Case - Narrative SMAKU walk in Old Porvoo, Porvoo, ruoan ja ruokakulttuurin elamyk-

sellinen makumatka

Enjoy tasty food in historic setting!

SMAKU is a joint creation of the restaurants of Porvoo providing visitors with
food portions in a journey of tastes adventure. Four individual style restaurants
provide small special Smaku portions of their own choice. The Ingredients of
each portion are locally produced whenever possible and of seasonal choice. A
guide will tell us narrative tales about the restaurants, Finnish culinary culture

and of the history of Porvoo

3. Minkalaisia karkituotteita Suomella pitéisi olla, jotta se kiinnostaisi globaaleilla

markkinoilla?
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6 Kartoituksen tulokset

6.1 Henkilokohtainen tiedonanto

Taman menetelman avulla selvitetaan, mitka ovat Pohjoismaiset viralliset matkailuorga-
nisaatiot ja varmistetaan heidan asemansa matkailumarkkinoilla. Aluksi lahetin viestia
maiden virallisiin kulttuuritahoihin, joita oli muun muassa, Danish Foreign Affairs, Visit
Norwayn ja Visit Denmarkin contact -centerit. Lahetin heille alustavan kyselyn siitd, ke-
neltad voisin kysya kulttuurimatkailutuotteisiin liittyvia kysymyksia. Kaikki kiinni saamani
tahot ohjasivat minut virallisten Visit -matkailuorganisaatioiden luokse, joita olivat kullakin
Visit Denmark, Visit Sweden, Visit Norway ja Inspired by Iceland (Questions about cul-
ture travelling 2018).

Toisen sahkopostiviestin (More questions about culture travelling 2018) aikana selvisi,
etta viralliset matkailuorganisaatiot eivat osanneet kertoa miksi markkinoivat tiettyja kult-
tuurimatkailutuotteita. L&hetin virallisile matkailuorganisaatioille kysymyksia koskien
kulttuurimatkailutuotteiden luonnetta ja niiden valitsemiseen vaikuttavia kriteereja. Mi-
k&én organisaatioista ei vastannut suoraan kysymyksiin. Vastauksista selvisi, ettéa esi-
merkiksi Tanska, markkinoi matkailutuotteita yhteistydssa valtion ja kulttuuriorganisaa-
tioiden kanssa. Selvisi myds, ettéa Norja markkinoi maataan kokonaisuutena ja brandina
ja pyrkii luomaan matkailijoille halun matkustaa sen kohteisiin. (More questions about

culture travelling 2018.)

Kaikki viralliset matkailuorganisaatiot ohjasivat minut heidan omille verkkosivuilleen tut-
kimaan siella nakyvia kulttuurimatkailutuotteita. Lahetetyn sahkdpostiviestin kysymyk-
senasettelu, asian esittaminen tai henkilé kenelta viesti tuli ei motivoinut matkailuorgani-
saatioita vastaamaan perusteellisesti. Naiden tietojen valossa, jatkan seuraavaksi viral-

listen markkinointiorganisaatioiden tutkimista ja analyysia.

6.2 Markkinointimateriaalin benchmarking ja analyysi

Vertaisarvioinnissa selviaa, etta viralliset Pohjoismaiset markkinointiorganisaatiot ovat;
Tanskalla Visit Denmark, Norjalla Visit Norway, Ruotsilla Visit Sweden ja Islannilla Inspi-
red by Iceland. Kulttuurimatkailutuotteiden kansainvalisen kilpailukyvyn parantamiseksi

tulee tutkia ensin kehittamista tarvitseva kohde. Ensin kerron Visit Finlandin verkkosi-
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vuista, jonka jalkeen jatkan Pohjoismaiden virallisten matkailuorganisaatioiden kulttuuri-
tarjontaan. Kerron mitéa kaikkea ja milla tavalla kulttuurista kerrotaan. Kirjoitan tahén ver-
taisarvioinnin kannalta merkittdvia asioita. Kuvailen valilla verkkosivujen etusivuja ja
muita huomioitavia asioita, mutta keskityn kulttuuriosuuden nakyvyyteen ja siella oleviin

asioihin.
6.2.1 Visit Finland

Visit Finlandin (2018) verkkosivuilla markkinoidaan Suomea antamalla matkustusinfoa,
tietoa Suomesta ja sen erilaisista matkakohteista, sesongeista ja kokemuksista. Etusi-
vulta myds l6ytyy erilaisia artikkeleita, jotka kertovat Suomesta tuhansien jarvien maana,
suomalaisesta oravakuistaajasta, 21 syysta, miksi rakastaa Suomea ja joulumarketeista.
Kun vierittd& alaspain, verkkosivulta 16ytyy erilaisia teemoja. Naitd teemoja ovat perhe,
aktiviteetit, shoppailu, kulttuuri, hyvinvointi ja majoittautuminen. Visit Finland on myo6s
tuottanut videoita Suomesta, joista voi ndhda syksyisen Lapin ja avantouintia seka kuulla
suomalaisesta majakanvartijasta. Vaikka teemat loytyvat myos etusivun ylapalkista, on
hyva, etta Visit Finland on laittanut teemat my6s etusivulle. Nain sivuilla kavija ei voi olla
huomaamatta Suomen erilaisia matkailumahdollisuuksia. Visit Finland luonnehdii

maatansa nain:

“Finland is a hidden gem tucked into the far up North. It is a treasure waiting to be dis-
covered. You will find thousands of reasons to fall in love with Finland; the people, arctic
adventures and secrets. And four distinct seasons that continue to call you back. When
you think you have seen and experiences it all, then it is time to explore Finland.” (Visit
Finland 2018c.)

Suomalaisesta kulttuurista 16ytyy tietoa Visit Finlandin “kokemukset’-palkista. Kulttuuri
on verkkosivuilla ensimmaisend "experiences” -palkissa. Palkista [0ytyy myods hyvin-
vointi, ulkoilu ja ruoka. Kulttuurin osassa loytyy video (kuva 2), joka kertoo siitd, milta
tuntuu olla suomalainen, pieni intro suomalaiseen kulttuuriin, kulttuurituotteiden vali-
koima kaupungeittain ja artikkeleita, jotka koskevat suomalaista kulttuuria. Videossa ei

ole “Ela niin kuin paikallinen” -kulttuurimatkailutuotteita.
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Kuva 2. Visit Finlandin www-sivut, kulttuurinakyma 2018.

Visit Finland kayttaa kulttuuriaiheisista matkailutuotteista sanaa kulttuurimatkailutuote.
Muut Pohjoismaat eivat kdyta tamanlaista sanaa kuvatessaan maansa kulttuurimatkai-
lutuotteita. Suomalaiset kulttuurimatkailutuotteet 16ytyvat jarjestaytyneesti yhdelta sivulta
ja niitd voi valikoida erilaisin kriteerein. Ensin taytyy valita kulttuurikategoria ja sen jal-
keen valikoida seuraavien kriteerien mukaan, kestavyys, sijainti, esteettomyys tai se-

sonkKi.

Kestavan kehitykset arvot ovat Visit Finlandin kulttuurimatkailutuotteiden kriteereissé ja
nakyvat myos verkkosivuilla selkeasti. Kaikki Pohjoismaat ottavat kestavan kehityksen
yhdeksi teemaksi verkkosivuillaan. Islantia markkinoivilla sivuilla on lupausmanifesti,
jolla heratelldan turistia toimimaan vastuuntuntoisesti (Inspired by Iceland 2018). Suo-
mella on taas taysin oma sivukokonaisuutensa, joka on omistettu kestavalle matkailulle
(Visit Finland 2018b). Visit Norway kertoo voittamastaan vinreimman valtion palkinnosta
ja siihen liittyvien kriteerien tayttymisesta (Visit Norway 2018). Kestava kehitys nayttaa
olevan myds tulevaisuuden teemana monilla eri aloilla. Taméan korostaminen tulee ole-

maan entista tarkeda, kun aletaan miettimaan matkailusta aiheutuvia kasvavia paastoja.

Oli mielenkiintoista huomata, etté Visit Finlandin kulttuurimatkailun karkituotekilpailu (Vi-
sit Finland 2017a) ei ole nakyvilla kansainvalisille asiakkaille Visit Finlandin verkkosi-
vuilla. Tama& on ristiriitaista, koska kyseesséd on nimenomaan kansainvalisille markki-
noille tarkoitettuja kulttuurimatkailutuotteita. Karkituotekilpailu 16ytyy Visit Finlandin “yh-
teistydkumppaneille” -verkkosivuilta suomeksi mutta ei englanniksi. Kun sivun yrittda
muuttaa englanniksi, sivu muuttuu taysin erilaiseksi. Yhteistydkumppaneille tarkoitetuilla
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verkkosivuilla kuvaillaan kilpailua nain: “Culture Finland (CF) etsi jélleen kulttuurimatkai-
lun karkituotteita kansainvélisille markkinoille. Kilpailuun kutsuttiin mukaan kaikki kulttuu-
rimatkailutoimijat, joilla on houkuttelevia, kansainvalisille matkailijoille suunnattuja sisal-
téja ja kiinnostus edustaa Suomen kulttuurisen matkailutarjonnan karkea. Kilpailun tu-
loksena valittiin 20 karkituotetta, jotka ovat nakyvasti mukana Culture Finlandin kv-mark-
kinointitoimenpiteissé vuonna 2017” (Visit Finland 2017a). Jaa epaselvaksi, milla tavalla
nama karkituotteet ovat nakyvilla kansainvalisissa markkinointitoimenpiteissa. Sivuilla

kerrotaan karkituotteiden olevan mukana messutapahtumissa ja tutustumismatkaoilla.

6.2.2 Visit Sweden

Heti Visit Swedenin verkkosivujen etusivulla on maininta ruotsalaisesta design muse-
osta, mutta yritdn ensin I0ytdéa paikan, josta kulttuuritarjonta |0ytyy keskitetysti. Etusivulla
ei ole muuta mainintaa maan kulttuurista. Etsiessa Ruotsin kulttuuria koskevaa matkai-
lutarjontaa huomio kiinnittyy verkkosivujen ylapalkissa olevaan “Things to do” -osioon

(kuva 3). Kun "Things to do” -osiossa vierittaa alaspain, kulttuuriosio 16ytyy.

Facts and info Destinations Explore Thingstodo Search Q 1 v

Culture, heritage & arts

Hooked on our culture, heritage and arts? Go Dancing Queen at ABBA The Museum in Stockholm. Go
Viking on the island of Gotland. Or go to the Arctic north and meet the Sami people, the original
Swedes
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Kuva 3. Visit Sweden www-sivut, kulttuurindkymé 2018.

Gronroosin (2009, 227) mainitsema ydintuote on Visit Swedenilla erilaiset nahtavyydet,
museot, ruotsalainen design ja kirjallisuus ja viikinkeihin liittyvat elamykset. Naiden ydin-
tuotteiden mahdollistavia palveluita on opastetut kierrokset, erilaiset kurssit, musiikki- ja

teatteriesitykset, katuartistit, kasityot ja niin edelleen. Verkkosivuilla on yllaolevan kuvan
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3 mukaisesti vierekkain laatikoissa 1) Culture, Heritage & Arts, 2) Culture, Art & Mu-
seums, 3) Culture in Gothenburg ja 4) ABBA the Museum in Stockholm. (Visit Sweden
2018.) Nama otsikot vaikuttavat sekavilta ja eivat ole asiakaslahtdisia. Kulttuuri -sanan
toisto eri laatikoissa on vaikea tapa saada lukija kiinnostumaan. Selkeét otsikot, kuten
“Museot”’, “Historia” tai vaikkapa “Tukholman kulttuuri”, on johdonmukaisempi ja selke-
ampi tapa kuvata maan kulttuuria. Naita neljaa laatikkoa voidaan kutsua Visit Swedenin

peruspalvelupaketiksi. Visit Sweden luonnehtii kulttuuriaan nain:

“Hooked on our culture, heritage and arts? Go Dancing Queen at ABBA The Museum in
Stockholm. Go Viking on the island of Gotland. Or go to the Arctic north and meet the
Sami people, the original Swedes” (Visit Sweden 2018.)

Visit Sweden kertoo erilaisista ruotsalaisista perinteistd, kuten pyhan Lucian paivasta,
juhannuksesta, rapujuhlista, joulusta, laskiaispullasta ja paasiaisesta. (Visit Sweden
2018) Naiden perinteiden saralla ehdotetaan erilaisia kahviloita ja hyvia ajankohtia niiden
kokemiseen, mutta ei konkreettisia kulttuurimatkailutuotteita. Voidaan tasta paatell, etta
kulttuurimatkailutuotteiden tuotteistamisessa on myods Ruotsilla kehitettavaa.

Verkkosivuilla suositellaan kdymaan ABBA-museossa Tukholmassa. Kaymisen arvoi-
siksi museoiksi mainitaan Moderna Museet -, Miehistésuojan- ja Vaasa museot. Ooppe-
rat, teatterit ja palatsit nostetaan myos hyviksi matkailukohteiksi. Naitéa ovat Kuninkaan-
linna Tukholmassa, Vanha kaupunki, Drottningholmin tuomioistuimen -teatteri, tanssi-
museo ja kuninkaallinen ruotsalainen ooppera. (Visit Sweden 2018.) Hyva huomio nai-
den kulttuurikohteiden kohdalla on se, etta Visit Sweden antaa jokaiseen suoran linkin,
joka ohjaa kyseisen kulttuurikohteen omille verkkosivuille. Yksi laajennetun palvelutar-
jooman kriteereista on etta, palveluntarjoajan jarjestelmat toimivat. Jarjestelmien toimi-
minen helpottaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Visit Finlandin kulttuurimatkailun
asiantuntijan, Markkolan (2019), mukaan kulttuurimatkailutuotteen pitda olla tuotteiste-
tussa muodossa ollakseen kulttuurimatkailutuote. Tuotteessa on pitanyt miettia asiakas-

polkua, kokonaiselamysta ja ylipaatansa asiakaslahtoisyytta, kertoo Markkola.

Visit Sweden kertoo elokuva- ja tv-tuotantojen kuvauspaikoista ja markkinoi niitd hyvina
matkailukohteina. Elokuva ja tv-sarjojen kuvauspaikkoja ja niissa nakyvia nahtavyyksia
ovat Ruotsissa Wallanderin Ystad, Lansi-Ruotsin rikosfiktio, Malmo ja silta, Stieg Lars-

son ja Millenium. Sarjat ja -elokuvat koetaan téarkeiksi Ruotsin kulttuurissa, koska ne ku-
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vaavat ruotsalaista kansaa, sen psyyketta ja identiteettia. Sivuilla ei suoraan kerrota ku-
vauspaikkojen kohteiden nimi&a, mika keskeyttad mahdollisen asiakkaan palvelukoke-
muksen verkkosivuilla. Sarjat kerrotaan nimeltd, mutta asiasta kiinnostunut joutuu etsi-
maan kuvauspaikkojen tarkat lokaatiot erikseen. (Visit Sweden 2018.) Elokuva ja tv-tuo-
tantojen kuvauspaikat eivat saa ansaitsemaansa huomiota, koska niista kertovasta si-
vusta puuttuu suorat linkit kulttuurikohteiden sivuille. Kirjoittamalla kuitenkin sarjan tai
kuvauspaikan nimen Visit Swedenin hakutoimintoon, kulttuurikohteen tiedot ja lisdpalve-

lut 16ytyvat.

Ruotsi markkinoi erilaisia kulttuurisia elamyksia esitellen erilaisten yritysten tarjoamia
palveluita, kuten esimerkiksi ruotsalaisten kahviloiden antimia. Visit Sweden muotoilee
palvelun elamyksen muotoon kertoen siita tavalla, joka heréttda turistin mielenkiinnon.
Toisena esimerkkiné tasta on Visit Swedenin ehdottama Tukholman maaseutumatkailu.
Elamyksessa kannustetaan varaamaan huone Sormlandin maaseudulta ja nauttimaan
ruokatapahtuman antimista (Visit Sweden 2018). Tassa nahdaan hyvaa palvelun tuot-
teistamista, jossa punotaan taidesisaltdinen tuote, ruokatapahtuma, hotellin ja muiden
palveluiden kanssa asiakasta palvelevaksi kokonaisuudeksi. Sérmland on nostettu kiin-
nostavaksi matkailukohteeksi sellaisena ajankohtana, jolloin siell& on jokin kulttuurisisal-
téinen tapahtuma. Sormlandin maaseutu ei olisi valttamatta kiinnostava kohde matkus-

taa, ellei siella olisi kyseisté ruokatapahtumaa.

Visit Sweden (2018) on laatinut artikkelin, joka kertoo, mita turisti voi tehda kaikkina vuo-
den kuukausina. Jokaiseen vuoden kuukauteen on nostettu asioita, joita niihin aikoihin
tapahtuu ja on kiinnostavaa nahda. Tama vuosikalenteri mahdollistaa kokonaisvaltaisen

matkailun ympari Ruotsia eika vain markkinoi yhta tiettya kaupunkia.

Visit Swedenilla ei ole minkaanlaista keskitettya listausta maan parhaista kulttuurimat-
kailutuotteista. Hyvan markkinointiviestinndn avulla kulttuurituote tai -palvelu tuotteiste-
taan ilman tuotteistamisen kohteen (yrityksen) omaa panosta Visit Swedenin verkkosi-
vuilla. Kulttuurin markkinoinnissa on kaytetty erilaisia tapahtumia, ruotsalaisia merkkipai-
vid ja matkakohteita (museot, oopperat) paaasiallisina kulttuurimatkailutuotteina ja -koh-
teina. Siella ei esimerkiksi nay suositut kansainvaliset konsertit tai nayttelyt. Ruotsalai-
nen kulttuuri ja elamantapa korostuvat kaikissa Visit Swedenin ehdottamissa matkailu-
kohteissa. Visit Swedenin verkkosivuilla on erittin paljon tietoa erilaisista kulttuurin asi-

oista.
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6.2.3 Inspired by Iceland

Inspired of Iceland (2018) osoittautui Islannin viralliseksi markkinointikanavaksi, koska
siella olevat lahteet ohjasivat suoraan Islannin virallisille valtion sivuille Iceland.is-sivuille.
Inspired of Icelandin yksi tydntekijoista myo6s varmisti henkildkohtaisen tiedonannon sah-

kopostiviestittelyssa, ettd Inspired of Iceland on Islannin virallinen markkinointikanava.

Inspired by Iceland antaa selkean kuvan siita, minkélaiseen matkailuun maassa keskity-
taan. Verkkosivujen perusteella havainnoin, etta siella markkinoidaan keskimaérin 40%
kulttuuriaiheisia matkakohteita ja 60% luonto tai -urheiluaiheisia matkakohteita. Inspired
by Iceland -verkkosivut (2018) kertovat Islannin aktiviteeteista, perustiedoista, maantie-
teellisesti kohdennetuista matkakohteista ja antaa raamit oman henkilékohtaisen matkan
suunnitteluun. Verkkosivuilta I10ytyy oma linkki matkailualan yrittgjille, josta saa materi-

aalia Islannin markkinoimiseen matkakohteena.

Gronroosin (2009, 227) laajennetun palvelutarjooman mukaan, palvelun tulisi olla tekni-
sesti laadukas. Verkkosivujen hakutoimintoa kayttamalla selviaa, ettd erilaisten matkai-
lutuotteiden kuvat ovat erittdin huonolaatuisia. Huonolaatuiset kuvat saavat aikaan epé-

luottamusta palvelua kohtaan.

Kulttuurin tarinallistamisen avulla tuotteistetaan erilaisia kulttuurimatkailutuotteita. Inspi-
red by Iceland tekee taman hyvin “About Iceland” valikon eri sivuilla (kuva 4). Kulttuurin
ydintuotteiden, esimerkiksi viikinkeja koskevien kulttuurimatkailutuotteiden, tarinallista-
minen mahdollistaa sen mahdollistavien palveluiden sujuvamman ostamisen. Kun asia-
kas tulee viikinkikohteen luokse, voidaan helpommin myyda mahdollistavia palveluita,
kuten viikinki aikaisen ruuan maistelua. Asiakkaat kiinnostuvat ostamaan esimerkiksi,

musiikkifestivaali lipun, jos Islannin musiikki on saatu kuulostamaan kiinnostavalta.

Inspired of Iceland (2018) kertoo, ettd Islanti on viimeisimpia Euroopan maista, jotka
asettuivat kansana: “When the first Viking settlers arrived in Iceland in the late 9th cen-
tury A.D., they found an uninhabited island. Today Iceland is thoroughly modern country
— but evidence of past times and our rich cultural heritage is still visible everywhere you
look.” (Inspired By Iceland 2018.) Islannin maan eristaytyneisyyden takia, heidan kult-
tuurinsa on muokkautunut omanlaisekseen perinteiden ja luonnonvoimien ympa-

réim&na. Eurooppalainen ja amerikkalainen kulttuuri tavoitti Islannin vasta 1800 -luvulla.
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Kuva 4. Inspired Of Iceland www-sivut, kulttuurindkymé 2018.

Inspired by Iceland -verkkosivut korostavat Islannin kulttuurissa sen kirjallisuutta, muse-
oita, musiikkia, muotia, elokuvaa, teatteria ja tanssia (Inspired by Iceland 2018). Naméa
osa-alueet ovat Islannin kulttuurin ydintuotteita. Kulttuurista kertovat osuudet ovat verk-
kosivuilla eri paikoissa ja vaikea I6ytaa. Kulttuurille 16ytyy oma alkuintro “About Iceland”
-kohdasta, mutta sieltéd ei ohjata suoraan kulttuurimatkailutuotteisiin. Kulttuuriaiheisia
matkailutuotteita I6ytyy vahan sielta taalta, myos “Things to do” -osiosta. Inspired by Ice-
landin asema Islannin kansainvélisena markkinoijana karsii ndiden vuorovaikutus puut-

teiden takia.

Kulttuurimatkailun konkreettisia kulttuurimatkailutuotteita on islantilainen design. Islanti-
laista designia, kirjallisuutta, musiikkia ja taidetta saa ostettua Reykjavikin kuuluisimmilta
shoppailukaduilta, Laugavegur- ja Skélavordustigur-kaduilta. Hyvina shoppailukeskuk-
sina mainitaan my6s Kringlan ja Smaralind -kauppakeskukset. (Inspired by Iceland
2018.) Naiden ostoskeskusten osoitetietoja tai niiden verkkosivujen linkkeja ei ole verk-
kosivulla. Jos vierailee ensimmaista kertaa Islannissa, on vaikea tietda ainakin naiden
verkkosivujen perusteella, missa ostoskeskukset tarkkaan ottaen sijaitsevat. Pieni pa-
nostaminen informaation jatkuvuuteen ja sujuvuuteen parantaa asiakkaan palvelukoke-

musta.

Toinen konkreettinen kulttuurimatkailupalvelu on festivaalit. Niiden aiheet vaihtelevat
musiikin, muodin ja elokuvan valilla. Inspired by Iceland -verkkosivujen festivaalit-osioon
on liitetty pdf-tiedosto, joka nayttaa kaikki Islannin tapahtumat koko vuoden ajalta. Aluksi
luulet, etté avaat listauksen festivaaleista, mutta tassé tiedostossa onkin paastéa paahan
Islannin erilaisia tapahtumia joulusta - erilaisiin urheilutapahtumiin. (Inspired by Iceland

2018.) Tama tiedosto voisi olla nakyvilla heti “Things to do” -osion etusivulla eiké vasta
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monen klikkauksen pééassa. Nyt tiedosto ei saa ansaitsemaa huomiota turistien keskuu-
dessa. Ne, jotka eivat ole kiinnostuneita Islannin festareista, eivat I0yda tata kattavaa

listausta Islannin muista tapahtumista.

Jatkan verkkosivujen analysointia ja klikkaan helmikuun kohdalta Islannin kaljafestaria.
Klikkaus vie toiseen osioon, jossa mainostetaan jotain tdysin muuta, erilaisia kierrostyyp-
pisia matkailupalveluita, kuten jaatikkokavelya, ratsastusta tai Pohjoismaisten revontu-
lien katselua. (Inspired by Iceland 2018.) Tasta I6ytyy toinen tekninen vika verkkosivujen
suunnittelussa, joka vaikuttaa suoraan asiakkaan palvelukokemukseen. Listauksesta
l6ytyy myds kiinnostava Game of Thronesin -opastettu kierros (Inspired by Iceland
2018). Kierroksessa taidesisaltdinen tuote on Game of Thrones -sarja. Islantilainen mil-
j66 on tuotteistettu osaksi matkailupalvelua, jossa kaytetddn hyvaksi sarjan ennalta
hankkimaa suosiota. En lisdd mitaan tasta listauksesta loytyvista palveluista karkikult-
tuurimatkailutuote -listaukseen (lite 2), koska niitéd on niin vaikea loytéda verkkosivuilla.
Karkikulttuurimatkailutuote -listaus siséltaa kaikista Pohjoismaista viisi hyvaksi néhtya
kulttuurimatkailutuotetta. Na&itd kulttuurituotteita olisi kuitenkin syytd kayttaa hyvaksi

markkinoinnissa heti vaikkapa verkkosivujen etusivulla.

Inspired by Iceland antaa paljon tietoa Islannista ja sielld matkailusta. Verkkosivut ohjaa-
vat niiden kayttajan erilaisten palveluntarjoajien verkkosivuille. Jotkut verkkosivujen tar-
joamista linkeista eivat toimi tai ohjaavat vaariin paikkoihin. Myos verkkosivujen yleinen
matkailupalveluiden ja -tuotteiden hakupalvelu on erittain hidas ja haastava kayttaa. Jos
laittaa kriteerin “kahvilat”, hakukone nayttaa jostain syysta vain Islannin hotelleja. Inspi-
red by Iceland ei ole laittanut kulttuurimatkailutuotteita tai -palveluita paremmuusjarjes-

tykseen tai tehnyt mitaan verkkosivuilla nakyvaa tutkimusta niiden osalta.

6.2.4 Visit Norway

Visit Norway (2018) kertoo, ettd norjalainen kulttuuri kietoutuu Viikinki kulttuurin, arkki-
tehtuurin, modernin designin, sauva kirkkojen, Edvard Munchin maalauksien ja Henrik
Ibsenin kirjoitustdiden ymparille. Téssa toistuu samanlainen tarinallistaminen, niin kuin
Islannilla. Ydintuotteiden, esimerkiksi norjalaisen arkkitehtuurin, markkinointiviestin-
nassa on onnistuttu ja sita on kuvitettu realistisilla kuvituksilla. Visit Norwaylla on taito

tiivistaa kulttuuri asiakkaalle helposti ymmarrettavalla tavalla.
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Visit Norwayn (2018) etusivulla, silm&n huomio kiinnittyy ensimmaisena mainokseen,
jossa sanotaan “Mita tapahtuu talla hetkelld Norjassa”. Mainos saa heti mielenkiinnon
herddmaan. Etusivulle on nostettu erilaista tietoa, Norjan voitosta maailman parhaasta
juustosta, japanilaisen journalistin kokemuksia Norjasta, lokaalien suosituksia revontu-
lien katsomisesta ja amerikkalaisen kokin esittelyja norjalaisesta ruuasta. Huomio on
selvasti keskitetty siihen, mitd muut maailmalla ajattelevat Norjasta. Muiden ajatusten

lisaksi, joukkoon on myos lisatty paikallisten kokemuksia maasta.

Kaikki mita Visit Norwayn -verkkosivuilla nékyy, on suunniteltu niin sanotulla “Clickbait”
tekniikalla, jossa jokainen otsikko on jollain tavalla huomiota herattava. New York Times
(2017) kertoo artikkelissaan “How we define clickbait”, etta clickbite -tekniikkaa voidaan
kayttaa innostamaan lukijaa avaamaan artikkeli. Jos lukija kokee olonsa petetyksi luet-
tuaan artikkelin, siin& vaiheessa clickbaittia on kdytetty huonosti (New York Times 2017).
Petetty tunne tulee siitd, kun otsikko ei ole vastannutkaan kirjoitettua tekstia. Clickbait -
tekniikassa otsikko voi mygs olla jossain tapauksissa provosoiva. Visit Norwayn (2018)
artikkelien otsikot: “Katso mita tapahtuu talla hetkella Norjassa”, “Urbaani vihreys”, “Mi-
nun paivani Oslossa” ja “7 romanttista talvista irtiottoa” on neutraali tapa saada lukija
klikkaamaan uutinen auki ja kiinnostumaan asiasta. Naissa esimerkeissa clickbaittia on
kaytetty hyvan maun rajoissa. Otsikot ajavat totuudenmukaisen asiansa myos artikkelien

sisallossa.

Kun sivulla menee alaspain, 16ytyy vinkkeja galleria nayttelyista ja museoista. Viela alem-
pana nakyy linkki Norjan top-listoista, jotka kertovat sen parhaimmista matkakohteista.
Tassa esitellyt kulttuurimatkailutuotteet perustuvat Visit Norwayn itse laatimiin top listoi-
hin, joiden avulla maata markkinoidaan. Top -listoilta valitsen taide ja -kulttuuri osion,

josta etsin kulttuurimatkailutuotteita.

Visit Norway on yhdistényt taiteen ja -kulttuurin yhdeksi kokonaisuudeksi (kuva 5). Taméa
kokonaisuus koostuu, taidemuseoista, historiallisista museoista, norjalaisesta designista
ja arkkitehtuurista ja musiikkifestivaaleista. Visit Norway on tassé listauksessa selvasti
erottanut norjalaisen ruuan erilliseksi kulttuurimatkailutuotteeksi. Ruokaa ei verkkosi-
vuilla mielletta kulttuurimatkailutuotteeksi. Ruoka aiheisten tuotteiden laajuuden ansiosta

ne on luokiteltu taysin omaksi kokonaisuudeksi. (Visit Norway 2018.)
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You probably know about the Norwegian stave churches and troll figurines, but a new wave of ultra-
modern design and architecture has swept the country.

Kuva 5. Visit Norway www-sivut, kulttuurinakyma 2018.

Visit Norwayn kulttuurimatkailun sijainti verkkosivuilla on syytd huomioida. Kulttuurimat-
kailun mahdollisuudet on kuvattu samassa kaiken muun matkailutuotteiden ohessa. Mat-
kailutuotteiden top -listojen jarjestys sivun alusta on: matkakohteet Norjassa, ekoysta-
vallinen matkailu, ulkoilumahdollisuudet, ruokafestivaalit ja -ravintolat, sponsorien kom-
mentteja, perhelomailu, taide ja -kulttuuri ja hotellit. Taide ja -kulttuuri on toiseksi viimei-
nen aihe, joka sivuilla mainitaan. Tata ennen on erittéin kattavaa ulkoilumahdollisuuksiin
ja ruokaan liittyvaa tietoa. Tarkeysjarjestys kertoo jotain siitéa, mitka ovat Norjan ensisi-
jaiset maan kansainvalisen markkinoinnin prioriteetteja. Listasta korostuu erityisesti eko-
matkustaminen, perheet, ruoka ja ulkoilu. (Visit Norway 2018.) Nama liittynevat myos
Norjan valtion arvoihin luonnon suojelemisesta. Visit Norwayn erilaiset Top -listat on ra-

jaavat kansainvaliseen markkinointiin tarkoitetut ydintuotteet selkeasti.

Taide ja -kulttuuri aiheen sivulla on tehty listaus kalenterin muodossa, kaikista eri tapah-
tumista, kuten galleria -ja teatterinaytoksista ja muista esityksistd Norjassa. Myds urhei-
lutapahtumat ja Norjan kansallinen paiva on markkinoinnissa huomioitu. Kaikkien taide
ja -kulttuuri sivun alaotsikoista myos l6ytyy omat yksil6lliset kalenterinsa, esimerkiksi fes-
tivaaleille, taidenaytoksille tai konserteille. (Visit Norway 2018.) Visit Norway markkinoi
kaikkia matkailutuotteitaan kokonaisuutena, nostaen muutamia asioita ensisijaiseksi.

Tama helpottaa matkustajan priorisointia erilaisten matkailukohteiden valinnassa.

Visit Norway on hyddyntanyt Markkolan (2019) mainitsemaa “Ela kuin paikallinen” -tren-
dia. Markkolan (2019) mukaan, Suomeen tarvitaan paljon enemman elaméantapatuot-

teita. Naiden tuotteiden avulla, kansainvélinen vieras paasee kokemaan paikallista ela-
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méantapaa. Visit Norwaylla on erilaisia vaihtoehtoa paikallisen elamén kokemiseen, Ber-
genissa, Stavangerissa ja Oslossa. Kulttuurielamykset voidaan kokea norjalaisissa ra-
vintoloissa tai kahviloissa. "Ela kuin paikallinen” -kulttuurielamys perustuu valituista pai-

kallisista ravintoloista ja siella olevien paikallisten nakemisesta.

Visit Norway teki kulttuurimatkailutuotteiden -ja palveluiden tutkimisen helpoksi, koska
se oli selvasti itse tehnyt tutkimusta aiheesta. Verkkosivut ohjasivat loogisesti ja vakuut-
tivat hyvista matkailukohteista. Visit Norway johtaa hyvin maan kansainvalista markki-
nointia innostaen asiakasta erilaisin markkinointitoimenpitein. Verkkosivuilla selvida, etta
jotkin norjalaiset kulttuurimatkailuyritykset toimivat sponsorina Visit Norwaylle. Tama on
hyva tapa markkinoida maata ja kulttuurimatkailuyrityksia. Sponsorit ovat saaneet tilaa

verkkosivuilta kertoa omista palveluistaan.

6.2.5 Visit Denmark

Visit Denmarkin (2018) verkkosivuilla ilmenee, etta Tanska kayttdd markkinoinnissaan
hyddyksi Hygge -ilmiota:

“Hygge is as Danish as aebleskiver and it goes far in illuminating the Danish soul. In
essence, hygge means creating a warm atmosphere and enjoying the good things in life
with good people. The warm glow of candlelight is hygge. Cosying up with a loved one
for a movie — that’s hygge, too. And there's nothing more hygge than sitting around with
friends and family, discussing the big and small things in life. Perhaps hygge explains
why the Danes are some of the happiest people in the world. But don't take our word for

it; see for yourself.” (Visit Denmark 2018.)

Anna Altman (2016) kertoo, The New Yorkerin artikkelissa: "The Year of Hygge, The
Danish Obsession With Getting Cozy”, tanskalaisten pakkomielteisyydesta kodikkaan
tuntuista mukavuutta kohtaan. Hygge on tanskalaisten keksima sana, joka tarkoittaa laa-
dukasta viihtyvyyttd ja mukavuutta. Hygge voi olla ystdvan kanssa vietettavaa aikaa,
lammin ilmapiiri tai kynttilan valoa, josta saa hyvinvoinnin tunteen. Sanan juuret ovat
norjalaisessa termistosté ja sen koetaan olevan osa tanskalaista identiteettid. (Anna Alt-
man 2016.) Taman sanan avulla Tanska brandaa itsedén persoonallisena ja kiinnosta-
vana kohteena. Se on tuonut kiinnostusta itseensa yhden sanan avulla, jonka jokaisen

on helppo muistaa ja johon voi myds samaistua.
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Visit Denmarkin etusivuilla kerrotaan Hyggen liséksi Tanskan nahtavyyksista, kulttuuri-
sista aktiviteeteista ja tapahtumista ja suosituista matkakohteista. Verkkosivujen etusi-
vulle on koottu valittuja paloja, joita ovat “Tanskassa talven vietto”, “Lonely Planetin pal-
kinto parhaasta matkailu kaupungista”, “Viikingit”, “20 kauneinta paikkaa Tanskassa” ja
erilaiset “Matkustamisen arvoiset tapahtumat”. Asiakkaan ei tarvitse kayda lapi suuria
listoja eri matkailutuotteista, vaan héan voi klikata mieleisen uutisen. Tama keventaa vuo-

rovaikutusta palveluntarjoajan kanssa ja tekee siita helppoa.

Visit Denmark (2018) on yhdistanyt kulttuurimatkailusta kertoville sivuille erilaisia nahta-
vyyksia, joita paikalliset suosittelevat. Visit Denmark (2018) kayttaa hyvakseen Visit Nor-
wayn (2018) tavoin “Ela kuin paikallinen” kulttuurimatkailu -trendid. Paikallisen tavoin
elaminen viedaan viela pidemmalle lisddmalla paikallisten mielipiteita erilaisista tanska-
laisista matkailukohteista. Paikalliset kertovat nahtavyyksien tarinaa erilaisilla Instagram
-kuvilla. N&htavyyksien alta 10ytyy tietoa tapahtumista. Tapahtumien kohdalla on kalen-
teri (kuva 6), jonka klikkaan auki. Tapahtumat eivat ndy automaattisesti sivuilla, vaan ne
pitda etsia kalenterista paivayksen mukaan. (Visit Denmark 2018.)

aea =
VisitDenmark g THINGS TO DO DESTINATIONS ACCOMMODATION ~ PLAN YOUR TRIP BOOK NOW Q

DPHNY 1o wenmark FIGUBTIASLUIY Lasue inswayranuneu

Something is happening in Denmark_ The sky has cleared up, colours We asked local Instagrammer @daysofmrgray to give us @ tour of
are coming to fife, and the Danes are all ecstatic. Ahh, spring has one of Denmark’s most popular castles

arrived!

Events Worth Traveling For

From Roskilde Festival to chilly Winter Swimming, get a taste of Denmark’s biggest and most unusual events.

Kuva 6. Visit Denmark www-sivut, kulttuurindkyma 2018.

Tapahtumakalenterin jalkeen verkkosivut korostavat Tanskan Tivolia, nimelt& Tivoli Gar-
dens ja Tanskan parhaimpia musiikkifestivaaleja. Tivoli Gardens on maailman toiseksi
vanhin ja kdydyin teemapuisto. Taman kulttuurikohteen maailmanlaajuinen tunnettuus ja
pitkaaikainen historia jo itsessaan houkuttelevat turisteja. Tanskasta I6ytyy myds Euroo-
pan suurin musiikki ja -kulttuuritapahtuma Roskilde -festivaali. Festivaali kestaa viisi pai-

vaa, jossa kuullaan tunnettujen nimien musiikkia ja koetaan kulttuuria. Tanskasta I6ytyy
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festivaaleja jokaiseen makuun, 16ytyy hevid, jazzia, tanssimusiikkia, oopperaa ja festi-

vaalia, jossa on kaikenlaisia musiikkigenreja.

Tivolin ja musiikifestivaalien lisdksi kulttuurimatkailukohteita on museot. Visit Denmark
(2018) teki niista Top -listauksen Visit Norwayn (2018) tapaan, josta I6ytyy maan kiin-
nostavimmat museot. Muutamia mainittuja on ARoS Aarhus -taidemuseo, Louisana -
modernin taiteen museo, The Round Tower ja Den Gamble By Arhuus. Museoista ker-
tovalla sivulla l6ytyy kartta, josta voi tarkistaa museoiden tarkan sijainnin. Sivuilla kerro-

taan myds Copenhagen kortista, jota voi hyddyntaa museoissa.

Yksi tarkeimmistd Tanskan kulttuurimatkailukohteista ovat tv-sarjojen ja elokuvien ku-
vauskohteissa. Visit Denmark on omistanut tv-tuotannolle kokonaisen sivun, jossa ker-
rotaan The Killing, Borgen ja The Bridge -sarjoista. Sivuilla kerrotaan myés kulttuuripal-
veluista, jotka on rakennettu naiden sarjojen ymparille. Nait& kulttuurikierroksia on, The
Killing - Take a Nordic Noir Tour of Copenhagen, Borgen - Visit the Danish Parliament,
The Bridge - See the incredible disappearing bridge ja Out of Africa - Visit the beautiful
home of Karen Blixen.

Yhtena osana tanskalaista kulttuurimatkailua mainitaan erikoiset majoitusvaihtoehdot.
Nama majoituspaikat ovat matkailijalle, joka etsii perinteisesta hotellista poikkeavaa ma-
joitusta. Majoituspaikkoja 16ytyy isosta kaljatynnyrista, laivasta, nosturista, kummitusta-
losta, maailman pienimmasta hotellista tai jopa vankilasta. Majoituksia markkinoidaan
turisteille, jotka ovat valmiita epatavallisiin kokemuksiin. Erilaiset majoitustavat ovat mai-

nitsemisen arvoisia, koska niista kerrottiin kulttuurimatkailutuotteiden ohessa.

Visit Denmark verkkosivujen ylapalkissa olevan “Things to do” -osion (kuva 7) valikoi-
masta tulee mieleen Google Analytiikka. Google Analytiikan avulla voidaan tutkia, min-
kalaisia hakusanoja kaytetddn, kun etsitdan tietoa Tanskasta. Yleensa ihmiset googlet-
tavat seuraavalla tavalla: “tanskan talvi” tai “tanskan matkailu”. Harvoin kaytetaan yhta
sanaa, kuten “kenka” tai “pallo”. Things to do -listassa on vaihtoehtoja: vieta talvi Tans-
kassa, romanttinen loma Tanskassa, mene naimisiin Tanskassa, Tanskan historia, hal-
vat lomat Tanskassa ja niin edelleen. Tamanlainen matkailun markkinointi on toimiva,
kun halutaan kohdentaa markkinointia tietyista asioista kiinnostuneille henkildille. Verk-
kosivuille on selkeasti valittu vain tiettyjd paloja kulttuurista, joilla on todistettu olevan

kiinnostusta kansainvélisesti. Sivuilla ei ole liikaa tietoa, se pysyy olennaisessa.
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Kuva 7. Visit Denmark www-sivut. Things to do -valikko 2018.

6.2.6 Karkituotteiden kartoitus

Karkikulttuurimatkailutuotteista (liite 2) vallitsevat aiheet ovat: kulttuuritapahtumat, festi-
vaalit, ruoka, paikallinen elaméantapa, museot ja paikallinen design. Visit Denmarkin va-
linta kayttaa huvipuistoja kulttuurin markkinoinnissa herétti huomiota. He kayttavat jopa
kahta huvipuistoa, seké Tivoli Gardernsia ja Legolandia. Visit Finland ei taas mainitse
mitddn suomalaisia huvipuistoja verkkosivuillaan. Tasta ei ollut mainintaa kulttuuri -ul-

koilu tai -hyvinvointiosioissa. (Visit Finland 2018c.)

Melkein kaikki suomalaisista kulttuurimatkailutuotteista ovat sellaisia, jotka ovat ohjattuja
ja siséltaa jonkinlaista toimintaa. Ne eivat keskity fyysisiin rakennuksiin, kuten museoihin
tai huvipuistoihin. Muilla Pohjoismailla on kulttuurimatkailutuotteina esimerkiksi, paikal-
lista designia tai nahtavyyksia. Pohjoismaiden kulttuurimatkailutuotteiden kohdalla ohja-
taan paikkoihin, josta sité voidaan ostaa ja ndhda. Niissa ei ole opasta, joka ohjaisi suo-
rasanaista kulttuurimatkailutuotteen toimintaa. Visit Finlandilta 16ytyy suomalaista kasi-
tyota kasittelevia kulttuurimatkailutuotteita, mutta téssakin on kysymys ohjatusta perin-

teisen suomalaisen kasityon -pajasta.

Kaikista muista kulttuurimatkailutuotteista oli helppo erottaa toisistaan kulttuuri -ja -mat-
kailutoimija, paitsi Norjasta ja Tanskasta. Norjassa oli enemman epaselvyyksia ja mo-
nesti paateltiin, ettd matkailutoimija tietyissé kulttuurimatkailutuotteissa oli tuotetta mark-
kinoiva organisaatio, Visit Norway. Visit Norway kaytti myods muita eniten erilaisia spon-
soreita kulttuurimatkailutuotteiden myynnissa. Naméa sponsorit omalta osaltaan ohjaavat,

minkalaisia tuotteita asiakkaille on nakyvissa. Monissa yhteistyokuvioissa oli myds kau-
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punki yhtena jarjestavana osapuolena, kuten esimerkiksi The Gothenburg Culture -fes-
tivaalissa. Festivaali oli itse kaupungin tilaama tapahtuma, joka oli kaupallisen yrityksen

tuottama.

Kulttuurimatkailutuotteiden ikarajat eivat vaihdelleet paljon. Monet tuotteet oli suunniteltu
koko perheelle. Joissain tapauksissa oli aikuisille suunnattuja osuuksia ja lapsille jotain
oheistoimintaa. Kulttuurimatkailutuotteiden luonne vaihtelee erilaisten kulttuuriteemojen
valilla, joita on, tanssi, musiikki, teatteri, historia, taide, ruoka ja niin edelleen. Yksi suuri
ero muihin Pohjoismaihin verrattuna on se, etta Visit Finland ei markkinoi suomalaisia
museoita karkimatkailutuotteissaan. Ne tulevat kylla esille Visit Finlandin verkkosivujen

kulttuurimatkailutuote -listauksessa, mutta ei karkituotteissa.

6.3 Verkkosivujen tekninen toimivuus

Verkkosivujen teknisen toimivuuden nakdkulma muodostui Gronroosin laajennetun pal-
velutarjooman perusasioista. Naitéa olivat tuotteen saavutettavuus, asiakkaan osallistu-
minen ja vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa. (Gronroos 2009, 227.). Sovelsin
palvelutarjooman perusasioita tutkimalla verkkosivujen ohjautuvuutta, kuvien laatua, ha-
kutoimintoa, palveluiden keskittymista ja asiakaspalvelua. Tulokset verkkosivujen tekni-
sesta toimivuudesta nayttivéat, kuinka melkein kaikilla Pohjoismailla on haasteita verkko-

sivujen toiminnoissa.

Alla olevan taulukon 3 perusteella, Norjalla ja Tanskalla on kaikista onnistuneimmat verk-
kosivut niiden teknisen toimivuuden nakdkulmasta. Yrityksen verkkosivut internetissa
ovat potentiaalisen asiakkaan tai asiakkaan ensimmainen kontakti yrityksen palveluihin,
ei toisinpain. Jos vuorovaikutus syntyy, parhaimmassa tapauksessa syntyy asiakas-
suhde. (Grénroos 2009, 339.) Tama asiakassuhde hyddyntaad seka kulttuurimatkailuyri-
tyksia, ettd Visit Finlandia. Siksi on tarkeda huomioida verkkosivujen teknisen toimivuu-

den vaikutukset erilaisiin asiakassuhteisiin.

Taulukko 3. Verkkosivujen teknisen toteutuksen arviointi

Asteikko

Asia on kaikilla nettisivun eri sivuilla hoidettu erinomaisesti ja asiakaslahtoisesti
Erinomainen  taho menee yli odotusten



43

Asia on hyvin ja asiakaslahtdisesti toteu-
Hyva tettu

Asia tayttdad perusvaatimukset, mutta joillakin sivuilla
Tyydyttava [6ytyy puutteita

Asia ei ole asiakaslahtdinen ja siita l6ytyy

Huono paljon puutteita
Ohjautuvuus  Kuvien Hakutoi- Asiakas- Palveluiden keskit-
(linkit) laatu minto palvelu tyminen
visitswe-
den.com Erinomainen Hyva Tyydyttava Tyydyttdva Hyva
inspiredbyice-
land.com Huono Huono Huono Tyydyttava Tyydyttava
visitnor- Erinomai- Erinomai- Erinomai-
way.com Erinomainen nen nen nen Erinomainen
visitden- Erinomai-
mark.com Erinomainen Hyva nen Tyydyttava Hyva
visitfin- Erinomai-
land.com Hyva nen Hyva Huono Erinomainen

Tanskan asiakaspalvelu on tyydyttavaa, koska sielta ei 16ytynyt “usein kysyttyja kysy-
myksia tai pikaviestintd mahdollisuutta. Tasta huolimatta, yhteystiedot yhteydenottoihin
oli tarjottu, joka tayttaa tyydyttavan arvosanan kriteerit. Kuvien laatu ja palveluiden kes-
kittyminen oli hyvaa, mutta eivat ylittaneet odotuksia. Norja taas suoriutui erinomaisesti
kaikista arviontikriteereistad. Visit Norwaysta kannattaa ottaa eniten mallia, sen markki-
noivien artikkelien, hyvien valokuvien, selkedn asettelun ja hyvan asiakaspalvelun puo-

lesta.

Teen vertaisarviointia Tanskan ja Norjan sivuista Visit Finlandiin. Visit Finlandin (2018) -
etusivun markkinointimateriaali koskee suomalaisia yksityishenkil6ita, joka kertoo esi-
merkiksi, suomalaisesta "oravakuiskaaja” -luontokuvaajasta. Yksityishenkilot kertovat
omista taidoistaan, mutta eivat markkinoi Suomen matkustusmahdollisuuksia tai kulttuu-
ria. Yksityishenkilot toimivat tissd enemmankin Suomen imagon nostattajina kuin mat-

kailutuotteiden markkinoijana.



44

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd Visit Finlandilla on muihin virallisiin matkailuorga-
nisaatioihin verrattuna pelkistetyt, mutta selkeat verkkosivut. Muihin Pohjoismaihin ver-
rattuna Visit Finlandin verkkosivujen tekninen toimivuus on yleiselld tasolla hyva. Muista
Pohjoismaista laadittu tieto nayttaa, etta Visit Finlandilla voisi olla enemman tietoa kult-
tuuristaan verkkosivuilla. Visit Finlandin kulttuurimatkailutuotteiden hakukone on tyhjen-

tava yksinkertaisella sommittelullaan ja kattavuudellaan.

Visit Finland ei erityisesti myy kulttuurimatkailutuotteita esimerkiksi verkkosivuilla naky-
vien artikkelien avulla. Muilla Pohjoismailla on runsaasti erilaisia huomiota herattavia ai-
heita ja tyylejd nostattaa erilaisia kulttuurimatkailutuotteita. Muilla Pohjoismaissa on
myo6s enemman informaatiota koskien kaikkia maan matkailutuotteita. Voi olla myds niin,
ettd Suomessa ei ole niin paljon kulttuurimatkailutuotteita, joista kertoa. Tasta huolimatta

jo olemassa olevista tuotteista voisi tehda houkuttelevia uutisia verkkosivun arkistoon.

Visit Finland on ainoa virallisista matkailuorganisaatioista, joilla ei ole riittdvaa asiakas-
palvelua verkkosivuillaan. TAma viestii joko resurssipulasta pikaviestipalvelun tuotan-
nossa. TAma voi olla my@s strateginen paatos, jonka mukaan ohjataan kysymykset kult-
tuurimatkailutuotteita tarjoaville yrityksille. Asiakaspalvelun puuttumisesta ei ole kuiten-

kaan minkaanlaista ohjausta tai tietoa Visit Finlandin -verkkosivuilla.

6.4 Kulttuurituottajan mahdollinen rooli kulttuurimatkailutuotteissa

Aivoriihessa ideoitiin (8.10.2018) 22:n Metropolian kulttuurituotannon opiskelijoiden kes-
ken. Opiskelijat valittiin kohderyhmaksi, koska he edustavat kulttuurialaa ja sinne tulevia
uusia tekijoita. Halusin saada raikkaita nakokulmia, joka tekee juurrutustyéta CTCB -
hankkeen ammattikorkeakouluissa tehtavaan tyéhon. Hanke juurruttaa kulttuurimatkai-
luosaamista ammattikorkeakouluihin. Yhtena ongelmana kulttuurimatkailun kehittami-
sessd on myos tuottajien ymmarrys kulttuurimatkailusta. Suurin osa aivoriiheen osallis-
tujista eivat ymmartaneet kulttuurituottajan ja kulttuurimatkailun yhteytta, mutta asia sel-
keni, kun paastiin aivoriihen ideakavely vaiheeseen. Tassa vaiheessa paastiin lukemaan

muiden ideoita ja ideoitiin lisda niiden yhteyteen.

1. Milla tavalla kulttuurituottaja voi olla mukana taman palvelun tuottamisessa?

Mita lisdarvoa kulttuurituottaja tuo tdmén elamyksen tuotantoon?

Case — Saunatour - Day as a Finn
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Kulttuurituottajat ehdottivat, etta voisivat hoitaa taméan palvelun yleistd organisointia,
markkinointia, kokonaisuuden yllapitamista, laatia varasuunnitelmia, sponsorointia ja pi-
tad asiakaslahtoisyys palvelun keskiossa. Naita tyotehtavia jatkojalostettiin lisaarvon
tuomisena palveluntarjoajaan. Sponsoroinnin hoitamista jatkokehitettiin erilaisten aihee-
seen sopivien sponsoroiden hakemisella, kuten esimerkiksi Lumenen Natural Beauty -
sarjan hyddyntamiselld. Kauneus -sarjan kayttdminen sponsorina "tuo saunakokemuk-
seen luonnollisen kauneuden korostamisen, jossa hyvaksyy itsensa alasti, ilman ylimaa-
raistd meikkiehostusta®, kirjoittivat tuottajaopiskelijat. Tuottajat totesivat taman olevan

sita "aitoa saunakulttuuria aidoimmillaan”. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Naiden ty6kuvien lisdksi, tuottajat ehdottivat kdytannon jarjestelyiden hoitamista, palve-
lun johtamista ja ohjelmantuotantoa. Tassakin korostettiin tuottajan lisdarvoa kuvaillen
sitd ammattitaidolla ja kustannustehokkuudella ja palvelussa punaisen langan tuottami-
sella. Yksi tuottajista huomautti, etté voisi olla mukana Saunatourin tuottamisessa luoden
siihen jonkinlaisia lisépalveluita. Nain ydinpalvelu olisi puhtaasti matkailutoimijan tuotta-
maa ja lisépalvelut tuottajan tuottamaa. Tasta tuli konkreettinen tydtapa, joka voisi toimia
Gronroossin (2009, 222) palvelunjohtamisen mallin rajoissa. Toinen tuottajista huo-
maultti, ettd tuottaja voi etenkin parantaa asiakaskokemusta huomioimalla palvelusta ra-

kentuvat ns. pienet lisékustannukset. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Tuottajan tehtdvaksi ehdotettiin palvelun paketoimista, toisin sanoen sen brandaamista,
kuluttajalle (Aivoriiheen osallistujat 2018). Culture Creators -valmennuksen (2016) eh-
dottamaa kulttuurituottajan asemaa valittajaportaana voidaan laajentaa myos konsultoin-
tiin. Kulttuurituottajien ideoita kulttuurimatkailutuotteisiin voidaan pitaa ammattilaisen
konsultointina. Jos matkailutoimijoilla ei ole resursseja palkata kokopdivaista tuottajaa,
myds osa-aikainen tuottajan konsultointi on mahdollinen. Aivoriiheen nostettiin myos ide-
oita tuottajan asemasta palvelun projektinhallinnassa, kohderyhma maéaarittelyssa, re-
surssien suunnittelussa, sisaisessa ja ulkoisessa -viestinndssa, myynnissa ja erilaisten

yhteistydkumppanuuksien mahdollistamisessa. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Tuottajaopiskelijat nostivat my6s esiin tuottajan roolin eri osapuolien valittajana. Yksi
tuottaja pohti tuottajan toimikuvan tuomaa moniaistillista ndkdkulmaa (Aivoriiheen osal-
listujat 2018.) Tuottaja tuo oman osaamisensa ansiosta monenlaisia uusia ideoita kult-
tuurimatkailutuotteeseen. Palvelun sisallontuotanto, oheispalvelut, budjetointi, riskiana-

lyysi, omasta nakemyksesté huokuva osaaminen, esiintyjat, teknisen tuotannon mahdol-
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lisuudet ja visuaalisuus yleisesti nostettiin tarkeiksi tuottajan tyotehtaviksi. Yhteistyo-
kumppanuuksien rinnalle nostettiin asiakkuuksien hankinta, joka tukisi kulttuurimatkailu-

tuotteiden liiketaloudellisia tavoitteita. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Yksi tuottajista sanoi sen osuvasti: “kulttuurimatkailutuottaja yhtenaistaa palvelun ja sel-
keyttda konseptia” (Aivoriiheen osallistujat 2018). Kulttuurituottajan palvelumuotoilu -
osaaminen nostettiin kaiken tdman muun osaamisen rinnalla yhdeksi palvelua kanta-
vaksi osaksi. Saunatouria koskevan kysymyksen alla otettiin my6s esiin tydn eettinen
toiminta. Yksi tuottajista kirjoitti nain: "kulttuurituottajaa voisi kayttaa asiantuntijana siina,
ettd saamelaisia ei kaytetda matkailun proppeina (lavastusesineind) vaan tuetaan saame-
laisten itse tuottamaa kulttuuritoimintaa (Aivoriiheen osallistujat 2018). Taman Kirjoituk-
sen alle oli laitettu monta "Jes” ja "Juuri nain” -kommenttia. Vaikka kulttuurimatkailu ei
ollut tuttu alue monille tuottajaopiskelijoille, niin mielipiteitd kuitenkin I6ytyi. Se, etta kult-
tuurituottajaopiskelijat osaavat ideoida nain pitkalle menevia asioita, kertoo hyvasta pal-

veluiden tuotteistamisen osaamisesta.

2. Minkalaiselta kulttuuri- ja matkailualan toimijoiden yhteisty6 voisi nayttaa tassa

tapauksessa?

Case - Narrative SMAKU walk in Old Porvoo, Porvoo, ruoan ja ruokakulttuurin elamyk-

sellinen makumatka

Yhteisty6kuvioita pohdittiin ndkokulmasta, mita tuottaja voi tuoda tédhan kulttuurituottee-
seen. Ehdotettiin elavaa musiikkia elamyksellisen makumatkan lisdpalveluksi. Elamyk-
sellistd makumatkan oheen voisi olla jonkinlaisia lyhyita kertomuksia Porvoon histori-
asta. Talle palvelulle ehdotettiin benchmarking kohteeksi espanjalaista Flamenco dinner
-palvelua. Kulttuurituottaja voisi toimia enemman ideoijana ja suunnittelijana ja matkai-
lualojen tyypit toteuttajana. Matkailutoimija voisi myos auttaa lokaatioon liittyvissa tdissa.
Tassa tapauksessa tuottaja voisi olla matkailualan yrityksessé tdissa. YhteistyOkumppa-
niksi ehdotettiin Porvoon julkista liikennettd, kaupunkia ja eri ravintoloita. Tuottajan teh-
tava voisi olla sosiaalinen markkinointi, jossa hyodynnettaisiin esimerkiksi "Munchies”
Youtube -kanavaa mahdollisena brandildhettila&nd. Munchies Youtube -kanava markki-

noi eri maiden ruokakulttuuria. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Porvoon ruokakulttuuri vaatii my6s yhtenaista ilmetta. Tuottaja rakentaa kulttuurituotteen

punaista lankaa ja tekee mahdollisia yhteistyésopimuksia kaupungin muiden ravintoloi-
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den kanssa. Elamykselliseen makumatkaan ehdotettiin graafisesti suunniteltua ohjel-
maa, jossa voisi seurata matkan reittia. Talla reitilla olisi erilaisia pisteita, joissa on esi-
merkiksi teatterindytelmid, improvisaatioesityksia, veneilya Porvoon kanaalissa tai suo-
malaisen ruuan maistiaisia. Erilaiset elamykset osat voisi itse paattaa ennen elamyksen
ostoa. Siita voisi suunnitella kohderyhmalle erilaisia paketteja. Yksi tuottajista ei nahnyt

tuottajan tarvetta tassa palvelussa. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

3. Minkalaisia karkituotteita Suomella pitéisi olla, jotta se kiinnostaisi globaaleilla

markkinoilla?

Kulttuurituottajaopiskelijat ehdottivat, ettd Suomen kulttuurimatkailussa hyddynnettaisiin
enemman suomalaista kansantaidetta, kampanisu -pullia ja pohjoista mytologiaa. Kult-
tuurituotteissa merkitsee niiden laadukkuus ja hyvin markkinoidut lisapalvelut. Suoma-
laiset saaristoretket, kajakkiretket ja yépyminen luonnossa ovat asioita, jotka kiehtovat
turisteja. Myos luonnossa ratsastaminen on yksi muoto luonnon kokemiseen. (Aivorii-

heen osallistujat 2018.)

Suomalaista saunakulttuuria voi myos hyodyntaa pienien maakuntien markkinoinnissa.
Saunakulttuuri on kuvattu modernilla tavalla esimerkiksi, Helsingin Loylyssa. Kulttuuri-
tuotteisiin kannattaa nostaa kansainvalisella tasolla tunnettua taidetta ja musiikkia. Sie-
nestamista ja marjastamista ehdotettiin ohjatussa palvelussa. Yhtena eksklusiivisena
vaihtoehtona matkailutuotteisiin nostettiin erilaiset metsaretriitit, joihin liittyy jonkinlaista

urheilua, esimerkiksi pilatesta. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

7. Kehitysehdotukset
7.1 Kulttuurimatkailutuottajan osaamisen hyédyntaminen

Morgan ym. (2014) kertovat, kuinka kohdemaan kokonaisvaltainen brandééminen on
tarkeda kannattavan liiketoiminnan kannalta. Tama vaatii integroitua markkinointia, jossa
huomioidaan kaikki mahdolliset palvelut, kuten kulttuurimatkailutuotteet. Visit -organi-
saatioiden verkkosivujen perusteella tulee sellainen vaikutelma, ettéd Pohjoismailla ei ole
vakiintunutta tapaa suhtautua kulttuurimatkailutuotteisiin. Kaikki markkinoivat niita eri
keskittymispistein. Pohjoismaissa, Norjalla, Ruotsilla, Tanskalla ja Islannilla, mielletaan
kulttuurimatkailupalvelut vahvasti perinteina ja erilaisina kulttuurisina kohteina, ei niin-

kaan yksittaisina kulttuurimatkailutuotteina.
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Palvelundktkulmassa voidaan ottaa mallia Visit Denmarkilta, joka yhdistéaa ydinpalve-
luun, tanskalaiseen elamantapaan tutustumiseen, erilaisia mahdollistavia palveluita, ku-
ten erilaiset majoitusmahdollisuudet. Asiakkaan ei tarvitse klikkailla sen kauemmaksi,

vaan vaihtoehdot ovat heti kulttuurimatkailutuotteen sivulla.

Muilla Pohjoismailla on paljon kulttuurimatkailukohteita, joista puuttuu palvelundko-
kulma. Miten kohteesta rakennetaan elamysmuotoon tarjottava palvelu verkkosivuilla?
Miten kulttuurimatkailutuote tuotteistetaan? Kerrotaanko vaan erilaisista museoista vai
rakennetaanko sen ymparille mahdollistavia palveluita, kuten ruokailu, kuljetus tai erilai-
set opastetut kierrokset? Tasta loytyy tyotehtava kulttuurimatkailutuottajalle. Tuotteista-
minen palvelee maabrandid kehittamalla kulttuurimatkailun liiketoimintaa ja sen kautta
maiden taloutta. Joistakin kulttuurikohteista 16ytyi tuotteistamisenpiirteitda, kuten erilai-
sista museo ja kuvauspaikkojen tutustumiskierroksista. Niissa tarjottiin jokin palvelu koh-

teen ndkemisen lisaksi.

Tyon aivoriihi osoitti, ettd kulttuurituottajilla on paljon annettavaa kulttuurimatkailulle.
Tuottajan tuominen palvelun tuotantoon mahdollistaisi matkailutoimijoille rauhan keskit-
tya matkailutuotteen tuomiseen matkailumarkinoille. N&in matkailutoimija voi hoitaa kult-
tuurituotteen kohderyhmalle suunnittelun ja kulttuurituottaja tukee naita toimintoja am-

mattitaidollaan. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Aivoriiheen osallistuvat tuottajaopiskelijat keskittyivat palvelutarjopoman johtamisessa
tuotteen saavutettavuuteen. Palvelun saavutettavuus vaatii osaavaa henkilokuntaa
(Gronroos 2014, 226). Palveluntarjoajilla tulee olla tarvittava osaaminen, joka loytyy itse
kulttuuriin kasvaneilta henkildilta. Esimerkiksi, saamelaiset osaavat kertoa omasta kult-
tuuristaan paremmin, kuin kulttuurin ulkopuolella olevat tahot. Saamelaisten tapauk-
sessa paastaan myos eettisten kysymyksien aarelle, jotka ovat Visit Finlandille tarkeita.
Kulttuurimatkailuyritys voi tarjota saamelaisille tarvittavat apuvélineet ja kayttaa heita tar-

ke&n& osapuolena kulttuurituotteen tuotannossa.

Markkola (2019) puhuu museokortista, jonka kansainvalista versiota ei viela kayteta
Suomessa. Museokortti on menestynyt kansallisella tasolla ja siita toivotaan kansainva-
lisille markkinoille sopiva versio (Markkola 2019). Museon palveluita on myds helpompi

l&hesty4, jos tarjolla on jokin keskitetty palvelu kaikissa museoissa vierailemiseen. Tasta
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voi tehda myaos yksilollisia kortteja, esimerkiksi helsinkilaisiin museoihin oma vierailukort-
tinsa. Visit Denmarkilla oli nakyvasti verkkosivuillaan museokortti, jota voi myds kayttaa
erilaisiin oheispalveluihin. TAman kansainvalisen version rakentamiseen tarvitaan kult-
tuurimatkailutuottajan osaamista, museokortin projektinhallinnassa, kokonaisuuden hal-

linnoimisessa ja yhteistybkumppanuuksien selvittamisessa.

Muiden Pohjoismaiden vertaisarviointi osoitti, ettd Suomen kulttuurimatkailutuotteet ovat
Pohjoismaiden johtavasta paéasta. Tama johtuu todennakoisesti siita, etta Visit Finland
on johtanut erilaisia hankkeita, kuten Luova Matka -hanketta, joka on kehittanyt Suomen
kulttuurimatkailua vuosien varrella. Hanketoiminnan avulla saadaan herateltya eri toimi-
joita tekemaan yhteisty6ta ja rakentamaan kansainvdlisesti kannattavaa tuotantoa. Mui-
den Pohjoismaiden Visit-organisaatioiden verkkosivuilla ei kerrota mitaan hanketoimin-
nasta. Kestavaa kehitysta tukevia toimia mainostetaan ja se tulee nakyville kaikkien Poh-
joismaiden verkkosivuilta. Ehdotan, ettd hanketoimintaa jatketaan ja siihen pyrittaisiin
saamaan ammattitaitoista henkilokuntaa, joka koostuu sek& matkailu- etté kulttuuritoimi-
joista.

7.2 Termiston muuttaminen kohderyhmalle ymmarrettavaksi

Visit Finlandin -verkkosivuilla nahdaan kulttuurimatkailutuotteen -sanan kayttdminen
kulttuurimatkailun markkinoinnissa. Matkateos sanana rajattin pois jo tdman tyon
alussa, koska se perustui Luova Matka -hankkeen omaan termistdon. Tasta huolimatta,
edes kulttuurimatkailutuote -sanaa ei kaytetd muiden Pohjoismaiden verkkosivuilla. "Cul-
ture travel product” kuulostaa ammattisanastolta, jota matkailijan voi olla vaikea ymmar-
tad. Kulttuuria kuvaava sana voi olla paljon yksinkertaisempi, kuten "Suomen kulttuuri”
tai "Suomen kulttuurin kohokohdat” ja laittaa sen alle asianmukaiset vaihtoehdot. Kult-
tuurimatkailutuote on hanketoiminnan kehittama termi, joka on paassyt Visit Finlandin
verkkosivujen markkinointimateriaaliin. Muissa Pohjoismaissa kulttuuri koetaan koko-
naisvaltaiseksi, kaikkea koskettavaksi teemaksi, joka heijastuu verkkosivujen markki-

noinnista.
7.3 Verkkosivujen hakutoiminnon tehokkuus ja tdsmallisyys
Visit Finlandin kulttuurimatkailutuotteet 16ytyvét selkeasti kulttuurimatkailutuotekohdissa

ja sielta voi valita tuotteita erilaisin kriteerein. Naita kriteereja oli esimerkiksi, kestavyys,

sijainti, esteettémyys tai sesonki. Tama on jarjestelmallinen, mutta ei myyva tapa kuvata
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kulttuurimatkailutuotteita. Esimerkiksi, erilaisten artikkeleiden hyddyntaminen tuotteiden
markkinoinnissa nostaisi tietyt kulttuurimatkailutuotteet jalustalle. Artikkeleiden kaytto
matkailutuotteiden markkinointikeinona on hyva tapa heréattaa turistin mielenkiinto ja nos-
taa matkustamisen arvoiseksi asioita, joita asiakas ei olisi itse tullut ajatelleeksi. Virallis-
ten matkailuorganisaatioiden verkkosivujen hakutoimintojen filtterit voivat pois sulkea jo-
tain, mista asiakas olisikin ollut kiinnostunut. Kaikki hyvat vaihtoehdot pitdd markkinoida

nakyvaksi, mutta jattda samalla asiakkaalle myos valinnanvaraa filtteritoiminnoilla.

Asiakassuhteiden yllapitoon tarvitaan resursseja varsinkin, jos siitd halutaan pysyva
asiakassuhde. Pikaviestimahdollisuuden puuttuminen kaikilta paitsi Norjalta, vaikeuttaa
pysyvan asiakassuhteen syntymista. Laajennetun palvelutarjooman johtamisen yksi tar-
keista kriteereista on palvelun saavutettavuus. Tama kuvaa henkilokunnan maaraa, hei-
dan taitojansa hoitaa tyonsa ja kaytettyja tyokaluja. Pikaviestiominaisuutta voidaan pitaa
tydkaluna ja Visit Finlandin tyontekij6ita palvelun asiakaspalvelijoina. Pikaviestiominai-
suus helpottaa asiakaspalvelua maailmanlaajuisesti ja tehostaa palveluiden kansainva-

listd markkinointia.

Matkailutuotteiden hakutoiminto (tiimalasi) 16ytyy kaikilta virallisilta matkailuorganisaa-
tioilta, mutta joissakin se toimi hyvin ja joissain huonosti. Pahimmassa tapauksessa,
asiakas voi turhautua verkkosivujen hakutoimintoon ja muuttaa mieltdan matkustuskoh-
teesta. Laadukas verkkosivu luo luotettavuutta palveluiden toimivuuteen. Visit Denmark
antaa kulttuurimatkailukohteistaan riittavasti tietoa ja asiakas ohjataan, esimerkiksi tv-
sarjojen kulttuurimatkailutuotteiden virallisille sivuille. Visit Denmark markkinoi kuvaus-

kohteiden palveluita selkeélla palveluajatuksella ja teknisella toteutuksella.

Tiedon tasmallisyyteen vaikuttaa kattavat tietopaketit, joita olivat tdssa tapauksessa eri-
laiset vuosikalenterit. Visit Denmarkin vuosikalenterissa pitda itse etsia tietylla ajankoh-
dalla tapahtumia. TAma on haastavaa mahdollisille asiakkaalle, koska hén ei voi tietda
milloin tapahtumia on vuoden aikana. Jos matkustaja valitsee matkan ajankohdan ta-
pahtuman mukaan, tulisi tapahtumat olla paivayksineen selke&ssa listauksessa. Ei niin
ettd matkustajan pitaa itse kahlata jokainen vuoden paiva lapi. Tassa huomataan Visit -
organisaatioiden verkkosivujen teknisid ongelmia, jotka eivat tayta laajennetun palvelu-
tarjooman kriteereja palvelun saavutettavuudesta. Vuosikalenteri mahdollistaa kulttuuria
koskevien tapahtumien seuraamisen. Jos kohderyhmé&né on kulttuurimatkailijat, tulisi
vuosikalenteria hioa asiakasryhman toiveiden mukaisesti. Kulttuurimatkailijoille voisi olla

taysin oma vuosikalenterinsa verkkosivuilla.



51

7.4 Ela kuin paikallinen -trendin hyodyntaminen

Miten Suomi saadaan hyodyntamaan julkisuuden henkildiden tuottamaa julkisuusarvoa
(Morgan ym. 2014, 4, 46) esimerkiksi museokierroksella? Hyvana tuoreena esimerkkina
voidaan pitaa tunnetun intialaisen krikettimestarin vierailua Lappiin (Heikkila 2017). Kun
krikettimestari oli kaynyt Lapissa, siité seurasi roima suosion nousu lappilaisen yrityksen
liketoiminnassa. Lappilainen matkailuyritys nimeltd, Luxury Action, sai lukemattomia yh-
teydenottoja kiinnostuneilta intialaisilta asiakkailta. Voisiko tdmanlaisia uutisia kayttaa
Visit Finlandin verkkosivuilla maan kansainvalisess& markkinoinnissa? Voisiko kulttuuri-

matkailutuotteet punoa julkisuusarvon kanssa kannattavaksi markkinointitoiminnaksi?

Visit Norway kertoo vain hyvista kohteista ja se ei tarvitse yksittaisia kulttuurimatkailuyri-
tyksia “Ela kuin paikallinen” kulttuurimatkailutuotteen myymiseen. Tuominen ym. (2015)
kehottavat tuotteistamaan palvelun niin, ettd toimintatavat ovat yhtenaisia ja henkildista
riippumatonta. Visit Norway onnistuu “Ela kuin paikallinen” -tuotteen tuotteistamisessa
poistamalla siitd totaalisesti henkiloriippuvuuden, markkinoimalla Norjan jo olemassa
olevia yrityksien tiloja. Naista tuotteista puuttuu se henkild, joka yleensa ohjaa kulttuuri-

matkailutuotteen kokemusta.

El& kuin paikallinen -trendia kaytetaan laajalti hyvaksi seka Norjan -ettéa Taskan virallisilla
matkailuorganisaatioiden verkkosivuilla. Yleensa tamankaltaisissa matkailupalveluissa
paikallinen kertoo omalla dénelladn matkailukohteista, jossa on mahdollista kokea pai-
kallista kulttuuria. Islanti ei suorasanaisesti kayta Ela kuin paikallinen -trendia hyvaksi,
mutta heilla on erilaisia videoita, joissa paikalliset puhuvat paikallisesta elamantavasta.
Taman trendin kokonaisvaltaisessa hytdyntamisessa loytyy viela parannuksen varaa.
Norjalla on hyva esimerkki tasta trendistd, jossa verkkosivuilla on paikallisten kuvia ja
heidan kertomuksiaan erilaisista kohteista. Ruotsi ei taas kayta tamantapaista markki-
noinnin henkilditymista millaan tavalla hyvakseen. Vaikkakin Visit Finlandin tutkimukset
pitdd Ruotsia edellakavija kulttuurimatkailun markkinoilla, sité ei voida suoraan sanoa

tdman trendin hyddyntamisesta.

Visit Finland julkaisi "Rent a fin” (2019) -kampanjan, jossa on mahdollisuus asua, elaa ja
tehda suomalaisuuteen liittyvia asioita paikallisen kanssa. Tata Ela kuin paikallinen -tuo-

tetta (kuva 8) myydaan teemalla maailman onnellisin kansa. Asiakkaalle annetaan mah-
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dollisuus vuokrata suomalainen lyhyeksi ajaksi, jonka aikana paasee kokemaan esimer-
kiksi, kalastusta tai makkaran paistoa metsdssa. Kampanja toteutetaan vuoden 2019
kesalld ja siitd syystéa sen tuloksia ei voitu hyddyntaa tasséa opinnaytetydssa. Tama kam-
panja on mielenkiintoinen tapa hyodyntaa vallitsevaa Ela kuin paikallinen -trendia. Olisi
mielenkiitoista kuulla erilaisia asiakkaiden kokemuksia tasta palvelusta, kun kampanja
on ohi.
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midnight sun

Let the local experts guide you

Tips from locals on everything from places to go and things to do, to where to eat and what to see.

Kuva 8. Let the local experts guide you. Top lists. (Visit Norway 2018).

Yksi hyva tapa markkinoida paikallista kulttuuria olisi tehda erilaisia artikkeleita Suomeen
matkustavista turisteista Suomeen. Nama turistit voisivat kertoa omin sanoin suomiko-
kemuksistaan ja muutamin valokuvin tuoda arvokasta markkinointisisaltéa Suomen mat-
kailumarkkinoille. Visit Finlandilla olisi my6s mahdollisuus solmia yhteistydsopimuksia
tarkoin valittujen vaikuttajien kanssa, jotka rakentaisivat Suomen matkailuimagoa. Vai-
kuttajalla tarkoitan henkil64, joka on saanut huomattavan seuraajamaaran sosiaalisessa
mediassa. Vaikuttajille voisi tarjota erilaisia suomielamyksia, joista raportoisivat Visit Fin-
landin -verkkosivuille. Heidan tulisi edustaa Visit Finlandin ydinkohderyhmaé, modernia
humanistia, joka markkinoisi Suomea suoraan kohderyhmadlle. Vaikuttajan kuvat, mie-
lenkiinnonkohteet, puhetyyli, seuraajamaara tulisi tarkasti arvioida ja sovittaa Visit Fin-

landin tarpeisiin.
7.5 Mielenkiintoisen ja ajankohtaisen sisallén luominen
Morganin ym. (2014) mainitsemasta integroidusta brandi-ilmeesta tuli mieleen Visit Nor-

wayn tapa yhdist&aé kaikki maasta tarvittava tieto, bisnesmahdollisuudet, matkustustavat

ja matkakohteet myyvaksi markkinointikokonaisuudeksi. Sekd Norjalla, Tanskalla, etta
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Suomella on verkkosivuillaan kohta “travel trade”, joka johtaa maassa tehtaviin bisnes-
mahdollisuuksiin. Visit Norway on laittanut travel trade -sanan ylapalkkiin, joka helpottaa
sen loytamista. Visit Denmarkilla ja Visit Finlandilla se on pienella kirjaimilla, kaikista
alimpana verkkosivulla. Norjalla on myés monenlaisia matkailualan sponsoreita, jotka
saavat aanensa verkkosivuilla. Kaiken siséllon, mita verkkosivuille rakennetaan pitaa

olla harmoniassa keskenaan.

Ruotsi on helpottanut asemaansa kulttuurinsa markkinoijana kertomalla ruotsalaisista
perinteista, vuoden juhlista, ruotsalaisesta designista, historiasta ja taiteesta. Tama suuri
tietopohja auttaa asiakasta paasemaan alkuun. Taman lisaksi kaikki kulttuurista kertova
siséltd, esimerkiksi artikkelit, tadydentaa jo luotua tietopohjaa erilaisista kulttuurimatkailu-
tuotteista. Kun rakennettu tietopohja on kunnossa, seuraavaksi tuotetaan lisaarvoa ja

ajankohtaista uutisointia.

Visit Finlandin kulttuurituotteiden listaus on johdonmukainen ja selkea. Listauksessa na-
kee selkeasti, mihin kulttuurimatkailutuotteet sijoittuvat Suomen kartalla. Tuotteiden si-
joittumista kartalle nahdaan myés muiden virallisten matkailuorganisaatioiden verkkosi-
vuilla. Visit Finland markkinoi omaa kulttuuriaan kahden minuutin pituisella videolla,
jossa kuvataan suomalaisuutta, ruokaa, takkaa, uimista, kaupunkeja, lasinpuhallusta ja
niin edelleen. Taman lisaksi on kulttuurimatkailutuotteista luotu pitka listaus, jota asiakas
voi tutkia. Kulttuurin tietopohja jaa tassa tapauksessa suppeaksi ja asiakas saattaisi ha-
luta tietdd enemman. Mita muuta Suomessa oikein on, kuin vain maailman onnellisinta

kansaa? Mink&lainen on suomen historia? Minkalaisia perinteita siella on?

Viralliset matkailuorganisaatiot kayttavat kaikki kulttuurinsa tarinallistamista markkinoin-
nin tehokeinona. Tanska onnistui parhaiten kayttamaan erilaisia mielikuvia maansa
markkinoinnissa. Hyggen avulla Tanska erottautuu muista Pohjoismaista. Se tuo lahes-
tymistavan maan brandaamiselle ja luo jonkinlaiset raamit sen tarjoamille palveluille.
Hygge viestii tanskalaisten positiivisesta suhtautumisesta elaméén, joka jo itsessdan voi
kiinnostaa erilaisia matkailijoita. Visit Denmark (2018) kertoo hyggesta artikkeleillaan:
“10 Hygge-asiaa, mita voi tehda Kéopenhaminassa”, “Hygge kahvilat ja ravintolat Koo-
penhaminassa” ja “5 tapaa saada enemman Hygge-fiilista elamaan”. Laajennettu palve-
lutarjooma edellyttdd myos organisaation imagon ja viestinnan johtamista (Grénroos
2009, 223). Naiden artikkeleiden avulla Visit Denmark markkinoi matkailutuotteitaan ja

yll&pitd& organisaationsa imagoa.
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Tanska ja Norja antaa kulttuuritarjonnasta nostettuja erilaisia vaihtoehtoja. TAman lisaksi
verkkosivuilla on mahdollista myos tehda kohdennettuja hakuja omaan mielenkiinnon
kohteeseen. Kun klikkaa Tanskan Tivoli Gardens kulttuurituotteen auki, sielta [0ytyy ko-
konainen sivu, jossa hakyy tuotteen tarina, osoite, milloin se on auki, erikoisjuhlat ja sen
viralliset verkkosivut (kuva 9). Sivut ohjaavat jopa samankaltaisiin mielenkiintoisiin kult-
tuurimatkailutuotteisiin. Tama on erittdin tehokas ja sujuva tapa markkinoida kulttuuri-
matkailutuotteita, yhdistamalla tarinallistaminen, tiedon johdonmukaisuus, riittava tieto
tuotteesta ja ohjaamalla muihin samankaltaisiin vaihtoehtoihin. Toisin kuin Visit Finlandin
verkkosivuilla, kulttuurimatkailutuotteet ovat pienella fontilla, yhdessa ainoassa listauk-
sessa. Listauksen hakutoiminnon lisaksi ei ole suurempaa ohjenuoraa kulttuurimatkailu-
tuotteiden kayttamiseksi. Ohjenuora voisi olla esimerkiksi: "Suomen parhaimmat kulttuu-

rituotteet” tai "Tajuntaa rajayttavin kokemus Suomessa, kokeile nyt!”.
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Tivoli Gardens: Let loose at Copenhagen's ‘é"::e’fﬂ';;‘:’o" in
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Kartta Satelliitti

Tivoli is more than just a fairground. It's a cultural wonderland and historical gem right at the e wiLa

heart of Copenhagen. So buckle up and prepare for a unique mix of big thrills and traditional Den Lille Havfrue @

Danish culture at Tivoli Gardens. S i
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What are the Tivoli
opening hours 2018?

Winter (NEW)
2 February - 24 September

Summer
24 March - 23 September

Tivoli is the world’s most-visited seasonal theme park

Halloween

Get ready for a truly unique experience! Tivoli has been thrilling visitors since it opened its gates in
12 October - 4 November

Copenhagen in 1843. It's the second-oldest theme park in the world and the world’s most-visited seasonal

Kuva 9. Tivoli Gardens, Things to do -osio. (Visit Denmark 2018).

Tuottajaopiskelijat ehdottivat suomalaisten kulttuurimatkailutuotteiden mahdollistami-
seen parempaa julkista liikennettd. Metsassa olevien palveluiden saavuttaminen on vai-
keaa asiakkaan nakokulmasta, ellei siihen ole jarjestetty jonkinlaista kuljetusta. Markki-
noinnin heikkous nahtiin yhtena suurimpana ongelmana kulttuurituotteissa: "Finlandia

talo tiedetdén, mutta missédén ei kerrota mika se on”. (Aivoriiheen osallistujat 2018.)

Tuottajaopiskelijat kirjoittivat, ettd Muumimaailman oheen, olisi syyta laittaa pystyyn

muumifestarit, jossa paasee tekemaan erilaisia muumimaisia aktiviteetteja. Suosittujen
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tv-sarjojen nostaminen Suomen maabréandiin toisi erilaista kohderyhm&é. Suomen mark-
kinointi hyvana kuvaus lokaationa tuo tunnettuutta maalle entisestdan. Suomalainen life-
style tulisi kokea erilaisten suomalaisten tyylilla. Outojen suomalaisten korostaminen eri-
laisissa tuotteissa koettiin olevan yksi Suomen myyntivaltti Suomen saariston liséksi. (Ai-

voriiheen osallistujat 2018.)

7.6 Yksittaisista kulttuurituote sisallista < palvelun markkinointiin

Kulttuurimatkailuun liittyvat hankkeet, kuten Luova Matka -hanke, keskittyy kulttuurimat-
kailutuotteiden sisalldlliseen kehittdmiseen. Miten saadaan kulttuurimatkailutuotteet niita
tuottavien yrityksien tasolla, kansainvdlisesti houkuttelevaksi? Culture Finlandilla on
mya0s kriteerit, joilla saadaan kulttuurimatkailutuote kansainvalisille markkinoille (Culture
Finland 2018). Yksittaisia kulttuurimatkailutuotteita pitdd kehittda ja niissa on edelleen
parannettavaa, kuten Visit Finlandin kulttuurimatkailunkehittamisstrategia toteaa. Vaitan,
ettd on myds aika keskittyd nadiden kulttuurimatkailutuotteiden markkinoijaan, Visit Fin-
landiin. Visit Finland toimii vayland monen asiakkaan matkustuspaatoksissa, kuten ai-
kaisemmin tassa tyossa todettiin. Kehittdmishankkeet olisi syytd k&antad palveluiden
markkinoijaan, koska silld on viime kadessa valta luoda haluamaansa kuvaa Suomen
kulttuurimatkailusta. Tata tydta voidaan kayttdd kaikkien kulttuurimatkailupalveluita

markkinoivien toiminnan kehittamistytkaluna tulevaisuudessa.

Opinnaytety®n aivoriihessa kaytetyt Suomen kulttuurimatkailutuotteet on valittu Suomen
kulttuurimatkailun 2016 karkituote -kilpailusta (Visit Finland 2017a). Tama kilpailu nakyy
vain Visit Finlandin yhteistydkumppaneille tarkoitetuilla sivuilla ja sita ei saa kdannettya
englanniksi. Kun painaa sivun yldkulmasta ”In English” -toimintoa, sivu ohjautuu Busi-
ness Finlandin yhteystietoihin. Kilpailun ei tarvitse olla kokonaisuudessaan Visit Finlan-
din matkustajille tarkoitetussa sivussa, vaan sen tuloksia voisi hyédyntaa kulttuurimat-
kailutuotteiden markkinoinnissa. Esimerkiksi, Helsingin kulttuuria, voisi markkinoida mai-
nostaen siella olevaa, kulttuurimatkailukilpailun voittajaa, Live Like a Local -yritysta. Kil-
pailuun paasy — ja jopa sen voittaminen jo itsessaan kertoo kulttuurituotteiden vakuutta-

vuudesta ja laadukkuudesta ja hyddyntéaa kulttuurimatkailun liiketoimintaa.
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7.7 Yhteenveto

Kehitysehdotuksista nahdaan, milla tavalla suomalaisten kulttuurimatkailutuotteiden
markkinointia voisi kehittdd. Hankkeiden tyd kulttuurimatkailutuotteiden hyvaksi ei auto-
maattisesti tarkoita, etta niiden markkinoijan ty6 kehittyy. Kuitenkin markkinointi on kai-
kista tarkeintd, jotta kulttuurimatkailutuotteet saadaan kansainvdlisille markkinoille.
Markkinointi myds koetaan yhdeksi kulttuurimatkailun suurimmaksi haasteeksi (Kulttuu-
rimatkailun kehittdmisstrategia 2014—2018). Mielenkiintoisen sisallon yllapito vaatii re-
sursseja, jotta voidaan pysya matkailumarkkinoilla muiden Pohjoismaiden kanssa. Verk-
kosivujen sujuva toiminta, riittéavine tietoineen, on elintdrkeda palvelutarjooman laaduk-
kuuden lunastamisessa. Visit Finlandilla on teknisesti hyvin toimivat verkkosivut, mutta
sen asiakaspalvelussa on parantamisen varaa. Myds sisallon monipuolisuus ja runsaus
nostettiin tarkeina asioita Visit Finlandin verkkosivujen kehittamisessa. Erilaisten hiljais-
ten signaalien, kuten hallitsevan "Ela kuin paikallinen” -trendin aistiminen on tarkeaa,
jotta voidaan pysya Pohjoismaiden matkailumarkkinoiden karjessa. Visit Finland tarttui

signaaliin kaynnistadessaan "Rent a Fin” -kampanjansa vuoden 2019 alussa.

Suurin ero Visit Finlandin kulttuurimatkailutuotteissa verrattuna muihin Pohjoismaihin on
se, ettd muut Pohjoismaat ovat valinneet tuotekokonaisuudet, joita markkinoivat paaasi-
allisesti. Nama tuotteet ovat selkeasti nékyvilla Pohjoismaiden markkinointimateriaa-
lissa. Karkikulttuurimatkailutuote listaus oli helppo tehda muiden Pohjoismaiden osalta,
koska niilla oli selkeat keskittymiskohteet. Visit Finland esittda kulttuurimatkailutuotteet

samassa isossa paketissa ja ei markkinoi niitd sen enempéaa.

8. Pohdinta

Mielestani tassa tyossa loydettiin hyvia kaytantdja kulttuurimatkailun kaupallistamisen
kehittdmiseksi. Tilaajan alkuperainen toive, kulttuurimatkailutuotteiden kartoittaminen,
laajensi tutkimusta niiden virallisten matkailuorganisaatioiden verkkosivujen kaupallista-
misen haasteisiin. Huomasin, ettéa kulttuurimatkailun kehittdmisessa taytyy olla jotain
muutakin, kuin vain yksittaisten kulttuurimatkailutuotteiden kartoittaminen. Tasta siirryt-
tiin virallisten matkailuorganisaatioiden verkkosivujen dokumenttianalyysiin ja siitd verk-
kosivujen teknisen toimivuuden nékdkulmaan. Ty tuntui menevan omalla painollaan oi-
keiden asioiden darelle. Nain, ettd muut viralliset matkailuorganisaatiot tekevat asioita,

joista Visit Finland voisi oppia.
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Ihanteellisessa tilanteessa olisin halunnut haastatella enemman Visit Finlandin tyonteki-
joita sen verkkosivujen tilanteesta. Visit Finlandilla oli vain yksi henkild, Markkola, joka
on vastuussa Suomen kulttuurimatkailusta. Markkola vastasi askarruttaviin kulttuurimat-
kailukysymyksiin (liite 1). Susanna Markkolan haastattelun liséksi olin pyytanyt kolmelta
muulta kulttuurimatkailuasiantuntijalta haastattelua. Nama muut eivat kerenneet tai pys-
tyneet vastata kysymyksiin, joita esitin mytds Markkolalle. Naiden henkiléiden tieto Suo-
men kulttuurimatkailusta olisivat kasvattaneet taman tyon vakuuttavuutta. Haastattelui-
den suunnittelun epaonnistumisen liséksi, olisin voinut ottaa tdhan tydhén mukaan verk-
kosivujen kayttajalahtoisyys -kirjallisuutta. TAma idea tuli kuitenkin vasta tyén lopussa.

Opinnaytetydssa lopulta kaytetty kirjallisuus sopii hyvin kehityskohteeseen.

Karkikulttuurituotelistauksesta (lite 2) voidaan ndhda, ettd kulttuurimatkailutuotteiden
paakohderyhmana vallitsee koko perhe. Tuotteistamisen periaatteiden voidaan sanoa
tayttyvan néiden tuotteiden osalta, koska ne sopivat kaikenlaisille kohderyhmille. Tule-
vaisuuden tuotteistamisessa olisikin hyva huomioida, etté ei kannata yksikdan suunni-
tella tuotteita vaikkapa vain lapsille. Ideaalissa tilanteessa, olisin halunnut testata erilai-
sia kulttuurimatkailutuotteita ymmartaékseni kunnolla niissa olevat erilaiset roolit. T&méan
tyon luonteen takia en kuitenkaan pystynyt tekemaan niin suurta ajallista ja taloudellista

panostusta kulttuurimatkailutuotteiden tutkimiseen.

Tyon aivoriihi valotti kulttuurimatkailutuottajan erilaisia tehtavid. ldeakavelyn tuloksista
selviaa, ettd kulttuurituottajat voivat tuoda arvokasta osaamista matkailutoimijan ja kult-
tuuritoimijan valille. Jos tekisin tdman tydn uudelleen, haastattelisin kulttuurituottajaa,
joka tyoskentelee talla hetkelld matkailutoimijan alaisuudessa. Téalla tavoin aihe olisi

saatu realistiselle tasolle ja sielta olisi voinut I6ytaa ajankohtaisia kehitettavia asioita.

Taman tydn hyvia kaytantdja voi soveltaa kaikenlaisten kulttuurimatkailutuotteiden kehit-
tamiseksi. Kaytannot keskittyvat kulttuurimatkailutuotteiden markkinointiin. Tyosta [0ytyy
myds hyvid vinkkeja tuotteiden sisaltéon ja niiden ulkoiseen antiin. Kulttuurimatkailun
markkinoinnissa pitdd muistaa kaikki eri osapuolet, jotka osallistuvat tuotteiden nakyvyy-
teen. Tyo valottaa muiden Pohjoismaiden kulttuurimatkailun markkinointia siihen, ja mi-
hin ne siind keskittyvat. Tata tyota voitaisiin jatkaa testaamalla erilaisia kulttuurimatkai-
lutuotteiden markkinointikeinoja. Voisi kehitella erilaisia artikkeleita oman yrityksen verk-
kosivuille ja mitata, kuinka paljon ja mista niité luetaan. Nain voidaan tutkia asiakkaiden
kayttaytymista ja kiinnostuksen kohteita Visit Finlandin -verkkosivuilla. Tydn tuloksia

voisi syventaa tutkimalla yksityiskohtaisemmin Norjan ja Tanskan tyyleja markkinoida
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kulttuurimatkailutuotteita, koska he tayttivat parhaiten nettisivujen teknisen toimivuuden

arviointikriteereja.

Tassa tydssa olen oppinut pohjatyén merkityksen kaikessa tyonteossa. Pitaa tietaa ko-
konaisvaltaisesti faktat, ennen kun voi antaa mink&&nlaisia kehitysehdotuksia. Ty ke-
hittaa ammattisuuntaustani markkinoinnin pariin ja on opettanut minulle paljon verkkosi-

vujen merkityksesté liiketoiminnassa.
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LITE 1

Susanna Markkolan -haastattelu 2019 Visit Finlandin kulttuurimatkailun asiantun-

tija

Haastattelurunko

1.Miké& on kulttuurimatkailutuote tai -palvelu? Mika on tuotteen ja palvelun ero tassa
kontekstissa?

Vastaus: Kaytanndssa mielestani kulttuurimatkailutuote ja kulttuurimatkailupalvelu ovat
sama asia. Palvelu sanana lupaa enemman, mutta kyllahan matkailutuote sisaltaa pal-
velua. Joidenkin kulttuurimatkailutuotteiden kohdalla voisi olla syyta puhu kulttuurimat-
kailuteoksesta, esimerkiksi vaikka tanssiteos.

2. Mita kaikkea laadukas kulttuurimatkailutuote tai -palvelu pitaa sinusta sisallaan?

Vastaus: Oikeastaan kaikki kulttuurimatkailutuotteen peruskriteerit (spostin liitteend).
Kulttuurinen sisaltd yhdistettyna matkailupalveluihin kuten majoitus, kuljetus, ohjelma-
palvelu, ruokapalvelu. Tuotteessa on otettu huomioon kaikki kestavan kehityksen osa-
alueet, miten kulttuurinen sisalté nakyy markkinoinnissa ja viestinnassa, sisustuksessa,
henkilokunnan palveluissa, ruuassa. Tuotteen vetovoimatekijat on kiteytetty ja ne ovat
helposti havaittavissa.

3. Pitaako kulttuurimatkailupalvelun tai -tuotteen olla tuotteistetussa palvelutyyppisessa
muodossa?

Esim. Elamyksellinen matka, kullan kaivanta Nuuksiossa. Tuote: suomalainen kulta,
palvelu: Opastettu kullan kaivaminen.

Vastaus: Kylla, kulttuurisen sisallon pitééa olla matkailullisesti tuotteistettu. Esimerkiksi
pelkka Sibelius-monumentti ei ole kulttuurimatkailutuote. Eikd mydskaan suomalainen
kulta. Kulttuurin matkailullinen tuotteistaminen on oltava asiakaslahtoista, esimerkiksi
festivaalin kohdalla pitda miettia asiakkaan polkua, miten han |oytaa itselleen sopivan
siséllon festivaalin ohjelmasta, miten kokonaiselamys muodostuu.

4. Miten kulttuurimatkailutuote tai -palvelu eroaa esimerkiksi luontomatkailutuotteista?

Vastaus: Kulttuurimatkailutuotteessa keskiosséa on kulttuurinen siséltd: taide, kulttuuri-
perintd (aineeton tai aineellinen), kulttuuriymparisto, festivaali, paikallinen ruoka, suo-
malainen elamantapa.

Luontomatkailutuotteessa keskidssa on luonto, luonnossa liikkkuminen.

Joissain kohti tuote voi olla molempia, kuten marjan poiminta, soutaminen yms., 1a-
hinnd koska moni asia liittyy suomalaiseen elaméntapaa.



5. Voiko kulttuurimatkailutuotteena tai -palveluna pitda nahtavyytta, esimerkiksi kansal-
lista museota tai muita kulttuurisisaltdisia nahtavyyksia?

Vastaus: Pelkka nahtavyys ei ole tuote tai palvelu. Tuote syntyy, kun kulttuuriseen néh-
tavyyteen tai museoon liitetdan majoitus, kuljetus, ruoka, ohjelmapalvelu, opastus.

6. Minkalainen on kulttuurimatkailun nykytilanne Suomessa? Kerro lyhyesti.

Kulttuurimatkailu on kehittynyt hitaasti, johtuen kulttuuri- ja matkailualojen erilaisuu-
desta. Talla hetkelld kuitenkin tapahtuu paljon tuotteistamisen puolella. Alvar Aalto —
kohteet ja —kaupungit ovat verkostoituneet ja luoneet matkailureitteja, Unesco-kohteet
tekevat matkailureitteja, tapahtumat tekevat yhteistyota, kulttuurireitteja kehitetéén, on
kaynnistynyt hankkeita, joissa aktivoidaan taiteen vapaata kenttaa. Museokortti on me-
nesty kansallisella tasolla ja tavoitteena olisi saada museokortista kv. markkinoille so-
veltuva versio.

Suurimpia haasteita on suomalaisen kulttuurin tuntemattomuus matkailijakohderyhmis-
samme. Kulttuurin ndkyvyyden lisddminen matkailumaakuvassamme tarkoittaa yhteis-
tyota laajalla rintamalla mm. Taiteiden tiedotuskeskusten, kulttuuri-instituuttien ja suur-
l&hetystojen kanssa.

7. Minkalaiset kulttuurimatkailutuotteet tai -palvelut saavat eniten nakyvyytta Visit Fin-
landin kautta?

Vastaus: Kulttuurimatkailutuotteita koskevat samat kansainvalistymiskriteerit kuin mui-
takin matkailutuotteita. Tuotteen pitaisi tayttdd myos kulttuurimatkailun peruskriteerit.

8. Mita kehitettavaa l16ytyy suomalaisista kulttuurimatkailutuotteista tai -palveluista?

Vastaus:

- Lisaa yhteistyota.

- Teemallisten kiertomatkareittien kehittamista

- Elaméantapatuotteiden kehittamista, miten kv. vieras paasee kokemaan, olemaan
osallisena suomalaiseen elaméantapaan.

- Kulttuurin ndkyvyyden lisddminen Suomen matkailumaakuvassa -> PR-ty6ta, kam-
panjoita, yhteistybkumppaneita.

9. Minkalaisia kulttuurimatkailutuotteita tai -palveluita kaipaisit Suomen markkinoille?
Mika olisi ideaalinen kulttuurimatkailutuote tai -palvelu?

Vastaus: Ks. edella.

Ideaalinen kulttuurimatkailutuote = tuote, jossa kulttuurinen sisalto tarjoaa matkailijalle
unohtumattoman eldmyksen, osallistaa, tarjoaa paikallisista raaka-aineista tehtya ruo-
kaa, luo mahdollisuuksia tutustua paikallisiin ihmisiin, tyollistaa paikallisia ihmisia ja

synnyttaa paikallisissa ihmisissa ylpeytta ja halua sailyttaa kulttuuriperintéaan.

10. Mik&a on mielestasi Suomen kulttuurimatkailun pahin kilpailija ja miksi?



Vastaus: Pahimpia kilpailijoita ovat Ruotsi ja Tanska, joiden kulttuurinen mielikuva on
Suomea vahvempi matkailijoiden mielessa.

11. Mista matkailutyypista kulttuurimatkailun kannattaisi ottaa mallia? (matkailutyyppi:
luontomatkailu, extremelajimatkailu, jne.)

Vastaus: Kulttuurimatkailu on haasteellisempi kuin monessa muussa “matkailutyy-
pissé”, johtuen kulttuuritoimijoiden motivaatiosta ja tarpeista seké resursseista. Loppu-
tuotetta ei valttamatta tarvitse yksioikoisesti lukea jonkun tietyn matkailutyypin sisélle,
silla kansainvalisesti kiinnostava tuote sisaltaa kulttuurin lisdksi suomalaisessa luon-
nossa liikkkumista, kohtaamisia paikallisten ihmisten kanssa.

12. Tuleeko mieleen jotain muuta, mita tassa haastattelussa ei ole tullut ilmi?



LITE 2

Taulukko 4. Pohjoismaiden karkikulttuuri-
matkailutuotteet
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Karkituote Luonne/Teema Kulttuuritoimija Matkailutoimija Kohderyhméa

Suomi

1. Day With a Local Kulttuuri, paikallisen elaman kokeminen, historia helsingissé | Lokaali opas Visit Finland Koko perheelle

2. Narrative SMAKU walk in Old Porvoo Suomalainen ruoka ja porvoolainen kulttuuri Porvoon ravintolat Porvoo Tours Aikuiset
Kaupunki, Tampe-

3. Tasting Tampere Tamperelainen ruoka, historia ja kulttuuri reen ravintolat Hiking travel hit Aikuiset

4. Saunatour — Day as a Finn

Elamykset, spahoidot ja ruoka

Ravintolat ja saunat

Ruka Safaris & lisakki
Village Oy

Koko perheelle

5. Cosy Home Dinners — Cosy Finnish Even-
ing

Ruokaelamys

Ei ole

Cosy Finland Oy

Aikuiset/koko perhe




Ruotsi
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1. Nahtavyydet Gothenburgissa, Tukhol-
massa ja Malmoéssa. The Gothenburg Cul-
ture Festival keskitssa.

Live musiikki, tanssi, muoti, elokuva, katuartistit, kasityd, histo-
ria, komedia, runous ja teatteri. limainen.

Kaupungin tilaama
kulttuuritapahtuma,
joka sponsoroidaan
kumppanien avulla.
Tuottaja: Goéteborg &
Co

Visit Sweden

Kaikenikaisille, lapsille
oma festivaalinsa oh-
jelmassa

2. Heritage and arts: Abba the Museum

Ruotsalaisen musiikin "hall of fame". Museo, joka kuvaa ruot-
salaisen musiikin historiaa.

Kulttuurillinen  insti-

tuutio, museo

Tukholman liikenne, Visit
Sweden kohteen valittgja

Kaikenikaisille

3. Swedish crime literature and film, Stieg
Larsson. Millenium Tour

Ohjattu kierros sarjan maisemissa ja siella kaytetyissa raken-
nuksissa. Yksityinen kierros tai ryhma. Lonely planetin valit-
sema maailman paras kirjallisuuteen perustuva kierros.

Stieg Larssonin Mil-
lenium Books

Tukholman kaupunki, Vi-
sit Sweden valittajana

Yksityishenkiltille tai
ryhmille. Kirjallisuden
harrastajille.

4. Swedish design: Glass blow out Kingdom
of Crystal

Kulttuuri, historia ja taide, alueelta l16ytyy paljon erilaisia aktivi-
teetteja: Erilaisia lasipuhallus kursseja, kalastusta, patikointia,
pyorailya ja tonttuparkissa kayntia.

Kingdom of Crystal,
lasipuhalluksen am-
mattilaiset

Kosta Boda Art Hotel,
Kosta, Visit Sweden

Koko perheelle

5. Island of Gotland, Vikings, nahtavyys

Unescon suojelema maailman perintdkohde. Nahtéavyys.
Keski-ajan 2km kierros saarella. Arkkitehtuuri. Historia.

Visbyn kaupunki

Kierroksien jarjestajat, ei
yhteistietoja sivuilla

Kaikenikaisille

Islanti

1. Islantilainen design

Kéayntikohde. Shoppailukeskukset Islannissa.

Lokaalit  designerit
kauppakeskuksissa.

Reykjavik  Laugavegur
and Skdlavordustigur -
kauppakeskukset

Koko perheelle

2. Festivaalit: Food & Fun -festivaali (maalis-
kuu)

Islantilaista ruokaa (erilaisia ravintoloita) February 28th -
March 4th. Reykjavik. Suunniteltu turismin nostattamiseksi.

Maan  parhaimmat
ruokataiteilijat, ame-
rikasta ja euroo-
pasta.

Icelandair, Viking, Europ-
car, City Of Reykjavik,
isey skyr, hilton, promote
iceland.

Aikuisille




Reykjavik cultural office,
yhteistyossa kaupungin
virastojen, organisaatioi-
den, artistien, yhteisdjen
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3. Kulttuuritapahtuma: Reykjavik Culture | Kaikki islannin yritykset, museot ja paikalliset puutarhat avaa- | Taiteilijat, yritykset, | ja monien muiden

Night vat ovensa kulttuurin rakastajille. Lopussa ilotulitus. lImainen. | artistit kanssa. Koko perheelle
Viikinkiaiheinen museo, viikinki kirjallisuutta, islantilainen his- Icelandic saga and herit-

4. Museot: Saga Museum toria. Saga Museo age foundation Perheille

5. Ruoka ja Maatilaelama: Food & Farm (va-
lokuvat erittdin huonoja)

Islantilainen elamantapa, maalla asuminen, eldimet, omavarai-
nen elama.

Paikalliset palvelun-
tarjoajat

Monia majoitusmahdolli-
suuksia, hotelli, lato tai
mokki

Norja
Maailman kuulun maalaajaan museonayttely, Edvard Munch, | Edvard Munch, | Oslon  kaupunki, Visit | Koko perheelle, iimai-
1. Taidemuseot: Munch Museum, Oslo For ex. the scream, opastettuja taidekierroksia tarjolla Munsh Museo Oslo | Norway nen alle 18 -vuotiaille
Taiteilija, Arne Clau-
sen, 1963. Valmis-
2. Design, Lotus Bowl: Lucie Kaas Ruotsalaista designia, kulho, taideteos taja: Lucie Kaas Visit Norway Aikuisille
3. Historialliset museot: The Viking Ship Mu- | Norjan kéydyin nayttely Oslossa. Viikinki arkkitehtuuri, viikin- Koko perheelle, alle
seum kien laivat, maailman parhaite sailyneet viikinkiartefaktit Museo Visit Norway 18 -vuotiaille ilmainen
Arkkitehtuuri, musiikki, naytelmé&, konsertti, tapahtumat, ela-
4. Arkkitehtuuri: Oslo Opera House mys, "jonka paalla voi kavella". Opera House Visit Norway Koko perheelle

5. Musiikki festivaalit: Oya Festivaali

Puhutuin ja suurin festivaali Norjassa, indie, hiphop ja elektro-
ninen musiikki. Kuuluu top-6 parhaan joukkoon Norjan musiik-
kifestivaaleissa.

Oya festivaali osake-
yhtio, yhteistyokump-
panina Norjan kau-
punki ja monia muita
kulttuuritoimijoita.

Visit Norway, yhteistyo-
kumppanit ja muut festi-
vaalin omat markkinointi
kanavat.

Alle 12 -vuotiaalla pi-

taa olla lupa

vanhe-

milta. Fesitivaali on
kohdennettu kaiken-
ikaisille.
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1. Huvipuisto: Tivoli Gardens

1843 perustettu, pitkan historian yritys. Huvipuisto, jossa mah-
dollisuus myds vierailla ilman laitteissa kaymista.

Tivoli Garden Oy

Ei matkailutoimijoita na-
kyvassa osassa festivaa-
lia. Valittajaasema: Visit
Denmark

Koko perheelle

2. Musiikki festivaalit: Music Festival, Ros-
kilde Music Festival

Pohjois-Euroopan suurin musiikki ja kulttuuritapahtuma perus-
tettu 1971. Musiikkia, artisteja ja leirimeininkid. Kansainvali-
sesti tunnettuja artisteja, esim. Bob Marley, U2. Kaikki tuotot
menevat humanitaéariseen ja kulttuurisiin tarkoituksiin. Aatteel-
linen festivaali, joka lahjoittaa KAIKKI tuottonsa hyvantekevai-
syyteen. Tana vuonna aiheena tasa-vertaisuus. Alle 10 -vuoti-
aan lippu on ilmainen.

Non-profit organisaa-
tion jarjestama. Ros-
kilde Festival Charity
Society

Ei matkailutoimijoita na-
kyvassa osassa festivaa-
lia. Visit Denmark valitta-
jaasemassa.

Vasta 15 -vuotias saa
liikkua yksikseen festi-
vaali alueella. Alle 15 -
vuotias paasee vain
vanhemman kanssa
sisélle.

Pohjois-Euroopan suurin taidemuseo. Museolla on kaksi
Michelin tédhted. Kansainvalisia nayttelyitd. Museo kuuluu tuot-
teistettuun kulttuurikierrokseen, josta voi valita neljasta eri

Museossa on ravin-
tola "Aros Wine And

Alle 18 -vuotias paa-
see ilmaiseksi. Opis-
kelijat ja alle 28 -vuoti-

vaihtehdosta: tanskalainen elaméntapa, maailmanlaajuinen | Food Hall", kahvila ja | Tanskalainen turisti toi- | aat p&asee halvem-
3. Taidemuseo: ARoS Aarhus Art Museum | taide, jumalat ja myytit tai 2. maailmansota. pieni kauppa. misto malla.
Ohjattu kierros sarjan kuvauslokaatioissa. Rikos tv-sarja K66-
4. TV -sarjan nahtavyys kierros: The Killing - | penhaminassa. Ryhma ja yksityiskierroksia. Lounaan liittami- | The Killing tv-sarjan
Take a Nordic Noir Tour of Copenhagen nen kierrokseen on mahdollista pyynnosta. tuotanto Nordic Noir Tours Aikuisille.
Tanskalainen turisti toi-

5. Huvipuisto: Legoland

Huvipuisto

Merlin Entertain-

ments

misto ja monia hotelleja,
kuten Legoland Castle
Hotelli

Koko perheelle. Erityi-
sesti Lapsille.
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1. Milla tavalla kulttuurituottaja voi olla mukana tdméan palvelun tuottamisessa? Mité lisaar-

voa kulttuurituottaja tuo tdmén elamyksen tuotantoon?

2. Minkalaiselta kulttuuri —ja matkailualan toimijoiden yhteisty® voisi nayttaa tassa tapauk-

sessa?

3. Minkalaisia kéarkituotteita Suomella pitéisi olla, jotta se kiinnostaisi globaaleilla markki-

noilla?

Sauna Tour Case Walk in Old Porvoo Case




Mitd Suomella pitaisi olla?

Osallistujat

Janne Ballis, Maaria Klemetti, Laura Madetoja, Eero Aarnio,
Oona Laine, Karoliina Astikainen, Nea Korpela, Anniina
Mayward, Sonja Immonen, Hilja Heiskanen, Suvi Koli, Sonja
Leppanen, Jemi Heinild, Roosa Isokdanta, llja Eloranta, Maria
Hopponen, Sirja Puustelli, Tuure Kaukua, Katianna Kauppi-
nen, Katri Aukio, Juuso Lukkari ja Karoliina Virkkunen.



