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1 Johdanto

Ihmiset ovat kertoneet tarinoita niin kauan kuin ihmisia on ollut olemassa. Ennen niita
kerrottiin nuotion adarella tai savupirttien tuvissa, nyt ihmiset nauttivat tarinoita esimerkiksi
elokuvien tai televisiosarjojen muodossa. Ihmisten jano hyviin tarinoihin ei kuitenkaan lopu
koskaan. Tarinat ovat ihmiskunnan suuri riippuvuus ja niilld on muokattu ihmiskuntaa uuteen
muotoon, silld tarinan voima on valtava. Tarinoista voidaan sanoa rakentuvan koko
minuutemme ja identiteettimme, mutta myos yksityinen ja yhteinen tietoisuutemme

(Torkki, 2014, s. 10).

Opinndytetyon tavoitteena on kartoittaa kattavasti Kanta-Hameen erikoiset paikannimet ja
tarinat niiden takaa. Toisena tavoitteena on tutkia, miten kerattyja tarinoita voidaan Kanta-
Hameen alueen markkinoinnissa hyodyntaa. Opinndytetyd on tutkimuksellinen
kehittamisty0, jonka tuotoksena syntyy kaksi liitettd, liitteet tarinoista ja tarinoiden
hyodyntamisesta. Ensimmainen liite kasittelee tarinoita, toiseen liitteeseen on laadittu
digitaalinen matkailureitti keratyista tarinoista. Opinndytetyon tilaajana toimii Himeen
ammattikorkeakoulun HAMK Smart -tutkimusyksikon VIKKE -— Virtuaalinen
kulttuurimatkailu Kanta-Hameessa-hanke. Hankkeen tavoitteena on lisata Kanta-Hameen
kohteiden nakyvyytta ja houkutella matkailijoita Kanta-Hameen maakuntaan seka kehittaa
alueen kulttuuria koskevien tarinoiden ja visualisoinnin avulla pk-yritysten tuotteita ja

palveluita (HAMK, n.d.).

Ty6 koostuu teoriaosuudesta ja tutkimuksellisesta osuudesta. Teoriaosuudessa esitelldan
tyon paakasitteet tarinankerronta, sisaltomarkkinointi ja tarinallistaminen. Tarinan historiaa
on myds pohdittu ja sitda miksi se on niin voimakas esittamismuoto ihmiskunnan
keskuudessa. Tutkimusosiossa keratdan tarinoita ja laaditaan matkailureitti.
Tutkimuskysymys tyossa on seuraava: Miten tarinat ja tarinallistaminen sopivat

markkinointiin, erityisesti sisdltdmarkkinointiin?

Kanta-Hameen alueelta on kyllda ennenkin keratty erikoisia paikannimia ja tarinoita, mutta
niita ovat kerdanneet ennemmin yksittaiset yhdistykset ja seurat eri kunnissa. Koko Kanta-
Hametta yhdistavaa tutkimusta ei ole tehty. Opinnaytetydhon liittyy myos jalo ajatus ja toive

siitd, ettei menneisyytta ja historiaa unohdettaisi. Himeen alue on tdaynna erilaisia paikkoja,



jotka kertovat menneesta historiasta ja elamasta taalla vuosituhansien aikana. Menneisyys
on taalla keskuudessamme, mutta harva siitd enda tietaa. Harva esimerkiksi tietaa, etta
Hameen ammattikorkeakoulun Visamaen kampuksen lapi kulkeva Vankalahteen katu on
saanut nimensa Vankanldahteen muinaisesta uhrildhteesta ja pyhana pidetysta
luonnonpaikasta. Vankanlahde on kultti- ja tarinapaikka, joka on Museoviraston suojelema ja
se sijaitsee aivan Visamaen kampuksen vieressa. (Hame-Wiki, n.d.) Jotta ymmartdisimme
omaa itsedmme tai tulevaisuuttamme, tulee meidan ymmartaa myos historiaamme,
emmeka saa pddstada sita rapistumaan tai unohtumaan. On tarkeaa, etta nykyinen sukupolvi
oppii kunnioittamaan sita mita aiemmat sukupolvet ovat saaneet aikaan, aivan kuin mekin
toivomme, ettd meidankin tekomme tullaan taalla muistamaan tulevien sukupolvien

astuessa nayttamolle.

1.1 Tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on kartoittaa kattavasti Kanta-Hameen erikoiset paikannimet ja
tarinat niiden takaa. Tavoitteena on saada tarinoita koko Kanta-Hameen alueelta. Alustavana

tavoitteena on saada kerattya kaksitoista paikannimea ja tarinaa.

Toisena tavoitteena on tuottaa suunnitelma siitd, miten tarinoita voidaan hyddyntaa Kanta-
Hameen alueen markkinoinnissa ja kolmas tavoiteltava asia on johdannossa esitelty ajatus

unohdetun menneisyyden palauttamisesta ihmisten mieliin ja tietoisuuteen.

1.2 Menetelmat

Tama opinndytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, jossa kaytetaan laadullisia ja
maarallisia (kysely) menetelmia. Tuotoksena syntyy kaksi liitettd. Tutkimusmenetelmien
teoriapohjana toimii Katri Ojasalon, Teemu Moilasen ja Jarmo Ritalahden kirja
Kehittamistyon menetelmat (2015). Tutkimuksellinen kehittamistyo alkaa kehittamiskohteen
tunnistamisesta ja etenee askel askeleelta kohti lopputulosta, lopullisena tavoitteena on

tuottaa hyodyllisia muutoksia tydelamaan (Ojasalo ym., 2015, ss. 23-25).

Tutkimusstrategioista tyossa kaytetaan myos toimintatutkimusta. Tama strategia valittiin

siksi, koska halutaan saada aikaan muutosta ja muutosta tapahtumaan nimenomaan



kdaytannon tasolla. Toimintatutkimuksessa muutoksen saaminen kdytannoén tasolle on asia,
joka erottaa sen perinteisesta laadullisesta tutkimuksesta. Toimintatutkimus pyrkii
menemadan syvemmalle kuin perinteinen laadullinen tutkimus, joka usein jaa ilmion kuvailun
tasolle (Kananen, 2009, s. 25). Tydssa toimintatutkimus ilmenee siten, etta esitetaan

konkreettinen digitaalinen matkailureitti, jossa on hyddynnetty kerattyja tarinoita.

Kaytettyina tiedonkeruumenetelmina toimivat haastattelu seka kysely. Haastattelumuotoina
toimivat avoin haastattelu ja teemahaastattelu, kysely toteutetaan internetissa

kyselylomakkeella.



2 Tarinankerronta

Tama luku kasittelee tarinankerrontaa. Ensimmaisessa kappaleessa esitelldaan tarinan
voimaa, sitd missa kaikissa yhteyksissa sen voimaa on hyédynnetty ja mika tekee tarinasta
niin voimakkaan ja vahvan esittamismuodon. Toisessa kappaleessa avataan sita, mita tarina
oikeastaan tarkoittaa ja lopuksi pohditaan tarinan eettisyytta ja kuinka tarinaa voidaan

kayttaa tahallaan vaarin omien tarkoitusperiensa ajamiseen.

2.1 Tarinan voima

Ihminen on kertonut tarinoita aina, ihminen on tarinankertoja. Voisi sanoa, ettda me
synnymme kiinni tarinoihin, silla kerrotaanhan meille iltasatuja jo aivan pienesta asti. Tarina
on syvalla ihmisen DNA:ssa. Emme paase niita pakoon unissakaan, mielemme kehittelee
tarinoita nukkuessammekin. Evoluutiobiologien arvioiden mukaan ihminen on ollut koukussa
tarinoihin jo 100 000 vuotta, siis kdytanndssa yhta kauan kuin ihminen on ollut maapallolla.
Ennen kirjoitustaidon keksimista tarinoilla on ollut tarkea rooli siing, etta tietoa on pystytty
sailyttamaan sukupolvelta toiselle, esimerkiksi Australian Nhunggabarra-aboriginaalit ovat
tarinoiden avulla onnistuneet sailyttamaan suullista perimatietoa jopa 40 000-60 000
vuoden takaa. Kun kaikki tieto piti valittaa suullisesti, aiheutti se haasteita ihmisen muistin
ollessa hyvin rajallinen. Tarinat olivat tehokas valine, silla tarinat oli huomattavasti helpompi

muistaa. (Rauhala & Vikstrom, 2014, ss. 59-61)

Kun kadytossa ei ollut televisiota tai radiota, ihmiset kerdantyivat yhteen ja kertoivat
tarinoita, se oli tapa viihdyttaa ja viihtya. Tarinankerronta oli silloin nykyisten alylaitteiden
korvike. Natti-Jussi (1890-1964) oli lappilainen tyomies, joka on saavuttanut nyt jo myyttisen
maineen Suomessa ja etenkin Lapissa. Natti-Jussi viihdytti lappilaisilla savottakampilla paivan
paatteeksi metsatyomiehia ja oli niin tunnettu tarinankerronnan taidoistaan, etta ihmiset
tulivat kuuntelemaan hanen tarinoitaan kauempaakin. Natti-Jussin kerrotaan eldaytyneen
voimakkaasti kertomaansa tarinaan, han vaihteli taitavasti danensa varia, tempoa ja rytmia.
Tarinan loppuratkaisu pidettiin salassa viime hetkiin asti. Silloin Natti-Jussi nousi yl6s, otti
piipun suustaan ja piipun tuhkat han karisti uuniin. Lauottuaan tarinansa loppuratkaisun oli

Natti-Jussi kdvellyt takaisin istumaan. Usein loppuratkaisu veti maton kuulijoiden alta.



(Tiuraniemi, Maasilta & Keranen, 2019, ss. 8-51) Tarinoita on ahmittu aina, niiden
nauttimismuoto on vain vaihdellut. Suullisen tarinankerronnan perinteen hiipuessa niita on

alettu ahmia esimerkiksi elokuvien tai televisiosarjojen muodossa.

Musiikissa tarinankerronnalla on suuri rooli. Suomalaiset ovat aina rakastaneet
tarinankertojia, jotka osaavat sanoa suomalaisuudesta jotain olennaista tarinoiden
muodossa. Reino Helismaa, Gosta Sundqvist ja Juha Vainio ovat kaikki suuria suomalaisia
laululyyrikkoja, jotka ovat osanneet hyédyntda tarinan voimaa. Laululyriikassa tarinoiden
voima perustuu siihen, etta niiden vaikutus kuulijaan on monin verroin tehokkaampi siihen
ndhden, jos sama asia vain "saarnattaisiin” kuulijalle. Jokaiselle tulee varmasti mieleen jokin
tarinamuotoinen laulu. Kenties Reino Helismaan saveltama ja sanoittama Padivansade ja
menninkainen, jossa kasitellaan tarinan avulla vaikeata aihetta, mahdotonta rakkautta, niin
ettd sanoma uppoaa suoraan tunteisiin. Hieno esimerkki on myds Juha Vainion laulu
Vanhojapoikia viiksekkaita, jossa Saimaan saaressa asustelevan Nestori Miikkulaisen ainoa
ystava on saimaannorppa ja molempien kohtalo on oleva sama, olla sukunsa viimeisia. Juha
Vainio olisi voinut vain saarnata kuuntelijoille, kuinka saimaannorppa on kuolemassa
sukupuuttoon ja heita pitaa suojella, mutta se tuskin olisi tehonnut yhta hyvin kuin tarinan
muodossa eteneva laulu, joka herattaa kuulijassa tunnekokemuksia ja menee suoraan

tunteisiin.

Tama onkin Rauhalan ja Vikstromin (2014, s. 83) mukaan tarinan suurin vahvuus, se menee
suoraan ihmisen tunteisiin. Tarinat ovat monen hyvantekevaisyysjarjeston tarkein
viestintavaline, silla tarinat saa ihmisen tuntemaan empatiaa. Hyvantekevaisyysjarjestot
kayttivat aikaisemmin apuvalineend kampanjoinnissaan shokkireaktioita aiheuttavia kuvia,
muun muassa Kevin Carterin kuuluisaa kuvaa vuodelta 1993, jossa korppikotka vaanii
maahan lysahtanytta pikkutyttod. Kuvat olivat kuitenkin niin jarkyttavia, etta ihmisten
reaktio oli taysin painvastainen kuin mita hyvantekevaisyysjarjestot toivoivat, ihmiset
halusivat ummistaa kuvilta silmansa. Sen jalkeen onkin siirrytty koskettavien tarinoiden

kertomiseen.

Varmasti jokainen, joka on katsonut televisiossa esitettavaa hyvantekevaisyysohjelmaa,
esimerkiksi Ylen Nenapaiva-lahetysta, tunnistaa kaavan, jossa ensin naytetdaan koskettava

tarinamuodossa eteneva video hadassa olevista ihmisista ja sen jalkeen pyydetdan



lahjoittamaan rahaa. Tama on juuri tarinan voiman hyédyntamista.
Hyvantekevaisyysjarjestdjen kayttamaa keinoa voisi kokeilla myos esimerkiksi sodassa
tupakkaa ja tupakan polttajia vastaan, silla nyt tupakanpoltto yritetdaan saada loppumaan
nayttamalla shokeeraavia kuvia tupakka-askien kansissa, mutta tarinamuodossa kerrottu,
koskettava tositapahtumiin pohjautuva kertomus toimisi kenties paremmin.
Tarinankerronnan pitkdsta historiasta huolimatta sillda on vield monia potentiaalisia

kayttdmahdollisuuksia.

Ihmiset rakastavat katsoa draamaa, silla draamat rakentuvat tarinoille ja tarinat tuottavat
mielihyvaa. Draama koukuttaa. Draaman tuottama nautinto on sukua mielihyvalle, jota
ihminen saa esimerkiksi ruoasta tai paihteista. Hyva draama saa ihmisen ensiksi pelon ja
jannityksen valtaan ja kun tuo jannite lopussa puretaan, tuottaa se ihmiselle mielihyvaa,
koska ihmisesta on luontaisesti miellyttdavaa vapautua jannityksesta. Tapahtumat saavat
katsojassa aikaan pelkoa ja jannitysta, yha vaarallisemmaksi kdyvat juonenkaanteet lisaavat
jannitettd, joka sitten lopussa puretaan ja katsojien aivoissa vapautuu dopamiinia. (Torkki,

2014, ss. 53-56)

2.2 Mika on tarina?

Anne Kalliomaki (2014, ss. 27-28) luettelee kirjassaan “Tarinallistaminen —
Palvelukokemuksen punainen lanka” kahdeksan eri elementtia, joita tarinasta loytyy.
Ensinnakin tarinassa on selkea rakenne, tarinalle tyypillinen kokonaisuus, josta 16ytyy alku,
keskikohta ja loppu. Tarinassa on kronologisuutta, se on selked, tunnistettava ja yhtendinen
tapahtumien sarja, jossa on syy-seuraus-suhteita. Tarinassa on selked hahmo, sen ei tarvitse
olla ihminen, vaan se voi myds olla tuote, yritys tai jopa maisema. Tarina on dramatisoitu,
siind on seka faktaa etta fiktiota. Harva asia on niin mielenkiintoinen, etta pelkastdan
faktamaisesti lueteltuna se herattaisi lukijassa mielenkiinnon ja halun tutustua siihen
paremmin. Tarina pitdd my0s esittda niin, ettad se herattaa uteliaisuuden, innon kuulla lisaa ja

tarinan pitaa vedota eri aisteihin ja tunteisiin.

Tarinasta puhuttaessa tarkoitetaankin usein kertomusta (Torkki, 2014, s. 18). Yrityksen
nettisivuilla saattaa olla erillinen osio, johon yritys on kirjoittanut oman tarinansa, tarina

saattaa olla kronologinen kertomus siitd mitd on tapahtunut yrityksen perustamishetken ja



nykypadivan valilld, mutta tdma ei ole varsinaisesti yrityksen tarina. Se on vain kertomus,

historian kuvaus.

Sen sijaan tarinaa esiintyy kaikkialla sielld missa on tunnetta, ilman tunnetta ei ole tarinaa.
Tarinan voidaan katsoa olevan kaikkea sita, mika jonkin asian yhteydessa tuntuu
merkitykselliselta ja eteenpdin kertomisen arvoiselta. (Torkki, 2014, s. 21) Jos yrityksen
tarina aiheuttaa sinussa tunnekokemuksen, olet tarinan lahteelld. Tarinan ja kertomuksen
erottaa toisistaan tunne, kertomus ei herata tunnekokemuksia eika saa sinua kertomaan sita
eteenpadin, tarina sen sijaan tekee. Yrityksen Wikipedia-artikkeli ei ole sama asia kuin

yrityksen tarina, silla Wikipedia-artikkeli harvemmin saa ihmista liikutuksen valtaan.

Loistava esimerkki yrityksen tarinasta ja siita miten se voi levita internetissa tuottaen
positiivista mielikuvaa yritykselle on esimerkki The Ritz-Carlton-hotelliketjusta ja Joshie-
kirahvista. Hurnin perhe oli lomalla The Ritz-Carltonin hotellissa, kun he huomasivat kotona
pojan unilelun, Joshien, jadneen hotellille. Isa Chris Hurn sepitti pojalle, etta Joshie oli jaanyt
hotellille vield lomailemaan ja pyysi hotellilta, etta he voisivat lahettaa kuvan Joshiesta
makoilemassa aurinkotuolilla. Pian perhe sai paketin, jossa oli unilelu Joshie, mutta myos
kuvia Joshiesta, jossa han makoilee aurinkotuolilla, tapaa uusia pehmoleluystavia ja on tyon
touhussa hotellin [6ytotavaraosastolla. Joshie sai my6s hotellin oman henkilokortin. (Hurn,
2012) Tama tarina ja hotellin mahtava asiakaspalvelu sulatti ihmisten syddamet. Hurnin
artikkeli HuffPost-sivustolla sai 12 000 Facebook-tykkaysta ja 3 500 Facebook-jakoa ja
ihmiset ympari maapalloa ovat halunneet levittaa tata tarinaa Australiaa, Japania ja Saksaa
myoten. (Hurn, 2015) Tarina vetosi ihmisten tunteisiin, jolloin he halusivat levittaa sita
eteenpdin ja selvda on myos, ettd The Ritz-Carlton-hotelliketju sai tasta rutkasti ilmaista

mainosta.

Parhaita yritysten tarinoita ovatkin ne, joita kertovat yritysten asiakkaat, eivat ne, joita
yritykset itse kertovat (Torkki, 2014, s. 27). Sama efekti on siina, etta jos hyva ystavasi
suosittelee tiettya kenkamerkkia, uskot hanta varmemmin, kuin jos saman suosituksen tekisi
kenkavalmistaja itse. Kokoushuoneet eivat ole paikkoja, joissa yrityksen tarina paatetaan,
vaan yrityksella on jo tarina ennen kuin johto siitd edes tietda. Yritys voi kehottaa
asiakkaitaan ja henkilostodaan jakamaan tarinaa ja kertomaan mista he tuntevat yrityksessa

ylpeytta (Torkki, 2014, s. 33).



2.3 Tarinan eettisyys

Tarinalla on ihmiseen suuri vaikutus ja myos tarinaa voidaan kayttaa vaariin tarkoituksiin.
Lapi historian hallitsijat, joilla on ollut tarinankerronnan taito, ovat saaneet puheillaan
kdaannytettya ihmisia puolelleen. Yksi tunnetuimmista esimerkeista on Adolf Hitler, hdnen
puhe- ja tarinankertojalahjansa, ja se kuinka han vaivutti kokonaisen kansakunnan

hypnoosinomaiseen tilaan, uskomaan siihen, ettd miljoonat juutalaiset tulisi tappaa.

Hitler oli karismaattinen esiintyja, Hitlerilld oli taito lumota vakijoukko puhumalla. Han
kykeni lukemaan ihmisia, tiesi mita he halusivat kuulla, mutta sen lisdksi han oli taitava
nayttelija, joka kykeni muokkaamaan kaytéstaan aina yleisoén ja vallitsevan tilanteen
mukaan. (Carter Hett, 2019, s. 43) Hitlerin temppu perustui siihen, ettd aina kun kerrotaan
tarina, joku uskoo siihen. Kyky ja halu uskoa kuuluvat ihmisen peruspiirteisiin. Tama myds
tarkoittaa sitd, etta ihmismielta on mahdollista ohjelmoida ulkopuolelta ja tarinat ovat keino

niin sanotusti aivopesta ihmiset toimimaan jarjestaytyneesti. (Torkki, 2014, s. 118)

Ihmisen kyky ajatella sumentuu, kun han on hyvan tarinan vallassa (Torkki, 2014, s. 119).
Taman voi kokea jokainen ihminen kotisohvalta kasin katsoessaan esimerkiksi oikein hyvaa
elokuvaa. Todellisuudentaju hamartyy, tuijotat vain ndyttoéruutua, etkd huomioi mitaan
muuta asiaa ymparillasi. Myos taikurit kayttavat tata samaa keinoa esityksessaan. Taikurin
tehdessa taikatemppua edessasi, huomio kiinnittyy vain tahan yhteen asiaan, etkd huomaa,

ettd samaan aikaan han on varastanut kannykan taskustasi tai rannekellon ranteestasi.

Juhana Torkki (2014, s. 119) vaittaa, etta nain ovat syntyneet kaikki joukkoliikkeet, niin
hyvdssa kuin pahassa. Hyvat tarinankertojat lumoavat ja vaivuttavat kansakuntia transsiin.
He saavat ihmisid uskomaan asioihin, joihin he eivat normaalisti uskoisi ja se selittda myds
Torkin mukaan sen, miten miljoonat tavalliset saksalaiset saatiin osallistumaan natsi-Saksan
suorittamaan juutalaisten kansanmurhaan ja tekemaan tdysin brutaaleja tekoja, jotka nyt

tuntuvat taysin kasittamattomilta.



3 Tarinankerronta sisaltomarkkinoinnissa

Tarinankerronta ja tarinallistaminen ovat vaylia toteuttaa sisaltomarkkinointia. Rauhala &
Wickstrom (2014, s. 246) vaittavat jopa, etta tarinat ovat monella eri tasolla
sisaltdmarkkinoinnin paras kaveri. Myds hahmon kaytoélla on markkinoinnissa iso merkitys ja

silld, ettd ihminen kokee palvelun daressa elamyksen.

3.1 Sisaltomarkkinointi

Markkinointi oli ennen hyvin toisenlaista. Yleisdnsa tavoitti vain ostamalla mainostilaa
mediayhtioltd, joka piti hallussaan sanomalehtia, radiota ja televisiota. Mainos- ja
viestintatoimistot paattivat sen missa ja miten kannattaa markkinoida. Tiedettiin jo valmiiksi
kuinka paljon ihmisia tavoitetaan, silla lehdilla oli tieto levikistaan ja televisiokanavilla
katsojaluvuistaan. Mainoskampanja toteutettiin muutaman kerran vuodessa ja se laitettiin
lehtiin ja radioon. Yleisolla oli hyvin pieni rooli, heidan tehtavanaan oli vain lukea, katsoa ja
kuunnella ja oppia samalla tuotteista ja brandeista. Tama markkinoinnin malli toimi ennen
sosiaalisen median ja digitalisaation aikaa ja sitd kutsutaan mediakolmioksi. (Hakola, Hiila &

Rummukainen, 2019, s. 11-16)

Kuva 1. Perinteinen media vs. digitaalinen media (Hakola ym., 2019, s. 17).

PERINTEINEN MEDIA
(1704-2008)

Media

Toimistot Mainostajat

DIGITAALINEN MEDIA
(2009-)

Uudet
media-alustat
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Nyt valta on siirtynyt asiakkaalle ja vanhat toimintamallit ovat menettaneet tehonsa. Viela
parikymmenta vuotta sitten myyja toimi asiakkaan merkittavimpana tietolahteena ja
palvelevana asiantuntijana, mutta ei ends, silla nyt internetin aikakaudella asiakas on se, joka
etsii ratkaisut ongelmiinsa ja kutsuu mukaan vain ne toimijat, joita itse kokee tarvitsevansa.
(Kurvinen & Sipild, 2014, s. 233) Markkinointi, jossa yleisolle jaa vain passiivinen rooli, ei
enaa toimi, silla sosiaalisen median aikakaudella jokainen ihminen voi olla sisdlléntuottaja.
Jokainen voi perustaa oman sosiaalisen median tilinsa, tuottaa sinne yleisda kiinnostavaa
sisaltoa ja toimia kuin oma mediayhtio. Yleis6 omaa tana pdivana saman sisallontuotanto- ja
jakelualustan kuin mediayhtio. (Hakola ym., 2019, s. 18) Markkinoinninkin on taytynyt

muuttua ajan patinassa, silla enaa ei tehoa vain mainostilan ostaminen mediasta.

Sisaltdmarkkinointi on yleistynyt digitalisaation myo6ta ja sen tarkein asia on luoda lisdarvoa
asiakkaalle. YouTube-videoiden alussa on tata kirjoittaessa usein mainoksia, jotka voi ohittaa
viiden sekunnin jalkeen. Jos viiden sekunnin mainos ei herata kiinnostusta sinussa, eika tuota
sinulle lisdarvoa, ohitat mainoksen. Useimmat mainoksista eivat tuota lisdarvoa, vaan ne
koetaan useimmiten hairitsevaksi. Jos haluaa tietda mainoksista, joita ei ohiteta, anna
skeittaajalle skeittauslehti. On hyvin todennakoista, etta han kdyttaa yhta paljon aikaa
mainosten parissa kuin lukien artikkeleja tai katsoen kuvia. (Steimle, 2014) Skeittaajat eivat
koe skeittauslehdesséa olevia mainoksia mainoksiksi, vaikka sitdhan ne ovat. Samaa voi sanoa
ihmisistd, jotka harrastavat musiikkia ja soittavat jotain instrumenttia. Anna heille
Thomannin mainoslehti kdteen niin he voivat viettda sen parissa tuntikausia kokematta

kertaakaan, ettd he lukisivat mainoksia.

Sisaltémarkkinoinnissa elintarkeda onkin, etta yritys tuntee asiakkaansa. Jos asiakasta ei
tunneta, ei myoskaan tiedetad mista sisallosta asiakas pitda ja asiakkaalle tarjotaan vaaraa
sisaltoa. Sisallon on oltava niin mielenkiintoista, ettd ihminen viettaa aikaa juuri kyseisen
sisallon parissa ennemmin kuin minkdan muun sisallon. Yrityksen on viestittava tavalla, jolla
haluttu vastaanottaja tahtoo saada otettua viestin vastaan. Sisaltomarkkinoinnin voidaan
katsoa olevan vain keino sopeutua uuden viestintdympariston aiheuttamiin haasteisiin, jossa
vanha, hyvin pitkaan kaytossa ollut mediakolmiomalli ei tuo enda samoja tuloksia kuin
ennen. Sisdltémarkkinointi ei siis tarkoita vain sosiaalista mediaa, vaikka sosiaalisesta

mediasta sisaltomarkkinoinnin kohdalla usein puhutaan. (Hakola ym., 2019, s. 48)
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Ihminen on itsekas eldin. Kun katsot luokkakuvaa, jossa olet itse mukana, keta katsot
ensimmaiseksi? Omaa itseasi tietysti. Dale Carnegie kirjoitti jo vuonna 1936, etta kun emme
ajattele jotakin tiettyd ongelmaa, noin 95 prosenttia ajastamme kdaytamme ajatuksiin, jotka
koskevat omaa itseamme. Carnegien mukaan on siis jarjetonta puhua siita, mita me itse
haluamme. Tietenkin meita kiinnostaa se mitd me haluamme, mutta muut ovat aivan sinun
kaltaisiasi, he ovat myds vain kiinnostuneita siitd mita he haluavat. (Carnegie, 2013, ss. 49—
52) Vaikka Dale Carnegien sanomisista on yli 80 vuotta, ei ihmisen perusluonne ole siinad
ajassa muuttunut. Jos haluat saada jonkun ihmisen pitamaan sinusta, puhu hanesta ja
aiheista, jotka kiinnostavat hanta. Ennen pitkdad huomaat, etta puhumalla toisesta saat
toisen myos pitamaan ja puhumaan itsestasi. Taman ajatuksen voi laajentaa koskemaan

myo0s yrityksid. Puhumalla itsestasi karkotat toiset, puhumalla toisista |6ydat itsesi.

3.2 Sisadltomarkkinoinnin haasteet

Sisaltomarkkinointi ei ole kuitenkaan mitdan riemumarssia voitosta voittoon, vaan siihenkin
liittyy paljon haasteita. Suurimmat haasteet liittyvat ihmisresurssien puutteeseen ja

kohderyhman tuntemiseen.

Sisdltémarkkinoinnissa on erityisen tarkeaa julkaista sisaltéa saanndllisin valiajoin, mutta
ainoastaan isommat yritykset omaavat resurssit omien sisallontuottajien palkkaamiseen,
pienempien yritysten tyontekijoiden tulee tuottaa sisalt6éa muun tyonsa ohella (Rauhala &
Wickstrom, 2014, s. 248). Yritys saattaa silloin ylimitoittaa sisaltésuunnitelmansa niin, etta
silla ei yksinkertaisesti riita ihmisresurssit tuottamaan suunniteltua strategiaa (Hickey, 2015,
ss. 14—15). Kaiken muun tyon ohessa ei ole aikaa suunnitella sisadltda tai tehda pitkalle
tulevaisuuteen suuntautuvia suunnitelmia julkaisujen aikatauluista, jolloin eletdan ns.
kadesta suuhun, julkaisut tehddan sen mukaan mika fiilis sattuu minakin paivana olemaan.
Yritysten on myos pohdittava valintoja maaran ja laadun valilla, tehdako paljon sisaltoa vai

tehddko vahemman ja parempilaatuista (Hickey, 2015, ss. 14-15).

Oikean ja sopivan kohderyhman I6ytaminen voi olla haastavaa. Onnistuneen
sisdltomarkkinoinnin edellytys on tieto ja ymmarrys kohderyhmaésta seka

sisdltésuunnitelman eli sisdltostrategian laatiminen. Jotta sisdltdja ei tehda vain pelkkien
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sisaltdjen takia, on sisaltdmarkkinoinnissa oltava tavoitteet, jotka ovat johdettu
liiketoimintastrategiasta. (Hakola ym., 2019, s. 53) Oikean kohderyhman puuttuminen,
vajavaiset ihmisresurssit ja ontuva sisaltostrategia vaikeuttavat huomattavasti

sisdaltomarkkinoinnin onnistumisen mahdollisuuksia.

3.3 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

3.3.1 Blogi

Blogit sopivat monin tavoin sisaltomarkkinointiin, silla bloggaamisen kautta pystyy tuomaan
esille osaamistaan, asiantuntijuutta ja kasvattaa siten seuraajamaaraansa. Sen aloittaminen
kday myds nopeasti ja helposti. Blogissa voit tuoda omaa henkilékohtaista persoonaasi esille

ja antaa yritykselle kasvot. (Kurvinen & Sipila, 2014, ss. 187—189)

Blogikirjoituksessa voidaan esimerkiksi auttaa asiakasta ratkaisemaan joku asiakkaan
ongelma, ei siis kehoteta asiakasta suoraan ostamaan, vaan ongelman ratkaisulla luodaan
asiakkaalle lisdarvoa ja muodostetaan positiivinen seka luotettava mielikuva yrityksesta,
jolloin asiakas lahestyy yritystd. Siind samalla blogi nostaa nakyvyytta hakukoneissa ja
yrityksen sivujen kavijamaara nousee. Kun ihminen etsii ratkaisua ongelmaansa, sinun sivusi

on se, joka sieltd pompsahtaa ensimmaisena esiin. (Aaltonen, 2019)

Lopulta kaikki tietenkin pohjautuu siihen, etta lisdarvon tuottamisella asiakas saataisiin
houkuteltua ostamaan ja kasvattamaan yrityksen myyntia, mutta on huomattava, etta
sisdaltémarkkinointi on hyvin hidasta ja se vaatii karsivallisyytta. Pikavoittojen saaminen on

hyvin harvinaista tassa markkinoinnin taiteenlajissa.

Taas tormaamme siihen, kuinka tdrkeaa on, etta tunnet asiakkaasi ja sen mika heita
kiinnostaa. Miten voisit tarjota hyodyllista ja kiinnostavaa blogisisalt6a, jos et tiedd mita

asiakkaasi tykkaavat lukea?

Joten miksi ei kaikki sitten riemulla blogeja kirjoittamaan? Oma henkil6kohtainen tuntemus

on, ettd blogien suosio on ldhtenyt alamakeen siita, mika se oli viela kymmenen vuotta
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sitten. Silloin tuntui, etta jokaisella oli oma blogi ja se oli muotia. Nyt vlogit ovat korvanneet
blogit. Taman kertoo myos PING Helsingin vuonna 2019 tekema tutkimus, josta selvisi
YouTuben olevan suosituin media ja blogien suosion olevan laskussa vuodesta 2018 (PING

Helsinki, 2019).

Myds Tilastokeskuksen tutkimus vuodelta 2017 vahvistaa asian, blogien suosio on laskenut
siitd mita se oli vuonna 2014 (Tilastokeskus, 2017). Ihmiset ovat siirtyneet kirjoitetusta
sisallosta videoiden pariin, eli YouTubeen. Innowisen vuonna 2020 julkaistun tutkimuksen
mukaan YouTube on WhatsAppin jalkeen toiseksi suosituin sosiaalinen media Suomessa ja
YouTube vastaa 37 %:ista kaikesta mobiilista nettiliikenteesta. (Innowise, 2020) Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etta blogit olisivat ihan taysin kuolleet. Se on edelleen loistava tapa
tuoda asiantuntemusta esille, jos vain l0ytyy riittdvan painavaa ja asiakkaita hyddyttavaa

sanottavaa.

3.3.2 Podcast

RadioMedia (2018) maarittelee podcastin seuraavasti:

”Ne ovat verkossa julkaistuja ddnitallenteita, joita verrataan usein radio-ohjelmiin, vaikka
niita ei valttamatta laheteta radiokanavilla. Kuluttaja voi ladata podcast-jaksoja netista
omalle laitteelleen tai kuunnella niitd monen eri podcast-palvelun kautta.” (RadioMedia,

2018)

Podcastin suosion kasvu on ollut rajahdysmaista talla vuosikymmenella niin maailmalla kuin
Suomessa. Vuonna 2020 suomalaisista 84 prosenttia tiesi mika podcast on, kun vuonna 2018
vastaava luku oli 64 prosenttia. Vuonna 2018 29 prosenttia 15—64-vuotiaista suomalaisista
kertoi kuuntelevansa podcasteja kuukausittain, vuonna 2020 lukema nousi 39 prosenttiin.

(RadioMedia, 2018, 2020)

Podcast tarjoaa juuri talld hetkelld hyvan ja muodikkaan tavan tehda sisaltdmarkkinointia.
Varsinkaan bisnespodcastien maailma ei ole vield loppuun ahdettu, joten markkinoilla on

viela tilaa. Lisaksi RadioMedian vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan kolmasosa kaikista
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vastaajista kertoi lisddvansa podcastien kuuntelua seuraavan puolen vuoden aikana eli

markkina on kasvussa ja jatkossa podcasteja kuuntelevat yha useammat suomalaiset.

Podcastien suosion syyta voi selittda niiden helppo kaytettavyys, niita voi kuunnella lenkilla,
siivoillessa tai tiskatessa. Lisdksi ne ovat jarjestaan ilmaisia ja helposti saatavilla. Yritykset
ovat havahtuneet mahdollisuuteen tehda sisaltdmarkkinointia podcastien kautta, esimerkiksi
suomalaisella ohjelmistoyhtio Digialla on Nelonen Median omistamassa audiosisaltopalvelu
Suplassa oma podcast-sarja ”"Digia ja kyyneleitad”. Sisdltomarkkinoinnista kdy myos Suplasta
|6ytyva podcast-sarja “SporttiRuutu”, joka nimensa mukaisesti kdsittelee ja mainostaa

Nelosen suoratoistopalvelun Ruudun urheilutarjontaa.

Podcastia ja videota hyédynnetdaan harvemmin sisaltémarkkinoinnissa, silla niiden koetaan
olevan vaikeita tehda ja niiden tekemisen ajatellaan maksavan paljon (Steimle, 2014). Mutta
tana paivana jokaiselta [6ytyy taskustaan kannykka, jolla saa hyvalaatuista videokuvaa
aikaiseksi. Podcastin danittamiseen ei tarvita isoa, kallista studiota, vaan sita voi tehda jopa
omasta vaatekomerostaan, kuten tekee omien sanojensa mukaan Esko Seppanen, Suomen

yhden suosituimman podcastin, Urheilucastin, tekija.

Tarinan voimaa on osattu hyodyntaa podcastien maailmassa true crime-podcasteissa. True
crime on talla hetkella hyvin suosittu podcast-genre ympari maailmaa, myds Suomessa
(Valkama, 2019). Niiden rakenne noudattaa tarinamuotoa ja ne kerrotaan tarinamuodossa.
Tama todistaa sen, ettad tarinoille on edelleen tilausta, my6s nuorison keskuudessa, mutta
kaikki riippuu siitd miten tarina esitetdan. Jos se esitetddan podcastin muodossa, on se juuri
talla hetkella relevantti tapa esittda tarina ja nuoriso nappaa syotin. Vielda kymmenen vuotta

sitten blogi olisi ollut relevantein tapa kertoa tarina, mutta ei enaa.

3.3.3 Videot

Kuten aiemmin todettiin, yha useampi ihminen kuluttaa sisaltoa videoiden muodossa.
Videolla sisdltomarkkinointia voi toteuttaa monipuolisella tavalla, videolla voi esimerkiksi
kertoa tarinoita, kouluttaa tai viihdyttaa. Videot sopivat myos asiakastarinoiden tai tuote-
esittelyjen kertomiseen. (Kurvinen & Sipild, 2014, s. 213) Oman YouTube-kanavan

perustaminen ja videobloggauksen aloittaminen on todella helppoa, joskin erottautuminen
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YouTubessa on hankalaa, silla jo vuonna 2016 YouTubeen ladattiin joka minuutti 300 tuntia

uusia videoita ja maara on tuosta varmasti kasvanut viidessa vuodessa (Yle, 2016).

Moni toivookin, etta heidan videonsa menisi ns. viraaliksi. Viraalivideo tarkoittaa
kaytanndssa sita, etta isot ihmismassat alkavat jakaa videota puolestasi, jolloin
lumipalloefektin tavoin video saa suuret katselumaarat ja suuren huomion. On kdytdannossa
mahdotonta ennustaa mista videosta tulee viraali-ilmid, mutta videossa tulee esiintya
erittdin persoonallista ja mielenkiintoista sisadltoa, jotta se erottuu miljoonien muiden
videoiden joukosta. Sisaltd tulee paketoida houkuttelevaan ulkoasuun, silla jo pelkka huono

otsikko tai esikatselukuva riittda karkottamaan katsojat. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 263)

Video on hyva tarinankerronnan valine, mutta pelkka idea ei riita. Se vaatii tyota ja valmiiksi
tyostetyn kasikirjoituksen, jotta idea jalostuu kiinnostavaksi tarinaksi. Kun videota
suunnitellaan, on oleellista tuntea videon haluttu kohderyhma. (Seppald, 2021) Samaa asiaa
kasiteltiin jo aiemmin, sisalto tulisi suunnitella aina halutun kohderyhman mukaan. Sita
myo6ten viesti voidaan suunnitella niin, etta viestin vastaanottaja haluaa sen myds ottaa
vastaan. Videon pituus on mietittava kanavan ja tarinan mukaan, sen on oltava juuri niin

pitka tai lyhyt kuin tarinan kannalta on parasta (Seppala, 2020).

Ihmisen karsivallisyys ei valttamatta riita YouTubessa katsomaan 25 minuuttista videota, ellei
sisalto ole suunnattu juuri tietylle kohderyhmalle. Jos video kestaa 25 minuuttia ja kasittelee
erilaisia kitaraskaaloja, kiinnostaa se varmasti joitain kitaransoittajia ja he katsovat videon
loppuun asti, mutta ei voida olettaa, ettd jokainen ndin toimisi. Kiinnostaisiko tarinat ja
Kanta-Hameen erikoiset paikannimet ihmisia, jos Aku Hirviniemi ja Janne Kataja tekisivat
YouTubeen videosarjan, jossa he kiertdisivat Kanta-Hameessa sijaitsevia paikkoja? Tai jos
saman tekisi Madventuresin Riku ja Tunna? Saisiko sitd kautta Kanta-Hameeseen lisaa
turisteja? Tarinoita voi kertoa YouTubessa monella tapaa, mutta paljon riippuu siitd kuka ne
tarjoaa ja mihin muotoon videot paketoidaan, silla vaittivathan Rauhala ja Vikstrom (2014, s.

263), etta ei se vaadi kuin huonon esikatselukuvan, niin katsojat on karkotettu.
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3.4 Tarinallistaminen

Kun tarinasta tehdaan koko yrityksen toimintaa ohjaava tekija, voidaan puhua

tarinallistamisesta. Anne Kalliomaki (2014, s. 33) maarittelee tarinallistamisen seuraavasti:

"Tarinallistaminen, tarinaldaht6inen palvelumuotoilu on sitd, etta yrityksen toimintaa
suunnitellaan tarinalahtoisesti. Yritykselle laaditaan tarinaidentiteetti, menetelmassa
yhdistetdan seka faktaa etta fiktiota. Tavoitteena on tuottaa palvelukokemuksia, joissa on
inhimillisyytta, merkityksia ja elamyksellisyytta. Tarinallistaminen on liiketoiminta-, asiakas-

ja arvolahtoista toimintaa.”

Tarinallistamisen nakékulmasta yrityksen tarina on paljon muutakin kuin vain yrityksen
taustatarina. Pyrkimyksena on tuottaa kokonaisvaltainen tarinakokemus asiakkaalle,
tarinakokemusta rakennetaan myds sisaltomarkkinoinnin avulla laatimalla erilaisia
sisaltostrategioita, joissa hydodynnetdan varsinkin verkkoon tuotettuja sisaltéja (Kalliomaki,

2014, ss. 72-73)

Yritys pystyy luomaan kilpailuetua yha kiristyvadssa kilpailussa kertomalla uniikkia tarinaa
sisdaltomarkkinoinnin kautta. Tarina antaa yritykselle kasvot, tekee palvelusta tai tuotteesta
inhimillisemman, jos yritys on ennen ollut hieman kasvoton. Se myds kasvattaa aikaa, jonka
asiakas yrityksen sisdltojen parissa viettaa, jolloin asiakas sitoutuu yritykseen enemman ja

ostokynnys madaltuu. (Smile Audiovisual, n.d.)

Kalliomaki (2014, ss. 194-196) kertoo kdytannon esimerkin tarinallistamisesta, esimerkki
koskee tallinnalaista hotelli-kylpylaa, joka oli ottanut tarinallistamisen kayttéonsa. Sen
kylpylassa oli rikkoontuneita patsaita ja varikkaita mosaiikkikuvioita, hotellin ravintolassa
vihreita tekokukkia, jossa oli heinasirkkoja. Hotellin keksitty tarina selvisi vasta hotellin
esittelykansiosta, hotelli oli muinainen jaanne maapallolla, kun ihmiset olivat hylanneet
maapallon ja muuttaneet avaruuteen, se oli siis post-apokalyptinen vesitemppeli.
Tarinallistaminen oli jaanyt kuitenkin puolitiehen, silla tarina ei olisi tullut ikina selville, jos ei

olisi selannut hotellin esittelykansiota.
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3.5 Tarinallistaminen markkinoinnissa

Moni yritys kayttaa palvelussaan hahmoa, joka tuo yrityksen ihmisten keskelle ja toimii
maadoittavana tekijana yrityksen ja yleisén valilla. Myos elamyksen tuottamisessa tarinaa on
hyodynnetty. Elamyksellinen tarinallinen kehys helpottaa yrityksen sisaltdmarkkinoinnin
suunnittelua ja toteuttamista (Kalliomaki, 2014, s. 73). Elamyksesta jaa aina ihmiseen
tunnejalki ja tunne on se tekija, joka ihmisen toimintaa ohjaa, kuten ty6ssa on aiemmin jo

kerrottu.

3.5.1 Hahmon kaytto

Yksi keino jalkauttaa tarinallistaminen markkinointiin on kayttdaa hahmoa, hahmon kaytt6a
markkinoinnissa kutsutaan hahmomarkkinoinniksi. Erityisesti matkailussa hahmon merkitys
on todella suuri, silld jopa nelja viidestd matkaa suunnittelevasta lapsiperheesta ottaa selville
minkalaisia satuhahmoja matkailukohteella on. Matkailukohteen mahdolliset satuhahmot
vaikuttavat merkittavasti perheen lopulliseen ostopaatokseen. Perheen vanhemmat
kokevat, etta hahmot tekevat matkailukohteen palvelusta luotettavampaa ja helpottavat
ostopaatoksen tekemistd. Tunnetuimmilla hahmoilla, kuten Muumimaailman hahmoilla, on
monen vuosikymmenen historia, jolloin ne ovat tuttuja jo vanhemmille ja isovanhemmille ja
sulautuneet osaksi lapsiperheen arkea. Tuttuus ja turvallisuus tuo luotettavuutta ja

helpottaa ostopaatoksen tekemista. (Kauppalehti, 2014)

Tarina pitda saattaa kdytantdoon toiminnan kautta, jotta tarina muuttuu todella todeksi ja
hahmot ovat keino toteuttaa tdama kdaytantédnpano. Hahmojen konkreettisuuden takia niita
on helppo lahestya ja niita voi kirjaimellisesti koskettaa. Hahmolla tulee olla heikkouksia ja
vahvuuksia kuten oikealla ihmisella eli sen tulee olla inhimillinen ja hahmon tahto on
sidottava yrityksen palvelulupaukseen. Hahmo ei jaa pelkaksi mainoskasvoksi, kun sen ottaa
osaksi yrityksen eri palveluita. (Kalliomaki, 2014, ss. 167-168) On tarkeaa, ettd hahmon arvot
ovat linjassa yrityksen arvojen kanssa, yrityksen ja hahmon arvojen vililla ei saa ilmeta

ristiriitaa.

Hahmon kayt6lla on lukuisia kdyttomahdollisuuksia ja hahmoa voi kayttda monessa eri

kontekstissa. Jadkiekkojoukkue Turun Palloseuralla on oma hahmo, maskotti Jore-Karhu,
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jonka tarina ja historia on kirjoitettu seuran verkkosivuille. Jore-karhusta kerrotaan seuran
verkkosivuilla seuraavasti: ”Jore-karhu on 10-vuotias suomalainen ruskea-karhu. Joren
vanhemmat ovat lahtdisin Venajalta ja maineikkaan Moskovan suuren sirkuksen esiintyjia
molemmat. Itse asiassa Joren isoisa oli kuuluisa Kuzma-karhu, joka vieraili vuonna 1970
Helsingissa ja Tampereella sirkuksen kanssa.” (TPS, n.d.) Jore-karhun elamantarina on
kirjoitettu yksityiskohtaisesti, jolloin hahmo heraa eloon. Jore-karhulla on myds oma
Instagram-tili (TPS, n.d.). Turun Palloseuran kotipeleissa Jore-karhu aktivoi ja viihdyttaa
kotiyleis6a. Hahmoa voi kdyttaa myos perunalastipurkin kyljessa, kuten Kellogg Companyn
omistama perunalastumerkki Pringles tekee. Tunnistettavan, viiksekkdan hahmon nimi on

Julius Pringles. (InsideHook, 2020)

Myds musiikkimarkkinoilla hahmo voi toimia. Laulu- ja soitinorkesteri Iron Maiden kayttaa
toiminnassaan hahmoa, maskotti Eddie the Headia. Eddie-maskotti esiintyy lahes jokaisen
yhtyeen albumin kannessa. Lisaksi maskotti on vahvasti esilla yhtyeen oheismyyntituotteissa,
kuten t-paidoissa. (Fandom, n.d.) Hahmon ei valttamatta tarvitse olla fiktiivinen, vaan myds
ihminen on voinut muodostua eldamansa aikana jo lahes fiktiiviseksi hahmoksi. Esimerkiksi
laulu- ja soitinyhtye AC/DC:n kitaristi Angus Young on verrattavissa jo lahes fiktiiviseen

hahmoon tunnistettavan esiintymistyylinsa ja esiintyessaan kayttamansa koulupuvun takia.

Yrityksen luomassa tarinassa asiakkaatkin voivat olla osana tarinaa toimimalla hahmoina tai
osallistua tarinaan omana itsendan. Hahmo voi olla yrityksen palveluymparisto tai hahmoa ei
valttamatta edes ndy, hanesti vain puhutaan. (Kalliomaki, 2014, ss. 171-173) Alywapaa
palokunta-televisiosarjassa on kuuluisa sketsi, jossa Heikki Kinnusen esittama mies kyselee
toiselta miehelta ”joks Viljo 1dks?” ja “onks Viljoo nakyny?”. Viljoa ei kuitenkaan ikina nay
kyseisessa sketsissa, vaan hanesta vain aina puhutaan. Toimittaja Susan Heikkinen pitaa
sketsin suosion syyna sitd, ettd siitda suomalaiset tunnistavat itsensa. Heikkisen mukaan
suomalaisia vieldakin haukutaan siita, etteivat he osaa small talkia ja puhuvat vain, jos on
jotain asiaa, ja kyseisen sketsin kautta suomalaiset saavat olla ylpeita tasta

ominaisuudestaan. (Heikkinen, 2016)

Hyvassa hahmossa pitaa olla jotain kaikille tuttua ja turvallista, sen pitda osoittaa tunteita,
jotka ovat ihmisille tunnistettavia ja ennen kaikkea hahmon tulee olla uskottava. Siihen pitaa

voida samaistua, hahmon toiminnassa tulisi esiintya toistoa ja hahmolla tulisi olla vahva
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tahto seka selkea paamaara. (Kalliomaki, 2014, s. 168) Heikki Kinnusen esittdman hahmon
vahapuheisuudesta suomalaiset tunnistavat itsensa. Sketsi toistuu samanlaisena kerta
toisena jalkeen, joten siinad on toistoa, ja sketsissa on myods selkea paamaara ja vahva tahto,

Viljon I6ytdaminen.

3.5.2 Tarina ja elamys

Ihmiset janoavat elamyksia. Elamys on jotain mika nostaa ihmisen tavallisen arjen
ylapuolelle. Se on jotain mika on kauppakassien ja pyykinpesun ylapuolella. Kun ihminen
menee vaikka raskaan tyoviikon jalkeen katsomaan orkesterin soittavan ja laulavan, elamys
on se, mista ihminen todella maksaa ja minka han haluaa keikalta kokea. Samaa voi sanoa

elokuvissa tai teatterissa kdymisesta. Jotain mista jaa tunne- ja muistijalki.

Lappi on yksi Suomen suosituimpia matkailukohteita, eika tama ole sattumaa. Lappi-brandia
on kehitetty tavoitteellisesti koko 2010-luku erilaisten hankkeiden avulla. Brandin on haluttu
olevan aito, joten lappilaiset ovat kehittaneet brandinsa itse, jopa noin 2500 lappilaista on
ollut mukana jollain tavoin brandin kehittamisessa vuosina 2011-2012. (Lapin Liitto, n.d.)
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO on kehittanyt Elamyskolmio-mallin, jonka

avulla voidaan kehittaa tuotteen elamyksellisyytta.

Kuva 2. Eldamyskolmio-malli (Tarinakone, 2011).

4 B

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus
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Eldamyskolmion alapuolella on kuusi eri elamyksellisen palvelun elementtia. Jos tuotteessa tai
palvelussa on kaikki nama kuusi elementtia, on mahdollista, etta asiakas etenee askel
askeleelta kohti elamyskokemusta ja muutosta. Kdaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta ensin
asiakas kiinnostuu siita, kokeilee sita, haluaa oppia lisda, kokee elamyksen ja lopulta

tuotteen avulla henkilokohtaisen muutoksen. (Pitkdnen, 2013)

Disneyland on yksi matkailualan esimerkki elamyksellisesta tarinallistamisesta. Disneylandin
huvipuistossa on hyédynnetty tarinallistamista hahmojen avulla. Hahmot Mikki Hiiresta Aku
Ankkaan seikkailevat puistossa ihmisten keskuudessa, jolloin ennen sarjakuvalehdesta tutut
hahmot tulevat konkreettisesti kosketusetaisyydelle. Jo pelkdstadn sana Disneyland

aiheuttaa mielikuvia suurista vuoristoradoista, huikeista linnoista ja isoista elamyksista.

Rainforest Cafe-kahvilaketju on kahvilaketju sademetsateemalla. Se aloitti toimintansa 1990-
luvun puolessavalissa ja nyt silla on kahviloita jo ympari maailmaa. Se mita kahvila tarjoaa
kahvin lisaksi on elamys. Kahvila on sisustettu lattiasta kattoon sademetsateemalla ja
mekaaniset eldimet, kuten aidon kokoiset elefantit ja alligaattorit, luovat kahvilaan
autenttisen sademetsdtunnelman. (Weber, 2016) Tdma on hyva esimerkki miten tarinaa ja
elamyksellisyytta voidaan liiketoiminnassa hyodyntaa. Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on
koventunut ja nykydan ihmisilla on todella paljon vaihtoehtoja valita mitd he vapaa-ajallaan

tekevat. Mutta elamyksia ihmiset kaipaavat aina.
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4 Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, jossa kaytetaan laadullisia ja
maarallisia (kysely) menetelmia. Tydssa on myods toimintatutkimuksen piirteitd. Tuotoksena
syntyi kaksi liitetta. Ensimmaisessa liitteessa esitelladan Kanta-Hameen erikoisia paikannimia
ja tarinoita nimien takaa, toisessa liitteessa esitetdadn miten nadita kerattyja tarinoita voi
hyodyntaa Kanta-Hameen matkailumarkkinoinnissa ja miten matkailuala voi tarinoista

hyotya. Tama luku kertoo siitda miten liite 1 syntyi.

Kuva 3. Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi (Ojasalo ym., 2015, s. 24).

1. Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien tavoitteiden

6. Kehittamisprosessin
ja lopputulosten

arviointi maarittdminen
Koko prosessin ajan huolehditaan
5. Kehittamis- + jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamis-
hankkeen « analyyttisyydesta kohteeseen
toteuttaminen « kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen - aktiivisesta vuorovaikutuksesta teoriassa
eri muodoissa « kirjoittamisesta eri tahoille ja kdytannossa

+ eettisyydesta.

4. Tietoperustan
laatiminen seka
ldahestymistavan
ja menetelmien
suunnittelu

3. Kehittamistehtavan
maarittaminen ja
kehittamiskohteen
rajaaminen

Kuva 2.3 Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi.

Tutkimuksellinen kehittamisty6 alkaa kehittamiskohteen tunnistamisesta ja etenee askel
askeleelta kohti lopputulosta. Koska tavoitteena on tuottaa hyodyllisia muutoksia
tyoelamaan, prosessin loppuvaihe on tyossa kohta, johon tulisi erityisesti panostaa, kayttaa
aikaa ja resursseja. (Ojasalo ym., 2015, ss. 23-25) Kehittdmisty0ssa on usein piirteitd useasta
lahestymistavasta. Lahestymistapaa ei kannata valita mustavalkoisesti, vaan valinnassa voi

kayttaa luovuutta ja poimia erilaisista ldhestymistavoista ne piirteet, jotka sopivat parhaiten
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omaan kehittdmistydhon. (Ojasalo ym., 2015, s. 51) Siksi tdman tydn toimintastrategiassa on
piirteita toimintatutkimuksesta. Toimintatutkimuksen tavoite on tuoda asioita kaytantoon ja
saada muutosta aikaan todellisessa elamassa (Kananen, 2009, s. 13). Tydssa
toimintatutkimus ilmenee siten, etta esitetdan konkreettinen digitaalinen matkailureitti,

jossa on hyodynnetty kerattyja tarinoita.

Tiedonkeruumenetelmina kdytetaan haastattelua ja kyselya. Tietoa paikannimista kerataan

myos lahdekirjallisuudesta, kirjoista, joissa perehdytaan eri kuntien paikannimien historiaan.

4.1 Haastattelu

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu, silld tutkittavasta kohteesta ei tiedetty paljoa
ja paljon oli olemassa ns. hiljaista tietoa, jota ei lI0ytynyt internetista. Tieto oli olemassa
ihmisten mielissd, puheissa ja menneiden sukupolvien kertomissa tarinoissa, mutta sita ei

ole kirjoitettu internetiin, joten se piti itse etsia ja |6ytaa.

Haastatteluita suoritettiin kolme kappaletta. Haastattelut edustivat avointa haastattelua tai
teemahaastattelua. Avoin haastattelu on muodoltaan joustava ja muistuttaa osittain
enemman keskustelua kuin haastattelua. Tama haastattelumuoto vaatii kuitenkin aikaa ja
sopivan haastattelijan, joka osaa luontevasti vieda keskustelua eteenpain. (Ojasalo ym.,
2015, s. 43) Avoin haastattelu sopi tahan tarkoitukseen, silld sen avulla paastiin
perinpohjaisesti aiheeseen kiinni ja se antoi mahdollisuuden haastateltavalle kertoa laajoin
kasittein paikannimista ja niiden historiasta. Haastattelulle tuli varata aikaa tarpeeksi, tiukan
aikataulun puitteissa avoin haastattelu ei ehka olisi toiminut, silla kaikkia asioita ei silloin

avoimen haastattelun menetelmilla olisi ehditty kasittelemaan.

Teemahaastattelussa on etukdteen suunniteltu haastatteluteemat, mutta esimerkiksi
kysymysten jarjestys voi vaihdella eri haastatteluiden valissa. (Ojasalo ym., 2015, 41). Ty6ssa
kdytettiin teemahaastattelua, silld tiedettiin, mika on haluttu teema (Kanta-Hameen
paikannimet ja niiden tarinat), mutta ei haluttu taysin tehda selvaa rajausta teeman sisélla,
vaan annettiin keskustelun virrata vapaasti ja jatettiin tilaa mahdollisille muutoksille

haastattelun sisalla haastattelun aikana.
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Haastattelutilanteessa pysyttiin kuuntelijan roolissa ja annettiin haastateltavan puhua. Tama
asia on pidettava tiukasti mielessa haastattelua tehdess3, silla haastattelun on tapahduttava
haastateltavan ehdoilla tutkijan ollessa vain valine, joka kerda tiedon. (Kananen, 2015, s. 97)
Loogisesti ajateltuna mita vihemman haastattelija on danessa ja mitd enemman
haastateltava puhuu, sitd enemman saadaan tietoa. Haastateltavat valittiin niin, etta niista
paikkakunnista, joiden paikannimista ei I0ytynyt hakukoneiden avulla juurikaan tietoa,
saatiin haastattelun avulla lisaa tietoa. Lisaksi haluttiin haastatteluiden avulla syventaa

kasitysta Himeesta ja hamalaisesta identiteetista.

Ensimmainen haastattelu suoritettiin tammikuun 21. pdiva, paikkana toimi haastateltavan
koti Kalvolassa. Tilanteessa otettiin huomioon vallitseva, paheneva koronatilanne ja
kasvokkain suoritettavan haastattelun riskit, varsinkin kun haastateltava oli jo eldakkeella
oleva henkild, mutta kasvokkain suoritettava haastattelu oli haastateltavan toive ja se oli
hanelle helpoin tapa tehda haastattelu. Haastattelu kesti noin viisi tuntia ja se tehtiin

avoimen haastattelun menetelmalla.

Toisen haastateltavan kanssa haastattelu tehtiin Teams-sovelluksessa. Se tehtiin kahdessa
osassa ja haastattelut nauhoitettiin kysymalla ensin haastateltavalta lupa nauhoittamiseen.
Haastattelunauhoite purettiin ja litteroitiin. Ensimmainen haastattelukerta tapahtui 15.2, se
kesti viisikymmentayhdeksan minuuttia. Toinen haastattelu tehtiin 26.2 ja sen kesto oli tunti
ja kolmetoista minuuttia, joten yhteiskestoksi molemmille haastatteluille tuli kaksi tuntia ja
kaksitoista minuuttia. Ndiden haastatteluiden voidaan katsoa edustaneen
teemahaastattelua, silla haastatteluiden teema, hamaladisyys ja hamaladinen identiteetti,

roikkui selkeasti haastattelujen ylla yhteen punovana punaisena lankana.

Kolmas haastattelu oli puhelinhaastattelu ja se suoritettiin maaliskuun 1. paiva. Haastattelun
kesto oli 48 minuuttia. Haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja haastateltavan
sanomisista. Muistiinpanojen tekemista haastattelun aikana ei yleisesti suositella, mutta
tdssa tapauksessa se oli ainoa vaihtoehto, silld toimivaa sovellusta, jolla puhelun olisi voinut

aanittaa ei loytynyt.

Lisaksi [ahestyttiin viittda muuta potentiaalista haasteltavaa. Kaksi heista ei osannut tarjota

enempaa tietoa kuin mita Iahdekirjallisuudesta loytyisi. SGhkopostitse ldhestyttiin kolmea
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Kanta-Hameen alueella tyéskentelevaa opasta, joiden ajateltiin tietdavan paljon alueen
paikannimista ja tarinoista. Kaksi opasta ei osannut auttaa asiassa, kolmas olisi tarjonnut
opastusta Korteniemen perinnetilalla, mutta liian pitka valimatka ja koronatilanne huomioon

ottaen matka sinne paatettiin kuitenkin jattaa tekematta.

4.2 Kysely

Toisena tiedonkeruumenetelmana toimi kysely. Kyselylomake jaettiin eri kuntien Facebook-
ryhmiin. Kyselylomake jaettiin seuraaviin Facebook-ryhmiin: Kuvia menneiden
vuosikymmenten Hameenlinnasta, Tuulos ennen vanhaan, Riihimaki ja LOPPI. Facebook-
ryhmat valittiin sen mukaan, milta paikkakunnalta kipeasti tarvittiin tarinoita tai lisatietoja
johonkin tiedossa olevaan tarinantynkaan, sekd myos sen kautta mika ryhma oli aktiivinen ja
mista ryhmasta mahdollisesti saisi myods vastauksia. Esimerkiksi Forssan alueelta tarvittiin
paikannimia ja tarinoita, mutta Forssan Facebook-ryhman sisaltd koostui pelkista
mainoksista eika lainkaan yksittdisten ihmisten sinne laittamista paivityksista, joten

kyselylomaketta ei jaettu siihen ryhmaan.

Kyselytutkimuksen avulla pystytdaan kerdadamaan suurelta maaralta ihmisid lyhyessa ajassa
kattava tutkimusaineisto. Kyselytutkimuksen heikkous on se, ettad hankittu tieto voi olla
pinnallista eika kyselyn aikana pystyta arvioimaan kuinka vakavasti vastaajat ovat
tutkimukseen vastanneet ja suhtautuneet. (Ojasalo ym., 2015, s. 121) Kyselylomake
toteutettiin Google Forms-tydkalun avulla. Se haluttiin pitdaa mahdollisimman
yksinkertaisena, jotta saataisiin mahdollisimman monta vastausta. Pitkdn kyselylomakkeen
ajateltiin karkottavan vastaajat. Lomakkeeseen on mahdutettava vain valttamattomimmat
kysymykset, silld liian pitka kysely heikentaa vastaamishalua. (Ojasalo ym., 2015, ss. 130—
131). Vastaajien ikaa tai sukupuolta ei kysytty, silla sita ei koettu tutkimuksen kannalta

relevantiksi asiaksi. Kysymykset pidettiin mahdollisimman yksinkertaisina ja yksiselitteisina.

Ensimmainen versio kyselylomakkeesta jaettiin Kuvia menneiden vuosikymmenten
Hameenlinnasta-ryhmaan. Se jaettiin vain yhteen ryhmaan sen takia, koska haluttiin testata,
miten lomake toimii, jotta siihen voisi tehda mahdollisia muutoksia, jonka jalkeen sen voisi
jakaa muihin Facebook-ryhmiin. On kriittista testata kyselylomake tavalla tai toisella ennen

kuin se etenee laajamittaiseen levitykseen. (Ojasalo ym., 2015, s. 133). Testaus osoittautui
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hyvaksi ratkaisuksi, silla siihen tehtiin pienia viilauksia, muun muassa kyselylomakkeen
esittelytekstissa kerrottiin, etta vastauksissa antamia paikannimia voidaan kayttaa
lopullisessa opinnaytetydssa, mika oli varmasti hyvin kriittinen tieto ilmoittaa. Uudistettu

kyselylomake jaettiin sitten loppuihin ryhmiin.

Ensimmaisen kyselylomakkeen kautta saatiin 19 ja toisen kautta 21 vastausta. Ylivoimaisesti
eniten vastauksia saatiin Hdmeenlinnan kantakaupungin alueelta, toiseksi eniten Lopelta ja
Tuuloksesta ja lopuista kunnista saatiin muutamia yksittaisia vastauksia. Kyselylomake ei
kerro, minka Facebook-ryhman kautta vastaus on tullut. Esimerkiksi ainoan Riihimaelta
saadun paikannimen ja tarinan on voinut ldhettada joku muu kuin riihimakeldinen. Lisaksi
ihmiset kertoivat paikannimia ja tarinoita Facebook-kommenteissa. Julkaisu Kuvia
menneiden vuosikymmenten Hameenlinnasta-ryhmassa kerasi 69 kommenttia, julkaisu
LOPPI-ryhmadssa 77 kommenttia ja Tuulos ennen vanhaan-ryhmassa 17 kommenttia.

Riihimaki-ryhmaan postaamaa julkaisua ei kommentoinut kukaan.

4.3 Tarinoiden koonti

Tarinoiden keruussa kaytettiin apuna myos lahdekirjallisuutta, kuten Hauhon ja Hattulan
paikannimistd tehtyja paikannimikirjoja. Lahteista otettiin tarinoihin faktoja, mutta tarinat
kirjoitettiin uudestaan niin, etta ne saivat tarinamuodon, eli niita dramatisoitiin ja niille

kehitettiin selkea rakenne. N&in tarinat saatiin heraamaan eloon.

Tehtavana oli kartoittaa koko Kanta-Hameen seudun paikannimet ja tarinat. Kanta-Hameen
maakunta koostuu 11 kunnasta, joista kolme on kaupunkia. Kunnat ovat
aakkosjarjestyksessa seuraavat: Forssa, Hattula, Hausjarvi, Humppila, Himeenlinna,
Janakkala, Jokioinen, Loppi, Riihimaki, Tammela ja Ypaja. Himeenlinnan kaupunkiin kuuluu
lisdksi seuraavat viisi kuntaa: Hauho, Kalvola, Lammi, Renko ja Tuulos. (Hame-Wiki, n.d.)

Tavoitteena oli saada keratyksi jokaisesta kunnasta paikannimia tasaisesti ja kattavasti.

Aluksi oli ajatus, ettd keraisi ennen kaikkea hauskoja ja erikoisia paikannimia, sellaisia kuin
Rengossa sijaitseva Pieru-niminen lampi. Hyvin nopeasti kadvi selvaksi, etta hauskoihin ja
iloisiin paikannimiin harvemmin liittyy mitdan hyvaa tarinaa. Valttamatonta oli, etta

paikannimeen liittyy jonkinlainen tarina. Johtoajatuksena oli lopulta valita sellaisia paikkoja,
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joilla on pitka historia ja jotka ovat vield olemassa. Jos tarina on tarpeeksi hyva ja tarpeeksi
mielenkiintoisesti kerrottu seka paikka on viela olemassa, voisi se houkutella matkailijoita

kaymaan itse paikan paalla.
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5 Tarinat Himeen alueen markkinoinnissa

Tyon toinen tavoite oli luoda suunnitelma tarinoiden kaytosta Kanta-Hameen alueen
markkinoinnissa. Lisaksi luvussa pohditaan sitd miten alueen yritykset voivat kayttaa

tarinoita hyddyksi omassa liiketoiminnassaan.

5.1 Digitaalinen matkailureitti

Koska COVID-19-tauti yha jyllaa tata kirjoitettaessa maailmalla estdaen kansainvalisen
matkailun, tarjoaa se loistavan mahdollisuuden kotimaan matkailulle. Tilastokeskuksen
(2020) tekeman tutkimuksen mukaan lentden tehtyja ulkomaanmatkoja oli vuoden 2020
touko-elokuussa 95 prosenttia vihemman ja laivalla tehtyja ulkomaanmatkoja 70 prosenttia
vahemman kuin vuonna 2019. Matkailu painottui kaytanndssa kokonaan kotimaan

matkailuun.

Taman takia suunnitelmassa haluttiin hyodyntaa tyon tekijan tyoharjoittelussa saamaa
kokemusta matkailureittien laatimisesta ja laadittiin digitaalinen matkailureitti keratyista
tarinoista. Matkailureitin ajateltiin voivan houkutella kotimaisia matkailijoita Himeeseen
myo6s Kanta-Hameen ulkopuolelta. Reitille otettiin mukaan yksitoista paikkaa ja tarinaa,
tarkeaa oli, ettda matkailijaa odottaisi kohteen luona jokin konkreettinen asia, kuten kivi tai

puu, eikd vain pelkkda havumetsaa.

Ruka-Kuusamo Matkailu toteutti vuonna 2019 kampanjan, jossa vetonaulaksi otettiin
alueella sijaitsevat harskit ja tuhmat paikannimet. Kampanja oli menestys, sen ansiosta
alueella yopymisten maara kasvoi tuona kesana 15 prosenttia verrattuna kesdaan 2018.
Keskimaardinen kasvu koko Suomessa samana ajanjaksona oli noin 6 prosenttia. (Ruka-
Kuusamo Matkailu, 2019) Vaikka tata opinndytetyota varten laaditussa matkailureitissa ei
ole kyse harskeista paikannimistd, on ajatus sama, eli hyvien ja erikoisten tarinoiden avulla

toivotaan saavutettavan kesamatkailua suunnittelevien ihmisten kiinnostus.

5.1.1 Kohderyhman valinta



28

Teoriaosuudesta saadun tiedon perusteella sisdlté on suunniteltava niin, etta kohderyhma
tavoitetaan heille sopivassa kanavassa heita kiinnostavalla tavalla (Hakola ym., 2019, s. 48).
Jos kohderyhmana on nuoret ja nuoret aikuiset, voisi suunnitelma liittya YouTubessa
julkaistaviin videoihin, silla vuonna 2020 julkaistun tutkimuksen mukaan YouTube on toiseksi
suosituin sosiaalinen media Suomessa (Innowise, 2020). Videoilla tunnetut kanta-hamalaiset
henkilot, kuten Aku Hirviniemi ja Janne Kataja, kiertdisivat ensimmaisessa liitteessa
mainittuja paikkoja, kertoisivat tarinoita ja esittelisivat niita humoristisin keinoin.
Kaytettdisiin vaikuttajamarkkinointia, jossa Aku Hirviniemen ja Janne Katajan tunnettuutta
kaytettaisiin hyvaksi. Tama idea olisi kuitenkin varmasti melko kallis ja hankala toteuttaa ja

kuulostaa muutenkin eparealistiselta.

Matkailureitin kohderyhmana toimii ihmiset, jotka harrastavat kotimaan matkailua ja ovat
kiinnostuneita Suomen historiasta. Kohderyhmaan voidaan katsoa kuuluvan niin
lapsiperheet kuin my6s nuoret aikuisetkin. Kohderyhma on todella laaja ja yksityiskohtaista
analyysia on vaikea tehd3, vaikka yritysten asiakaspersoonien maarittely tulisi tehda hyvinkin

tarkkaan (Hakola ym., 2019, s. 91).

Matkailureitin kiertaminen vaatii ainakin jonkinlaisen moottoriajoneuvon, jos aikoo kiertaa
koko reitin. Yksittdisiin kohteisiin padseminen tietenkin onnistuu myds pyoraillen tai
kavellen. Autoilu tunnetusti saastuttaa ilmastoa, silla lilkkenne tuottaa lahes 30 prosenttia
EU:n hiilidioksidipaastoista. Liikenteen paastoista puolestaan 72 prosenttia on perdisin
tieliikenteesta. (Euroopan Parlamentti, 2019) Lentaminen saastuttaa ilmastoa kuitenkin vield
paljon enemman kuin autoilu. Nelihenkisen perheen lentdessa lomalle Thaimaaseen on
lentomatkan tuottamat paastot niin suurta luokkaa, etta silla maaralla autoilisi noin 170 000
kilometrin verran. Keskimaaraisen suomalaisen vuosittaisella ajomaaralla menisi kymmenen
vuotta ennen kuin tuohon lukemaan paastaisiin. (Palokallio, 2018) Lentdmisen jalkeen
toiseksi saastuttavin matkustusmuoto on laivamatkailu (Lamminen, 2018). Autoilu on siis
kuitenkin eettisesti huomattavasti kannattavampaa kuin lentaminen tai laivamatkailu,
varsinkin jos kilometrimaarat pysyvat kohtuullisina ja autoillaan Kanta-Hameen maakunnan

sisalla.

5.1.2 izi.TRAVEL
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Matkailureitti laadittiin izi. TRAVEL-sovellukseen. 1zi. TRAVEL on maailmanlaajuinen
matkailusovellus, joka on tarkoitettu erityisesti audio-oppaaksi, mutta audiota ei tassa
tehdyssa matkailureitissa ole. Palvelu mainostaa itsedan kuitenkin ”storytelling platformina”

joten se sopii opinndytetyon tarinateemaan.

Ensin pohdittiin TripAdvisor-sivustoa, joka on maailman tunnetuimpia matkailusivustoja,
mutta tekijan tyoharjoittelusta saadun kokemuksen mukaan TripAdvisor vahtii hyvin tarkasti
ja yksityiskohtaisesti mita paikkoja he paastavat sivustolle lapi, joten olisi ollut iso
todennakaisyys, etteivat kaikki paikat olisi menneet seulasta lapi, eika kaikkia tarinoita olisi

saatu reitille mukaan. Talloin reitti olisi karsinyt massiivisista puutoksista.

5.2 Miten alueen yritykset voivat hyotya tarinoista?

My0s yksittaiset alueen yritykset voivat hyotya tahan tyohon keratyista tarinoista. Yritykset
voivat hyodyntaa tarinoita sellaisenaan markkinoinnissaan tai liittaa ne osaksi palveluitaan.
Yrityksen tarjoamat palvelut erottuvat tarinan ansiosta, tarina antaa yritykselle
persoonallisen leiman ja helpottaa myyntiprosessia (Kalliomaki, 2014, s. 16). Samalla voi
kayttaa hyodykseen oman alueensa paikallista historiaa, johon paikallisilla asukkailla on

saattanut muodostua jo tunneside.

Esimerkiksi nimedamalla jonkun tuotteen tietyn paikannimen mukaan saisi yritys
tuotteellensa automaattisesti jo olemassa olevan valmiin tarinan. Ensimmaisessa liitteessa
kerrotaan tarina renkolaisesta kivestd Naskalin munasta. Renkolaisen yrityksen nimetessa
tietyn tuotteensa Naskalin munaksi, on tuotteelle jo tarina valmiina. Teoriaosuudessa
kerrottiin, ettd tarina on jotain, mika tuntuu eteenpain kertomisen arvoiselta (Torkki, 2014,
s. 21). Ihmisen ostaessa ympyranmuotoisen esineen, joka kantaa nimea Naskalin muna ja
jossa tulee tarina mukana, on suuri todennakoisyys, ettd hdn kertoo siitd myos eteenpain.
Tietenkdan tarina ei voi tuntua taysin paalleliimatulta, vaan silla pitda olla jokin yhteys
tuotteeseen. My0Os ensimmaisessa liitteessa esiteltdvan, Hevospierettamanmaella sijaitsevan
kylmankukkaesiintyméan voisi yhdistaa paikallisen kukkakauppiaan toimesta tarinaksi karusta
nimesta ja kauniista kukista. Kayttdaessaan rohkeasti tarinaa yritys erottuu kilpailijoista ja saa

ihmiset jakamaan yrityksen tarinaa eteenpain.
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Myds elamysten tuottaminen on asia, johon yritysten kannattaisi panostaa. Elamyksesta jaa
ihmiseen aina tunnejalki ja han kertoo siita hyvin varmasti myos eteenpain. Ensimmaisessa
liitteessa kerrotaan tarina Hameenlinnassa sijaitsevasta Keisarinmannysta, joka on 400
vuotta vanha ja jonka juurella on kdynyt aterioimassa muun muassa Venajan keisari
Aleksanteri Il vuonna 1863. Esimerkiksi paikallisen yrityksen jarjestama piknik
Keisarinmannyn juurella kauniina kesapaivana miljoo koristettuna 1860-luvun teemaan voisi
olla elamys, joka jaa ihmisten mieliin. Yritykset voivat hyodyntaa Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen kehittamaa Elamyskolmio-mallia suunnitellessaan tuotteen
elamyksellisyytta. Siina peruselementteind mainitaan moniaistisuus ja vuorovaikutus, jotka
tulisivat piknikin muodossa toteen. Yritys olisi kontaktissa asiakkaisiinsa ja kun korona-aika
on ohi ja ihmiset voivat taas vapaasti kohdata toisensa, voisi se toimia yhteiséllisyytta

nostattavana tekijana ja ns. uuden aikakauden alkuna.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa Kanta-Hameen erikoiset paikannimet, niiden tarinat
ja tutkia miten tarinoita voitaisiin kayttaa alueen markkinoinnissa. Alussa tavoitteena oli
|6ytaa kaksitoista paikannimea ja tarinaa, mutta lopullisessa opinnaytetydssa tarinoita on
koossa kaksikymmentd, joten tarinatavoite saavutettiin ja ylitettiin kirkkaasti. Tarinoita
Ioydettiin laajalta sateeltd, mutta aivan jokaiselta paikkakunnalta tarinoita ei saatu kerattya.
Paljon tarinoita jai siis keraamatta, esimerkiksi Forssa ja Janakkala olivat paikkakuntia, joista
ei tarinoita saatu talteen. Tarinasuunnitelmassa hyddynnettiin opinnadytetyon tekijan
tyoharjoittelussa saamaa kokemusta digitaalisten matkailureittien laatimisesta ja laadittiin

matkailureitti paikannimien tarinoista izi. TRAVEL-palveluun.

Matkailureitti on vain yksi pieni vaihtoehto paikannimien ja tarinoiden kaytosta
markkinoinnissa. Yleensdkin tarinat ovat hyvin mielenkiintoinen asia, josta riittaisi
markkinoinnissa ammennettavaa, silld hyva tarina ohittaa kaikki ihmisen suojamuurit ja
uppoaa suoraan sydameen. My0s se, miten yksittdiset yritykset voivat tarinoista hyotya,
vaatisi vield lisdtutkimuksia. Tassa opinndytetydssa on nostettu esille vain muutama pointti,

mutta konkretiaa tdhan asiaan tarvitsee viela lisaa.

Kolmantena tavoitteena oli elvyttaa historiaa ja muistuttaa ihmisid menneisyydesta, joka yha
taalla keskuudessamme vielad on, mutta jota ei kaiken muun halinan keskelta nde. Kuinka
hyvin siind onnistuttiin, selvida vasta ajan kanssa, mutta toive on, etta tama tyo esittelisi
ihmisille paikkoja, joista he eivat aiemmin tienneet ja myos sitd miten rikas historia Hameella
on ja millaisessa maailmassa edelliset sukupolvet ovat taalla eldneet. Hienoa olisi jos ihmiset
laajemminkin kiinnostuisivat oman alueensa historiasta ja oppisivat arvostamaan sita
enemman. Eldama on kuitenkin jatkumo, jossa uusi sukupolvi jatkaa tyota siitd kohdasta

mihin vanhat sukupolvet ovat sen taalla jattdneet.

Tutkimuskysymyksend oli kuinka tarinat ja tarinallistaminen sopivat markkinointiin,
erityisesti sisaltémarkkinointiin. Vastauksena voidaan sanoa, ettd sopivat loistavasti. Tyossa

I6ydettiin lukuisia keinoja kayttaa tarinoita markkinoinnissa.
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Tiedonkeruumenetelmiksi valittiin haastattelu ja kysely. Haastattelu osoittautui loistavaksi
valinnaksi, mutta kyselyn kanssa ilmeni haasteita. Vastauksia saatiin paljon, mutta varsinaisia
tarinoita vahan. Kyselylomakkeessa olisi voinut ilmaista paremmin mita tietoa silla halutaan
saada, eli nimi ja tarina, nyt monet vastaajat ilmoittivat nimen, mutta eivat tienneet tarinaa.
Sen sijaan julkaisut saivat Facebook-ryhmissa todella paljon kommentteja ja ilahdutti kuinka
paljon ihmiset tahtoivat auttaa opinnaytetyon tekijaa erikoisten paikannimien haussa.

Varsinkin vanhemmille ihmisille tama aihe tuntui olevan lahella sydanta.

Tyon tekija oppi opinndytetyon tekemisen prosessista valtavasti. Aihe avasi aivan uuden
maailman tarinoiden kaytosta markkinoinnissa ja tarinallistamisesta. Myds oman kotiseudun
ja lahiseudun historia tuli tutuksi ja lukuisat historialliset paikat, joiden ohi oli huomaamatta
kulkenut tietamatta ollenkaan paikkojen olemassaolosta. Tekija pystyi hyodyntamaan
tarinoiden kirjoittamisessa omaa kirjoittamisharrastustaan, josta oli paljon apua ja siina paasi

operoimaan omalla mukavuusalueellaan.

Aihe tarjoaisi loistavat mahdollisuudet tutkimuksen jatkamiselle ja uusille opinnaytetdille.
Kuten sanottua, paljon tarinoita jai kerdamatta ja tarinan kayttomahdollisuuksia

markkinoinnissa on viela lukuisia, joista kukaan ei varmasti viela tiedakaan.

Erityisesti taman opinndytetyon tekemisen varrelta jaivat mieleen haastattelut, joita oli ilo
saada tehda. On hienoa, ettd on ihmisid, jotka ovat sdiloneet tarinoita ja pitavat niitd elossa.
Toivottavasti tama tyo kantaisi myos pienen kortensa kekoon siind maailmassa, jossa tarinat

jaavat eloon.
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Liite 1: Tarinat

Jallen manty, Hausjarvi

Ernst Fabritius ja Jarl Olof Sandelin olivat lapsuudenystavia. He leikkivat puun ymparilld kesat ja
puu naytteli suurta roolia poikasien elamassa, sen juurella leikittiin, tehtiin majoja ja kepposteltiin.
Varsinkin Jarl Olof, tuttavallisemmin Jalle, kiintyi tdhan mantyyn, nousihan se korkeammalle kuin
yksikdaan muista lahialueen puista. Vuodet vierivat, maailma vei miehia erilleen. Jarl Olofista tuli
Oitin tiilitehtaan johtaja, Ernstista Erkyldan kartanon isdnta ja metsanhoitaja. Ystavyys ei kuitenkaan

missaan vaiheessa lakannut.

Sitten Jarl Olof Sandelin menehtyi. Muistoksi kaverilleen Ernst Fabritius teki kilven, johon kirjoitti
ystavansa nimen ja marssi vuosien jalkeen takaisin puun darelle, saman puun, jonka juurella he
olivat lapsuutensa Jallen kanssa viettaneet. Ernst kosketti puuta, sen kyljessa oli syvia railomaisia
haavoja, se oli kovia kokenut, kuten oli molempien kaverusten elamatkin. Ernst otti kyltin ja
kiinnitti sen puuhun kiinni. Kyltissa luki Jallen manty. Puu ja kyltti ovat vieldkin paikallaan.
(Joenhiisi, 2015) Se on muistona ikuisesta ystavyydesta, joka puun tavoin ottaa joskus osumaa,

mutta ei koskaan sammu.

Keisarinmdnty, Himeenlinna

On kuuma heindkuinen kesdpaiva, vuosi on 1863. Vendjan keisari Aleksanteri Il aterioi mannyn
alla. Mannylle tama on jo tuttua puuhaa, onhan hanen helmoissaan pysahtyneet jo Ruotsin
kuninkaat Kustaa Ill vuonna 1783 ja Kustaa IV Aadolf parikymmenta vuotta myéhemmin, ja
kdvihan tuo Vendjan keisari Aleksanteri l:nkin tdssa pyorahtdamassa aikoinaan samoissa puuhissa.
Suositun keisarin saapuminen Suomeen on iso uutinen, saapuessaan Helsingista junalla

Hameenlinnaan oli asema tdaynna hurraavia ihmisia ottamassa keisaria vastaan.

Aleksanteri Il nojaa mannyn runkoon, jonka suuret oksat suojaavat arvovierasta kesapaivan
paahtavalta helteeltd. Manty katsoo keisaria. Keisari ndyttaa ylvaissa viiksissaan arvokkaalta ja
uljaalta, kunhan nyt muistaisi pitda vain rauhan maassa. Pdiva paattyy suuriin juhliin, joihin

keisarillinen keittié on valmistanut tuhdin ruokakattauksen, juhliin paasee osallistumaan myos
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paikalliset asukkaat. Tasta kohtaamisesta manty saa myos lopullisen nimensa, Keisarinmanty.

(Korpela, 2020)

Manty, Suomen suurin manty, on yha tanakin paivana viela paikoillaan, Pikku-Parolassa, siina
pellon reunassa. Se kertoo tarinaa 400 vuotta sitten tapahtuneista asioista, suurista juhlista,

hienoista puvuista, kuninkaista ja keisareista. Hiljaa itsekseen hymahtaen.

Naskalin muna, Renko

Rengon Uudessakylassa sijaitsee Naskalin muna, pyorea, kettingilla lavistetty kivi, jonka historia
ulottuu noin 1800- luvun puoleenvaliin. Karjaa paimentamassa olleet uuskylaldiset |0ysivat
aikanaan Hanhisyrjasta pyoreaksi muodostuneen kiven ja aina hevosia etsiessaan miehet
pyorittelivat sitd eteenpain. Kuuden vuoden jalkeen kivi oli paatynyt Konkkiin asti, josta se
paatettiin kuljettaa rattailla Uuteenkyldan. Nimen kivi sai suutari Naskaliinilta. Kivi oli sopivan
painava, noin 157 kg, ettd vahvimmat sen saattoivat nostaa maasta syliinsa ja se olikin paikallisten

poikien voimannayttokohde.

Naapurikyla Oinaalassa oltiin kivesta kateellisia. Yksi aamuy0 oinaalaiset tekivat sitten
ryostoretken naapuriensa maille, varastivat kiven ja katkivat sen kaivoon. Aikaa kului ja kivi pysyi
oinaalaisten hallussa. Siellad ajateltiin jo naapuriensa luopuneen toivosta kiven suhteen. Mutta

vahanpa he tiesivat.

Tuli kesa ja Oinaalassa koitti vuoden kohokohta, mallassauna. Silloin saivat Uudenkylan asukkaat
idean. Saunaa oli lammittamassa koko Oinaalan nuoriso ja uuskylaldiset pitivat huolen siita, etta
viina ei saunalta loppunut kesken. Kun Qinaalan nuoriso mellasti ja rettel6i saunalla, ei kukaan
vahtinut Naskalin munaa. Kivi ongittiin kaivosta, nostettiin rattaille ja kuljetettiin takaisin
alkuperaiselle paikalleen. Ja jotta vastaava vahinko ei toistamiseen tapahtuisi, eikd Oinaalan
ryokaleet kivea enda varastaisi, paatettiin kiveen porata reika ja reikdan laitettiin rautatanko.
Rautatankoon kettinki ja kettinki pylvdan ympari. Siihen paalle vield lukko kiinni. Luulisi tdman
riittdvan, mutta mita viela. (llola, 2004, s. 22—-24) Sekaan ei estanyt oinaalaisia, jotka kdhvelsivat
kiven uudestaan itselleen 1980-luvulla ja viimeisimman kerran vield vuonna 2015! Molemmilla
kerroilla tdma uuskylaldisten ylpeys haettiin pikimmiten takaisin oinaalaisilta omalle paikalleen,

paikalle mihin se kuuluu.
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Kustaan muistokivi, Kalvola

Kalvolassa, suon reunaan laskeutuvalla polulla on matala kivi, jossa on vuosiluku 1881. Jollekin voi
tulla ehka vuosiluvusta mieleen J.W. Snellmanin kuolinvuosi, toinen ehka ajattelee sen
tarkoittavan littalan lasitehtaan perustamisvuotta. Kumpikin naista arvauksista karahtaa kuitenkin

kiville.

Oli tavallinen paiva, kuulas ja kirkas, kun metsatodissa ollut Kustaa Heikinpoika Kirkkomaen torpasta
oli normaalissa tyontouhussaan, puiden kaadossa. Tyékalunaan hanella oli kirves, tuo
metsdasuomalaisten tydvalineista yleisin. Kustaa Heikinpoika nosti kirveen ja voimalla kalautti sen
puun runkoon, puu piti ratisevan danen. Tata liiketta han oli toistanut satoja, ellei tuhansia kertoja.
Mutta yksi kerta riitti koitumaan Kustaa Heikinpojan kohtaloksi. Mika lie huolimattomuus ollut
sitten syyna, mutta yhdella heilahduksella kirves ottikin puusta kimmokkeen ja osui miesta jalkaan.
Jalasta alkoi valittémasti valua suuret maarat verta. Kustaa oli lahtenyt raahautumaan polkua
pitkin. Han tiesi, etta hanen oli paastava ihmisten ilmoille, ennen kuin oli liian mydhaista.
Avunhuudot kaikuivat tyhjyyteen, vain metsa toisti huudot. Silloin han tiesi, ettei selvidisi taalta
enaa kotiin asti. Polku laskeutui suon reunaan. Viimeisilla voimillaan Kustaa Heikinpoika otti
kirveensa kateen ja hakkasi polulla olevaan kiveen oman kuolinvuotensa. Taman jalkeen
Kirkkomdessa vaihtui viljelija. Kivea alettiin karttaa, kunnioituksesta tai pelosta, ja se meinasi
kokonaan unohtua vuosikymmeniksi, mutta nyt se on taas loydetty. Kivessa on vieldakin vuosiluku,

jonka Kustaa Heikinpoika hakkasi siihen kirveelldan. 1881.

Liisankivi, Hauho

Liisa on nuori tytto, joka on saamassa aviottoman lapsen. Mutta eihdn semmoinen sovi tapahtua
talon palvelijalle. Avioton lapsi on hdpeén aihe, paheksuttava ja siveetdn asia. Lapsesta ei saa
tietaa kukaan. Liisa etsii epatoivoisesti tilanteeseen ratkaisua. Han |6ytaa |ahistolla olevan suuren
kiven ja kaivaa sen alle onkalon. Liisa surmaa vastasyntyneen lapsensa ja hautaa pienokaisen
katkien sen kiven alle. Kivea aletaan kutsua Liisankiveksi, my6s ymparoiva maki saa nimen
Liisankivenmaki. (Soittila & Pohjola, 2004, s. 50) Mita Liisalle myohemmin tapahtuu, sitd kukaan ei

tieda. Rangaistus on oleva kova, ainakaan Liisa ei ikina teostaan rauhaa sielulleen saa.
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Lumikuninkaan kivi, Kalvola

Vanhalla Kalvolan ja Sdaksmaen rajalla sijaitsee historiallinen, rauhoitettu rajakivi. Nykyaan kivi
toimii Kanta-Hameen ja Pirkanmaan valisena rajakivend. Mutta kuka ihme on Lumikuningas?
Vastaus selvida, kun alkaa tutkia valtavan kokoiseen kiveen kirjoitettuja merkintoja. Merkint6ja on
muun muassa isojaon ajoilta. Isojako oli 1700-luvun puolivalin jalkeen aloitettu maanjakotoimitus
Ruotsissa, johon Suomikin tuolloin kuului. Historiallisin ja vanhin kaiverrus kiven kyljessa on
kuitenkin seuraava: "WR A *619” eli "Wasa Rex Anno 1619”, suomeksi muotoiltuna ”“Vaasa-suvun
kuningas V.1619”. Se on Kustaa Il Aadolfin aikainen kaiverrus, Kustaa Il Aadolf toimi Ruotsi-
Suomen kuninkaana vuosina 1611-1632. Han on kyseinen Lumikuningas. (Hdme-Wiki, n.d.)

Loydatko kyseisen kaiverruksen kivesta?

Berliini, Pariisi ja Moskova, Tervakoski

Jos vierailet Janakkalan Tervakoskella, voit aistia kansainvdlisen maailman tunnelmaa ja tuntea
olevasi kuin ulkomailla, silla sielld sijaitsee kolme asuinaluetta, joilla on nimet kuin kolmella
maailman suurkaupungilla: Berliini, Pariisi ja Moskova. Tehdaspaikkakunnalle muutti ulkomaisia
vierastyolaisia 1900-luvun alussa ja saksalaisten paperityontekijoiden ja sahkdasentajien
asuttamaa aluetta alettiin kutsua sitd myoten leikkimielisesti Berliiniksi. Moskovan rakensivat
venaldiset sotavangit. Berliinin ja Moskovan ollessa ty6laiskylanosia, Pariisissa sen sijaan asuivat
insindoriperheet ja vahan hienompi vdestd. Pariisin kerrotaan saaneen nimensa sielld asuneen
ekonomin ranskalaissyntyisen aviovaimon perusteella. Berliinin talot ovat jo purettu pois, mutta

Moskovan talot ja Pariisin kaksi alkuperaista kivitaloa ovat vield paikallaan. (Turtola, 2015)

Riithimaki

Riihimaen kaupungin ei pitdanyt olla alun perin Riihimaki ollenkaan, vaan nimeksi se tuli ihan
vahingossa. Paikan nimi piti olla Peltosaari. Vahinko sattui, kun kartoittajat kulkivat alueen lapi ja
kysyivat paikallisilta asukkailta, ettd minka niminen tama alue oikein on missa he ovat. Sen sijaan,

ettd he olisivat puhuneet koko aluetta kuvaavasta Peltosaari-nimest3, luulivat asukkaat
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kartoittajien tarkoittavan paikkaa missa he olivat, eli makea, jossa oli riihi. Kartoittajat ymmarsivat,

ettd ndin asia oli ja nimeksi pistettiin Riihimaki.

Letku, Tammela

Hameen Harkatie on Suomen vanhimpia historiallisia teita, se toimi kulkuvaylana jo keskiajalla
yhdistden Hameen linnan ja Turun linnan. Sita tieta tiedetdan astelleen jo viikinkien 800-luvulla.
Nykyaan Harkatie on valtakunnallinen matkailutie, jonka varsi tarjoilee maukkaan mahtavia
maisemia ja lukuisia kulttuurikohteita. Himeen Harkatien varrelle sijoittuu myds pieni Letkun kyla.
Kylan kerrotaan syntyneen Hameen Harkatien varrelle viimeistaan 1400-luvulla. Kun asfalttia ei
vield ollut vaan maa oli epatasaista ja liejuista, vetivat harat tiella raskaita lautakuormia perdssaan.
Harkien ja ihmisten kulkiessa tiella maa hyllyi ja piti letkumaista danta, litkin-latkun-letkun, ja

siitdpa on saanut Letkun kyla nimensa. (Letku, n.d.)

Keritty, Loppi

Isannat oli jarvella kalassa rengin kanssa. He vetelivdat nuottaa jarvesta ja ehtoo jo pilkotti, joten
isdnta ehdotti, ettad eikdhan heiteta viela yksi apaja. Veneen peralla istunut renki pudisteli paataan,
ei kay. Isanta tata kovasti ihmetteli, mutta sanoi, etta pistetaan nyt tuo nuotta edes kerdan sit.
Renki pudisteli taas paataan, ei kdy. Siihen aikaan usko piruihin oli voimissaan, niiden uskottiin
olevan joka puolella, jokaisen kiven ja kannon takana. Pirun nimea ei myodskaan saanut sanoa
daneen. Ja tdman renki meni juuri tekemaan. "En mina, kerikdon hanen perkele sit siit!”, renki
lausui. Niinpa nuotta jai jarveen ja isannat ja renki lahtivat pois. Kun he seuraavana paivana
palasivat, odotti heitd melkoinen naky. Nuotasta oli joka solmu auki ja se oli kerittyna kahteen
kerdan veneeseen koko nuotta. Renki oli kutsunut pirua ja piru oli tehnyt tyota kaskettya. Tasta
Keritty-jarvi sai nimensa. Jos vierailet Keritty-jarven rannalla, muista yksi asia, ala kutsu pirua. Tai

kutsu jos uskallat.

Katumajarvi, Himeenlinna
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Eletdan ristiretkiaikaa. Ihmisia kdannytetaan vakipakolla pakanuudesta kristinuskoon. Aina yon
tullessa hamalaiset kuitenkin hiipivat jarven rantaan ja pesevat kasteensa jarvessa pois katuen

vanhojen jumaliensa hylkaamista.

Toinen tarina kertoo alueella kauan sitten asuneesta puolijumala Kaaposta ja hdnen tyttarestaan.
Kranttu tytar ei huoli miehekseen ketaan lukuisista kosijaehdokkaistaan, joten tastakds
puolijumala Kaapo suuttuu muuttaen tyttarensa limattareksi, ikuiseksi immeksi. Toinen tytar sen
sijaan on aivan toista maata, han menee naimisiin, kuten asiaan kuuluu ja asettuu asumaan
Kaapon linnaan Kappolaan, Katumajarven rannalla sijaitsevalle Kappolanvuorelle. Kun limatar
nakee siskonsa tuudittavan onnellisena lastaan Kappolanvuorella, itkee han niin, etta kyynelista

syntyy Katumajarvi. (Paikkala, 2019)

Kolmas tarina kertoo myods surusta, katumuksesta ja sijoittuu ristiretkiaikaan. Se kertoo
Katumajarven neidosta, joka kuoleman uhalla pakotetaan ottamaan kaste kristinuskoon muiden
kohtalotovereidensa tapaan. Kuulleessaan myéhemmin sulhasensa kaatuneen taistelussa
ruotsalaisia ristiretkelaisia vastaan, ei morsian kestda miehensa kuolemaa vaan hukuttautuu

Katumajarveen. (Hame-Wiki, n.d.)

Katumajarvi, myyttinen ja historiallinen jarvi aivan Himeenlinnan kupeessa, henkii tarinoita ja

tulvii historiaa. Sen tummilla aalloilla lainehtii menneiden vuosikymmenten synkkyys ja katumus.

Murhalammi, Kalvola

Tama tarina tapahtui hyvin kauan sitten ja ndin se kerrotaan. On mydhainen ilta, kun kaksi rotevaa
miestad saapuu jalkaisin naapuripitdja Urjalasta Kalvolaan, maaranpaanaan heilld on Kalvolan
kirkko. Reissu painaa jaloissa ja matka on ollut sen verran pitka, ettd he paattavat jaada suosiolla
jarven rantaan yoksi, eivatka lahde enda pimeaa yota vasten kulkemaan kirkolle. Miehet istuutuvat
jarven rantaan ja jotta yo sujuisi ripeammin, kaivaa toinen pullon povitaskustaan. Korkki narahtaa
kirskuen auki. Taysikuu loistaa kirkkaana pullon pohjan lapi. Pullo kiertaa kadesta kateen
tahtitaivaan alla ja aika sujuu rattoisasti naukkaillen miesta vakevampaa. Jossain vaiheessa
miehille tulee kuitenkin riitaa. Riita paatetaan ratkoa painimalla ja se saa traagisen lopun, kun

tappelun paatteeksi toinen miehista surmaa toisen ja hukuttaa ruumiin jarveen piilottaakseen
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rikoksensa. Jarven vesi varjaytyy veresta punaiseksi. Siitd yosta lahtien jarvea on kutsuttu

Murhalammiksi.

Jarvesta kerrotaan myos toista tarinaa. Isovihan aikaan, eli vuosina 1713-1721, venalaisten
kerrotaan tappaneen paikallisia asukkaita ja upottaneensa sitten ruumiit lammen tummaan
liejuun. Kumpi tarinoista onkaan oikea, se on varma, etta Murhalammin menneisyys on nimensa

veroinen.

Tiirinkallio ja pirun linkokivi, Loppi

Kaakkomaen luolissa asui aikoinaan piru, joka oli ottanut jattildisen muodon. Sanotaan, etta
Kaakkomaessa oli hanen kammarinsa, Komiolla kotonsa ja Keritylla kellarinsa. Kun 1600-luvulla
alettiin rakentamaan Santa Pirjon eli Pyhan Birgitan kirkkoa, oli jatkuva kirkonkellojen soitto
hairinnyt pirua niin paljon, etta han oli huutanut: “Ei saa rauhaa, kun Santa Pirjo pauhaa!”. Piru otti
valtavan kivilohkareen ja viskasi sen Kaakkomaelta kohti kirkkoa. Se ei kuitenkaan osunut kirkkoon,
vaan lensi Tiirinkalliolle Loppijarven rannalle. Siella paikalliset pojat olivat vierittaneet kiven
jarveen aikansa kuluksi. Kivi alkoi tuottaa onnettomuutta. Kylasta kuolivat lampaat ja lehmat
sairastuivat. Kivi oli nostettava takaisin kalliolle eika sita sieltd ole enaa siirretty. Valtavan

kokoisessa kivessa on vielakin nahtavissa pirun kaimmenen jaljet.

Neitsytkivi, Hauho

Vanhan kansan uskomus jattildisiin oli voimakkaana my6s Hauholla, silla jattildisen kerrotaan
heittdneen taman kiven Hiilenkalliolta kohti rakenteilla olevaa kirkkoa, mutta se ei osunut
kirkkoon, vaan putosi nykyiselle paikalleen Kirkonkylaan muutaman sadan metrin paahan Hauhon

keskustasta (Soittila & Pohjola, 2004, s. 94).

Jattilaiset toistuvat vanhoissa mytologisissa tarinoissa useasti. Monet jattildistarinat sijoittuvat
kristinuskon saapumisen aikaan. Jattilaisen voidaan katsoa symboloivan tarinoissa pakanuutta,
joka yrittaa estaa kristinuskon tulemista maahan, pakanuus on jattildinen, jota kirkonkellot
héiritsee. Nain ollen jattildistarinoita voidaan pitaa jopa jonkinlaisena kristillisen kirkon

propagandana.
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Haudanmaki, Vojakkala

Kesaisin jos vierailet Vojakkalassa, voi olla, etta paadyt mukaan perinteisiin lavatansseihin.
Vojakkalan lava on tanssilava, jolla on pitka historia. Mutta pitka historia on myds sita ymparoivalla
alueella. Haudanmaki on maki aivan tanssilavan kupeessa ja jo nimesta voi paatella minka tarinan
se katkee sisadnsa. Suomessa elettiin vuosina 1695-1697 suuria kuolonvuosia ja my0s
Vojakkalassa ajat olivat erittdin raskaat. Kylasta kuoli niin paljon ihmisia, etta koko kylan vaki
mahtui istumaan yhden poydan dareen. Kuolleille paatettiin antaa kaunein mahdollinen
hautapaikka ja heidat haudattiin oman kylan multiin paikalle, jota on siita syysta alettua kutsua
Haudanmaeksi. Paikassa sekoittuvat ilo ja suru, ilo tanssin hurmasta kauniin kesan y6ttomassa

yOssa ja suru, jonka vain ymparoiva maa tietaa.

Onnen temppeli, Himeenlinna

Kell’ onni on, se onnen katkekdon. Tuon lauseen olet ehka joskus kuullut, se on aloitussae Eino
Leinon runossa ”Laulu onnesta”. Hameenlinnassa lyseonsa kdyneen Eino Leinon vaitetdan saaneen
innoitteen runoonsa juuri tasta temppelista, joka sijaitsee Aulangon upeassa puistometsassa.
Puistometsastad 10ytyy lisdksi myds muun muassa kdsittamattdman hieno luonnonsuojelualue,
Joutsenlampi ja nakotorni. Hugo Standertskjold rakensi aikoinaan Aulangon puistometsan
rakkauden osoituksena puolalaiselle kreivittarelle, johon oli tulisesti pihkassa. Kreivitar ei
kuitenkaan ikina edes vaivautunut tulemaan Hameenlinnaan puistoaan katsomaan. Kas Onnen
temppeliin kerrotaan olevan piilotettuna kultaraha, jonka |6ytdja saa koko Aulangon omakseen.
Jos vierailet temppelissa, |6ydatko tuon katketyn kultakolikon? Monet sita ovat yrittaneet, mutta

ehkadpa sinua juuri onnistaa.

Marttaristi, Hattula

Tarina kertoo, etta paikalla, jossa nykyisin jarjestetdan jokavuotinen metsakirkko, poltettiin
aikoinaan Martta syytettyna noituudesta. Keskiajalla ja vdhan sen jdlkeen noitavainot olivat
huipussaan, mutta Himeen historiassa mainitaan vain yksi roviolla poltettu nainen. Se lienee ollut

juuri Martta. Viimeisina sanoinaan, kun tuli oli noussut ja alkanut tehda tuhojaan, oli Martta
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huutanut: “Talla paikalla ei koskaan tule menestymaan talo!” Kaksi taloa on myéhemmin paikalla

palanut. Sen koommin ei ole taloa enaa siihen rakennettu, vaan nykyisin paikalla on metsaa.

Paskolammi, Kusilammi ja Orisuo, Hattula

Hattulan Armijarven koillisrannalla olevan harjun takana on kolmen lammen jono, joista jokaisella
on perin omalaatuiset nimet. Eteldisin on Paskolammi, keskimmadinen Kusilammi ja pohjoisin
Orisuo. Paskolammi ja Kusilammi ovat saaneet nimensa lampien piirteiden perusteella, ilmeisesti
ne eivat olleet nimenantajan mielesta kovinkaan arvokkaita lampia. Orisuon nimessa esille nousee
taas kansan muinainen usko jattildisten olemassaoloon, kansa nimittdin uskoi, etta

jattildishevonen oli tarpeita tehdessaan lammen ja suot synnyttanyt. (Kallio, 2005, s. 95)

Pieru, Renko

Rengon kylan lahella sijaitsee jarvi, jolla on yksiselitteinen nimi, Pieru. Tai voiko sanoa nimea
yksiselitteiseksi, silld tarkkaa tietoa mista Pieru on nimensé saanut ei ole. Aikoinaan kartanpiirtdjat
hienostelivat ja muuttivat nimen muotoon Peeru, mutta myéhemmin nimi muutettiin takaisin
Pieruksi. Sanotaan ruma sana niin kuin se on. Pare-sanalla voisi olla osuutta asiaan, se voisi viitata
vanhaan suosittuun kalastusvalineeseen, sélekatiskaan. (llola, 2004, s. 56) Toisaalta ruma nimi voi
viitata jarven muotoon tai sen alhaiseen asemaan nimenantajan nakoékulmasta, eli jarvi olisi vain
niin sanotusti pieraistu. Mutta mitapa sita nimea hapedamaan, eihdn nimi jarvea pahenna ellei jarvi

nimea.

Hevospierettamanmaki, Tuulos

Tuuloksessa vanhalla Kokkilantielld on maki, joka ei ole pitkd, mutta sitakin rankempi ja jyrkempi.
1900-luvun alussa, kun kulkuneuvoina ja tyévalineina toimivat vield hevoset eika autot, kulkivat
hevoset tuota makea pitkin ylos vetden raskaita rankakuormia perdssaan. Ja koska hevosen
moottorina toimii sen maha, rupesi hevosen perdpaa niin sanotusti falskaamaan sen pyristellessa
makea yl6s eli hevoselta paasi siind tohinassa paukku jos toinenkin. Lienee siind tydomiehilla ollut

nendssa pitelemistd. Hevonen kun ei ole eldimista mikdan pienikokoisin.
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Nykyisin Hevospierettamanmaeksi kutsutaan makesd, joka sijaitsee kaukana vanhasta
Kokkilantiesta eli alkuperaisesta Hevospierettamanmaestd. Mutta ruma nimi katkee sisdadansa
jotain todella kaunista. Hdmeenkylmankukka, erittdin uhanalainen ja erittdin suojeltava laji, kukkii
Hevospierettdmanmaella kuin kontrastina nimen karuudelle. Mdki on tdman maan tunnetuin

kylmankukkapaikka. Jos vierailet Hevospierettamanmaelld, voit ihailla Hdmeen kauneimpia kukkia.
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Liite 2: Tarinasuunnitelma Hameen alueen markkinointiin

Matkailureitin linkki:

https://www.izi.travel/en/browse/7d58clde-0392-4¢c25-923d-b801ae5dd96d/fi
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https://www.izi.travel/en/browse/7d58c1de-0392-4c25-923d-b801ae5dd96d/fi
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Liite 3: Kyselylomake 1

Kyselomake, joka jaettiin Facebook-ryhmaan Kuvia menneiden vuosikymmenten Hameenlinnasta:

lImianna erikoinen paikannimi Kanta-
Hameesta ja sen tarinasta

Opiskelen Hameen ammattikorkeakoulussa ja olen tekemassa opinnaytetyota aiheesta
"Hameen erikoiset nimet ja niiden tarinat”. Tavoitteenani on kartoittaa Kanta-Hameen
erikoisia paikannimia ja tarinoita niiden takaa. Jos tiedat erikoisen paikannimen tai siihen
liittyvan tarinan, tayta alla oleva lyhyt lomake. Kiitoksia jo etukateen!

Minka erikoisen paikannimen tiedat?

Oma vastauksesi

Missa tama paikka sijaitsee?

Oma vastauksesi

Tiedatko tarinaa taman nimen takaa?

Oma vastauksesi
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Liite 4: Kyselylomake 2

Kyselylomake, joka jaettiin Facebook-ryhmiin LOPPI, Tuulos ennen vanhaan ja Riihimaki:

.
llmianna Kanta-Hameen erikoinen
paikannimi ja sen tarina

Opiskelen Hdmeen ammattikorkeakoulussa ja olen tekemé&ssa opinnaytetyota aiheesta
"Hameen erikoiset nimet ja niiden tarinat". Tavoitteenani on kartoittaa Kanta-Hameen
erikoisia paikannimia ja tarinoita niiden takaa. Jos tiedat erikoisen paikannimen tai siihen
liittyvan tarinan, tayta alla oleva lyhyt lomake. Vastauksessasi antamaa paikannimea ja
tarinaa voidaan kayttaa lopullisessa opinnaytetydssa. Kiitoksia jo etukateen!

Minka erikoisen paikannimen tiedat?

Oma vastauksesi

Missa tarkalleen tama paikka sijaitsee?

Oma vastauksesi

Minkalainen tarina taman paikannimen taakse katkeytyy?

Oma vastauksesi
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Liite 5: Haastatteluluvat

VS: VS: Vs: VS: VS: Kalvolan erikoiset paikannimet

3 &5 o

1
-

Vastaanottaja: Jussi Kyostila

Suostun Jussi Kydstilan opinndytdstyota koskeviin haastatteluihin,

Haastateltava 1.

Suostumus Jussi Kyostilan opinndytetyon (HAMK) haastatteluihin

Vastaanottaja: Jussi Kyostila

Hei,

Suostun ilolla Jussi Ky&stilan opinndytetyhén (HAMK) liittyviin haastatteluihin.

Haastateltava 2.



Liite5/2

Lupa kayttaa haastatteluss Kyostils gJJantamiani tetoja

Vastaanottaja: Jussi Kydstila

Suostun mielihyvin siihen, ettd Jussi Ky&stila voi kdyttd3d minulta haastattelussa saamiaan tietoja
opinndytetydssaan.

Lopella 09.maaliskuuta.2021

Haastateltava 3.



