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1 JOHDANTO

Tédmai opinndytetyd on ldpileikkaus tarinankerronnan hyddyntdmisestd matkai-
luyrityksen strategiatyOssd. Lisdksi tyohon sisdltyy case-osuus, joka liittyy teki-

joiden matkailuyrityshankkeeseen nimeltd Villa Ruotsi.

Aloittaessamme yhteisen tyduramme yrittdjind Teijon Kartanossa yli 30 vuotta
sitten, ei kukaan puhunut tai kirjoittanut tarinoiden kéyttdmisestd johtamis-
tyossd. Vasta 2000-luvun taitteessa, kun Joseph Pine ja James H. Gilmore jul-
kaisivat Experience Ecomony -nimisen teoksensa, ja heti kohta sen jdlkeen, kun
tanskalaisen tulevaisuudentutkijan Rolf Jensenin (2001) The Dream Society jul-
kaistiin, nousi tarinankerronta maailman liike-eldman foorumeilla merkittavaksi

puheenaiheeksi.

Ensimmadisti kertaa Suomessa tutustuimme tarinan ja liitketoiminnan yhdistdmi-
seen Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskuksen koulutuskiyttoon tarkoitettu-
jen dokumenttien yhteydessd 2000-luvun alussa. Saman tuottajan Articles on
Experiences sarjaan kuluvissa julkaisuissa, mm. Mika Kyldnen ja Anna Hakki-

nen kuvasivat eldmystuotantoa sen eri ndkokulmista.

Tarinan ja liiketoiminnan yhdistdmisajatus omaksuttiin aluksi Pohjois-Suo-
messa, ldhinnd lappilaisissa matkailun ohjelmapalveluyrityksissd, joissa hyo-
dynnettiin joulutarustoa sekd muuta Lapin kansantarustoa. Olimme itsekin mu-
kana luomassa Villi Pohjolan Joulumaata Eteld-Karjalan ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden kanssa Metsdhallituksen koordinoimissa projekteissa vuosina

2003, 2004 ja 2005. Nama projektit oli kohdennettu brittildisille jouluturisteille.

Lapista tarinan ja litketoiminnan yhdistdminen on jalkautunut yllattdvén hitaasti
muuhun Suomeen. Viridvastd mielenkiinnosta on kuitenkin esimerkkind uudet
julkaisut aiheesta; Anne Kallioméen teos, Tarinallistaminen palvelukokemuksen
punainen lanka, ja samana vuonna 2014 julkaistu Rauhala — Vikstromin Story-
telling tydkaluna. Molemmat teokset edustavat laajaa ndkemysté tarinoiden hyo-
dyntamisestd monipuolisena strategisena tyokaluna, eikéd pelkdstddn matkailu-

palvelun muotoiluna kuten aikaisemmin.



Mielenkiintoiseksi tdnd pdivdnd tarinan ja litketoiminnan yhdistimisen Suo-
messa tekeekin sen ajankohtaisuus. Vasta nyt ollaan innovatiivisissa yrityksissa

tiedostamassa sité lisdarvoa, mité yritys voi tarinoiden avulla saada.

Ajankohtaista omassa eldmidssimme on eldkepdivien pienimuotoisen matkai-
luyritystoiminnan kdynnistdminen ja tarinankerronnan hyodyntdminen yritystoi-
minnassamme. Case-yrityksemme sijoittuu fyysisesti Espanjaan, pieneen Nerjan
kaupunkiin ja sielld tarkemmin Maron kalastajakyldén (kuva 1B). Nerja sijaitsee
50 kilometrid Malagasta itdén, ja on aivan Costa del Solin itékéarjessd (kuva 1A).
Alue on meille tuttu, olemme viettineet sielld talvet vuosina 2012-2014 vuorot-
teluvapaan merkeissi, lisidksi kesdlomamatkamme ovat usein suuntautuneet ky-

seiselle alueelle.
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KUVA 1. A jaB Nerjan ja Maron sijainnit, (Google Maps 2016)

Voisi ajatella, ettd Espanjassa vietetty vuorotteluvapaa-aika 2012—2015 on ol-
lut opinndytetydmme case-osan ndkokulmasta taustan kartoitustutkimusta.
Téassd tydssd olemme selvittdneet tarinankerronnan tuomia mahdollisuuksia mat-
kailualan yritykselle. Haluamme hyddyntdd kerddmédmme tiedon ja alueen tun-

temuksen tdmén tyon case-yrityksessd, Villa Ruotsissa.

Villa Ruotsi on tarkoitettu saman henkisille ja samoista asioista kiinnostuneille

ihmisille kuin itse olemme, ja tarjoamme heiddn kéyttoonsd kaiken alueesta



hankkimamme kokemuksen, tiedon ja osaamisen, ja hyddyntéen tyossimme ta-

rinankerrontaa.

2 TYON TAVOITE JA TARKOITUS

Té&min tyon tarkoitus on perehdyttdd meidét tarinan kadyttoon strategisena tyo-
kaluna ja niithin mahdollisuuksiin joita se tuo matkailualan yritykselle ja erityi-
sesti case yrityksellemme Villa Ruotsille. Opinndytetyohomme liittyvien haas-

tattelu- ja kyselytutkimuksien avulla pyrimme selvittiméaéin:

1. Kuinka yritykset ovat hyddynténeet tarinankerrontaa?
Millaista hy6tyd ja lisdarvoa ne ovat tarinankerronnasta saaneet?

Millaisia lisdarvon arviointitapoja on kaytetty?

Eal e

Miti riskejé tarinan kdyttdmiseen yritystoiminnassa liittyy?

Tavoitteena on saada kysely- ja haastatteluaineiston sekd tyon myotd karttuneen
teoriatiedon avulla kerdttyd niitd tyokaluja, joita voimme kayttdd Villa Ruotsin
palvelumuotoilussa sekd muussa strategiatydssd. Tarinoiden avulla pyrimme
luomaan lisdarvoa niin yrityksellemme kuin asiakkaillemmekin erottuaksemme
vield paremmin kilpailijoista. Haluamme luoda Villa Ruotsille omanné-

koisemme strategian, koska yritys tulee voimakkaasti personoitumaan meihin.

Kuten Abo Akademin professori Alf Rehn toteaa: ”Moni varmaan ajattelee, ettii
tarinallistamisen pddllimmdinen hyoty on se, ettd se tarjoaa kuluttajalle vihdn
ekstraa, ja ettd tarinallistaminen on eldmyksen rakentamista. Minusta tdmd on
hyvin rajallinen ja tylsd tapa ajatella. Mind nden sen niin, ettd tarinallistaminen
ennen kaikkea luo yritykselle erddnlaisen kerronnallisen selkdrangan, merkityk-
sellisen viestin, joka yhdistdd organisaation toiminnot ja jonka ympdrille tyén-
tekijdt voi kerddntyd. Organisaatioiden tulisi olla merkityskeskittymid, jonkin
idean ja/ tai ideaalin ympdrille luotuja toiminnallisuuden jdrjestelmid: voima-
kas tarina on sitten se ‘pakkeli’, joka sitoo kaiken yhteen. Toisin sanoen tarinal-
listaminen on oikeastaan keskeisin strateginen toiminto, se tapa, jolla organi-
saation syvin olemus tehdddn sisdisesti tunnetuksi ja ymmdrretyksi, jotta yritys

voisi olla ulkoisesti loistelias.” (Kalliomiki 2014, 9).



Villa Ruotsin tarina tullaan mydhemmin visualisoimaan ja sité tullaan hyodyn-
tamddn Villa Ruotsin lanseerauksessa sekd sosiaalisessa mediassa. Haluamme
sen tempaavan mukaansa ja alkavan eldméén omaa tarinaansa johon ystivdmme
ja vieraamme voivat osallistua. Koevedos englanninkielisestd versiosta tdstd vi-
sualisoinnista on katsottavissa verkossa osoitteessa: https://www.you-

tube.com/watch?v= E1Cs3ArV6fE

3 OPINNAYTEYON TOTEUTUS

Tamain opinndytetydn teoriaosuus luvuissa 4 ja 5 késittelee tarinoiden ja tarinan-
kerronnan tuomia mahdollisuuksia yritystoiminnassa, ja varsinkin strategia-
tyossd. Pyrimme tarkastelemaan asiaa matkailuyrityksen ja etenkin case-yri-
tysemme kannalta. Liséksi tyohon liittyy keskeisesti tarinankerrontaan liittyva
kyselytutkimus ja teemahaastattelu. Saadun aineiston pohjalta on laadittu Villa
Ruotsille alustava tarinankerrontaan pohjaava strategiasuunnitelma ja tyokalut

tulevaisuutta varten.

Opinndytetydmme on siis tapaustutkimus, joka kuuluu kvalitatiivisten eli laadul-
listen tutkimusten joukkoon. Tamaikin laadullinen tutkimus tutkii arkieldmaén ti-
lanteissa tehtyjd havaintoja analysoimalla niitd (Alasu 2011.) Aineiston keruuta-
poina olemme kédyttineet monimenetelmaisyyttd, joka ndkyy tdssid opinndyte-
tyossd kyselytutkimuksena ja haastatteluna sekd ndiden tulosten vertailuna. Eri
tapoja hyodyntdmalld pyrimme saamaan monipuolisia ndkemyksid etenkin case-

yritystimme varten.

Kyselytutkimus toteutettiin 7.3.—12.3.2016 vélisend ajankohtana. Kyselytutki-
muksessa kiytettiin harkinnanvaraista eliittiotantaa' perusjoukosta, joka oli

kaikki Suomen matkailuyritykset. Otanta suhteutettiin jakautumaltaan saman

! Eliittiotanta on harkinnanvarainen otantamenetelmé, jonka perusteella tutkimukseen valitaan
sellaiset henkildt, joilta uskotaan saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmidstd. (Sarajérvi,

Tuomi 2002, 88).



suhteiseksi, kuin mitd Tilastokeskuksen 2013 matkailun toimialatilaston toimi-
alakohtaiset prosenttiosuudet olivat (kuva 2). Otantamenetelméssa pyrittiin va-
litsemaan sellaiset yritykset, jotka edustaisivat mahdollisimman hyvin perus-
joukkoa ja yritimme 16ytaa lisdksi sellaisia yrityksid, jotka olivat mahdollisesti
kayttineet tarinallistamista. Tuloksia varten puolistrukturoidut kyselylomakkeet
lajiteltiin tilastollisin menetelmin. Webropolin avulla aineisto luokiteltiin, sen
jakauma ja keskiarvot méariteltiin. Luokitteluasteikkoa kayttden méériteltiin ky-
symyskohtaisesti tapausten frekvenssit. Frekvenssien lisdksi jakaumat mééritel-
tiin myos prosentteina. Tdmaén jélkeen avoimet kysymykset analysoitiin kvalita-

tiivisin menetelmin.

® Liikenne 40,7 %

® Majoitustoiminta 10,1 %

B Ravitsemistoiminta 31 4 %
Matkatoimistot 8.5 %

B Ohjelmapahvelut 8,3 %

KUVA 2. Matkailun toimialat ryhmittiin liikevaihdon perusteella (Tilas-
tokeskus 2013)

Tarinallistamisen asiantuntijan Anne Kallioméen haastattelu Tampereella kevit-
talvella 2016 oli teemahaastattelu, haastattelu purettiin ja analysoitiin esille

nousseiden teemojen pohjalta.

Tuloksia vertailemalla saimme yleisk&sityksen siitd, miten tarinallistamista kay-
tetddn ja mitataan matkailualan yrityksissa, ja missa se koetaan toimivaksi. Talta

pohjalta saimme tietoja ja tydkaluja case-yrityksemme strategiatyohon.



4 TARINAT JA TARINANKERRONTA KASITTEINA

Tarinankerrontaa on tapahtunut aina. Se on ilmiona ldhes yhtd vanha kuin thmi-
nen itse (kuva 3). Me olemme tarinankertojia. Me piddmme tarinan kertojista,
joilla on tarve jakaa kokemuksia meille muille tarinan muodossa. Meilld ihmi-
silld on luontainen tarve viihtymiseen, nauruun ja tunnistamisen kokemukseen
eli kohtaamiseen, joita tarinoiden kertominen saa aikaan. Tarinoista pitiminen
on meille synnynnéistd, tarinassa olevat aiheet menevit syvemmiélle ja eldvit ja
vaikuttavat pidempdin psyykessdmme kuin useimmat muut kommunikaatio-

muodot (Forman 2013.)

édy EN

KUVA 3. Tarinoita on kerrottu aina (mukailtu Kallioméki 2014)

Torkki (2014, 7) avaa asiaa sanoen, ettd "thminen on olemukseltaan Homo nar-
rans, kertova ihminen, ja tarina on hénen alkuperidisin tapansa viestid.” ja meihin

vaikuttaa edelleen samat asiat kuin vanhaan hyvéén aikaan, tarinat.

4.1 Mika on tarina, miti on tarinankerronta?

Tarinan médérittely itsessddn on ollut kautta aikojen hankalaa (Auvinen 2013,
54.) Tarinan maédérittelyssd kohtaa saman ongelman kuin strategian méérittelys-
sakin, yksiselitteistd ja kaikkia tyydyttdvad tulkintaa on vaikea 10ytda. Tarinaa
voidaan ldhestyd monesta kulmasta ja terminologia vaihtelee. Kertomus, narra-
tiivi, tarina ja kertomuksen juoni kietoutuvat erilaisissa maaritelmissa toisiinsa.

Se mika on toiselle tarina, on toiselle kertomus.

Business Storytelling for Dummies -teoksen mukaan tarina tarjoaa tietoa ja in-
formaatiota aisteja puhuttelevasti niin, ettd kuuntelija voi helposti ja nopeasti si-

sdistdd informaatiota, ymmartda sen ja luoda sille merkityksid. Tekijét tarkaste-

MISSA TARINATT
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levat asiaa lisdksi enemmaén business tarinankerronnan tekijén kannalta. He to-
teavat tarinan olevan keino muokata informaatiota niin, ettd syntyy asiayhteys,
tiedosta tulee mielenkiintoinen, muistiin jaava ja merkityksellinen (Diez & Sil-

verman 2014.)

Anne Kallioméki (2014, 22-23) puolestaan madrittelee kirjassaan Tarinallista-
minen palvelukokemuksen punainen lanka tarinan peruselementteji mm. seu-
raavasti: Tarinassa on yleensd selked rakenne ja kaari: alku, keskikohta ja loppu.
Tarinassa on kronologisuutta, se on tapahtumien sarja, jossa on juonellisuutta ja
syy-seuraussuhteita seké selkeitd hahmoja tai toimijoita. Tarinassa voi olla fak-
taa ja fiktiota ja se vetoaa tunteisiin ja aisteihin. Kun taas Denning (2011) mé&a-
rittelee saman asian yksinkertaisemmin; tarina on tosi tai kuvitteellinen kerto-

mus tapahtumasta tai tapahtumasarjasta.

Entinen maailmanpankin aluejohtaja ja yrityskouluttaja, lakimies Stephen Den-
ning toteaa vuoden 2011 blogikirjoituksessaan, ettd business tarinankerronnan
ympéristd ja asenne tarinankerrontaa kohtaan yritysmaailmassa on vuosikym-
menessé tdysin muuttunut. Uuden teknologian myd6té sosiaalisen median nopea
kehittyminen on tuonut my0s tarinan kerrontaan uusia ulottuvuuksia. Thmisilla
on yhd vihemmain aikaa ja koko ajan kasvava madrd vaihtoehtoja vastaanottaa
informaatiotulva. Nykyéén tiedostetaan, ettd on oltava erilaisia tarinoita eri tar-
peisiin. On pyrittdva selvittdimééin, millainen tarina toimii missdkin kontekstissa
ja milld foorumilla parhaiten. Tarinankerronnasta on tullut vuorovaikutteista

kommunikointia.

Tarinankerrontaa timén pdivan ilmiénd kuvaa myos Shane Snow (2014), Poh-
jois-Amerikan tunnetuin ja eniten business storytellingid kéasittelevia artikkeleita
julkaisut toimittaja, toteamalla blogikirjoituksessaan tarinankerronnan olevan
maailmalla sen luokan muoti-ilmio, ettd aiheeseen liittyvien konferenssien pa-
neelikeskusteluissa on vihemman tyhjid paikkoja kuin Justin Bieberin konser-

teissa.



4.2 Tarinat ja yritystoiminta

Kun tarina valjastetaan tietoisesti yrityksen tyokaluksi organisoimattoman tari-
nan kerronnan sijaan, voidaan mielestimme puhua bisnestarinankerronnasta.
(storytelling in business, business storytelling). Téallainen tarinankerronta on

usein myds interaktiivista, sithen osallistuvat niin yritys kuin asiakkaatkin.

Yrityksen tarinankerrontaa ovat ne tarinat, joita yritys kertoo sidosryhmilleen
erilaisia viestintdkanavia pitkin. Useinkaan ei mielletd, ettd yrityksissd pitdisi
jollain tavalla johtaa tai koordinoida titd toimintaa. Yrityksid koskevat tarinat
tulevat joka tapauksessa tavalla tai toisella kerrotuiksi. Maailmalla, kdytadvapar-
lamenteissa ja kahvipoydissa liikkuvien epamédriisten ja ristiriitaisten juttujen
sijaan strategiaa tukeva linjakas tarina olisi varmaan toivottavampi vaihtoehto.
Johtamaton tarinankerronta on hallitsematonta, satunnaista ja miké oleellisinta,

muiden késissd (Vikstrom 2015).

Vuonna 2003 Aaltonen ja Heikkild toteavat, ettd tietoisesti viestittdessé jollekin
valitulle kohderyhmaélle tulee itse tarinan sisdllon lisdksi huomioida myos se,
milld tavalla viesti saadaan toimitettua perille. Tdhdn vaikutta etenkin tarinan
esitystapa; kuvina, kerrottuna, kirjoitettuna vai esimerkiksi multimediaviestina.
Térkednd tekijdnd nousee vield esiin tarinaan ja kohderyhméan sopivan viestin-
tdkanavan valinta. Tuon julkaisun jidlkeen on sisdltomarkkinointi ldhes mullista-
nut yritysten viestinndn, varsinkin matkailualalla, jossa sosiaalisen median
myoOtd on useita erilaisia foorumeita niin yritysten, kuin asiakkaidenkin tari-
noille. Néisté tdrkeimpind mainittakoon mm. TripAdvisor ja Facebook. Uusim-
pien amerikkalaisten tutkimusten mukaan kaksi kolmasosaa yrityksistd uskoo,
ettd briandid tukeva sisdltomarkkinointi on tehokkaampaa kuin perinteiset mark-
kinoinnin keinot. Yrityksistd tulee timédn myotd siséllon tuottajia ja “julkaisi-
joita”. Niissd julkaisuissa hyvid ja mukaansa tempaava tarina on yksi menestys-

tekijd (Snow 2014.)

Sosiaalisen median avulla yrityksen ympdrilld on parhaassa tapauksessa maail-
manlaajuinen aktiivinen yhteis, joka kertoo yrityksen tarinaa eteenpdin jaka-

malla ja tuottamalla sisdltod, suullista viestintddkdédn unohtamatta. Kuten jo
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edelld todettiin, siséltd voi olla tuotettu yrityksen tai asiakkaiden toimesta. Sisél-
tond voi olla esimerkiksi kertomuksia siitd, miten yritys on ratkaissut asiakkai-
den ongelmia, millaista yrityksessd on olla tdissd tai asiakkaiden kokemuksia
yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Yritysjohdon kouluttaja Daniel Craig (2014)
kayttdd tdllaisesta tarinankerronnasta nimeé sosiaalinen tarinankerronta. Télla
tavalla tuotettu sisdltd on todenndkdisesti erityisen arvokasta tai vastaavasti vaa-
rallista koska se on yleensd uskottavaa, autenttista ja saavuttaa nopeasti suuren
yleison. Téllainen sisdltd ei yleenséd ole perinteisesséd tarinaformaatissa, mutta
sen pitdisi tukea yrityksen ydintarinaa, liséksi asiakkaiden ja yrityksen kertomien
tarinoiden tukisi tukea toisiaan. Ristiriitainen, johtamaton ja muiden késissa ole-

vana tarinankerronta saattaa muuttua yrityksen kannalta haitalliseksi.

Sosiaalinen tarinankerronta mahdollistaa yrityksille myds sellaisen tiedon saan-
nin, jota oli aikaisemmin hankalaa tai jopa mahdotonta saada. Big datan ja vies-
tien sisddn rakennetun datan seuraaminen ja analysointi sekd hydodyntdminen
omassa yritystoiminnassa vaativat kuitenkin ajan tasalla olevia tietoteknisié val-
miuksia. Sosiaalisen tarinankerronnan foorumeista esimerkiksi Facebook ja
TripAdvisor ovat kuitenkin jo sellaisenaan arvokkaita tiedon l&hteitd. Matkai-
lualalla varsinkin TripAdvisorissa kerrottuja tarinoita kannattaa seurata ja niihin
kannattaa myds reagoida, silld ne vaikuttavat suoraan asiakkaiden ostopadtok-

siin.

Hyvit tarinat ovat tehokkaita, siksi niitd on kautta aikojen hyddynnetty myyn-
nissd ja markkinoinnissa. Tarinat saavat meidit yllattymién ja ajattelemaan. Ne
takertuvat mieleemme ja auttavat muistamaan ihan eri tavalla kuin numerot ja
tekstit diaesityksessd (Snow 2014). Tarina onkin kdyttokelpoinen véline varsin-
kin monimutkaisten ja moniulotteisten ideoiden esittdmiseen ja informoimiseen.
Hyvin suunniteltu ja kerrottu tarina voi vilittda tietoa ja tunnetta, tarkkaa tai 44-
netdntd, asioiden syy- ja seuraussuhteita sekd esitettdvin asian ytimen ja sen
asiayhteyden. Liséksi hyvéd tarina auttaa samaistumaan ja vaikuttaa asentei-
siimme (Sole & Wilson, 2002.) Yhteenvetona voidaan todeta, etté tarina on erin-

omainen vaikuttamisen viline ja monipuolinen tydeldman taito ja tyokalu.

Tarinankerronta ei siis ole pelkéstidén asiakaskokemusten rakentamiseen tai ul-

koiseen viestintdédn sopiva tyokalu, vaan tiarked johdon, henkildstohallinnon seké
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esimiesten tyoviline. Esimerkiksi strategian jalkauttamiseen tarkoitetussa tari-
nassa voi olla helposti samaistuttava pddhenkild, joka toimii strategian mukai-
sesti. Tdméa on varmasti PowerPoint-esitystd tehokkaampi tapa kertoa, mité stra-
tegia kdytdnnossé tarkoittaa. Esimiehet ja johto voivat myos edistdd strategiaa
kertomalla ja kuuntelemalla henkildston tarinoita. Kun henkildstélle annetaan
mahdollisuus osallistua tarinankerrontaan, se sitouttaa ja motivoi. Ndin saadaan
myds arvokas hiljainen tieto talteen. Hiljainen tieto on nimensd mukaisesti hil-
jaa, mutta tarinankerronnalla se saadaan kuuluvaksi. (Sole & Wilson 2002; Vik-

strom 2015).

Yritystarina - yrityksen ydintarina - antaa merkityksen tekemiselle, se konkreti-
soi ja inhimillistdd yrityksen arvot ja kertoo miksi yritys on olemassa. Se kertoo,
miksi yritys haluaa auttaa asiakkaitaan ja miksi se haluaa tehdd mita se tekee. Se
on yrityksen identiteetti. Optimaalisessa tilanteessa yrityksen ydintarina on mu-
kana kaikessa tekemisessd, vuorovaikutuksessa ja viestinndssé, joka tukee ydin-
tarinaa ja on sen kanssa linjassa. Ydintarinan pitéisi ndkyé yrityksen missiossa,
visiossa ja arvoissa. Parhaimmillaan yritystarina toimii siltana yrityksen identi-
teetin ja ulkoisen brandin vililld (Rauhala & Vikstrom; 2014, 187-188.) Yritys-
tarinan on oltava uskottava. Uskottavuus syntyy monesta eri tekijastd mm. yri-
tyksen historiasta, visioista, sen kyvysté erottua kilpailijoista, ydinosaamisesta

ja keskeisistd toiminnoista (Aaltonen & Heikkild 2003, 77; Craig 2015).

Lapin yliopiston professorin Satu Miettisen mukaan ydintarina on yrityksen ta-
rinakehys joka ohjaa kaikkea tekemistd. Tdma helpottaa yrittdjad nikemadn ta-
rinan monet mahdollisuudet. Kun ydintarina on kunnossa, sen avulla pystytdin
kertomaan samaa tarinaa eri kohderyhmille erilaisia kanavia hyodyntden (Kal-

liomiki 2014, 49).

Aaltonen & Heikkild (2003, 76-78) tarkastelevat teoksessaan Tarinoiden voima
yrityksen tarinaa strategisen viestinndn kannalta. He kiyttavét synonyymina ter-
mid kehystarina, joka kuvaa yrityksen olemassaolon olennaiset elementit. Ke-
hystarinan rakennuspalikoita ovat yrityksen visio, liitkeidea, missio ja strategia.
Samassa teoksessa todetaan myo0s yritystarinan uskottavuuden ja mukaansatem-

paavuuden koostuvan monista eri tekijoistd; yrityksen historiasta, visioista, sen
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kyvystéd erottua muiden vastaavien yritysten visioista, ydinosaamisesta ja kes-
keisistd toiminnoista. Olennaista on, ettd yrityksen toiminta ja valinnat tehddén
jatkuvasti niin ettd ne tukevat tarinaa ja sopivat yhteen eri sidosryhmien intres-

sien kanssa.

Janis Forman (2013) Storytelling in Business kirjan kirjoittaja ei varsinaisesti
madrittele tarinallistamista tai tarinan kerrontaa, mutta kuitenkin edellytyksid
sille. Hinen mukaansa yritystoiminnassa menestyksellisen tarinoiden ja tarinan-
kerronnan hyddyntdmisen perusta on organisaation oma tarina ja sen tapa kertoa
tarinaa. Organisaation tarinan kerronta on oltava aitoa, uskottavaa ja realistista.

Toteutuksen on oltava sujuvaa, dlyyn ja tunteisiin vetoavaa.

Hollantilaisen Reputation Instituten johtaja Gees Van Rielin mukaan uskottava
tarina parantaa yrityksen mainetta ja auttaa parempaa taloudellista tulosta kohti.
Hénen mukaansa optimaalinen yrityksen tarina on realistinen, relevantti ja jonka
luomiseen ovat osallistuneet my0s yrityksen sidosryhmét (Aaltonen & Heikkild

2003, 76).

Yritystarina ja brandi ovat my0s termeind ldhelld toisiaan, mutta yritystarina ei
ole brindin synonyymi. Bréandille on olemassa useita erilaisia mééritelmid, joissa
useimmissa korostetaan bridndin symboleja ja erottuvuutta kilpailijoista. Yksin-
kertaistettuna brindi on symboli, nimi, tunnus tai ndiden yhdistelmi, jonka
avulla on tunnistettavissa kyseiseen briandiin liittyvdt tuotteet tai palvelut
(Vuokko, 2003, 119-120). Tuoreempi kokonaisvaltainen késitys brandistd on jo
ldhempind yritystarinaa. Esimerkiksi Malmelin ja Hakala (2011,18-19) méérit-
televit radikaalin brindin organisaatiota ohjaavaksi ajattelutavaksi ja toimintaa
seka viestintdd yhdistdvéksi visioksi. Rauhala ja Vikstrom (2014, 186-187) maa-
rittelevit puolestaan aihetta seuraavasti; brindi on se mielikuva, joka yrityksesta
syntyy tiedon, kokemusten ja kohtaamisten seurauksena. Storbacka ym. (2001)
kisittelevdt termid laajennettu bréndi jolla viitataan brandin ja yrityksen vision
yhdistymiseen. Laajennettu brandi muodostuu asiakkuustarinoista ja yrityksesti
itsestddn. Tarinat tuovat laajennetulle brandille merkityksen etenkin silloin, kun

siitd tahdotaan tehda nékyva.
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Kalliomaiki (2013, 40) méérittelee termin tarinaidentiteetti, joka sivuaa hyvin 14-
heltd termejd ydintarina tai yritystarina. Tarinaidentiteetti tiivistdd yrityksen
ydinolemuksen tarinaksi. Tarinan ja siind olevien vertauskuvien avulla tuodaan
esille yrityksen ydin; miksi se on olemassa, sen persoonallisuus, ainutlaatuisuus
jainhimillisyys. Tarina kertoo sen, miksi timai yritys on erilainen kuin muut vas-
taavat yritykset. Tarinaidentiteetti tehddan nakyviksi erilaisten kerronnan ja eri-
tyisesti visuaalisten keinojen avulla. Tarinaidentiteetti on tarinaldhtdisen palve-

lusuunnittelun ja koko tarinallistamisen perusta.

Mutta onko yrityksen tarinasta tullut ns. stitknafuulia tai eli “koreileva ja tirkedn
oloinen mutta sisdllollisesti tyhjd asia” kuten sanakirja asian méérittelee?
(Torkki 2014, 25). Tai ns. Weasel Word, nditidsana, tyhjd munankuori, jolla ei
ole siséltdd ja joka on keksitty konsulttien toimesta palveluiden myynnin vauh-
dittamiseksi (Rauhala & Vikstrom, 2014, 187). ”Tarina-sana on kdrsinyt jonkin-
laisen inflaation, sitd kdytetdén markkinoinnissa ilman sen kummempaa kehysti,
ilman ettd kerrotaan mika se tarina on. Hyvin halvasti ja kevyesti tarina sanalla
ja termilld yritetddn myydd melkein mité vain. Esimerkiksi tima on juustoa, jolla

on tarina, tai ndilld farkuilla on tarina” (Kalliomiki 2016).

Suomen markkinointiviestinndn voimahahmon Timo Everin mukaan tarina on
yrityksen sielu, historia, todellinen olemus tai vain syy olla olemassa. Rivien
valistd on kuitenkin luettavissa, ettd tarina on hanenkin mielestddn kérsinyt jon-
kinasteisen inflaation. ”Tarinamarkkinat” ovat avautuneet ja konsultit keksivit
kilvan tuotteille ja yrityksille tarinoita joita ne haluavat kuulla, ja koska kaikilla
on oltava tarina. Everin mukaan tarinan rakentamisen perusta on rehellisyys; mi-
hin yrityksen tarina oikeasti pohjautuu, miké on yrityksen merkitys ja sielu. On
pyrittdvé loytdiméan alkuperdinen ja todellinen tarina siitd, miten kaikki sai al-
kunsa. Epdaito tarina ei ole pitkédikdinen, eivétkd ihmiset loppujen lopuksi ole
valmiita uskomaan téllaiseen tarinaan. (Aaltonen & Heikkild 2003, 84 ; Kallio-

miki 2014).
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4.3 Tarinan kerronnan taito ja tarinallistaminen

Kallioméki (2014, 7) médrittelee termin tarinallistaminen (engl. Story De-
sign/Story based Design, storification) synonyymiksi tarinaléhtoiselle palvelu-
muotoilulle. Tarinallistamisella hén tarkoittaa yleisesti olemassa olevan asian,
palvelun tai konseptin muokkaamista tarinaksi. Kallioméden kdyttdmin termin
tarinallistamisen voi tulkita olevan tarinankerrontaa kokonaisvaltaisempaa, tari-

nallista palvelumuotoilua.

Palveluiden tarinallistaminen eli tarinaldhtoinen palvelumuotoilu tarkoittaa puo-
lestaan asiakkaan palvelukokemuksen suunnittelua tarinan muotoon eli tari-
naléhtdistd suunnittelua palveluliiketoiminnassa tavoitteena eldmyksellisempi
palvelukokemus. Eldmyksellisyyttd voidaan vield lisdtd fiktion ja draaman
avulla. Valtaosa esimerkiksi TV:ssi tai elokuvissa ndhtévistd draamoista raken-
taa mukaansatempaavuuden, jénnityksen ja mieleenpainuvuuden jo antiikin
ajoilta tunnetun yksinkertaisen ja tehokkaan tyokalun, draaman kaaren avulla
(kuva 4). Talla tavalla suunnitellussa palvelutuotteessa on selked juoni, joka tu-
kee eldmyksellisyyttd, mieleenpainuvuutta ja erottumista markkinoilta (Kallio-

miki 2016).

Draaman kaari

intensiteett wmgf'féf_‘___'f_ht
i I:I.E-“{_"f.':_l'..---""
'1%1““_“.“.“:[-"-'}""" %6’%
/___,--' il "-._ ;
alku loppu

KUVA 4. Draaman kaari. (Leino 2003, 12)

Tarinallistamisen ensimmadisend ldhtokohtana on aina asiakas, asiakkaan tarpeet
ja toiveet. Témin lisdksi tarinan luomista madrittdd yrityksen bréndi. Tarinal-
listaminen on strategisen muotoilun keino tehdd brandistd konkreettisempi ja
helpommin omaksuttava. Brindissd taas nékyy yrityksen arvot, asenteet ja se
viestii miksi yritys on olemassa, mikéd on se tunne, mitd halutaan vélittda asiak-

kaalle. Miksi yritys on niin hyvé siind mité se tekee (Kallioméki 2016).
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Kallioméki kdyttda tarinallistamisprosesseissa tydkaluna kehitteleméiénséd Stoo-
ripuuta (kuva 5) joka jossain madrin muistuttaa Mika Kamenskyn (kuva 30)
ydinosaamispuuta. Kamenskyn malli keskittyy yrityksen osaamisalueiden tun-
nistamiseen ja kartoittamiseen, kun taas Stooripuu on menetelma yrityksen tari-

naidentiteetin tunnistamiseen.

tarinaelementit

AN

™
O tarinakoneﬁ?

‘www.tarinakone.fl

aidot timantit

KUVA 5. Stooripuu (Kalliomiiki 2011)

Stooripuu —menetelmaissa (kuva 5) 1dhdetddn liikkeelle puun juurista, joihin kir-
jataan yrityksen “timantit” eli esimerkiksi vastauksia kysymyksiin:

e Miksi yritys on olemassa?

e Miki on yrityksen toiminnan merkitys asiakkaan eldméaan?

e Mita tunnetta valitetdan?
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e Mitd arvoja yrityksen toimintaan liittyy?
e Millé tyylilld yritys toimii?

e Miti erityistd on yrityksen persoonassa?

Mm. niilld kysymyksilld etsitddn yrityksen aidointa sisintd aitoa tarinaa varten

(Kallioméki 2013, 46-48).

Juurien jilkeen siirrytddn puun runkoon, johon kirjataan yrityksen palvelut ryh-
miteltyind sekd pddasiakaskohderyhmat, sekd yleenséd kuvaus yrityksen tyypilli-
sestd asiakkaasta. Kun runko on valmis, oksistoon ldhdetdain luomaan mielleyh-
tymakarttaa yrityksen erilaisista tarinaclementeistd. Tétd varten haetaan vastauk-
sia erilaisiin kysymyksiin liittyen tarinallisiin teemoihin yrityksen toiminnassa,
kuten onko yrityksen nimelld tarinaa, syntyyko yrityksen historiasta tai toimin-
taympadristostd tarinaclementtejé, millaisia hahmoja yrityksessa on, liittyyko toi-
mintaan jotain vertauskuvia tai symboleja jne. Stooripuun rakentamisen jilkeen
alkaa varsinainen yrityksen tarinaidentiteetin tydstiminen (Kallioméki 2013, 48-

49).

Aidon autenttisen tarinaidentiteetin pohjalta voidaan rakentaa draaman keinoin
my®0s fiktiivisid tarinoita, mikd on matkailualalla varsin yleistd. Kuvitteellisuu-
den kdyttdminen aiheuttaa jossain médrin ennakkoluuloja, mutta autenttisuus ja
fiktio eivit ole ristiriidassa keskendén. Fiktion ja dramatisoinnin avulla voidaan
korostaa ja nostaa esille haluttuja aitoja elementtejd. Mikili kiytetdén kuvitteel-
lisia tarinoita, se on tehtdva kuitenkin niin, ettd asiakkaat tiedostavat selvésti ta-
rinan olevan kuvitteellinen ja epitosi. (Rauhala & Vikstrom, 2013,101; Kallio-

miki 2016).

Rauhala ja Vikstrom (2013, 44-45) kuvaavat tarinan kerronnan taitojen kehitty-
mistd vaiheittain. He késitelevit taitoa ldhinnd yksilon ndkokulmasta, mutta sa-
maa kuvausta voidaan hyvin mielestimme hyddyntdd myds yritystasolla (kuva

6).
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Tarinoiden tuntemus ja taito bongata
tarinoita

KUVA 6. Tarinan kerronnan tasot (mukailtu Rauhala & Vikstrom 2014)

e Ensimmadisessd vaiheessa tarinoiden arvoa ei tunnisteta niin hyvassi
kuin pahassakaan. Tarinankerrontaa ei seurata ja se on muiden késissa.

e Toisessa vaiheessa syntyy ymmarrys, ettd tarinat voivat olla hyodyksi.
Tama vaihe on prosessissa hankalin, tarve tunnistetaan, mutta tyokaluja
ei vield ole.

e Securaavassa vaiheessa osataan jo tunnistaa tarinoita, mutta niiden syste-
maattinen hyddyntdminen ja esimerkiksi tarinaidentiteetin tarpeellisuu-
den ja sen rakentaminen on vield puutteellista.

e Toiseksi korkeimmalla tasolla tarinankerronta on tavoitteellisempaa ja
esimerkiksi tarinapankin kartoittaminen on saatettu aloittaa. Kédytetdin
tarinoita yksipuolisesti jollakin osa-alueella.

e Tietoinen ja tavoitteellinen tarinankerronta ja tarinoiden monipuoleinen
hy6dyntdminen yritystoiminnan eri osa-alueilla (mukailtu Rauhala &

Vikstrom 2014).
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5 TARINANKERRONTA STRATEGIATYOSSA

Viimeaikaiset tutkimukset sekd sdhkopostikeskustelumme strategiakouluttaja,
tietokirjailija Mika Kamenskyn kanssa antavat melko masentavan kuvan siité,
kuinka organisaatioissa ymmaérretiin tai sisdistetdén yrityksen strategia. "Tama
kuva ei itse asiassa ole niin yllattdva, silld thmiset ymmaértavét todellisuudessa
vain sen, mitd he ovat kokeneet" (Kamensky 2016). Tétd tukee Vaasan yliopis-
toon véitostyotddn tekevian Maarika Mayryn Savon Sanomissa 13.4.2016 jul-
kaistu artikkeli, jonka mukaan vain 13 prosenttia johtoryhmaldisistd pystyy ker-
tomaan yrityksensd suunnan. Saman tutkimuksen mukaan 26 prosenttia johto-
ryhmin jasenisti ei pystynyt nimedmadin yrityksensi strategisia painopisteitd, ja
71 prosentilla heistd oli yrityksensd strategisista painopisteistid surkea tai ihan
vadra kdsitys. Syyksi tdhdn Mayry mainitsee mm. sen ettd timén paivin suoma-
laiset strategiat ovat liian vaikeatajuisia, kapulakielisid sekd monimutkaisia

(Pietildinen 2016).

Yksi mahdollinen syy strategioiden huonoon tuntemukseen on todennikdisesti
my®0s strategioiden puuttuminen. Tétd tukee vuorineuvos Lasse Kurkilahden
kirjoitus Talouseldmé-lehdessd 14.10.2014. Eri yrityksien vuosikertomuksia
tutkinut Kurkilahti (2014) toteaa, etté alle kolmasosalla yrityksistd oli jonkin-
lainen strategiamééritelma ja hyvin madritelty strategia 10ytyi vain 23 prosen-
tilta yrityksistd. Selked erottautumistekijé, strategian ydin, 16ytyi vain 17 pro-

sentilta tutkituista yrityksista.

Maarika Mayry toteaa, ettd strategiaongelmissa ei ole l10ydettdvissd juurikaan
eroja alakohtaisesti, joten voimme hyvilla syylld olettaa, ettd myos matkailualan
yritykset lukeutuvat tdhdn samaan joukkoon. My0skédn yrityksen koko tai se,
onko kyseessa julkinen tai yksityinen yritys ei tdmén tutkimuksen mukaan tuo-
nut esiin merkittivia eroja, Strategia on keskeinen johtamistoimi yrityksessd, sen
koosta ja omistuspohjasta riippumatta. Mikéli esimies tai yrittdjd itse ei tunne
strategiaa, hin ei pysty vieméén yritystdén sen operatiivisella arkitasolla eteen-
pdin. Mikadli yrityksen tyontekijdt eivét tunne ja sisistd strategiaa riittdvan hy-
vin, sen edistdmiseksi ei tapahdu toimenpiteitd (Pietildinen 2016). Voimme siis

ndiden tutkimusten perusteella olettaa, ettd suuressa osassa matkailuyrityksia ei
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ole kunnollisia strategioita, tai ne ovat liian vaikeaselkoisia, jotta niisté olisi lii-

ketoiminalle toivottua hyotya.

Tété opinndytetyotd tehdessimme, tutustuimme monien alueellisten ja kunnal-
listen matkailuorganisaatioiden verkossa julkaistuihin strategioihin. Voimme
vain yhtyi vuorineuvos Kurkilahden (2014) kirjoituksessa siteerattuun profes-
sori Rumeltin nikemykseen, ettd korkealentoisia tavoitteita ja iskulauseita kut-
sutaan strategioiksi. Hyvé strategia on harvinaisuus. Liian usein strategiana pi-
detddn yleiskuvaa, suuria suuntaviivoja ja toiveajattelua ilman toimenpiteité ja
konkretiaa. Kurkilahden kirjoituksen perusteella suurin virhe on tavoitteiden ja

strategian sekoittaminen toisiinsa.

Kuten aikaisemmin jo Sole ja Wilson (2002) totesivat, tarina on kdyttokelpoi-
nen viline monimutkaisten asioiden késittelyyn ja informoimiseen. Olisiko yk-

sinkertaisempien strategioiden ja parempien tarinoiden aika? (Tolvanen 2014.)

Amerikkalainen liitkemies, sdhkdisen kaupankdynnin ja viestinndn guru, suursi-
joittaja sekd bloggari Ben Horowitz tiivistia tarinan merkityksen strategiatyOssi
hyvin voimakkaasti toteamalla, ettd yritys jolla ei ole tarinaa, on yritys ilman
strategiaa. (Lamarque 2015, kuva 7). Mika Kamensky on hieman varovaisempi,
hin nikee tarinankerronnan hyvéna tiydentdavini keinona strategiatydssd, mutta
el pddmenetelména tehdé strategiatyGtd. Strategiatyd on haastavaa, ammattitai-
toa vaativaa johtamistyotd, jossa tarinankerrontaa ei pidd ndhdd oikopolkuna,

vaan tdydentévind keinona ammattimaiseen strategiatyohon (Kamensky 2016).
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BEN HOROWITZ
A Company without a story
is a company without strategy

¢

KUVA 7. Yritys ilman tarinaa on yritys ilman strategiaa (Lamarque
2015)

Kuten Denning (2015) jo sivulla 7 totesi, on asenne tarinankerrontaa kohtaan
yritysmaailmassa yhdessd vuosikymmenessi jo tdysin muuttunut. Johtamisessa
ja organisaatioiden kehittdmisessd tarinankerronnasta on apua esimerkiksi ih-
misten motivoinnissa, innostamisessa, muutosjohtamisessa, organisaatiokulttuu-
rin rakentamisessa ja vaalimisessa, tulevaisuusskenaarioiden laatimisessa, stra-
tegian luomisessa, hiljaisen tiedon kerddmisessd ja siirtdmisessd (Denning,

2015).

5.1 Tarinat auttavat ymmértimain

Tarina tekee hiljaisen tiedon kuuluvaksi. Miksi sitten tarinan kaytto toimii edelld
mainituilla osa-alueilla? Tarina saa aikaan tunneoivalluksia jotka motivoivat ja
saavat aitkaan ymmarrystd muutosta kohtaan. Kun ithmiset saavat itse olla osana
muutostarinaa, sithen on helpompi sitoutua. Jaetut yhteiset tarinat ovat yhteison
sosiaalista pddomaa ja yhdistdvit tarinaan osallistujia. Liséksi tarina on hyvéa
tyovéline uusien toimintojen kehittimiseen ja uuden oppimiseen (Rauhala &

Vikstrom 2014, 30-31).

Yritysjohtoa ja sen tydskentelyd 2000-luvun taitteessa tutkinut Roger Martinin
kirjoittaa Harvard Business Reviewssd, ettd erityisesti yrityksien strategia ndh-
ddan usein liian loogisena rakennelmana. Strategioitaan rakentaessa, yritysjoh-

tajat koittavat saada kaikki strategioiden osaset sopimaan toisiinsa tdydellisesti.
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Mikdli tdllaisesta tdydellisyyttd hipovan loogisen eheyden osoittamisesta tulee

strategiatyon keskeisin tavoite, se voi tuottaa vain hyvin vaatimattomia strategi-

sia tuloksia. Néin laaditut strategiat eivét haasta organisaatiota tai tuo uutta ole-

massa olevan linjaukseen. Martinin mukaan, kun tarinankerronta otetaan mu-

kaan strategiatydskentelyyn, tulee tarinoiden irtonaisuudesta ja uusista luovista

ulottuvaisuuksista strategiatyoskentelyn uudet kantavat voimat. Niin tyosken-

nelleet strategioiden rakentajat ovat kommentoineet tyon olevan nyt aivan eri-

laista. Strategiatyd koetaan vapauttavana ja innovatiivisena, kun tyostetién tari-

noita toivottavista asiaintiloista (Martin 2010).

TAULUKKO 1. Kuinka tarina tehoaa 1 (mukailtu Rauhala, Vikstrom

2013)

Johtaminen Tavoitteet
Strategian luomi-

nen

Thmisten innosta-
minen
Organisaatiokult-
tuurin  rakentami-

nen

Tulevaisuuden ra-

kentaminen

Hiljaisen tiedon
kerddminen

Kokousten suun-
nittelu ja johtami-
nen. Kouluttami-

nen ja opetus

Kuinka tarina tehoaa

Kun ihmiset ovat itse osa strategista muutostarinaa,
he sitoutuvat ja mukautuvat sithen paremmin. Tari-
noiden avulla voidaan lisdtd ymmaérrystd, etenkin
abstrakteissa asioissa siitd mihin muutoksella pyri-
tdén.

Vahva brindi edellyttdd tunnesidettd ja tarina pu-
huttelee tunnetta.

Tarina auttaa oivaltamaan ja saa aikaan tunneoival-
luksia.

Tarina lisdd ymmarrystd muutoksessa ja muutoksen
johtamisessa edellyttden, ettd kaikki otetaan mu-
kaan muutostarinan rakentamiseen ja se myos si-
touttaa, innostaa ja vdhentdd muutosvastarintaa.
Yhteiset visiot, tarinat ja rakennetut merkitykset
ovat sosiaalista liimaa. Tarinat toimivat kuin pak-
keli, jolla visiot ja operatiivinen toiminta yhdiste-
tdén.

Tarinat tekevit hiljaisen tiedon kuuluvaksi ja niiden
avulla hiljainen tieto saadaan paremmin esille.
Tarinat ovat oivallisia fasilitointity6kaluja kehitta-

miseen ja uuden oppimiseen.



21

Strategian jalkaut- = Tarinan avulla arvot ja muut vaikeammat arvot ja

taminen abstraktit asiat muuttuvat konkreettisemmiksi
Asiaan syvemmin perehtymittomaélle joukolle ei
kannata kertoa lukuja tai esittdd laskelmia — heille
pitdd kertoa tarinoita ja nayttdd kuvia

Dialogi korvaa pe- = Perinteinen strateginen suunnittelu ja organisaa-

riteisen strategian | tiossa tapahtuva ylhdiltd alas suuntautuva jalkautu-

ja sen jalkauttami- = minen ohitetaan, ja tilalle tulee yhdistetty suunnit-

sen telu- ja toteutusdialogi, joka kdydddn johdon ja
tyontekijoiden kesken. Tarinoita kdytetddn perin-
teisen powerpoint -esityksen tilalla konkretisoi-

maan vaikeina pidettyja asioita.

Taulukkoon numero 1 on tiivistetty toimintoja, joissa tarinankerrontaa voidaan

kayttad ja kuinka tarina néissé tehoaa.

Viestin tehokkaassa vilittdmisessd tarina auttaa muistamaan ja ymméartaméan.
Se helpottaa monimutkaisten asioiden esittdmisti puhuttelevasti ja ymmarretta-
vasti. Yrityksen sisdisessd viestinndssd, esimerkiksi strategian jalkauttamisessa
tai muutoksesta tiedottamisessa tarina selkeyttdd asioita ja mm. arvot ja muut
abstraktit asiat muuttuvat konkreettisemmiksi (Rauhala & Vikstrom, 2014, 30-
31). Kirjassa Toisinajattelua strategisesta johtamisesta, kyseenalaistetaan perin-
teinen strategiatyd, jossa johdon strategiaryhma suunnittelee strategian, joka sit-
ten jalkautetaan organisaatiossa alaspdin. Parempana vaihtoehtona teoksessa
pohditaan mallia, jossa johdon ja tyontekijoiden vélinen dialogi olisi ldhestymis-
tapana. Niin voitaisiin vélttdd perinteisen lahestymistavan ongelmat, kun strate-
giasuunnittelua ja toteutusta ei endi erotettaisi toisistaan (Mantere 2011). Tari-

nankerronta on hyvé keino dialogin aikaansaamiseksi.

5.2 Tarinat brindityokaluna

Bréindikeskeiset tarinatyokalut jaetaan yleensd matkailualalla kahteen ryhméaan.
Ensimmaéiseen ryhmidn kuuluvat paikkaan ja sijaintiin liittyvét tarinat, joissa
viestitddn miltd yrityksessd ndyttdd, mitd sielld juuri nyt ja tulevaisuudessa tulee
tapahtumaan. Tdmén voi ilmentdd jopa ilman ainuttakaan sanaa, matkailuyritys

voi ldhettdd vain tunnetta synnyttdvén viestin, esim. kuvan tai videon. Riittda
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kun asennetaan on-line webcam esitteleméén yritystd juuri nyt. Laskettelukes-
kukset sekd golfkentit kiyttdvét hyvin menestyksellisesti webcam-palvelua so-

siaalisessa mediassa (Lear 2015; Craig 2015).

TAULUKKO 2. Kuinka tarina tehoaa 2 (mukailtu Rauhala & Vikstrom

2013)

Brindin rakentaminen.

Bréndin rakentaminen ja joh-
taminen
Asiakkaan arvostuksen ja ko-

kemusten ymmaértiminen

Tarina antaa brandille eldmaén,
tekee siitd konkreettisemman
Tarinat ovat hyva keino hank-

kia syvillistd asiakkaan ym-

martdmista

Monimutkaisten asioiden esit- =~ Tarinan avulla arvot ja muut

tdminen, ja viestin tehokas 14- = abstraktit asiat muuttuvat

hettdminen konkreettisemmiksi,  tarina

helpottaa ymmairtdmaan, saa
kiinnostumaan ja auttaa muis-

tamaan

Toiseen ryhméddn kuuluvat tuotetarinat. Niiden avulla viestitddn yleisimmin ta-
pahtumia, itse tuotteeseen liittyvid ominaisuuksia ja kdyttdjien omiin kokemuk-
siin liittyvid kertomuksia. Usein tuotetarinat ovat myds sisiltomarkkinointia. Tu-
levaisuuteen kohdentuvat tarinat ovat tarjouksia, joita asiakkaat kisittelevit ja
kommentoivat ja sitten jakavat ne eteenpéin sosiaalisessa mediassa. Yleensa ndi-
hin liitetdén toiminto joka kehottaa toimimaan: TripAdvisorissa on varaa-pai-

nike, Facebookissa jaa-painike jne. (Craig 2015).

Tarinankerronnan brandityokalut kuuluvat yleensékin ldhes kaikki sosiaalisen
tarinankerronnan piiriin, jossa toisin kuin perinteisessa tarinankerronnassa, tari-
nat pyritdén pitdimdan lyhyini ja ne pohjautuvat padsddntdisesti visuaalisuuteen.
Visuaalisuudessa kannattaa painottaa autenttisuuta ja realismia. Kuvien joilla ta-
rinaa viestitdén, tulisi olla aitoja ja muokkaamattomia. Sosiaalisessa tarinanker-

ronnassa tarinat kannattaa pitdé lyhyinéd ja ytimekkdind. Hyvid esimerkkeja tari-
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nankerronnan paikkaan ja kohteeseen liittyvissd sosiaalisen median brinditari-
noiden alustoista ovat; mm. Google, Facebook ja TripAdvisor (Craig 2015; Lear

2015).

Social Storytelling in Travel '/ 2015 \‘

INTERACTIVE =33 TRAVELLERS'
SHORT HELPFUL mn CH.Ol.CE '
“| was here.” @ ‘
“I like this place.” (:] COMPELS ACTION \ 7‘ = ,
“I recommend it." @ss@® .« Click {
* Share 3 \ /
+ Book Iz L -

tripadvisor
KUVA 8. Lyhyet kuvalliset paikaan liittyvit tarinat

Lyhyt tarina jdi helposti mieleen kuten kuvista 8 ja 9 on havaittavissa. Tdméan
lisdksi lyhyttd tarinaa toistetaan helpommin juuri niin, kuin viestin ladhettdjd on
sen tarkoittanut (Craig 2015). Lyhyestd mutta silti tunteisiin vetoavasta tarinasta
on hyvé esimerkki, kun Hemingway sai aikoinaan tehtdvikseen todistaa, ettd
mieleen painuvan ja koskettavan tarinan voi kirjoittaa vain kuudella englannin-

kieliselld sanalla. Hén kirjoitti néin:

-

"
For sales
Baby shoes. Never worn."

E. Hemingway

KUVA 9. Kuuden sanan tarina (Quote Investigator 2013)

Kolmatta kertaa Suomen parhaaksi tyonantajaksi valittu ohjelmakehityksen asi-
antuntija yritys Vincit Oy on hyddyntinyt tarinankerrontaa kokonaisvaltaisesti.

Vincit Oy:ssd briandistrategiatydhon osallistuu koko henkildsto, ei pelkistidén
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johto — itseasiassa Vincitissd ei ole johtajia, vaan kaikki 151 tyotekijéa ovat vin-

citildisid (ePressi 2016).

VINCIT

AT P ]

Perustettu Tyontekijaa

15mE€ | 300+

Liikevaihtoarvio |Onnistunutta projektia *}9menths

)08 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015F

. bl
{ ) )
& b o b1
Vuoden yritys Suomen paras Euroopan 3. paras Ruban
2013 tyopaikka tyopaikka d’'Honneur 2011

OP-POHIOLA & 2014 and 2015 2015 EUROPEAN BUSINESS AWARDS
KAUPPALEHTI
GREAT PLACE TD WO RK GREAT PLACE TO WORK

KUVA 10. Vincit Oy (ePressi 2016)

Vincitin brindityossé koko henkilosto jaettiin pieniin ryhmiin, joissa heidén teh-
tdvdnddn oli visioida, rakentaa tarina siitd, millaisen he haluaisivat yrityksen
brindin olevan vuonna 2015. Nadmé ryhmikohtaiset tarinat nivottiin yhteen ja
niistd muodostettiin koko henkiléston tarinavisio siitd, mitd Vincit olisi vuonna
2015. Talla samalla menetelmilld on tarkoitus visioida Villa Ruotsin tulevai-
suutta ja brandédystd. Kuten aikaisemmin olemme tdssd tydssd maininneet, tutki-
mukset ovat osoittaneet, ettei toimialalla tai yrityskoolla ole ratkaisevaa merki-
tystd toimivaa strategiaa rakennettaessa. Vincitin kaltaista esimerkkid matkai-
lualalta emme l0yténeet, mutta ei ole mitdédn syytd olettaa, etteikd sellaista olisi,

ja etteikd tdma tapa toimisi my0s matkailualalla (ePressi 2016).

Brindiyksessé on kyse erottumisesta ja erilaistamisesta eli differoinnista, jolloin
yritys toimii eri tavalla kuin suurin osa kilpailijoista. Myds sinisen meren strate-

giassa kilpailijoista erottuminen on tédrked tekijd. (Kim & Mauborgne, 2015, 63).
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Tarinankerronta on tyokalu erottautua kilpailijoista (taulukko 3). Etenkin pie-
nill4 tai aloittavilla yrityksilla perinteiset erottautumiskeinot ovat hyvin saman-
kaltaisia, mm. ketteryys, joustavuus ja laatu. Lopputuloksena on, ettd kaikki

néyttdvat samoilta.

TAULUKKO 3. Kuinka tarina tehoaa 3 (mukailtu Rauhala, Vikstrom

2013)
Aihealue Tavoitteet Kuinka tarina tehoaa
Erilaistaminen Kiinnostuksen ja luottamuk- = Tarinan avulla erotutaan kil-
sen herdttdminen pailijoista ja tarina parantaa
mieleen jadmista.

Tarinat ovat hyvé keino hank-
kia syvillisempai asiakasym-
marrystd esim. mm. sosiaali-
sen tarinankerronnan avulla.
Liséksi asiakastarinat ovat

hyvin uskottavia.

Siniselld merelld yrityksen tavoitteena on luoda uusi markkinatila, jossa kilpai-
lijat menettavit merkityksen. On vedottava uudenlaiseen alalle epatyypilliseen
asiakasryhmaédn. Sirkusryhmi Cirque du Soleil raivasi tiensd menestykseen aja-
tuksella: > me keksimme sirkuksen uudestaan’. He hyddynsivit sosiaalista tari-
nankerrontaa ennendkemaittomén tehokkaasti yritysasiakkaisiin ja aikuisiin,
jotka olivat valmiita maksamaan elimyksestd kolme kertaa enemmain kuin pe-
rinteisestd traditionaalisesta sirkuksesta. Cirque du Soleil keksi tarjota sirkuksen
sekd teatterin parhaat palat sekd supistaa joistakin perinteisemmisti numeroista
kuten eldimistd. Liput ovat huomattavasti kalliimpia kuin tavallisessa sirkuk-
sessa, mutta teatterilippujen hintoihin tottuneet ihmiset eivit pida niitd kalliina

(Kim & Mauborgne 2006, 37).
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5.3 Tarina palvelumuotoilun tyokaluna

Olemme téllé hetkelld ns. elamystalouden aikakauden porteilla. Eldimystalouteen
siirtyminen ja ottamalla tavoitteeksi elamyksien tuottamisen asiakkaille on yri-
tyksen strateginen valinta. Samoin palvelukokemusten suunnittelu tarinaléhtoi-
sesti on strateginen valinta. Tarinaldhtdinen palvelumuotoilu on toimiva keino

tuottaa elamyksellisid palveluja (Kalliomaki 2014, 53-54).

Tarinaldhtdistd palvelumuotoilua voidaan konkreettisesti tehda esimerkiksi elo-
kuvakisikirjoituksista tutumman story board kuvakasikirjoitusmenetelmén eli
sarjakuvatekniikan avulla. Kyseistd menetelmid voidaan kdyttda usealla eri ta-
valla esimerkiksi organisaatio-, tuote- ja palvelumuotoiluprosesseissa. Kuvaké-
sikirjoitusta voidaan hyddyntid kehittimisprosessin monissa eri vaiheissa. (Kal-

liomiki 2013).

Palvelumuotoilu:

"...kayttdjalahtéinen suunnittelu siten,
ettd palvelu vastaa seka kayttajien
tarpeita ettéd palvelun tarjoajan
lilkketoiminnallisia tavoitteita.”

KUVA 11. Mité palvelumuotoilulla tarkoitetaan? (Zeeland 2011)

Palvelumuotoilussa (kuva 11) strateginen suunnittelu kulkee eri kontaktipistei-
den kautta. Kontaktipisteitd ovat: tilat, esineet, prosessit ja ihmiset. Tarinan
avulla ndmé kontaktipisteet on helppo yhdistdd asiakaskohtaisiksi palvelupo-
luksi. Palvelupolkuja on helppo riitéloidd muokkaamalla prosessivaiheen tari-
naa, vaikka péivittiin sitd muuttaen (Koivisto 2007). Taulukossa 7 on kisitelty

tarinan kéyttoa palvelumuotoilun tyokaluna.
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TAULUKKO 4. Kuinka tarina tehoaa 4 (mukailtu Rauhala, Vikstrom

2013)
Aihealue Tavoitteet
Palvelumuotoilu Sisdltomarkkinointiin sisillytetdan
aina tarina. Tavoitteena on elamyk-
sellinen palvelu.
Innovointi Ideoiden viestiminen ja pitchaami-

nen 2

Yhteisen konsensuksen aikaan saa-
minen kehitys- tai vaikka some-tii-

missi

Kuinka tarina tehoaa
Asiakkaiden kertomat tarinat
siséltavit sellaista segmentti-
kohtaista dataa, miti olisi
muuten ldhes mahdoton
saada.

Eldmys jéttdd aina pysyvén
muistimielikuvan — ja siksi se
on tehokas.

Tarinan avulla voidaan ainee-
ton asia esittdd ymmarretti-
visti, tarina tarjoaa tavan vi-
sualisoida asia omassa mie-
lessa.

Tarinan avulla voidaan simu-
loida monimutkaista todelli-

suutta

Matkailun kontekstissa esimerkiksi lentoyhtiot, hotelliketjut ja eldmyspalvelu-

yritykset kédyttdvat tarinankerrontaa palvelumuotoilussa. Eri asiakassegmenttien

lapi kulkemat palvelupolut tutkitaan tarkkaan kontaktipisteeltd toiselle, ja huo-

mio kiinnitetddn mm. niin henkilokunnan toimintaan, univormuihin kuin tilan

valaistukseen, tuoksuun kuin véarisévyihin.

5.4 Tarinankiyton kasintopuoli

Usein tarina mielletddn kerrotuksi saduksi, jolloin silld on jopa negatiivinen

kaiku. Se mielletddn siis sepitetyksi ja liioitelluksi todellisuudeksi, jota ei kan-

nata ottaa vakavasti.

2 (Pitchaaminen, pithcing tarkoittaa nopeaa esitysta tuotteen tai palvelun tai liikeidean paakohdista. Sen tarkoitus on herattéda

kiinnostus esiteltdvaa asiaa kohtaan ja vakuuttaa kuulijat asian vahvuuksista. Hyva pitchaus ottaa huomioon kuulijansa ja

osoittaa markkinatuntemusta, mutta kertoo myds tekijansa innosta, ndkemyksesta ja osaamisesta. (Kopiosto 2016)
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Ennakkoluuloja kohdataan melko usein, kun tarinallistamisesta tai tarinankerro-
nasta aletaan puhua varteenotettavana strategisena tyokaluna ja kun yrityksen

tarinallistamisen tie on vasta alussa (Kalliomiki 2016).

Arvostettu luennoitsija, maailman pankin entinen aluejohtaja Steve Denning
(2015) toteaa Risks of Storytelling blogissaan yleisimpind riskeind tarinanker-
ronnassa olevan juuri tahallisen tai tahattoman harhaanjohtamisen seka sen, etti
lupaavasti alkanut tarinankéyttd jadkin jostakin yrityksestd johtuvasta syystd
kesken. Myos Daniel E. Craig (2015) muistuttaa tarinan kdyton riskeistd, joista
suurimpana hén pitdd sitd, ettd asiakkaat kertovat eri tarinaa, kuin mita yritys
kertoo, ts. tdlloin yritys ei endd johda eikd hallitse aloittamaansa tarinaa. Néin
tapahtuessa yrityksestd hallitsemattomasti esim. sosiaalisessa mediassa levidva

tarina ei ole endé yrityksen hallinnassa, ja koko bréndi voi vaarantua.

Tarinankerrontaa hyodynnettiessd on Mika Kamenskyn (2016) mukaan muis-
tettava, ettd strategiatyd on kuitenkin pdéasiassa johtamista, ja tarinankerronta
on hyvé keino strategiatyohon, mutta tarinallistaminen ei saa muuttua itseisar-

voksi, eikd se ole oikotie menestykseen.

Tarinankerronnan hyddyntdmistd yritystoiminnassa heikentdd myds mahdolli-
sesti se, ettd tarinoiden aikaan saamia tunnereaktiota on hyvin vaikea mitata —
ainakin kenttdolosuhteissa. Tunteiden mittaaminen on vaikeaa, silld ne ovat ly-
hytaikaisia, niitd tulee ja menee, eivitka ne kaikki ole vélttdimatta merkitykselli-

sid eivitko kaikki ndyta tai kerro tunteistaan (Olsson 2016).

Fysiologisia tunnereaktioiden mittaamismenetelmid, jotka mittaavat tunteiden
biologista ulottuvuutta ovat mm. aivosignaalien tunnistaminen sekd ihon sih-
konjohtokyvyn mittaaminen esim. sormesta. Lisdksi voidaan suorittaa optista
mittausta kasvojen ilmeistd ja pupillien muutoksista. Teknologia mahdollistaa jo
useita muunlaisiakin menetelmid tunteiden mittaamiseen mm. Emotional
Tracker ja PrEmo. Emotional Tracker on suunniteltu enemménkin yksilon tar-
peista l&ht6isin, omien tunteiden tunnistamiseen. PrEmo on puhtaasti yrityksille
suunnattu tunteiden mittaamisjérjestelmd, jossa asiakas merkkaa syntyneen tun-
nereaktion erilaisten animaatioiden avulla (Delft institute 2016). Aiheeseen pe-

rehtyneen Tampereen teknillisen yliopiston dosentin Thomas Olssonin (2016)
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mukaan fysiologiset menetelmét ovat kuitenkin monesti kyselymenetelmid ob-
jektiivisempia sen suhteen, mitd ihminen oikeasti tuntee. On eri asia, miten ih-
minen itse tulkitsee tunteen ja miten siitd kertoo, kuin miten hian sen varsinaisesti
fyysisesti ja psyykkisesti kokee ja sen jdlkeen prosessoi. Kadytdnnossé kuitenkin
harvalla matkailualan yritykselld on resursseja ldhted tdmén tyyppisiin mittaa-

misiin

6 KYSELYTUTKIMUS

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdédn ymmairtdméén tutkittavaa ilmiotd — tdssa
tapauksessa tarinankerrontaa ja tarinallistamista. Teoriassa télld tarkoitetaan il-
mididen merkitysten selvittimistd sekd kokonaisvaltaisen ja syvemmaén kéasityk-
sen saamista siitd. Laadullisessa tutkimuksessa teoria on mukana eri tavoin. Teo-
ria voi olla mukana keinona, jonka on tarkoitus auttaa tutkijaa tukimusta teh-
dessd, tai teoria voi olla tutkimuksen pddmaéadrand, jolloin tutkimuksen yksittis-

ten havaintojen avulla pyritdén luomaan uutta tietoa (Hirsjarvi ym. 2007, 163).

Kyselytutkimus suoritettiin verkkokyselyn4, ja se toteutettiin 7.3—12.3. 2016 vé-
lisend ajankohtana harkinnanvaraisella eliittiotannalla valitulle kohderyhmadlle.
Vastausaika typistettiin vajaaseen viikkoon, koska esim. kyselytutkimusyritys
SurveyMonkey.com verkkosivuilla painotetaan lyhyen vastausajan etuja. Lyhyt
vastausaika nostaa vastausprosenttia, koska silloin kyselyé ei laitetaan niin hel-

posti heti syrjddn (SurveyMonkey 2016).

6.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus aloitettiin selvittimélld kyselyn tutkimusongelma. Kuten opin-
ndytetydmme nimikin jo kertoo, keskitymme tydssdmme tarinankerronnan hyo-
dyntamiseen matkailuyrityksen strategiaty9ssd. Halusimme selvittidd kuinka yri-
tykset ovat kiyttdneet tarinankerrontaa strategisena tyokaluna. Opinndyte-
tydmme toinen keskinen ongelma on selvittdd kuinka yritykset ovat tarinanker-

ronnasta hyotyneet, ja kuinka sen tuomaa lisdarvoa on mitattu. Liséksi tah-
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doimme selvittdd, mitd riskitekijoitd vastaajien mielestd tarinankerrontaan liit-
tyy, koska opinndytetydmme tarkoitus on tuottaa tietoa ja tydkaluja, case-yritys-

timme Villa Ruotsia varten.

Kysely laadittiin Webropol tyokalulla, joka on meille entuudestaan tuttu perus-
toiminnoiltaan. Tdmé kyselytutkimusten laadintaan tarkoitettu sovellutus on
pohjoismaiden kaytetyin kyselytyokalu, ja se mahdollistaa myds kyselyjen laa-

dinnan liséksi niiden analysoinnin ja jatkokasittelyn.

Tarinallistaminen ja tarinankerronta ovat termeind hieman epéselvid, joten paa-
dyimme esittiméiin pddasiassa strukturoituja kysymyksid kyselyn luotettavuu-
den parantamiseksi. My0s nopeat ja helposti vastattavat strukturoidut kysymyk-
set alentavat kyselyyn osallistuminen kynnysti. (Sarajirvi & Tuomi, 2002).
Muutamaan kohtaan lisdsimme strukturoidun kysymyksen perddn avoimen ky-

symyksen, jonka avulla vastaaja pystyi tarkentamaan vield vastaustaan.

Ennen varsinaista kyselytutkimusta lahetimme testikyselyn viidelle henkildlle,
joilla on vahvaa kokemusta ja ndkemystéd kyselytutkimusten tekemisesti. Paa-
timme suorittamamme koekyselyn jdlkeen koehenkiléiden kommenttien perus-
teella lisdtd kyselylomakkeeseen kohdan “’en osaa sanoa” jotta myos niille mie-
lipiteille joita ei ole, 16ytyisi vaihtoehto, joka mahdollistaisi Webropol-lomak-
keella normaalin etenemisen. Strukturoiduissa kysymyksissamme oli seki toi-
sensa poissulkevia vastausmahdollisuuksia, etté likert -asteikkomaisia vaihtoeh-

toja. Kysymykset 16ytyvit timan opinndytetyon liitteind (liite 1).

Lomakkeen kysymysten madrd mitoitettiin niin, ettei kyselyn vastaamiseen me-
nisi enempdd kuin 10—15 minuuttia, jota esim. Hirsjarvi yms. (2007) pitdvét
kyselytutkimuksen optimaalisena kestoaikana. Téstd huolimatta monet vastaa-

jista ilmoittivat, ettei tuo arvioimamme 10—15 minuuttia tiysin heille riittdnyt.

Sarajirvi & Tuomi, (2002) suositusten mukaan laitoimme haastattelukyselymme

alkuun lyhyen saateosuuden, misti selvisivit:
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1. Kyselyn tarkoitus ja tirkeys

2. Kyselyn merkitys/hyoty vastaajalle: Lupaus tutkimuksen tulosten
lahettdmisestd vastaajalle niiden valmistuttua

3. Vastaamiseen rohkaiseminen

4. Mihin mennessd lomake on palautettava

5. Kyselyn toteuttajan yhteystiedot

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston rajauksen on tapahduttava teo-
reettisen edustavuuden ehdoilla, jolloin tutkitut tapaukset voidaan ndhdd esi-
merkkind yleisestd (Eskola & Suoranta 1998, 65.) Aineiston valinta ja rajaus on
perusteltava. Miksi tdiméan kysymyksen tutkimiseen valittiin juuri ndma ithmiset?
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on yleensd kuvata pyrkid ymmartdmain
tiettyd ilmiotd. On siis merkittdvad, etté tutkittavat tuntevat ja tietdvat tutkittavan
ilmidn tai heilld on siitd kokemusta. Tutkittavien valinnan tulee olla tarkoituk-

seen sopivaa harkittua, ei satunnaista. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 88-89).

Halusimme kohdentaa kyselyn yrityksille, joiden tiesimme kayttdneen tarinan-
kerrontaa. Vastaajiksi kohdeyrityksistd haluttiin ylimman liikkeenjohdon edus-
tajat, koska he tekevit yrityksissa strategista johtamista ja nédin ollen voimme
olettaa, ettd he ovat parhaita vastaamaan kyselyyn, jossa kisitelldéin strategiatyo-
kaluja. Kohderyhmin valinnassa paddyimme harkinnanvaraiseen eliittiotantaan.
Eliittiotanta on harkinnanvarainen otantamenetelma, jonka perusteella tutkimuk-
seen valitaan sellaiset henkil6t, joilta uskotaan saatavan parhaiten tietoa tutkitta-

vasta ilmidsté. (Sarajirvi & Tuomi, 2002, 88.)

Kyselytutkimukseen halutut yritykset seulottiin liséksi liikevaihdon perusteella
vastaamaan kohtuullisesti matkailuyritysten valtakunnallista jakautumaa, jotta
saisimme mahdollisimman monipuolisen kuvan tarinankerronnan kiyttamisesta
yrityksissd. Yrityksistd n. 30 %, edusti suuryrityksié, n. 30 % pienid yrittdjave-
toisia yrityksid ja n. 40 % edusti pientd ja keskisuurta yrityskokoa (kuva 12).
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Vastaajien maara: 27
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KUVA 12. Kyselytutkimuksen vastaajien jakautuminen liikevaihdon pe-

rusteella.

Koska olemme toimineet matkailualalla yli 30 vuotta, on henkiloverkostomme
hyvin laaja. Hyodynsimme tété ja kohdensimme osan kyselyisti sellaisille edelld
mainitut kriteerit tayttaville yritysjohtajille, joiden kanssa olimme olleet tekemi-

sissa aikaisemmin.

Jaoimme vastaajat kahteen eri ryhméén, kumpaankin ryhméén kuului 25 henki-
164. A-ryhmaén johtajat tunsimme entuudestaan ja pystyimme l&dhettdméaén heille
kyselyn henkil6kohtaisesti sosiaalisen median kautta. B-ryhméén kuuluivat yri-
tysjohtajat, joita emme ennestdén tunteneet, ja heille kyselylomake ldhetettiin

Webropolin kautta tydsdhkopostiin.

Ryhmakohtainen palautusseuranta

120
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B Ryhma A ERyhmaB

KUVA 13. Ryhmiikohtainen palautusseuranta
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Yhteensd sdhkopostiviestejd ja niistd muistuttavia SMS-viestejd ldhti 25 ja hen-
kilokohtaisempia sosiaalisen median kautta ldhetettyja viestejd oli myds 25. Ha-
lusimme jo etukdteen minimoida kyselyn katoa, joka yleensd muodostuu timén
tyyppisissi sahkopostikyselyissé suureksi, vaikka vastaajille ldhetettiinkin keho-

tus- sekd muistutussdahkdpostit. (Helsingin yliopisto 2011.)

6.2 Kyselytutkimuksen purku

Pédraportin tulostaminen Webropol-sovelluksen avulla oli helppoa. Koska avoi-
mien kysymysten mééréd oli hyvin minimaalinen, emme ajaneet niistd erillistd
tilastollista tekstianalyysia, vaan analysoimme avoimet kysymykset laadullisin
menetelmin, teemoittamalla ne. Strukturoidut kysymykset analysoimme tilastol-
lisin menetelmin Webropolin avulla. Webropolin kautta ldhetettiin kyselyn ra-

portti myo0s kaikille vastanneille (Hirsjarvi ym., 2007; Valli, 2001).

Sosiaalisen median kautta ldhetetyt kyselylomakkeet toivat vastauksen yhté lu-
kuun ottamatta kaikissa tapauksissa, kun taas sdhkopostitse ja SMS-viestilld
muistutetuista palautuksia tuli vain 3. Tdssd tapauksessa Facebook, Twitter ja
Messenger toimivat merkittdvasti paremmin kuin perinteinen sihkoposti. Liian
usein tdmén tyyppinen sédhkopostitse lahetetty kysely joutuu suoraan vastaanot-
tajan roskakoriin, vaikka se olisikin lomakkeen suunnittelussa ja koodaamisessa
huomioitu. (Webropol, 2016). Naytteemme koko oli 50 vastaajaa, joista méaéra-
aikaan mennessi kyselyyn vastasi 27 henkil6d. Maérda voidaan pitdé varsin kat-
tavana timin kokoisesta vastaajajoukosta. Taulukosta 5 ilmenee vastausjakauma

kyselyn toimitustavan perusteella.

TAULUKKO 5. Kyselylomakkeen toimitustapa

Kyselyn toimitustapa Lahetetty Vastauksia Vastauspros.

Email 25 3 12
Vahv.SMS 22 0 0
Facebook 25 24 96

Ennakkoselvityksistd huolimatta neljd (4) vastanneista yrityksistd (27) ilmoitti,

ettei ollut kayttényt tarinallistamista missdédn muodossa ja heidit suljettiin timén
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jédlkeen tdmén kyselyn ulkopuolelle, koska tdmén kyselyn kautta tutkittiin vain

sellaisia yrityksid, jotka olivat kdyttineet tarinallistamista.

Téssd vaiheessa on huomioitava, ettd 3 ndisté yrityksistd jotka eivét olleet kiyt-
taneet tarinallistamista tulivat siitd ryhmaéstéd (B), joita emme entuudestaan tun-

teneet.

Kahdessakymmenessé yrityksessd kahdestakymmenestéseitsemastd (20/27) oli
tarinankerrontaa tai tarinallistamista kaytetty tavalla tai toisella. Kolmessa yri-
tyksessd oli harkittu tarinallistamista. Pddasiassa niitd oli kdytetty pienissé ja

keskisuurissa yrityksissa.

Tarkastelimme kyselytutkimuksen tuloksia teemoittain tutkimusongelmiemme
kautta:
e miten tarinallistamista tai tarinankerrontaa on kohdeyrityksissi kéytetty
e onko se tuottanut lisdarvoa, ja miten lisdarvoa oli todennettu

e mitd haittoja tai uhkia tarinan kdyttoon liittyi

6.2.1 Miten tarinankerrontaa oli kiytetty

On ymmarrettdvid, ettd tarinankerronta konsernistrategiassa eri laajuisena toi-
mintona, kuin pienemmassi yrittdjavetoisessa yrityksessé. Yleisesti ottaen tari-
naa ei oltu rakennettu yrityksissd kokonaisvaltaisesti sisdltdpdin kattamaan kaik-
kia toimintoja, vaan se oli tehty jossakin rajatussa toiminnossa. Kuvassa 14 on

kuvattu mihin tarinankerrontaa oli kohdeyrityksissd kiytetty.
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1.
palvelumuotoilussa 2

asiakaspalvelussa

Strategiatuntemus

-

Vain osana
muita toimintoja

3. bréndéyksessa

TARINALLISTAMISTA
ON KAYTETTY

lari-pekka
Eniten pienet ja
keskisuuret
yritykset

lari-pekka

Véhiten suur-
yrityksisséi

KUVA 14. Kuinka tarinallistamista on kiytetty?

Tutkimuksen mukaan eniten tarinankerrontaa kiytettiin kohdeyrityksissd osana
palvelumuotoilua, seuraavaksi eniten asiakaspalvelussa ja kolmanneksi eniten
ydintoimintojen ja taustojen kuvauksessa sekd brindidyksessd. Muutosjohtami-

sessa tarinankerrontaa kéytettiin véhiten.

Vastaajien maara: 27
Keskiarvo: 3,47

Yrityksenne perustamisen ja
taustojen kuvaamizessa

Yrityksenne ydintoimirtojen
kuvaamisessa

Asiakaskohtaamisissa

Palvelumuctoilussa

Muutosjohtamisessa

Sisa@isessa viestinndssa

Ulkoisessa viestinndssa

Myynninedistamisessa

B Tarinallistaminen on suunnitteilla @ Tarinallistamista on kiytetty osittain
W Tarinallistamista on kaytetty kokonaisvaltaisesti

KUVA 15. Kuinka tarinallistamista oli kiytetty (Webropol 2016)
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Tétd vahvistaa ndkemykset, ettd tarinaldhtdinen palvelumuotoilu on erittéin toi-
miva keino tuottaa eldmyksellisid palveluja. Lisdksi yksittdisend tarinatoimenpi-
teend ja tarinan hyodyntdmisen osa-alueena palvelumuotoilu on todennikdisesti
helpoin "testata” tarinan kéyttod. Lisdksi palvelumuotoilun suosiota selittdd li-

sadntynyt visuaalinen tarinankerronta (Kallioméki 2014; Craig 2014).

Vaikka mm. Rauhala-Vikstrom toteavatkin, ettd tarinan kédytté on tehokas tyo-
kalu muutoksen johtamisessa ja strategian jalkauttamisessa sité ei kuitenkaan
kdytdnnossd tapahtunut. Tdma selittynee sillé, ettd Lasse Kurkilahden mukaan
vain 23%.lla yrityksistd on kunnon strategia, jota voisi jalkauttaa. Liséksi
Mayryn tutkimuksen mukaan strategiat tunnetaan surkeasti, tai niistd on vaara
kisitys. (Kurkilahti 2014; Pietild 2016). Tarinan avulla saadaan avattua moni-
mutkaisia asioita mielenkiintoisesti ja ymmarrettdvasti, joten tarinallistamisen

kiyttdimiseen ihmisten strategisen osaamisen kehittdmiseen on tilausta.

Ydintoimintojen ja yrityksen taustojen kuvaamisessa tarinankerrontaa kaytetiin

joko kokonaisvaltaisesti tai sitten ei laisinkaan.

6.2.2 Mita lisdarvoa ja hyotyé tarinankerronta toi, miten sitd mitattiin

Suurin hyoty ja lisdarvo tarinankeronnasta saatiin kyselytutkimuksen mukaan
saatavan niistd toiminnoista, joita myds kohdeyrityksissd kdytettiin eniten: pal-
velumuotoilusta, branddyksesté seki asiakaspalvelusta. Timéa vahvistaa sitd miti
Kim ja Mauborgne (2015) toteavat, ettd tarinankerronan avulla voidaan erottau-
tua kilpailijoista, parantaa asiakaskokemusta ja tuoda asiakkaalle lisdarvoa. Li-
séksi asiakkaan saama elamyksellinen lisdarvo on helposti ja nopeasti todennet-

tavissa suorissa asiakaspalautteissa.

Tarinankerronnan tuomien hy6tyjen todentaminen ja mittaaminen on kannatta-
vuuden ja strategian osa-alueilla hyvin vaikeaa, koska innostus ja motivaatio na-
kyvit epdsuorasti ja niille ei ole olemassa hyvééd mittaustapaa. Tima johtaa puo-

lestaan siihen, ettei tarinankerronasta koeta olevan noilla osa-alueilla hyotya.
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Mitattavissa; nékyy
viilttamasti

1.
palvelumuoteilussa

2.
asiakaspalvelussa

Hytity nilyy
pitkdillé
aikajinteelid

Suurin listarvo

TARINAMKERROMMAN
HYOTY M LISRARVO

KUVA 16. Tarinankerronnan hyoty ja lisiarvo

Kuvassa 16 selvitetddn, miten tarinankerronnan hyoty ja sen tuoma lisdarvo oli
yrityksissd huomioitu. Kyselytutkimuksessa kysyttiin erikseen avoimella kysy-
mykselld, oliko jossakin yrityksesséd kédytetty muita mittaamistapoja, kuin mité

kyselyssé oli mainittu (kuva 17).

kali valitsitte vaihtoehdon "jokin muu" edellisessa kohdassa, kuvatkaa asia tai toiminto

Vastaajien madra: 6

+« Suorilla palautteilla

o,

« ABC-ketjulla on oma, sisdinen jarjestelma, jonne paivitetdan viikottain tarinan jalkauttamisen etenemista ja
kokemulksia.

« Suoralla henkildkohtaisella palauteella
Viidaklkorumpuja kuuntelemalla

+ Omassa toiminnassamme tarinallastaminen on oleellinen osa, koska toimimme hyvin pitkalti esimerkin
osoittamisella ja sen voimalla niin sisdisessa kuin ulkoisessakin markkinoinnissa ja viestinndssa ja
vuorovaikutussuhteissa.

KUVA 17. Millaisia omia mittaustapoja oli yrityksissi kiytetty

Vastauksia saatiin kuusi kappaletta, joista yksi oli tyhjé ja kolme voitiin tulkita
kuuluvaksi ryhmién asiakaspalaute ja yhdessi yrityksessé oli oma seurantajér-
jestelmd. Yhdessd vastauksessa mainittiin tyotyytyvaisyyskyselyt. Viidakko-
rumpujen kuuntelu voidaan tulkita sosiaalisen tarinankerronnan seuraamiseksi,

jota Craig (2014) pitdd ensiarvoisen tirkeéna.
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6.2.3 Mita riskeji tarinankerrontaan liittyy

Suomalaiset ovat perusrehellistd kansaa, ja etenkin yritystoiminnassa rehelli-
syytté pidetiin perushyveend. Tarinankerronnan koetaan monesti olevan hieman
harmaalla alueella, ja siihen sisdltyy mahdollisesti jotakin sellaista, miki ei ole
aivan totta. Tulee selvisti ilmi, ettd monet vastaajat pelkésivit tarinankerronnan
heikentdvén yritysimagoa, ja sen aikaan saavan mahdollisesti yrityksen asiakas-
kunnassa ennakko-odotuksia, johon ei pystytdkddn vastaamaan. Téstd riskistd
puhuu my6s Denning (2011), kun hén varoittaa tietoisesti tai tahattomasti tari-
noilla harhaanjohtamisesta. Craig (2015) puolestaan tdhdentéd sitd, ettd yrityk-
sen ja asiakkaiden tarinoiden tulee tukea toisiaan. Mikali asiakkaiden tarinat 1dh-
tevit hallitsemattomasti omille teilleen, on se selvi riski yrityksen imagolle. Ku-
vassa 18 on tiivistettynd vastaajien ndkemykset tarinankerrontaan liittyvista ris-

keista.

Muutama vastaaja epdili, ettd mikéli tarinankerronta ei perustu faktoihin, saattaa
henkilokunta asennoitua siithen negatiivisesti ja koko tarina kdantyykin yritysté
vastaan. Tdma tukee nidkemystd siitd, ettd henkilokunta pitdd ottaa tarinanker-
rontaan mukaan alusta alkaen, jolloin se sitouttaa ja auttaa sisdistiméén tarinan

(Kalliomiki 2014).

HENKILOITYMINEN
Tarinan
; sl El RISKEA
{ydinthenkilt tai
hahmo ei ole aina kunhan erottaa
paikalla sadun ja tarinan
viilisen eron.
Tarinallistaminen
's on tulevaisuuden
b tuloksentekoviline

-~

Tarinallistamisen

riskejé

1,

RESURSSIPULA
rahalliset, ojalliset,
henkilgstélliset tai

tiedolliset puutteet
tai rajoitukset !
L J ENNAKKOLUULOT
! yleinen epavarmuus
jo tiedon puute.
Perinteinen
SITOUTUMISEN TAI muutosvastarinta
SISALLON PUUTE

Luodaan farina
jostakin mitd ei ole tai
pystytd toteuttamaan

KUVA 18. Miti riskeji tarinankerrontaan liittyy
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Useammat vastaajista pitivét tirkeénd sité, ettd tarinankerronta pohjautuu vain
faktoihin. Fiktion kytkemista tarinan osaksi kannattivat monet tarinankerronnan
asiantuntijat (Tarssanen & Kyldnen 2007) Lapin eldmysteollisuuskeskus sekd
Kalliomiki (2014), joiden nikemyksen mukaan tarinallistamisessa tai tarinan-
kerronnassa fiktio ei missdén nimessd tarkoita asiakkaan huijaamista tai valeh-
telemista. Fiktion ja draaman avulla tarinaan lisdtddn eldmyksellisyyttéd, josta

asiakas itse on tietoinen ja johon hin halutessaan menee itse mukaan.

Itse olimme aikaisempien kokemusten perusteella myos silld kannalla, ettd tari-
noiden sekd tarinallistamisen tulee perustua faktoihin ja niitd voi korkeintaan
hieman “vérittdd”. Tdmén opinndytetyoprosessin jalkeen ymmaéarramme ja hy-
viksymme tdysin my0s tdimén toisen ndkemyksen — silld tarinoita ja tarinallista-

mista voi kdyttdd niin monin eri tavoin ja monissa eri tarkoituksissa.

Henkil6ityminen tuli meille esiin uutena riskind, emme térméanneet sithen mis-
sadn vaiheessa teoriaosuutta tehdessimme. Asiaan oli kaksi eri ldhestymistapaa.
Toisessa yrittdjd oli niin tunnettu ja keskeinen henkild yrityksen tarinan kan-
nalta, ettd kaikki asiakkaat halusivat tavata hinet, ja olettivat hinen olevan pai-
kalla juuri silloin kun asiakas saapuu. Yrittdjilld on kuitenkin monenlaisia tyo-
velvoitteita, joten hén ei voi olla asiakkaiden kdytettdvissd ympéri vuorokauden
ja viikon jokaisena pdivdnd. Tamé puolestaan aiheuttaa usein asiakkaille petty-
myksen. Toisessa tapauksessa ei ollut toivottavaa, ettd tarina personoituisi yrit-
tdjdén, koska hdnen persoonansa (siviili-miné) on hyvin ristiriitainen itse tarinan
kanssa ja saattoi sitd kautta herdttia ristiriitaisia tunteita asiakkaissa ja heikentda
sitd kautta tarinan uskottavuutta (kuva 19). Tétd joudumme pohtimaan myds
omassa case yrityksessdmme — haluammeko olla aina paikalla ja tavattavissa kun

on asiakkaita.

Vastaajien maara: 18

Tama on uusi asia, tatd peldtdan joissakin piireissa.
Vaatii huolellista suunnitelmaa, miten tarinallistaminen hoidetaan ja esitetdan
Tarinamme perustuvat todellisuuteen ja yrittdjan (minun) persoona niissa jakaa valilla mielipiteita.

ValllA tAma henkildittyy lilkaa esim. yritylksen omistajiin, jolloin asiakkaat odottavat ettd he ovat aina tdissé on
sitten yd/pdiva tai jokin muu vuorokaudenaika.

KUVA 19. Miti mahdollisia riskeja tarinankerrontaan sisiltyy
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Tédmin kyselytutkimuksen vastaajista n. 75 % koki tarinankerronnan sisdltivan
toiminnallisia riskejd, ja vain n. 25 % nékevit tarinankerronnan mielelldén varsin
riskittdména uutena mahdollisuutena — kunhan muistetaan puhua totta. Tdma
tarkoittaa mielestimme sité, ettd tarinankerronta ja tarinallistamisen niin kuin se
kyselytutkimuksemme alussa maéériteltiin, ei ole tdysin vastaajille avautunut.
Kasitteellisesti tarinankerronta on vaikea asia. Siind on useita eri tasoja ja useita
eri ndkokulmia, esimerkiksi verkossa tapahtuvan sosiaalisen tarinankerronnan
pitdisi olla autenttista ja totta (Craig 2014). Joulumaanhan mennessdin asiakas
puolestaan on tietoinen asiakaskohtaamisessa ja palvelumuotoilussa kéytetysté
fiktiosta ja menee itse sithen mukaan. Téssd tapauksessa fiktio tuottaa lisdarvon

ja elamyksellisyyden.

7 HAASTATTELUTUTKIMUS

Haastattelu on etukédteen suunniteltu vuorovaikutustilanne, jossa haastattelija on
perehtynyt tutkittavaan aiheeseen ennalta. Tavoitteena on tuoda esiin mahdolli-
simman luotettavaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelijan tehtéva on vilit-
tad kuvaa haastateltavan ajatuksista, ndkemyksistd, kokemuksista ja tunteista.
Haastattelun etuna muihin tutkimusmenetelmiin verrattuna on se, ettd sanallisten
vastausten lisdksi esiin saadaan vastausten takana olevia motiiveja sekd pysty-
tadn tulkitsemaan myds ei-kielellisid viestejd. Ongelmiksi haastattelututkimuk-
sessa voivat nousta mm. keskustelun kontrolloiminen ja eteenpdin vieminen

(Hirsjarvi & Hurme 2011, 10-45).

7.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelméiné

Teemahaastattelu ei etene tarkkojen valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta,
vaan enemminkin kohdentuen tiettyihin ennalta sovittuihin teemoihin. Vastauk-
sia ei ole sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat
vastata kysymyksiin omin sanoin. Ennalta péétettyjen teemojen liséksi myds ih-
misten vapaalle puheelle annetaan tilaa (Eskola & Suoranta 2000, 86-87, Hirs-

jarvi & Hurme 2011, 42-48). Teemahaastattelun suosio selittyykin osin silld, ettd
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vastaamisen vapaus antaa oikeuttaa haastateltavien puheelle (Saaranen-Kauppi-

nen & Puusniekka 2006).

Teemahaastattelu edellyttdd huolellista aihealueeseen ja haastateltavien taustoi-
hin perehtymistd, jotta haastattelu saadaan kohdennettua juuri haluttuihin tee-
moihin. Haastateltaviksi ei tulisi valita ketd tahansa, vaan sellaisia ihmisiéd joilla
voidaan olettaa olevan valmiuksia vastata ja joilta oletetaan parhaiten saatavan
aineistoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka 2006).

Tyohomme liittyvédn kyselytutkimuksen vastapainoksi halusimme asiantuntijan
haastattelun saadaksemme hieman erilaista tarkastelukulmaa aiheeseen. Pii-
dyimme teemahaastatteluun, koska halusimme haastateltavan mielipiteet ja na-
kemykset mahdollisimman laajasti esille. Kiinnostavan tutkimusaineiston saa
tutkiessaan samaa 1lmioti ja samalla selvittdmalla késityksid monelta eri ammat-

tiryhmaltd (Aarnos 2007, 182).

Kun aloimme kartoittaa opinndytetydmme ldhdemateriaalia, yhdeksi tarkeim-
mistd nousivat Anne Kallioméden v. 2014 julkaisema teos Tarinallistaminen, pal-
velukokonaisuuden punainen lanka, sekd hdnen pro gradu -tutkielmansa El&-
myspalveluiden tarinallistaminen v. 2013. Seuratessamme aiheesta kirjoitettuja
julkaisuja, totesimme, ettd hdn on ollut jo 8 vuoden ajan aiheen pioneeri Suo-
messa. Hén on yrityksensd Tarinakone Oy:n kautta paatyokseen tarinallistami-
sen kanssa tyoskentelevd ammattilainen. Taltd pohjalta arvelimme, ettd hén olisi
paras henkild antamaan meille uusia nikokulmia aiheeseen ja vield sellaista li-
sétietoa, jota ei ole kirjoitettu ja jota on tullut ilmi hénen kirjansa julkaisemisen
jilkeen. Lahestyimme Anne Kalliomédked sahkopostitse, ja suostui ystavillisesti

haastatteluun. Haastattelu toteutettiin Tampereella 1.3.2016.

Haastattelua varten emme laatineet varsinaista haastattelulomaketta, koska haas-
tateltavia oli vain yksi. Listasimme kuitenkin tutkimusongelmaamme valaisevia
teemoja ja kysymyksid, joiden ympérille halusimme haastattelun keskittyvan.
Jalkeenpdin totesimme, ettd vaikka haastateltavia oli vain yksi henkild, osin
strukturoitu teemahaastattelulomake olisi toiminut hyvéna tukena haastattelussa,

kun kyseessa oli varsin kokemattomat haastattelijat. Valmiilla kysymyspohjalla
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olisi voinut vield paremmin pyrkid varmistamaan suunnittelemiemme aiheiden
kisittelyn loogisesti. Nyt haastattelu ronsyili melkoisesti, ja vililld varsinainen
kysymys meinasi unohtua. Valmiin lomakkeen avulla voidaan myos saada haas-
tattelu etenemién luontevasti ja vilttda vaivautunut hiljaisuus, jos haastatteluti-
lanne ei vapaudu ja keskustelu kdynnisty (Hirsjarvi & Hurme, 2011, 58-60.)

Tassd haastattelussa ei kuitenkaan esiintynyt edelld mainittua ongelmaa.

Kédytimme apuna haastattelussa sanelukonetta, jonne tallensimme koko haastat-
telun. Vastausten kirjoittaminen olisi hidastanut huomattavasti ja tilanteen jous-
tava eteneminen olisi kirsinyt. Tdmén jilkeen litteroimme eli kirjoitimme puh-
taaksi koko haastattelun. Sanasta sanaan kirjoittaminen on aikaa vievii ja tyo-
lastd. Haastattelujen litterointia pidetdéinkin yleisesti eniten aikaa ja vaivaa vaa-
tivana vaiheena. Nykyéddn litterointi annetaankin usein siithen erikoistuneiden
yritysten tehtdvéksi. (Eskola & Vastamidki 2007, 41; Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Sanasta sanaan litterointi osoittautui my0s omassa ty0s-
samme ylldttidvin tyoladksi, siitd huolimatta, ettd tydssimme meillé oli vain yksi
haastateltava. Valmista litteroitua tekstid kertyi kymmenen A4-sivua, ja sen kir-

joittamiseen kului yli 10 tuntia.

Kun aineisto oli purettu, se oli luettava kokonaisuutena useaan kertaan. Taman
jélkeen jdrjestimme aineiston etukéteen esiin nostamiemme ja spontaanisti haas-
tattelussa nousseiden tutkimusongelmamme kannalta oleellisten teemojen mu-
kaan (Eskola & Suoranta 1999, 175-176). Keskeisimmiksi teemoiksi nousivat
tarinallistaminen strategisena tyokaluna, kdytdnnon tarinallistamisprosessi, tari-
nallistamisen todentaminen ja mittaaminen. Mydskin se seikka, miksi tarinallis-
taminen ei ole strategisena muotoiluna vield trendi Suomessa mietitytti yleisella

tasolla.

Kuinka tutuksi aineisto on tullut, vaikuttaa oleellisesti sithen kuinka hyvin pys-
tymme analysoimaan sitd. Analyysissé eritelldén ja luokitellaan aineistoa ja sen
avulla pyritddn saamaan kokonaiskuvaa sekd ndkemystd tutkittavasta ilmidsta
uudessa perspektiivissd (Hirsjarvi & Hurme, 2011,143-145). Laadullisen aineis-
ton analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeyttd ja siten tuottaa uutta tietoa
tutkittavasta asiasta (Taanila 2007). Aineiston jdrjestelyn ja analysoinnin liséksi

vertasimme haastattelun sisdltod kyselytutkimuksen tuloksiin.
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7.2 Tarinallistaminen strategisena tyokaluna

Ensimmadinen haastattelun teema késitteli tarinallistamisen kéyttod strategisena
tyokaluna palvelumuotoilussa, sen mukanaan tuomia etuja ja mahdollisuuksia.

Alla olevassa kuviossa on tiivistetty teeman ympérille nousseet asiat.

Haastateltavan mielestd tarinallistaminen on suuri strateginen muutos. Tarinal-
listaminen on kokonaisvaltainen strateginen tydkalu ja valinta, jolloin kaiken
toiminnan pitdisi olla yrityksen ydintarinasta 1dhtoisin. Tdma vaatii rohkeutta ja
innovatiivisuutta yrityksen johdolta. Tarinallistaminen on keino tehdé palvelu-
muotoilun avulla brindistd eldvd ja mielenkiintoinen, saada yritys erottumaan

kilpailijoista.

Palvelumuotoilun kannalta asiaa tarkasteltaessa haastateltavan ndkemys on, ettd
tarinallistamisen on palveltava asiakkaan tarpeita. Téstd 1dhtokohdasta luotu ta-
rinallistaminen tuo asiakkaalle lisdarvoa eldmyksellisyyden muodossa. Liséksi
hin toteaa, ettd palvelumuotoilun tydkaluiksi luotujen tarinoiden on ldhdettéva
yrityksen ydintarinasta, oltava sen kanssa sopusoinnussa, ollakseen uskottavia.
Haastateltava toi myds esille digitalisaation tuomat mahdollisuudet tarinallista-
misessa. Alyteknologia avaa my®s tarinankerronnalle uusia ulottuvuuksia. Ku-
vassa 20 on tiivistetty teeman tarinallistaminen strategisena tydkaluna pohjalta

esiin tulleet asiat.
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Tuo lisdarvoa

KUVA 20. Tarinallistaminen strategisena tyokaluna. Haastattelun teema 1

Ammatikseen tarinallistamisen ja yritysten strategiatyon kanssa tydskentelevit
ithmiset ja my0s aiheeseen liittyvit julkaisut késittelevit tarinallistamista osin
kokonaisvaltaisena strategisena tyokaluna ja valintana ja osin hieman varovai-
semmin yhtend lisdtyokaluna tai keinona yrityksen strategiatyossa (Kalliomaki
2016 ; Kamensky, 2016). Yleistden tarinan kerrontaa ja tarinallistamista pide-
tddn voimallisena ja hyvin toimivana keinona ja etenkin strategiaosaajien kayt-

tdmana keinona.

Kyselytutkimuksessammekin tuli selvésti ilmi, ettd etenkin pienet ja keskisuuret,
yrittdjavetoiset yrityksien edustajat pitivit tarinallistamista potentiaalisena mah-
dollisuutena, mutta kayttavit sitd varovaisesti, irrallisena ja yhtené osana yrityk-
sen muita strategisia toimintoja. Tdma johtunee osin siitd, ettd strategiaosaami-
nen on yleiselld tasolla yrityksissd heikkoa, jolloin myodskdin tarinankerrontaa
ja sen tuomia mahdollisuuksia ei tunnisteta eikd osata kayttdd kokonaisvaltai-
sesti hyodyksi. (Pietildinen 2016.) Koska tarinankerronta ja tarinallistaminen ei-
vit ole vieldkddn lyOneet itsedén 1dpi yritysmaailmassa, nithin heittdytyminen

vaatii yritysjohdolta/yrittdjaltd myos ennakkoluulottomuutta.

Muutamia havaintoja oli my0s yrityksisté, jotka ovat ottaneet tarinallistamisen

kokonaisvaltaisesti, ldhteneet rakentamaan toisenlaista yrityskulttuuria. Tésti
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hyvéni esimerkkind on jo aikaisemmin mainittu Vincit Oy. Havaintojemme pe-
rusteella tillaiset yritykset ovat usein pienehkdjd ja malliesimerkkeja teoriaosuu-
dessamme mainitsemastamme kuole — kidu — menesty — rikastu — strategiamal-
lista (Ruotsi 1994.) Usein ndmé yritykset ovat strategisen valinnan kidu - me-
nesty vaiheessa, jolloin strateginen muutos on tarpeen, kuten edelldkin mainit-
simme. On erotuttava kilpailijoista, jotta menestytdan. Tdssé tarinallistamisen ja
tarinankerronta strategisena valintana voi toimia ponnahduslautana menestymi-

seen, kuten Vincit osoittaa.

Case yrityksemme Villa Ruotsi antaa meille vield yhden lahestymiskulman tari-
nankerronnan ja tarinallistamisen kdyttdmiseen — uuden yrityksen tarinallistami-
sen alusta asti. Tdémé on luultavasti hiukan helpompi tie, kuin jo olemassa olevan
yrityksen strategian muuttaminen. Digitalisoituminen tuo tarinankerrontaan uu-
sia mahdollisuuksia meillekin mm. dlypuhelimen ja tabletin monipuolisten hyo-

dyntdmismahdollisuuksien myGta.

7.3 Tarinallistamisprosessi

Toiseksi teemaksi halusimme nostaa tarinallistamisprosessin, koska tiesimme
ettd, kyselytutkimuksessamme emme saisi téstd aiheesta tietoa ja halusimme
hyodyntid tarinallistamisen ammattilaisen osaamista. Alla olevaan kuvioon on

titvistetty tdstd aiheesta nousseet asiat.

Haastateltava kisittelee tarinan kerrontaa tarinaléhtdisen palvelumuotoilun né-
kokulmasta josta hdn kayttdd termid tarinallistaminen. Tarinallistamisen voi
tdssd tapauksessa mieltdd termind tarinan kerrontaan verrattuna kokonaisvaltai-
sempana. Tarinallistamisessa ydintarina ja tarinaidentiteetti ovat pohjana koko-
naisvaltaisen ja merkityksellisen asiakaskokemuksen kehittdmisessé. Téltd poh-
jalta rakennetaan palvelupolkuja tarinan muotoon erilaisille kohderyhmille ja ta-
rinan vilittdmiseen rakennetaan tarvittaessa digitaaliset ja fyysiset tarinandytté-
mot. Héan on kehittdnytkin Stooripuu ja tarinapolku -menetelmén yrityksen ko-
konaisvaltaisen tarinallistamisen tyokaluksi, joka vaikuttaa toimivalta ja havain-

nolliselta. Stooripuun avulla yrityksen avainhenkilSt kiteyttévit yrityksen ole-
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massaolon kannalta tdrkeidt asiat. Erityisesti huomioita kiinnitetddn asiakkaa-

seen, hénen tarpeisiinsa ja toiveisiinsa, jopa eldméntyylid pyritidn méaarittele-

maan.
i 1ori-pekko o
Léhtékohtana
brandi
B o o S
o Pekk lari-pekda Tarinaléihtdinen .
Henkilokunta pal\relu:lumoilu Dr:;lc;;?:: ja
w::lm:un ATCAREUG tarinallistaminen yhdistéminen
[Kulliomﬁki suotavaa
2014)
T —
Jalkauttaa arvot F lort-pekka |
ja sitouttaa ; .
: Juurissa yrityksen Tarinallistamis
menestyksen prosessit
timantit: Ydintarina
joka ei muutu

KUVA 21. Tarinallistamisprosessi. Haastattelun teema 2

Henkildstd voidaan ottaa mukaan jo tarinaelementtien ideointiin ja tarinan luo-
miseen. Tdmd omalta osaltaan auttaa tarinallistamisen merkityksen ymmarté-
mistd sekd innostaa ja sitouttaa tyontekijdt mukaan rakentamaan tarinaa eldaviaksi
asiakkaille. Mikéli henkilostd otetaan tihdn vaiheeseen mukaan, se jalkauttaa

yrityksen arvot ja asenteet ja samalla innostaa j sitouttaa.

Haastateltava puoltaa selkeisti tosiaineksen liséksi draaman ja fiktion kayttami-
sen tuoman lisdarvon. Ne lisdédvét elamyksellisyyttd ja niiden avulla voidaan ko-
rostaa tai nostaa haluttuja autenttisia asioita esiin. Rauhala ja Vikstrom (2014,64)
eivdt ota tdhdn asiaan yhtd selvisti kantaa, mutta kisittelevatkin asiaa laveam-
malta tarinankerronnan tasolta. Kaikki ovat kuitenkin samaa mieltd siitd, ettd
fiktion kayttod tehtdvéa niin, ettd asiakkaat tiedostavat selvésti tarinan olevan ku-

vitteellinen ja epitosi.
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Fiktion kdyttd on tarinankerronnan elementti, joka kyselytutkimuksemme mu-
kaan selvésti jakaa mielipiteistd yritysmaailmassa. Fiktion kdyttoon suhtaudut-
tiin epdluuloisesti ja arveltiin sen johtavan asiakkaita harhaan ja siten luovan

véadranlaisia ennakko-odotuksia joita ei pystytd tdyttdmaan.

Haastateltava ndkemyksen mukaan tarinallistettu palvelu tuo merkittidvaa ja ko-
konaisvaltaista lisdarvoa asiaan tai tapahtumaan. Rauhala ja Vikstrom (204, 64)
toteavat tarinankerronnan osalta seuraavasti; jos tarina tehoaa yleisdon tavoittei-
den mukaisesti, se on onnistunut ja toimiva. Tdmd on myds tarinankerronnan
kannalta haaste — business tarinankerrontaa on niin monitasoista ja monenlaista,

ettd sitd on vaikea kategorisoida ja verrata.

Haastateltavan ndkemyksid tukevat my0s Aaltonen ja Heikkild (2003), jotka
puolestaan toteavat, ettd olipa tarinan luonne ja laatu millainen tahansa, olen-
naista on, ettd yrityksen toiminta ja valinnat tehddan jatkuvasti niin, ettd ne tu-
kevat tarinaa ja sopivat yhteen eri sidosryhmien intressien kanssa. Téssé tulee
esille myds arvovalinnat. Yritys tuo tarinansa kautta tehtyjen arvovalintojen
my6td myos asiakkaalle lisdarvoa. Sama korostuu myds téssd haastattelussa,
ydintarina kehystdd kaikkea tekemistd. Myds Villa Ruotsissa arvovalinnat tule-
vat ndkyméén tarinoissamme; kestiva kehitys, ympéristostd, eldimisti ja toisista

vilittiminen.

Itse suhtauduimme myos fiktion kdyttdmiseen Villa Ruotsin tarinallistamisessa
hieman ennakkoluuloisesti. Haastateltava sai kuitenkin meiddtkin vakuuttu-
neeksi fiktion eduista, sen avulla voidaan korostaa aitoja asioita, tuoda ne vield
mielenkiintoisemmin esille. Aiommekin ottaa kdyttoon fiktion palvelumuotoi-

lussa, ainakin eldmys- ja geokatkoilyyn liittyvisséd palveluissa.

7.4 Tarinallistamisen todentaminen ja vaikutusten mittaaminen

Seuraavaksi halusimme haastateltavan nikemyksié tarinallistamisen ja tarinan-
kerronnan vaikutusten mittaamisesta, jota kysyimme myds kyselytutkimukses-

samme. Tistd teemasta nousseet asiat on tiivistetty alla olevaan kuvaan (kuva

22).



48

Kalliita vaibtoehtoja, vievdt aikaa = ihen sﬁmgmkm
matkaily yrittijist eivist kisyhi mittaaminen

Wykyteknologion mahdollistamat Tunteiden
tunnetrackerit = mittaaminen on
Emotional Tracker, PrEmo valkeaa

Tarinallistamisen todentaminen ja
vaikutusten mittaaminen

Asiakkaan Miten mitata

itsekertoma innostumista ja
sitoutumista?

Uusien Suora
asiokoskontaktien Pienid kokeilui .
R, &hn| liuja asiakaspalauwte

ydintarinasta -
sen havainnointi

ol tyBtyytyvdiisyysky
“m selyt
Tuli esiin kyselytutkimuksessa

KUVA 22. Tarinallistamisen todentaminen ja vaikutusten mittaaminen.

Haastattelun teema 3.

Kiinnostuksen kohteena oli myds se, kuinka tarinalla vaikutetaan tunteisiin, ja
saadaanko tarinalla aikaan haluttu tunnereaktio? Miten se vaikuttaa asiakkaan
toimintaan ja ostopdétdksiin, onko toivottu lopputulos saavutettu? Voidaanko
tunnereaktiota mitata? Haastateltavalla ei ollut valitettavasti antaa meille ndihin
kysymyksiin vastauksia sen enempéé kuin entuudestaan tiesimme. Hén kehotti
meitd ottamaan yhteyttd Tampereen yliopiston dosentti Thomas Olssoniin, joka
on ollut tunteiden mittaamisasioiden kanssa tekemisissd. Haastateltava kertoi
itse saaneensa asiakkailtaan suoraa palautetta siité, ettd tarinallistaminen on tuo-
nut lisdd asiakkaita. Erityisesti hdn painotti sitd, ettd olisi hyva aloittaa liikevaih-

don ja asiakasmddrdn muutoksen seuranta heti kun tarinalistaminen on aloitettu.

Mielenkiintoista hdnen mielestdédn olisi, jos saisimme todennettua ja jollain ta-
valla mitattua tarinan myo6té syntyneen tunnereaktion, mihin se johtaa ja minka

kanssa korreloi. Pienten ja keskisuurten yritysten resurssit ovat kuitenkin rajal-
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lisia, seuraamalla ja esimerkiksi péivikirjamenetelmilld kirjaamiseen ei var-
maan ole aikaa. Vaikka teknologia mahdollistaa jo useita muunlaisiakin mene-
telmid tunteiden mittaamiseen mm. Emotional Tracker ja PrEmo (Product emo-
tion measurement instrument), eivét ainakaan hénen tietojensa mukaan yritykset
ole toistaiseksi ldhteneet kdyttdmiin, osin samoista syistd niitdkddn. Lisdksi
Emotional Tracker on suunniteltu enemmaénkin yksilon tarpeista l&htdisin,
omien tunteiden tunnistamiseen. PrEmo on puhtaasti yrityksille suunnattu tun-
teiden mittaamisjirjestelma, jossa asiakas merkkaa syntyneen tunnereaktion eri-

laisten animaatioiden avulla (Delft Institute of Positive Design 2016).

Fysiologisia tunnereaktioiden mittaamismenetelmid, jotka mittaavat tunteiden
biologista ulottuvuutta ovat mm. aivosignaalien tunnistaminen sekd ihon séh-
konjohtokyvyn mittaaminen esim. sormesta. Lisdksi voidaan suorittaa optista
mittausta kasvojen ilmeistd ja pupillien muutoksista. Aiheeseen perehtyneen
Tampereen teknillisen yliopiston dosentin Thomas Olssonin (2016) mukaan fy-
siologiset menetelméit ovat kuitenkin monesti kyselymenetelmid objektiivisem-
pia sen suhteen, mitd ihminen oikeasti tuntee. On eri asia, miten ihminen itse
tulkitsee tunteen ja miten siitd kertoo, kuin miten hin sen varsinaisesti fyysisesti

ja psyykkisesti kokee ja sen jdlkeen prosessoi.

Vastaajien maara. 27

Asziakaspalauttesla | 13-
Uusien kontaktien magral | 10
Asziakastapabtumien magralla

Kateseurannalla

Kustannusseurannalla | 4
Tydtyytyvaisyyskyselyila g

Imagomittauksila | i
Jollakin muulla tavalla, selventdkad
seuraavassa sydttdkentissa,

KUVA 23. Tarinankerronnan hydodyn mittaamistapoja (Webropol 2016).
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Kyselytutkimuksessammekin tuli ilmi, ettd eniten kdytetyt mittaustavat ovat

suora asiakaspalaute ja uusien asiakaskontaktien mééra (kuva 23). Tyotyytyvii-

syyskyselyt tulivat myos esille, niilld saadaan mitattua henkildston innostumista.

Suoran asiakaspalauteen lisidksi on mahdollisuuksien mukaan seurattava epiasuo-

raa palautetta esim. sosiaalisen median kautta — millaisia tarinoita yrityksesté

kerrotaan.

7.5 Miksi tarinallistaminen ei ole vielid trendi Suomessa?

Halusimme selvittdd, miksi tarinallistamista ei kdytetd yrityksissd ndkyvimmin,

vaikka sen voima on kiistaton. Piileekd tédssd jokin sudenkuoppa jota emme ol-

leet tiedostaneet? Samalla halusimme saada esille mahdollisia tarinan kadyttoon

liittyvid uhkia, jotka tulisi huomioida omassa suunnittelutydssimme. Aiheesta

esille noussut keskustelu on tiivistetty alla (kuva 24).
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KUVA 24. Miksi tarinallistaminen ei ole trendi Suomessa. Haastattelun

teema 4.
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Vaikka haastateltavan mukaan asenne tarinoiden kdytt6d kohtaan onkin yritys-
maailmassa positiivinen, silti tormétidén ennakkoluuloihin ja ehkd mielikuvaan
satuilusta jota ei kannata ottaa vakavasti ja joka ei kuulu liiketoimintaan. Vaikka
eldmysten merkityksestd matkailualalla on puhuttu Suomessa jo kohta 30 vuotta,
tarinallistaminen ei siitd huolimatta ole saanut sellaista asemaa strategisena tyo-

kaluna kuin voisi toivoa ja olettaa.

Haastateltavan harmiksi tarinan kdyttd on myds sahannut omaa oksaansa. Sité
on kéytetty liian heppoisesti, helppona pikavoittona ja markkinatemppuna ilman
kehystd, halvasti ja kevyesti. Torkki (2014). Kallioméden kirjassa (2014) Everi
pohtii myos sité, ettd onko koko yrityksen tarinasta tullut tyhjanpéivdinen, kon-
sulttien kehittelemd myyntikikka yrityksille, koska kaikilla pitdd nykyéédn olla
tarina. Haastateltavan mukaan aidon tarinan on kuitenkin lahdettdva yrityksestd

itsestddn ja erityisesti asiakasléhtoisesti.

Kyselytutkimuksessamme tiedustelimme avoimessa kysymyksessd yrityksiltd,
millaisia uhkia ne nékivit tarinallistamisen kdytdssd, ja mikd on ndin ollen tul-
kittavissa tarinallistamisen esteeksi. Samat asiat kuin kyselyssd, nousivat esille
my0Os tdssd haastattelun yhteydessd. Varsinkin ennakkoluulot tarinallistamista
kohtaan tulivat selkedsti esille. Timéan paittelimme johtuvan pitkélti siité, ettei
kokonaisvaltaisen tarinallistamisen ideaa ole ymmarretty oikein. Samoin selke-
dsti ja oletettavasti samasta syystd nousi esille myds tdssd haastattelussa aiemmin
pohdittu asia; fiktion kéyttdminen epdilyttdd. Tamd tukee myds Denningin
(2011) ndkemystd siité, ettd tarina voi johtaa tahattomastikin asiakkaita harhaan,

ja luoda palveluodotuksia, joilla ei ole katetta.

Haastatellun toteamus kentélla vallitsevasta positiivisesta suhtautumisesta tari-
nallistamista kohtaan oli tulkittavissa myos kyselytutkimuksestamme. Vaikka
suuri osa kyselyyn osallistuneista yrityksistd kertoi kdyttineensd tarinallista-
mista tai suunnitteli kdyttdvinsa sitd. Kuitenkaan tarinallistaminen ei kuitenkaan
kokemustamme perusteella juuri ndy yritysten arjessa. Olisiko niin ettd yritykset
haluavat kertoa tarinallistavansa koska se koetaan positiivisena ja ehké trendik-
kddndkin asiana, mutta kuitenkin itse tarinateot jadvét esim. rohkeuden puut-

teesta melko pieniksi ja nakyméattomiksi?
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8 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN YHDISTAMINEN

Kyselytutkimuksen ja haastattelun tulokset tukivat pddsddntodisesti toisiaan,
mutta my0s eroavaisuuksiakin 16ytyi. Kyselytutkimuksessa kévi ilmi, etti tari-
nankerrontaa on kiytetty vastaajien yrityksissd padsddntoisesti pienind erillisid
toimintoina (kuva 25). Muutama yritys ilmoitti kdyttdneensd tarinankerrontaa
kokonaisvaltaisesti jollakin tarinankerronnan osa-alueella, mutta ei kokonaisval-
taisesti kaikissa toiminnoissaan. Haastattelemamme asiantuntija taas oli koko-

naisvaltaisemman tarinankerronnan kannalla.

Vastaajien maara: 27
Keskiarvo: 3,47

22

Yrityksenne perustamizen ja
taustojen kuvaamisessa

Yrityksenne ydintoimintojen
kuvaamisessa

Asiakaskohtaamisissa

Palvelumuctoilussa

Muutosjohtamisessa

Sisdisessa viestinnassa

Ulkoisessa viestinndssad

Myynninecdistamisessa

M Tarinallistaminen on suunnitteilla & Tarinallistamista on kaytetty osittain
W Tarinallistamista on kaytetty kokonaisvaltaisesii

KUVA 25. Kuinka tarinallistamista oli kiytetty? (Webropol 2016)

Suurin osa kyselyyn vastanneista katsoi tarinankerronnan sopivan parhaiten pal-
velumuotoiluun sekéd asiakaskohtaamisiin, tétd tukivat my0s asiantuntijan haas-
tattelun tulokset. Néiltd alueilta koettiin saatavan myds suurin hy6ty tarinoiden
kaytostd. Hydodyn mittaaminen oli ongelmallista, mittareita tai seurantajirjestel-
mié ei ole. Ainoastaan yhdellé vastaajalle oli luotu seurantajérjestelma hyotyjen

kartoittamiseksi.
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Suurimman eroavaisuudet kysely- ja haastattelututkimusten tuloksissa olivat fik-
tion kdyttdmisessd tarinankerronnassa. Kyselytutkimukseen osallistuneet olivat
padsddntoisesti todenperdisen tarinankerronnan kannalla, kun taas asiantunti-
jamme kertoi haastattelussa, ettd tarinaan kannattaisi siséllyttda fiktiota, koska

se korostaa autenttisia asioita ja lisdd eldmyksellisyytta.

Ristiriitaista tuloksissa oli se, ettd haastattelussa tarinankerronnan riskit eivat ko-
rostuneet mutta kyselytutkimuksessa ne saivat merkittdvin roolin. Huomattavaa
on myos se, ettd yritykset ilmoittivat suhtautuvansa tarinankerrontaan positiivi-
sesti ja ilmoittivat kokeneensa tarinoiden tuoneen lisdarvoa yritystoiminnalleen.
Samassa kyselyssa kuitenkin 75 % vastaajista arvioi tarinankerrontaan sisélty-
van merkittivid riskejd ja ainoastaan kaksi vastaajista ei ilmoittanut nikevinsi

mitdén riskejd. Riskit ndkyvét tulosten yhteenvetotaulukossa seuraavalla sivulla

olevasta kuvasta 26.

o1 Mihin tarinankerrontaa on
kaytetty?

o3 MWitd lisdarvoa
tarinankerronta on tuonut?

*3. Miten hydtyd on mitattu?

s [itd riskejd
tarinanankerrontaan liithyy?

sTarinankerronta toimii
kokonaisvaltaisesti kaikessa
yritystoiminnassa, koska
tarinan avulla an helpompi
konkretisoida vaikeitakin
asicita.

sTarinankerronta jalkauttaa
asiat konkreettisemmin ja
tekee brandistd eldvan.

sTarina tuo eldmyksellisyytta
joka jattad pysyvan
muistimielikuvan ja erottaa
yrityksen muista.

sTarinallistamisen ja
tarinankerronnan hyoty
[elamys]) on vaikeasti
mitattivissa.

sTaloudelliset tulokset
nakyvat pitkalld viivells.
Suora asiakaspalaute on
nopein mittari

sTarina voi karsid inflaation,
jos sitd kaytetaadn lilan
pintapuolizesti.

KUVA 26. Kysely- ja haastattelututkimuksen tulokset

sTarinankerrontaz oli kiytetty
ldhes kaikissa tutkimukseen
osallistuneissa yrityksissd,
muttei kokonaisvaltaisesti.

=1 Ghinna tarinankerrontaa oli
kokeiltu palvelumuoctoilussa
ja asiakaspalvelussza.

sTarinankerronta ofi tuonut
lisdarvoa asiakkaille etenkin
palvelumuotoilussa ja
asiakaskohtaamisissa.

slisdarvoa oli mitattu suorilla
asiakaskyselyilla ja
asiakaspalautteeila

sSuurimpina nousivat esille
vadgrien odotuksien
luominen, imagon
kirsiminen seki resurssipula.

«Tarinan henkilGityminen
nidhtiin pienissa yrityksissa
ongelmana.
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Kysely- ja haastattelututkimusten yhdistetyt tulokset olemme sijoittaneet seuraa-
vaan SWOT-mallin mukaiseen nelikenttdédn jaottelemalla ne sisdisiin vahvuuk-

siin ja heikkouksiin sekd ulkoisiin mahdollisuuksiin ja uhkiin.

"r’:Tarinankermnta on hyva 5 4 * Tarinankerronnan tehoa ja
keino jalkauttaa asioita vaikutuksia on vaikea mitata

* Tarinankerronta on hyva > Tl.fl.?:ja ikt vastaatialen
keino strategiatythdn pHASLH

* Henkilékunta joka on itse * Vaatil rs_SL_“SSEJ?a rohkeutta ja
luonut tarinaa, sitoutuu innowvatiivisyytta
paremmin * Tarinan takana pitd3 kaikkien

* Sopii ydintoimintojen ja olla 100%:sti
taustojen kuvaamiseen, . Tarlnankerroqtaa I.:c:.pt:?an on
bréndaykseen ja palvelu- ennakkoluuloja - sitd ei
muotoiluun tunneta

S Vahvuudet

Heikkoudet

Mahdollisuudet

* Tarinankerronnan avulla on * Tarinan henkildityminen
helpompi erottua massasta
* Sosiaalinen media tuo uusia

mahdollisuuksia erottumiselle

* Sosiaalisessa mediassa tarina
saattaa karata kisist3 ja
muuttua negatiiviseksi

* Tuo lisdarvoa brindéykseen, * Vaatii osaamista, huonosti
palvelumuotoiluun seki toteutettuna kédntyy itsedin
asiakaskohtaamisiin vastaan tai luo v3&ria

& Tarinankerronta tekee ennakko-odotuksia ==
hrandists eldvin odotuksilla ei ole

! % mahdollisuuttakaan tayttyd |

KUVA 27. Tutkimustulosten SWOT-analyysi

Villa Ruotsin lanseerauksen jilkeen on tarkoitus tutkia tuotteiden ja palvelujen
lopullista asemoitumista markkinoille (BCG-nelikentdlld). Koska molemmissa
tutkimusosioissa tuli selvésti ilmi tarinankéyton hyotyjen mittaus- ja seuranta-
ongelma, tarkoituksena on kehittdéd seurantajérjestelma sille, kuinka tarinanker-

ronta tuo palveluillemme lisdarvoa.
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9 VILLA RUOTSI JA SEN STRATEGIA

Villa Ruotsi tulee olemaan yrittdjiensd koti ja samalla osavuotinen matkailuyri-
tys, jossa toimii boutique-hotelli sekd savutuotteisiin erikostunut taverna (Ta-
berna). Yksi Villa Ruotsin tirkeimmisté palveluista on kuitenkin segmenttikoh-
tainen aluetuntemus ja paikallisinfo. Pyoriilijit, geokitkdilijit, hevosihmiset®
voivat péivittdd Andalusian alueelta harrastukseensa liittyvit tietonsa helposti
Villa Ruotsissa, silld isdntépariskunta ovat kyseisten lajien aktiivisia harrastajia

ja toimivat luotettavina tietoléhteind asiakkailleen.

Aivan Villa Ruotsin vieressd sijaitsevat vetovoimaiset attraktiokohteet ovat:
e Cueva de Nerja (tippukiviluolat),
e Nerjan Balcon de Europa sekd Nerjan kaupunki
e Nerjan yhdistdd Maroon suosittu merenranta kavely-/pyoréilyreitti.
e Lihelld ovat my0s helposti autoille saavutettavat Malagan kaupunki ja
lentokenttd (40 min) seka
e Sierra Nevadan vaellus- ja laskettelureitit (50 min) seka

e Alhambra (50 min).

Villa Ruotsin strategia on yksinkertainen pk-yritykselle sopiva strategia, joka
seurailee Erkki Ruotsin 1994 julkaisemaa pk-yrittdjdn nelja mahdollisuutta ni-
misté strategia mallia. (Ruotsi 1994). Strategian kuvaamisessa on kiytetty myos
Mika Kamenskyn (2014) ydinosaamispuuta sekd Anne Kalliomden (2014) stoo-
ripuuta. Villa Ruotsin strategia pidetdén kevyend ja yksinkertaisena. Siind kes-
kitytddn kertomaan, minne yrityksemme on menossa ja miten sinne padsemme.
Sen on tarkoitus saada asiakkaamme innostumaan, sitoutumaan ja tulemaan uu-
delleen. Palvelumuotoilun avulla muokkaamme yhdesséd henkilokuntamme
kanssa strategiaamme jatkuvasti sithen suuntaan, miki antaa meille vastauksen
kysymykseen: Miké asiakasta motivoi ja miksi hdn ostaa juuri meiltd? (Sipild

2016.)

3 Engl. a horse person. Ei tarkoita samaa kuin hevosharrastajat, vaan vieli enemmién lajiin sitou-

tunut — syddmensa sille antanut henkilo.
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9.1 Villa Ruotsin strategian suunnittelu

Olemme valinneet strategiamme ldhtokohdaksi Erkki Ruotsin pk-yrittdjin “me-
nestymisen strategian” (kuva 29). Elidkkeelle padstyamme tahdomme noudattaa
omaa arvomaailmaamme siind, ettd elimissd on muutakin kuin sen nopeuttami-
nen. Emme tahdo ryhtyd sesonkien ulkopuolella maksimoimaan yrityksemme
nettotuottoja vaan meille riittdd, kun optimoimme toimintamme niin, etti
saamme toiminnallamme katettua Villa Ruotsin vuosittaiset kokonaiskustannuk-
set. Kriittisen myynnin lisdksi pyrimme saamaan etenkin sesonkikuukausien ai-
kana tyollemme kohtuullisen yrittdjédkorvauksen sekéd takaamaan sesonkityonte-
kijoille ja opiskelijoille haasteellisen, mielenkiintoisen seké innovatiivisuutta ke-
hittdvén tydrupeaman (kuva 28). Edelld mainitusta johtuen strateginen visiomme
yltdd vain “rakenna lisdd voimaa” vaiheeseen asti Erkki Ruotsin yrittijin strate-
giat mallissa (1994), ts. emme tietoisesti pyri endé laajentamaan toimintaamme,
vaan keskitymme kerddmadn toiminta- ja kehittimispddomaa. Strategiamalli ku-

vattu kuvassa 29.

TAM | HEL | MAAL | HUH | TOUK | KES | HEI | EL
A NA 0]

VILLA ON KIINNI MATALASESONKI ‘ VALISESONKI KORKEASESONKI

KUVA 28. Villa Ruotsin vieraskuormituksen jakautuminen

Villa Ruotsin voimareservi on hyvin vahva. Tieto-, innovaatio-, raha- ja asema-
voiman liséksi yrittdjilld on kokemus saman tyyppisestd toiminnasta Suomessa
sekid vankka ammattitaito seké laaja ja monialainen henkildsuhdeverkosto. Yrit-
tdjien omat vahvuusalueet tukevat toisiaan ja ydinkompetenssit menevét limit-
tdin toisiaan laajentaen ja syventden. Tarinankerrontaan yhdistden, ja laajaa yh-
teistyoverkostoamme hyddyntden, pyrimme sosiaalisen median avulla 10yté-

méén meille parhaat, tai paremminkin sopivimmat asiakkaat.
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B Yrittajan strategiat

Olennaiset asiat Kuole Kidu Menesty Rikastu
Markkina

Asiakastarve Tyydy

Tuote tahteisiin Tee
Uustuotehaku \ . uusia
Myyntityo Etsi yrityksia
Hinnoittelu resursseihin

Kilpailu sopiva paras

mahdollinen
Tilan kuvaus i
Historia ja skenaario A Tee
rahaa:

Omistajien tarkoitus Stﬁrﬁ))l/syta Rakenna
Rahavoima lisaa
Asemavoima voimaa
Tybvoima

T{ekniikkavoima

Tietovoima Kehittdmis- Kehittamis- Kehittdmis-

Innovaapovmma voimaa voimaa voimaa

Johtovoima ei ole véhén paljon

KUVA 29. Yrittijan strategiat (Ruotsi 1994, 82)

Strategiamme suunnittelu ldhtee liikkeelle ndiden valittujen asiakassegmenttien
arvoajureista; syistd miksi hin ostaa juuri meitd, ja mikd héntd motivoi? Selek-
tiivisen asiakashaun, tarinankerronan seki B2B* sisiltémarkkinointikeinoin py-
rimme rakentamaan Villa Ruotsille lisdd asema- ja innovaatiovoimaa. Témin
voimareservin sekd asiakasldhtdisen toimintatavan avulla uskomme pysty-
vamme siirtimdidn menestyvin yrityksen jélkipolville sitten joskus. Valitse-
mamme yhtiomuoto S.N.S.L tukee titd ajatusta. S.L.N.E on uusi "EU-malli”
pienoisosakeyrityksestd eli S.L:std. S.L.N.E -yhtidmuodossa yrityksen nimi on
rajoitettu. Yrityksen nimeen taytyy sisdltyd vahintddn yhden perustajan nimi —

siksi Villa Ruotsi (Hobbs 2005, 113).

Pddoma on jakautunut osallistumisyksikdihin, joista ei voi kdyda julkista kaup-
paa ja jokaisen osakkaan vastuu rajoittuu padomapanokseen. Minimipddoma on

3012 € ja maksimipddoma on 120.202 €. S.L.N.E:n tirkein etu on sen nopea ja

4 Engl. business-to-business marketing, b-to-b-markkinointi, B2B-markkinointi tarkoittaa ammattikdyttoon tarkoitettu-

jen tuotteiden tai palveluiden markkinointia yritysten ostopaéttijille.
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edullinen aloitus sekd se, ettd siind sukupolvenvaihdos on helppo tehdi. (Hobbs

2004, 142).

Olemme tehneet alustavan visuaalinen yritystarinan. Se on katsottavissa osoit-

teessa: https://youtu.be/E1Cs3ArV6IE

9.2 Tarinankerronta sitouttaa strategiaan

Mikkelin ammattikorkeakoulun eldmys- ja palveluliiketoiminnan strategisen
johtaminen luennolla 19.3.2015 majuri Markku Illi kertoi, ettd strategian raken-
tamisessa tdrkeintd ei ole se, mika strategia valitaan, miten strategia rakennetaan
vaan tirkeintd on se, ettd koko organisaatio saadaan seisomaan valitun strategian

takana (Illi 2015).

Tama Illin luento ja sen ydinviesti oli yksi niistd asioista, joka sai meidét mietti-
méén Villa Ruotsin strategian rakentamista ja jalkauttamista nimenomaan tari-

nallistamisen keinoin.

Villa Ruotsin on varsin pieni- ja pddosin yrittdjien omaan toimintaan perustuva
yritys, jonka brdndi ja nimi henkildityvit ja konkretisoituvat erityisesti meihin
itseemme. Meidédn ei ole vaikea seisoa itse laatimamme strategian takana, mutta
me joudumme viestimién strategiaamme vierasta toimintakulttuuria edustaville
yhteistyOkumppaneillemme sekid sddnnollisesti vaihtuville opiskelijaharjoitteli-
joillemme ja heidédn oppilaitoksilleen. Tédssd visuaaliseen muotoon tehty yritys-
tarinamme auttaa strategiamme jalkauttamisessa. Se vélittdd yrityksemme arvot,
asenteet ja toimintatavan yksiselitteisesti ja my0s tunnetasolla. Yritystarinamme
tekee brandistimme eldvin. Uskomme itse, ettd strategia jonka jalkauttamisen
keinona on kéytetty tarinankerrontaa, on helpommin viestittdvissa niin, ettd kuu-

lija ymmirtdd sen ydinsanoman.

Omakohtaisiin kokemuksiimme perustuen, voimme todeta, ettd useissa organi-
saatioissa numeraalisen johtamisen keinoin laadittu perinteinen “’powerpoin-
tilla” viestitty strategia avautuu kokonaisuudessa ainoastaan niille muutamille,

jotka ovat sen laatineet.
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9.3 Villa Ruotsin strategiatyokalut

Tarinankerronnallisessa ndikokulmassa Villa Ruotsin strategiaa ja litketoimintaa
lahestytddn kuvan 30 mukaisesti. Kaiken alku ja syddn on Villa Ruotsin ydinta-
rina. Ydintarina kertoo miksi yritys on olemassa, mitd yritys tahtoo tehdé seké
miksi se tahtoo auttaa asiakkaitaan. Tdma tarinankerronnan avulla rakennettu
ydintarina toimii Villa Ruotsissa siltana yrityksen identiteetin ja ulkoisen brin-
din vililld. Sen kautta kulkevat kaikki viestit, joita yrityksen ulkopuolelle ldhe-
tetddn, olivatpa ne kirjallisia, sahkoisid, visuaalisia tai sanallisia. Ndinté viestejé
voidaan tarinankerronnan avulla modifioida aina kulttuuri-, kieli- ja segmentti-

kohtaisesti (Rauhala & Vikstrom 2014).

TARINANKERRONTA

s TARINA g - b

KUVA 30. Villa Ruotsin strategia ja tarinankerronnallisia keinoja

Sisdisesti Villa Ruotsin strategiaa voi tarkastella neljdsta eri tarkastelukulmasta:

e Talouden tarkastelukulmasta
e Asiakasldhtoisestd tarkastelukulmasta
e Sisdisten prosessien tarkastelukulmasta seka

¢ Oppimisen ja kehittymisen ndkokulmasta.
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Kaikkiin neljaén tarkastelukulmaan liittyy ydintarinasta johdettu, henkilokunnan
kanssa yhteistydssd laadittu konkretisoiva tarina, joka eldi ja kehittyy organisaa-
tion mukana. Kehitys on kuitenkin nopeaa, ja on oletettavaa, ettd kolmas tarkas-
telukulma hiipuu ldhitulevaisuudessa ja vastaavasti toinen, asiakaslédhtdinen tar-

kastelukulma saa strategiatydssa padroolin.

9.3.1 Taloudellisen nikokulman tyokalut

Villa Ruotsin strategian taloudellinen ndkdkulma jakautuu kasvu- ja tuottavuus-
strategian kesken. Molempien péétavoite on sijoitetun padoman tuotto, joka py-
ritdén turvaamaan kasvattamalla liiketoimintaa, parantamalla asiakasarvoa, te-
hostamalla omien resurssien kiyttod sekd vaikuttamalla positiivisesti kustannus-
rakenteeseen. Tyokalu ja keino tdhén on sosiaalinen tarinankerronta ja siihen
kiintedsti liittyva sisdltomarkkinointi. Sosiaalinen media toimii Villa Ruotsin uu-
tena puhelimena, jonka kautta jo vuorovaikutuksessa olleille segmenteille 1dhe-
tetddn aktivoivaa ja ostohalukkuutta kohdentavaa ja kiithdyttavaa viestid; valo-
kuvia, videoita, tapahtumakalentereita ja blogikirjoituksia johon he voivat itse

osallistua ja jakaa edelleen saman kaltaisille ystévilleen (Tekes 2016).

Liiketoimintastrategian jalkauttamisvaiheessa Villa Ruotsin strategiassa tullaan
kiyttdméadn tarinallistamisen tarjoamia keinoja. Kamensky mukaan tarinallista-
minen on strategiaa tdydentiva keino, ei menetelma, jota kdyttdmalld voisi tehda
koko strategiatyon. Olipa sitten kyseessd ympéristolahtoinen, kilpailulédht6inen,
resurssilédhtdinen, osaamisléhtdinen tai vaikkapa hyperkilpailuldhtdinen 1dhesty-
minen strategista johtamista kohtaan, niin tarinankerronta sopii hyvin konkreti-
soimaan strategiaa Kamensky (2016). Lisdksi Kamensky kuvaa strategiaproses-
sia johtamisndkokulmasta omassa ydinosaamispuussaan. Alla on kuvattu Villa

Ruotsin ydinosaamispuu mukaillen Kamenskyn mallia (kuva 31).
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KUVA 31. Villa Ruotsin ydinosaamispuu (mukailtu Kamensky 2014, 205)

Kamenskyn ydinosaamispuu konkretisoi hyvin liitketoiminnan suunnittelun ja

johtamisessa tarvittavat menetelmét. Ydinosaamispuussa mainittuihin kom-

ponentteihin uskomme mekin ja panostamme erityisesti niithin ja ndin tulemme

saamaan toiminnallemme jo alkumetreiltd 1dhtien sellaista lisdarvoa, joka auttaa

meiti olemaan loistelias, kuten professori Alf Rehn® sattuvasti asian Kalliomien

(2014) kirjassa ilmaisi.

5 Kts. sivu 3.
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Kallioméki kuvaa Stooripuussaan strategiaa taas 1dhinné asiakasnidkokulmasta.
Kallioméen (2014) luoman Stooripuu avulla (kuva 32) uskomme pystyvidmme

jalkauttamaan strategiamme helpommin melkein missd ymparistossd tahansa.

Andainsialamen
muoka ja vimi

tarinaelementit

INFO-TABERNA
ruokas, juomas ja
TIETOA

Hotellivieraat, skandinaaviset
pyordilijat, geokdtkbilijat,
hewosihmiset, vaeltajat.

It3-Andalusian skandinaavit, Nerjan
alueen asukkaat, Villa Ruotsin
vieraat, yhteistydravintolat

Suomalaiset pydrailijat,
eeokdtkbilijat, hevosihmiset ja
muut saman henkiset asiakkaat

Kyloy toimin
vhidessh, tiydentis
toinen toistaan

Limittfiset

. = - kompetenssit

4 Al ja kuttui-
W3 tuntemus. kieltatto

Tapa toimia,
ekologisuus ™

aidot timantit % _j\@ mrinakmwﬁ
www.tarinakona.fl

KUVA 32. Villa Ruotsin liiketoimintastrategian Stooripuu (Kallioméki

2013)
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Villa Ruotsissa ei harrasteta kermankuorintahinnoittelua”. Kassavirta perustuu
kohtuulliseen tuottojohdettuun hinnoitteluun, jossa paivénhinta on aina reaaliai-
kaisesti yrityksen varaussivulla nédhtévissd. Villa Ruotsin toiminta ei perustu
myoskadn alennuksiin, bonuksiin tai kanta-asiakaspisteisiin, vaan téssd hetkessa

eldviin asiakasldhtoiseen ja tilannekohtaiseen reiluun hintaan. (Tontti 2008).

Alla olevaan kuvaan on tiivistetty Villa Ruotsin strategia tarkasteltuna talouden

ndkokulmasta (kuva 33).

Villa Ruotsin strategia kertoo miksi se on olemassa.
Strategion kéiynnistdminen ja johtaminen on yrittdjien tarkein tehtdva,

@ TALOUDELLINEN .
Kasvustrategia NAKOKULMA Tuottavuussirategia
Lilketoiminnan Asiakkasarvon
= nen Sk arien mk;wﬁn Kustannusrakenteen
\ tehostaminen parantaminen
lori-pekka
Liikevaihtoa uusista Tarinankeerronnan avulla Vihennetddin mainontaa
palvelumuotoilluista konkretisoidaan palvelumuctoilug, ja liséithd sosiaalista
\&hteistd sistitdmarkkinointio ja SOMEA tarinankerrontaa
lowi-peida
Villa Ruotsissa sosiaalinen media on wusi puhelin ja sisgitomarkkinointi on vusi asiokaslehti, joiden sisdlléntuotantoa
Villa Ruotsissa johdetaan keskitetysti.

KUVA 33. Strategia talouden nikokulmasta (Mukaeltu Kaplan & Norton
2000, 168)
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9.3.2 Tarinatyokalut Villa Ruotsin asiakaslihtoisessi nikokulmassa

Asiakasndkokulmakin jakaantuu kahteen eri osaan; 1 operatiiviseen palvelu-
muotoiluun ja 2 asiakassuhdestrategiaan. Palvelumuotoilussa Villa Ruotsi kéyt-
tad kokonaisvaltaisempaa tarinallistamista. Palvelupolut raétéloiddan asiakas-
segmenteittdin, vuorovaikutteisessa sosiaalisessa mediassa. Myos Villa Ruotsin
henkil6kunta ja opiskelijat osallistuvat palvelumuotoiluun yhté lailla asiakkai-
den kanssa.

Ydintarinasta kumpuavien tarinoiden lisdksi tullaan palvelumuotoilussa tarinal-
listamista kdyttdmadn niin tuotteisiin, palveluihin kuin palvelupaketteihin ja -
polkuihin integroituvilla tarinoilla. Samalla palvelulla tai tuotteella saattaa olla

palvelupolusta riippuen useampiakin tarinoita.

Tarinankerrontaa tullaan kdyttdméadn paivittdin tapahtuvassa sosiaalisessa tari-

nankerronnassa, jonka avulla ylldpidetdén ja paivitetddn Villa Ruotsin brandia.

i -pan mffuﬂﬂdliﬂe:m Tarinamme
; nankerro tekee
tarinallistettu =1 uokkaoa Villa | bréndistdmme
brandi Ruotsin imagoa elévén

Iurl-pal-kn

Operafiivisen tehokkuuden | :
nékékulma Asiakasniikdkulma Asiakassuhdestrategia
Palvelumuotoillaan Hyvi henkilékohtaisella
tuotteet ja palvelut = tasolla oleva
suhdeverkosto )
Sopivimman Segmenteittdin /
tuotteen sirategia riidatilsityjd palveluja

Villa Ruotsin strategiossa kaikki intressiryhmét osallistuvat sisdittmarkkinointiin, Tovoitteemme on
piidstd myds tuottamaon B2B -sisdltémarkkincintia avoimessa SOME:ssa. Villa-FB, VillaTwitter,
VillaBlogi, VillainYouTube, GooglePlus, Linkedin jne.

KUVA 34. Strategia asiakasnikokulmasta. (Mukaeltu Kaplan, Norton
2000, 168)
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Kuvassa 34 on tiivistetty Villa Ruotsi strategiaa asiakasnékokulmasta tarkastel-
len. Sisadltomarkkinointi on Villa Ruotsin keskeisin markkinointikanava, ja siinad
tarinankerrontaa kdytetddn aktivoimaan ja vélittimain Villa Ruotsin sanomaa
potentiaalisten asiakassegmenttien keskuudessa. Pyrimme keskittyméén oleelli-
seen ja karsimaan toiminnastamme kaiken turhan (Kim & Mauborgne 2015).
Tdhdn pyritddn jakamalla ainoastaan sosiaalisessa ja digitaalisessa mediassa
sekd vain ydinasiakasryhmii kiinnostavaa informaatiota, verkkokilpailuja, reaa-
liaikaista videokuvaa ldhialueen tapahtumista kuten esimerkiksi pyoraily- ja rat-
sastustapahtumista, geomiiteistd, uusista haasteellisista mysteerikatkdista.
Markkinoinnissa on tarkoitus siirtyd kokonaan pois nk. perinteisesta ilmoitus- ja
jalleenmyyjdmarkkinoinnista. Uuden median késitteistd digitaalisen ja sosiaali-
sen median vililld suurimpana erona piddmme sité, ettd digitaalisessa mediassa

vastaanottajalla ei vélttdméttd aina tarvitse olla viestiin vastaamismahdollisuutta.

B2BS sisiltomarkkinointi tihtiid myos liiketoiminnan kasvattamiseen kilpailija-
ja yhteistydkumppani-innovaatioiden avulla. Vahva business-verkottuminen on
yksi Villa Ruotsin kantavista kulmakivistd, jota sosiaalinen media ja voimakas
sisdltomarkkinointi vain tukevat. Toinen toiminnan tukipilari on kustannusra-
kenteen parantaminen, joka pyritddn aikaansaamaan karsimalla turhia markki-
nointi- ja mainoskuluja keskittymalld oleelliseen — itse tuotettuun ja koordinoi-
tuun sisdltomarkkinointiin, koska perheen sisdistd ja vahvaa osaamista on

omasta takaa.

Sisdltomarkkinointi tuleekin olemaan Villa Ruotsin “asiakaslehti”, jonka avulla
ylldpidetdédn tirkeiden sidos- ja asiakasryhminen mielenkiintoa ja intoa salli-
malla kaikille mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa sisdllontuottamiseen. Sisdlto-
markkinoinnin hallintaan pyrimme kehittiméén seuranta- ja valvontajérjestel-
mén, jonka avulla voisimme paremmin varmistaa, ettd verkossa tapahtuva kes-
kustelut ja tarinankerronta kestdvét niilld urilla, joissa tahdomme niiden etene-

vén. Téssd olisi oivallinen jatkohanke télle opinndytetyolle.

® Busines-to-business marketing, yritykseltd-yritykselle-markkinointi
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9.3 3. Tarinatyokalut sisdiisten prosessien nikokulmasta

Sisdisten prosessien painoarvo Villa Ruotsin strategissa on perinteiseen nume-
rojohdettuun strategiaan verrattuna huomattavasti kevyempi, koska Villa Ruot-
sista puuttuu kokonaan perinteinen operatiivinen tyonjohto. Kaikki organisaatiot
tarvitsevat kuitenkin johtajia, ilman johtajaa joukon tuloksellisuus karsii (Ruotsi
1994). Villa Ruotsin ollessa pieni ja joustava organisaatio, hoidetaan johtaminen
ilman hierarkiaa projektimaisesti eli se tiimi tai henkild, joka ottaa asiakkaan
vastaan huolehtii hidnen kokonaishyvinvoinnistaan olemalla ko. asiakkaan vas-

tuukontaktihenkilo tai /-tiimi.

lal- pekka Tuki- jo
vapaoehtoistoiminta
Sisaltémarkkinointi
Lo—
SISAISTEN Yhteiskunnallisten
Asiakasarvon e
liséEminen PROSESSIEN velvoitteiden
NAKOKULMA tayttiminen
Liiketoiminnan
kasvattaminen
innovaatioiden :
avulla g o pakha
Villa Ruotsin
arvot
palvelumuotoilu

Henkiléstén kanssa kdydddn strateginen dialogi, jossa tyévdlineend esim. storyboard. Jokainen padsee
vaikuttamaan ndin vuden innovaation kehittamiseen ja/tai sisaltdmarkkinoinnin tuottamiseen.

KUVA 35. Strategia siséisten prosessien niikokulmasta. (Mukaeltu Kaplan
& Norton 2000, 168)

Sisdltomarkkinointi muuttaa timén sisdisten projektien tarkastelukulman paino-
arvoa strategiatyossd merkittavéasti. Painopiste tulee siirtymédin enemmén asia-

kaskeskeisyyteen, sisdisten prosessien merkityksen vahentyessa (Sipild 2016).

Oleellisina tyokaluina strategisten sisdisten prosessien hallinnassa nousivat esiin
vahvasti Vincit Oy:n kdyttdima jatkuva dialogi henkiloston kanssa (kuva 35),

jossa késitellddn muutoksien mukanaan tuomia haasteita ja haetaan niihin yh-
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dessd luova ratkaisu. (Kalliomdki 2014). My6s Craig (2015) toi esiin videoluen-
nollaan esiin tarinankerronnan hyodyllisyyden yhtend henkilokunnan motivoin-

nin ja sitomisen merkittavana tekijana.

Villa Ruotsin strategia tullaan kirjoittamaan story boardille, joka on keskeiselld
paikalla Tabernassa, tilassa jossa nautitaan aamiaiset ja joka toimii koko Villa
Ruotsin toimintojen syddmend. Mikéli tarvetta ilmenee, kirjoitettua strategiaa

korjataan ja pdivitetdéin aina tarvittaessa.

Villa Ruotsin vierashuoneet on nimetty jonkin inhimillisen hyvén ominaisuuden
mukaan ja tarina jatkuu itse huoneessa. Nailld nimilld ja tarinoilla pyritddn asi-

akkaille viestiméddn Villa Ruotsin arvomaailmaa ja tapaa, jolla sisdiset prosessit

hoidetaan.

KUVA 36. Villa Ruotsin avaintaulu ja siini nimetyt huoneet

(https://fi.pinterest.com/source/coverjunction.com)

9.3.4 Tarinatyokalut oppimisen ja kasvun nikokulmasta

Yhteiskunnallisten velvoitteiden tdyttiminen on ainakin Villa Ruotsissa yritys-
toiminnan peruspilareita — arvoja, jotka siséltyvét yrityksen ydintarinaan. Ne py-
ritdén tdyttdmadn esimerkillisesti niin Suomeen kuin Espanjaankin. Sosiaalisesta
mediasta 16ytyvin Villa Ruotsin yritystarinan “arvovideon” avulla vieraiksi tu-
levat asiakkaamme sekéd harjoittelemaan tai kesédtoihin tulevat opiskelijat voivat
perehtyd Villa Ruotsin ydintarinaan seki arvoihin jo kotimaassa ennen ldhtoa.

Arvojen kanssa emme jousta — Villa Ruotsin ydintarina on vahva.
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Me villalaiset” uskomme, ettd vain kuuntelemalla meille tulevia asiakkaitamme
ja ajattelemaan globaalisesti mutta arvottamalla paikallisuutta ja toimimalla pai-
kallisesti voimme panostaa oikeisiin asioihin ja kasvattamaan liiketoimin-
taamme toivomissamme rajoissa. ~Villalaiset” uskovat ja panostavat elinik&i-
seen oppimiseen, tahdomme myds toimia yhteistyossd alan oppilaitoksien
kanssa mm. tarjoamalla harjoittelupaikkoja ja asuntoja eri tutkintotasoilta saa-

puville suomalaisille opiskelijoille.

Villa Ruotsi tukee toiminnallaan eldinten hyvinvointia lahjoittamalla osan tulos-
taan paikallisen 16ytoeldintarhan toimintaan. Myods uuden kodin saaneiden
“kummieldinten” eldinten eliméé seurataan Villa Ruotsin verkkosivujen kautta.
Villa Ruotsin arvot ovat ekologisia ja strategiamme ldhempénd ymparistoléh-

toista strategiaa kuin hyperkilpailuldhtdisté strategiaa.

Lammin vesi jolla lammitetddn myds sisdtilat, tulee saamaan energiansa aurin-
gosta ja tuulesta, joita alueella on riittévésti saatavilla ympéri vuoden. Kierré-
tamme, kdytamme kierrdtysmateriaaleja ja minimoimme ympiristod kuormitta-
via toimia. Villa Ruotsissa uskotaan ja panostetaan elinikdiseen oppimiseen ja
sithen, ettd ithminen omilla teoillaan ja valinnoillaan viitoittaa tulevaisuuttaan,

hyvinvointiaan seké eldménlaatuaan (kuva 37).
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yhteiskunnallisten
vastuiden

téyttéminen

YRITYSKULTTUURI

paikallisuutia
kunnicittava,
kestévin
mathkailun yritys

lari-pekia

Villa Ruotsi hakeutuu akfiivisesti siséiltémarkkinoinnin jo palvelumuatoilun
yhteishankkeisiin sitd niisté kiyttvian sosiaaliseen tarinankerrontoan

KUVA 37. Strategia oppimisen ja kasvun nikokulmasta. (Mukaeltu

Kaplan, Norton 2000, 168)

Villa Ruotsissa ei voittoa pyritd koko ajan maksimoimaan, vaan ystivallisyys,

vieraanvaraisuus sekd huomaavaisuus kulkevat kédsikddessd kannattavan yritys-

toiminnan kanssa. Se on Villa Ruotsin yksi menestystekiji, ja timén menettely-

tavan opimme jo aikaisemmassa yrityksessimme, Teijon Kartanossa; se on

meille ominainen ja hyvin sopiva yritystoimintatapa — se muistuttaa perinteisté

RM’, mutta meille sovellettuna. T#rkein strateginen mittari on tietenkin edelleen

ROI, mutta ndin pienimuotoisessa ja osin harrastusmaisessa yritystoiminnassa

sen optimointiin ei kdytetd liikaa aikaa eikd vaivaa.

7 Revenue Management - Tuottojohtaminen
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9.4 Villa Ruotsin tyokalupakki

Villa Ruotsin tarinatyokalupakki tdyttyi tdimdn opinndytetyon tuloksena. Perin-
teisen asiakasldhtoisen ja asiakaskeskeisen toimintatapamme lisdksi tulemme
jatkossa kédyttimaan tarinankerrontaa niin strategisena keinona kuin operatiivis-
ten toimintojen elavoittimiseen. Tulemme myos kiinnittiméén entistd enemman
huomiota yrityskuvan kehittimiseen sekd brandity0hon, sillda mitd hallitumpi,
selkedmpi ja yksilollisempi on yrityksen julkikuva, sitd paremmin yritys erottuu
myonteisesti kilpailijoistaan. (Suomen Virtuaali AMK, 2016). Taulukossa 6 on
kuvattu Villa Ruotsin tyokalupakkiin, timén opinndytetyon myotd saamiamme

tarinatyokaluja.

Villa Ruotsin yrityskuvan tavoitteet, johon tarinankerronan avulla pyritddn:

e On olla uskottava

e Saada aikaan luotettavuutta
e Saada aikaan julkisuutta

e Vahvistaa asiakassuhteita

e Toimia vahvana Kkilpailijoista erottavana kilpailukeinona

Deargn TAEZ=22
ydinosaamispud oy ‘{din\ﬁ"‘ 2a

S - Storyboarg
o .

eskity oleelliseen karsi kaikki turha
M

4 P I .' \p‘k
E aelumuotol’ 4

content marketing

KUVA 38. Villa Ruotsin tyokalupakki
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TAULUKKO 6. Villa Ruotsin tyokaluja

Villa Ruotsin tarinankerronnan tyokalujen kiyttotapoja

Kaikki ldhtee liikkeelle sekd juontaa juurensa Villa Ruotsin ydintarinasta
joka ei muutu. Sitd tiydennetdin aina tarvittaessa sopivalla tyokalupakin tyo-

kalulla (kuva 38).

Ydintarina

Ydinosaamispuu

Stooripuu

Storyboard

Tarina-aihiot

Digitaalinen media

Téélla Villa Ruotsissa on hyva olla. Meilld harraste-
taan pyordilyd, ratsastusta, vaeltamista ja geokétkdi-
lyd. Tunnemme alueen tarjoamat mahdollisuudet hy-
vin, ja jaamme tdman tiedon vieraidemme kanssa. Ar-
vostamme eettisyyttd ja ekologisuutta. Villa Ruotsin
intohimoissa yhdistyvit hyva ruoka, viini sekd paikal-
liset tuotteet. Vieraanamme sinulla on aina paikka il-
lallispdydédssdmme, josta on sitten hyva vetdytyéd yoksi
vierashuoneisiimme, joilla jokaisella on oma mielen-
kiintoinen tarinansa.

Villa-vahti Ruusa-Rusina toivottaa tervetulleiksi myos
1sdantiensd mukana matkustavat lemmikkivieraat.

Ydinosaamispuussa kuvataan Villa Ruotsin menes-
tystekijat. Sieltd 10ytyy yrityksen voimat; johtaminen,
talous, tavoitteet, visiot sekd operatiiviset tyokalut ja
keinot. Se on yksinkertainen ja havainnollistava tyo-
kalu, jonka avulla yrityksen strategia jalkautetaan or-
ganisaatioon sekd yhteistydkumppaneille sekd myos
muille asiakasryhmille.

Stooripuu on tarinankerronnan kehittimiseen seka
konkretisointiin tarkoitettu havainnollistamisvéiline,
jota tullaan kéayttdiméddn sisdltomarkkinoinnissa,
B2B-markkinoinnissa sekd henkiloston ja opiskeli-
joiden perehdyttdmisessd yhdistettynd tyokaluna yh-
dessid storyboardin kanssa.

Stooripuu l6ytyy niin Villa Ruotsin sosiaalisesta me-
diasta kuin Tabernan liitutaulultakin jossa tarinoihin
tai tarina-aihioihin péisee jokainen tutustumaan.

Osa tarinoista on ikivihreité, osa pudottaa lehtensi aina
kauden péditteeksi.

Tarina-aihiot ja niistd aina tapauskohtaisesti johdetut
tarinapolut 16ytyvét sosiaalisesta mediasta, jossa tu-
levat asiakkaat voivat niihin etukiteen tutustua ja
missd jo tarinapolun kulkeneet voivat elamyksiddn ja-
kaa ja kokea uudelleen.
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Kaikki tarina-aihiot ovat digitaalisesti ohjattuja, ja
niitd voi kulkea ja kokea niin virtuaalisessa todelli-
suudessa, kuin konkreettisesti paikan pailld. Virtuaa-
liset kasettiaihiot ovat tutkittavissa ja virtuaalisesti
koettavissa osoitteessa: http://www.webwigo.net/

Verkko- ja paikan- Paikannus- ja karttaohjelmina tullaan hyddynté-
maidn edelld mainittua http://webwigo.net/ sekd
http://xiit. dy.fi/gc/ sekd www.wikiloc.com Edelld
mainitut sovellutukset ovat erityisen merkityksellisid
geokatkoilijoille, vaeltajille, pyorailijoille seka ratsas-
tajille.

nustyokalut

Villa Ruotsista 10ytyy verkkotyokaluja tukevaa paikal-
lis- ja tietoteknistd tuntemusta, joka auttaa vieraita
hyodyntdmadn heti ensimmadisestd tunnista alkaen
verkkoteknologiaa. Meiltd 10ytyvit yleisimmat kortit,
sovellutukset ja applikaatiot GPS-paikantamiin ja dly-
puhelimiin.

Sisidltomarkki- Sisidltomarkkinoinnissaan Villa Ruotsi pyrkii tuotta-
maan tai vélittimdan harrastussegmentteihin kuulu-
ville heitd kulloinkin ajankohtaisesti ja tulevaa seson-
kia kiinnostavaa sisdltdd, kuten vinkkeji, neuvontaa,
tuotteeseen ja sen mahdollistamaan eldméntyyliin liit-
tyvid  mediajuttuja, videopdtkid, verkkosivus-
toja, blogeja, e-kirjoja, podcasteji®, markkinointikil-
pailuja, testejd, kyselyjd yms.

nointi

Sisdlto pyritddn saamaan yllattivimmaksi, viihdytté-
vammaksi tai hyodyllisemmaksi kuin mit4 alalla perin-
teisesti on totuttu. Toivomme ettd kohderyhmén edus-
tajat levittavét ja suosittelevat sitd keskinéisessé kans-
sakdymisessdan.

Palvelumuotoilu Villa Ruotsissa palvelumuotoilu on keskittynyt yksit-
tdisen fyysisen tuotteen ja sen kdyttdjdn tai kayttdja-
ryhmén viliseen suhteeseen. Geokitkoilijoille, pyorai-
lij6ille sekd vaeltajille luodaan tarinallistettuja digitaa-
lisesti ohjattuja reittejd, joita voi pelata myds virtuaali-
sesti. http://webwigo.net/

Pyrimme sosiaalista mediaa ja siini tapahtuvaa tari-
nankerrontaa hyddyntden vaikuttamaan niihin kon-
taktipisteisiin, joiden kautta palvelu koetaan, aistitaan
ja ndhdaan.

Kontaktipisteet voidaan jakaa neljdén luokkaan:

¢ Tilat; hotellihuoneet, asiakaspalvelutilat

8 Podcasting on tilauspohjaista aanitiedostojen julkaisua verkossa
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e Esineet; sisustus, harratus- ja vuokravélineistd

e Prosessit; asiakaspalvelu, nettitoiminnot,
tuotanto

o Thmiset; yrittdjat, opiskelijat, henkilosto (Saf-
fer 2007).

Sosiaalinen media  Villa Ruotsin blogia seké sosiaalista viestintiii varten
luodaan oma sovellutus, joka on ndin paremmin néin
palveluntuottajan hallinnassa. Sovellutus on yhdistet-
tdvissd muihin sosiaalisen median alustoihin, kuten Fa-
cebookin, Twitteriin sekd LinkedIn.

10 LOPPUYHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Nykypdivan ihmiset haluavat kuulla ja seurata edelleen tarinoita, tarinoiden
luonne ja esitystapa vain muuttuvat ajan myotd. Eldmystalouden ja sisdltomark-
kinoinnin my®té tarinan késite saa edelleen uusia ulottuvuuksia. Asiakkaat vaa-
tivat eldmyksid ja haluavat jakaa niitd sosiaalisessa mediassa. Markkinointi on
keskittynyt yhd enemmaén sisdltomarkkinointiin ja sosiaaliseen tarinankerron-

taan. Mikaéli yritys aikoo olla kilpailussa mukana, tima taito on hallittava.

Kyselytutkimuksen tulokset sekd teemahaastattelu tukivat hyvin toisiaan. Ne an-
toivat hyvin samansuuntaista tietoa ja péddosin vahvistivat sitd tietoa, johon
olimme aikaisemmin teoriataustaa laatiessamme perehtyneet. Yleisesti ottaen
kyselytutkimuksen osalta selvisi, ettd tarinankdyton kokonaisvaltaisia kéytto-
mahdollisuuksia tunnetaan ja hyddynnetddn hyvin véhén, ja yritykset ovat hyvin
erilaisissa vaiheissa tarinankerronnan hyddyntdmisessé ja tarinoiden arvon tun-

nistamisessa.

Yksi pienistd yllatyksistd meille oli tarinallistamisen kdyton vihdinen osuus var-
sinaisen strategiatyon yhteydessd. Kuitenkin poikkeuksetta kaikki asiantuntija-
lahteemme ja ldhdekirjallisuutemme tekijét pitdvit tarinankerrontaa ehdottoman
toimivana tapana jalkauttaa strategia, koska tarinat avaavat ja auttavat konkreti-
soimaan hankalia asioita, lisdksi ne sitouttavat ihan toisella tavalla kuin perintei-

set diaesitykset. Mielenkiintoista oli, ettd samaan aikaan tyotd tehdessdmme
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nousi julkisuuteen useampi yleisesti strategiatyotd kasittelevéd tutkimus, joissa
todettiin strategisen osaamisen olevan yrityksissd himmastyttdvan heikolla ta-

solla. Tama osaltaan selittdneekin tarinan kdyton vahdisyyttd strategiatyossa.

Kun tarinoiden on kerran todettu toimivan hyvin strategioiden jalkauttamisessa
ja yleisesti strategiaty0ssd, niin tdstd johtopddtoksend tarinallistamiselle ja sen
osaamiselle olisi selvisti tilausta yritysten strategisen osaamisen kehittimisessa.
Téssi olisi myos mahdollinen seuraava tutkimuskohde; koulutushalukkuus tari-
noiden hyddyntamiseen matkailu-, majoitus- ja ravitsemisalan yrityksissé ja sen

tarvekartoitus alueittain.

Toinen syy tarinoiden kdyton vahyydelle strategiatydssd on selvisti ennakkoluu-
lot. Tdma tuli selvésti ilmi sekd haastattelussa ettd kyselytutkimuksessa. Tarinat
mielletddn edelleen usein satujen kertomisena, ei varteenotettavana strategisena
tyokaluna. Lisdksi fiktion kdyttoon suhtauduttiin erittdin varauksella, kun taas

asiantuntijat jopa suosittelevat fiktion kayttoa.

Kallioméki (2016) totesi haastattelussa tarinallistamisen juurtuvan Suomeen jos-
tain syystd hyvin hitaasti muuhun maailmaan verrattuna. Vaikka seka haastatte-
lun, ettd kyselytutkimuksen mukaan asenne yritysmaailmassa on tarinallista-
mista kohtaan positiivinen, tutkimuksemme mukaan 75 % yrityksisti néki tari-
nallistamiseen liittyvan jonkinlaisia uhkatekijoitd, kuten liian suuret palvelulu-
paukset, briandin heikkeneminen, uskottavuuden kdrsiminen. Tama selittynee
osin edelleen osaamisen puutteella tarinoiden hyddyntdmisesséd, mutta toisaalta
tdssd on myds totuuden siemen. Tarinallistamisessa on oltava mukana satapro-
senttisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd tarinallistaminen kannattaa tehdé joko kun-
nolla tai ei ollenkaan. Siithen on sitouduttava, toteutus tehtdva kunnolla ja asiak-
kaiden palautetta kuunneltava. My0s sosiaalisessa mediassa jélkikéteen kerrot-
tuja tarinoita on kuunneltava herkélld korvalla, asiakkaiden ja yrityksen kerto-

mien tarinoiden on tuettava toisiaan.

Yhdeksi uhkatekijiksi kyselytutkimuksessa nousi yllitykseksemme tarinan tai
yrityksen persoonallistuminen tiettyyn henkil6on. Olimme ajatelleet persoonal-
listamista pelkéstddn positiiviselta kannalta ja vahvuutena Villa Ruotsin tarinal-

listamista ajatellen. Nyt tuli esiin, ettd se on myds mahdollinen heikkous. Itse
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joudumme my0s pohtimaan tétd, haluammeko olla aina tavoitettavissa. Yhteni
ratkaisukeinona tésséd on edelleen tarinallistamisen kautta dialogien avulla sisdin

rakentaa yritykselle pieni tiimi, johon persoonallistuminen kohdistetaan.

Eniten lisdarvoa tarinallistamisesta saatiin kyselyn mukaan asiakaskohtaami-
sissa ja palvelumuotoilussa. Tdma ei ollut ylldtys, silld ne tuntuvat olevan hel-
poimpia kohteita aloittaa tarinoiden hyddyntdminen. Myos Kallioméden (2016)
mukaan voidaan aloittaa hyvinkin pienilld tarinateoilla ja kokeilla kuinka ne toi-
mivat kdytdnndssd, kunhan toteutus tehdddn huolella. Teoriaosuuden myota
avautui myds sosiaalisen median ja sosiaalisen tarinankerronnan ulottuvuus ja
mahdollisuudet. Télt4 pohjalta 1ahdetdén rakentamaan myds Villa Ruotsin pal-
veluja ja markkinointia. Esimerkiksi geokétkoily- ja pyordilyreittejd tullaan
suunnittelemaan tarinallistamisen kautta, ja varsinkin geokétkoilyn osalta hyo-

dynnetddn my®os fiktiivisid elementteja.

Tulevaisuudessa digitalisaation ja dlytekniikan my6ta tarinallistamiselle avautuu
edelleen huikeita mahdollisuuksia. Jo nyt saimme paljon uusia ideoita ja ajatuk-
sia, ja alomme seurata jatkossa hyvin ldheisesti alan kehitystd. Tama tyo oli al-
kusysdys tarinankerronnan maailmaan josta emme halua palata. Tdmén tyon ta-

rina pddttyy, mutta Villa Ruotsin tarina alkaa.

11 POHDINTAA

Tama ty6 osoittautui haastavammaksi kuin alun perin osasimme arvioida. Aihe
on ajankohtainen ja mielenkiintoinen, mutta laaja ja vaikeasti rajattava. Lisdksi
tarinallistaminen on késitteend moniulotteinen, ja upposimmekin tarinamaail-
man syovereihin niin, ettd punainen lanka uhkasi hévitid tuon tuosta. Tyon ra-
jaaminen alun perin késitteleméén vain case-yrityksen kategoriaa, pienié ja kes-

kisuuria yrityksid olisi kenties ollut viisas ratkaisu.

Teoriataustan tydstaiminen osoittautui myds samasta syystd ongelmalliseksi. Ai-

heesta 10ytyy kotimaista ldhdekirjallisuutta vain muutama, mutta sitdkin uudem-



76

pia ja parempia. Ongelmana oli, ettd ndihin teoksiin oli jo tiivistetty erittdin hy-
vin ldhes kaikki ajankohtainen ja kéyttokelpoinen ulkomainen kirjallisuus ai-
heesta. Hyvid verkkoléhteitd 10ytyi kuitenkin lisdldhdeaineistoksi kohtuullisella
metsdstdmiselld. Lisdksi kddnnyimme rohkeasti alan johtavien asiantuntijoiden,
tarinallistaja Anne Kalliomien, strategiakouluttaja Mika Kamenskyn ja fysiolo-
giseen tunnereaktioiden mittaukseen perehtyneen Thomas Olssonin puoleen saa-

daksemme lisdvahvistusta teoriataustaamme.

Hienoinen pettymys oli, ettei aiheesta ole mydskéén saatavissa tieteellisid tutki-
mustuloksia, koska toistaiseksi tunnetta ja sen vaikutuksia ei ole pystytty luotet-
tavasti mittaamaan. Laboratorio-olosuhteissa on tehty fysiologisia mittauksia
tunnereaktioiden voimakkuudesta, mutta ne eivét olleet hyddyntamiskelpoisia

tassd tapauksessa.

Mielestimme olemme onnistuneemme tavoitteessamme tdman tyon. Saimme
muutamia hyvid kdytdnnon tyokaluja ja paljon pohdittavaa case-yritystimme
ajatellen. Yleiselld tasolla saimme itsellemme kattavan tietopankin siitd, miten
ja mihin tarinoita ja tarinallistamista voi ja kannattaa hyodyntda yrityksen stra-
tegiatyOssd, ja mitd kannattaa varoa. Majoitus-, matkailu- ja ravintola-alan opet-
tajina saimme myds bonuksena loistavaa materiaalia omaan opetukseemme laa-

jentuneena ndkokulmana strategiaty6hon ja varsinkin sisdltomarkkinointiin.
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10, Kuinka yrityhsessdnne seurataan tarinallistamisen vailkutuksia? =
& Bty o5ad Shisa

(2 Emme sewcaa lainkaan

O Sesrpdimine salunngisesti tal lapavskahisiceti

(0 Seisraamime sBEnnilhisest

11, MillE menetelmillsd tarinallistamisen tuomaa lisSarvoa tai hybbyl arvioidaan yrityhsessinne? =
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12, Mikili valitsitte vaihtoehdon “jokin muu” edellisesss kohdasss, kuvethas asia tai twiminto (1 kpl) tEss:

-4

13, Millaisia rishejs tarinallistamiseen mahdellisesti littyy, oman yrityksenne kannalta katsoen?

Paljon kitoksia arvokkazsta svustanne o) )




