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1 Johdanto

Tarinankerronta on jo kauan ollut ihmiselle luontainen tapa asioiden eteenpain kertomiseen.
Tarinoiden tuominen osaksi yrityksen markkinointia on tehokas tapa lisata viestinnan

kiinnostavuutta ja muista erottumista.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdaa keskeisimmat keinot ja kanavat, joilla yritykset
voivat lahted rakentamaan omaa digitaalista markkinointiaan tarinoiden avulla. Tyén
teoreettinen viitekehys koostuu digi- ja sisaltémarkkinoinnista seka tarinoiden muodoista,
kerrontatavoista ja keinoista, joilla tarinoita voi tuoda digitaaliseen muotoon.
Tutkimuksellisen osuuden pohjana kdytetaan yritysten kokemuksia tarinoiden tuomisesta
osaksi markkinointia. Tutkimus toteutettiin laadullisten haastatteluiden avulla.
Haastatteluiden kohteet ovat kantahamalaisia yrityksia, jotka ovat jo aiemmin hyddyntaneet

tarinallistamista omassa digimarkkinoinnissaan.

Tyon keskeinen tutkimuskysymys maaritelldan seuraavasti: Milla tavoilla yritykset voivat
hyodyntaa tarinoita digitaalisessa markkinoinnissa? Taman lisaksi on luotu lisakysymys:
Miten tarinoita voi tuoda visuaaliseen muotoon? Tarinallistetun digimarkkinoinnin
pohjimmaisia syita selvitetdaan kysymyksilla: Miksi tarinoita kannattaa hyodyntaa
markkinoinnissa? Millaisia positiivisia vaikutuksia markkinoinnin tarinallistamisesta on
yrityksen liiketoiminalle? Tydssa kasitellyt aiheet on rajattu ndiden tutkimuskysymysten

avulla vastaamaan haluttuihin kysymyksiin.

Opinnaytetyon tutkimuksen toiminnallisena tuotoksena syntyy tiivis opas, joka koostaa
digitaalisen markkinoinnin tarinallistamiseen soveltuvat kanavat ja niihin soveltuvat sisallot
erilaisten yritysten tueksi. Opas koostetaan tiiviiseen mutta kattavaan muotoon, jotta
kiireinenkin yrittaja ehtii saamaan kiinni sen ydintarkoituksesta. Opinnadytetyo6ta ja sen
tuotoksena syntyva tarinallistamisen opas on tydstetty Himeen ammattikorkeakoulun
HAMK Smart tutkimusyksikén VIKKE — Virtuaalinen kulttuurimatkailu Kanta-Hameessa -

hankkeelle.



2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hdmeen ammattikorkeakoulun HAMK Smart -
tutkimusyksikko, joka toimii soveltavan tutkimuksen ja kehityksen ymparistona erilaisille
lilketoiminnoille ja organisaatioille digitaalisuuden ja palvelujarjestelmien kehittyessa.
Tutkimusyksikon tehtdavana on luoda yhteisty6ssa verkostojensa kanssa kehitysaktiviteetteja
aluekehityksen tarpeisiin. Sen tavoitteena on palvella alueen elinkeinostrategiaa, lisata
kilpailukykya seka tehda konkreettisia kehityshankkeita, joilla on positiivista vaikutusta

alueen tyollisyyteen. (HAMK, n.d.)

Opinndytety6 on osana HAMK Smartin VIKKE - Virtuaalinen kulttuurimatkailu Kanta-
Hameessa -hanketta, jota rahoittaa Euroopan aluekehitysrahasto EAKR. Hankkeen tavoitteita
ovat alueen pk-yritysten ja palveluiden kehittaminen kulttuuriin liittyvien tarinoiden ja
visualisoinnin avulla. Tavoitteena on myds lisdtd Kanta-Hameen kohteiden nakyvyytta ja
houkuttelevuutta matkailijoille historiallisesti ja kulttuurillisesti kiinnostavien kohteiden
avulla. Lisaksi sen tarkoituksena on luoda virtuaalinen pelialusta, joka opastaa matkailijoita ja
lisaa samalla alueen tunnettuutta. Hanke on aloitettu elokuussa 2018 ja sen on maara

paattya kesakuussa 2021. (HAMK, n.d.)



3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa internetin ja digitaalisten tekniikoiden hyédyntamista ja
soveltamista perinteisen viestinnan kanssa yritysten markkinointitavoitteiden
saavuttamisessa. Se sisdltda erilaisten kanavien ja verkkoviestintatekniikoiden kayttoa ja
hallintaa, joiden kehittyessa valinnan kirjo erilaisten alustojen valilla kasvaa ja
monipuolistuu. Hyddynnettavissa ovat erilaiset verkkosivustot ja sosiaalisen median kanavat
mukaan lukien hakukoneoptimointi seka verkko- ja sdihkdpostimainonta. Naita erilaisia
tapoja ja tekniikoita hyddynnetaan haluttujen liiketoimintatavoitteiden saavuttamisessa.
Vaikka digitaalinen markkinointi on jatkuvassa kehityksessa se ei valttamatta riita yksindan
halutun tavoitteen saavuttamiseen. Taman vuoksi on edelleen suositeltavaa yhdistaa se
perinteisten tiedotusvalineiden, kuten painetun mainonnan kanssa. (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2016, s. 11)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi perustuu tiettyyn asiakkaaseen kohdistuvaan suunnitelmalliseen ja
tavoitteelliseen sisadllontuottamiseen. Se koostuu tarkoin valikoiduista sisalloista, kanavista ja
sisaltolajeista. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on profiloitua asiakkaan mahdolliseen
tarpeeseen, tavoittaa halutut kohderyhmat, parantaa asiakaskokemusta, herattaa
kiinnostusta seka avata uusia markkinoita. (Keronen, Tanni & Muranen, 2017, s. 30)
Sisaltomarkkinointi ei ole uusi keino markkinoinnin saralla. Sen historia ulottuu 1800-luvun
loppuun, jolloin syntyi yksi vanhimmista edelleen julkaistavista sisaltémarkkinoinnin
esimerkeistd: metsa- ja maatalouskoneita valmistavan John Deeren aikakauslehti The
Furrow. Lehden sisaltd keskittyy maanviljelyn uusimpiin innovaatioihin ja trendeihin
tavoitteenaan antaa lukijoille mahdollisuus tulla paremmiksi maanviljelijoiksi. The Furrow’n
menestyksekds tarina perustuu tarkoin kohdennettuun kohderyhmaan eli maanviljelijéihin,

joille tarjotaan heidan tarpeitaan palvelevaa ja hyodyllista sisadltéa. (Kubo, 2020)

Sisdltomarkkinointi on tavoitteellista toimintaa ja sen pdamaarana on johdattaa
potentiaaliset asiakkaat kuvan 1. mukaisesti kiinnostuksen heradttamisesta ostopolun
seuraavien vaiheiden kautta itse ostamiseen (Kubo, 2020). Asiakkaan ostopolku kuvastaa

prosessia, jonka vaiheiden kautta asiakkaasta voi tulla yrityksen tuotteen tai palvelun



uskollinen ostaja. Markkinoinnilla pyritadn vaikuttamaan ostopolun kaikkiin vaiheisiin, jotta

kuluttajalle syntyy luottamus yritysta kohtaan. (Markkinointiakatemia, n.d.)

Kuva 1. Asiakaspolku kosketuspisteesta toiseen (Komulainen 2018, s. 58).
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Asiakaspolun tarkoituksena on luoda kattava kokonaiskuva siita mita yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutuksessa tapahtuu (Komulainen 2018, s. 62). Asiakaspolku (Kuva 1) alkaa
asiakkaan havaitsemasta tarpeesta, mutta myds markkinoija voi arsykkeiden avulla
edesauttaa asiakasta tarpeen havaitsemisessa (Bergstom & Leppdnen 2018,
Organisaatioiden ostoprosessi -luku, toinen kappale). Erityisesti sosiaalisen median kanavat
ovat tehokkaita kuluttajien tarpeiden herattamisessa. Polun toisessa vaiheessa voidaan
vaikuttaa sisaltomarkkinoinnilla tarjoten kuluttajalle esimerkiksi vuorovaikutteisia
palvelusivustoja tai muiden asiakkaiden vertailuja tuotteista. Nadin pystytaan synnyttamaa
luottamusta tuotteeseen tai palveluun. Myds ostopolun viimeisissa vaiheissa pystytaan
vaikuttamaan sisallon tuotannolla muun muassa verkkosivujen tai verkkokaupan
luotettavuuden tuntuun seka sivustojen avoimuuteen ja lapindakyvyyteen. (Komulainen 2018,

s. 60)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Yrityksen sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettaminen on tarkeaa ja niiden on
pohjauduttava yrityksen liiketoimintastrategiaan. Asetettujen tavoitteiden ja niitd tukevien
mittarien avulla voidaan nahda vievatko sisallot yrityksen brandia oikeaan suuntaan.

(Vapamedia, 2018) Sisaltomarkkinoinnin mittaamiseen on olemassa lukuisia eri mittareita ja



mittaamisen tapoja. Mittareiden kdytdssa onkin huomioitava, etta jokaisella yritykselld on
omat tavoitteensa ja samat mittarit eivat valttamatta toimi kaikilla. Sen vuoksi on oleellista,
ettd mittareita [ahdetdan valitsemaan jokaisen yrityksen omaan strategiaan pohjautuen.

(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, s. 252)

Sisaltdmarkkinointia seuraavat mittarit voidaan jakaa kolmeen tasoon: sisdltdjen jakelu,
sisaltdjen kulutus ja liiketoiminnan mittarit (Rummukainen ym., 2019, s. 252). Jonna
Muurinen on esitellyt digimarkkinointia kasittelevassa blogissaan muutamia
sisaltomarkkinoinnin mittaamiseen soveltuvia tapoja. Han kertoo, etta sisallon
tavoitettavuudella mitataan sisaltojen nakyvyytta ja sivustoilla kdyneiden kavijoiden maaraa.
Tavoitettavuudesta voidaan selvittdda myos maantieteellista nakyvyytta eli mista sivuille ja
sisaltéjen pariin paadytaan. Kavijamaaria pystytaan tarkastelemaan esimerkiksi Google
Analytics -palvelun avulla. My6s monilta sosiaalisen median kanavilta [6ytyy nakyvyyden
mittaamiseen omaa analytiikkaansa. (Kuulu, n.d.) Tavoitettavuuden mittaamisen
ongelmakohdaksi muodostuu se, etta yksittdinen henkil6 voi kuluttaa aikaa samoilla sivuilla
useammalla eri laitteella, jolloin mitattava tulos ei ole taysin luotettava (Rummukainen ym.,

2019, s. 237).

Sisdltomarkkinoinnin kulutuksen mittarina voidaan kayttaa dataa, joka kertoo sisallon parissa
vietetysta ajasta ja katselukerroista eli sitoutuneisuudesta. Sitoutuneisuutta mittaamalla
pystytdan selvittamaan millaiset sisallot herattavat kiinnostusta kuluttajien parissa. Myos
sosiaalisen median julkaisujen jakojen maaralla pystytdan mittaamaan sisaltojen

kiinnostavuutta ja niiden synnyttdmaa huomiota. (Kuulu, n.d.)

Sisdltéjen synnyttdmaa yleista tunnetilaa eli sentimenttia voidaan mitata erilaisilla tyokaluilla
tekstin eli esimerkiksi julkaisun kommenttien perusteella. Selkein ja helpoin mittari on
kuitenkin konversioluvut, joilla nahdaan kuinka paljon sivuston kautta tehdaan kauppaa tai
muuta tavoitteen mukaista toimenpidetta. (Kuulu, n.d.) Konversiolla tarkoitetaan siis ennalta
maaritellyn toimenpiteen mittaamista. Konversioita on useita eri tyyppeja kuten osto,
ajanvaraus, yhteydenotto tai uutiskirjeen tilaus. Yritys voi asettaa omiin tavoitteisiinsa

sopivat konversiot, joiden mittaaminen tukee sen liiketoimintaa. (Folcan, n.d.)



3.3 Sisallontuotanto kanavat

Teoksessa Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut jaetaan sisaltomarkkinoinnissa hyddynnettavat
jakelukanavat kolmeen eri alaryhmaan: omat kanavat, puoliksi omat kanavat ja ostetut
kanavat. Omiin kanaviin lukeutuvat kanavat, joiden sisadltoon ja visuaaliseen ilmeeseen
sisallon tuottajat voivat paattaa ja vaikuttaa kokonaan itse. Ne ovat yrityksien tarkeimpia
kanavia ja ne koostuvat verkkosivuista tai verkkosivujen ja verkkokauppojen muodostamista
verkkokokonaisuuksista. Omissa kanavissa tarkeimpia seikkoja ovat niihin tuotetun sisallén
yhdistaminen teknisiin tyokaluihin. Pohjatydkaluina toimivat sisallonhallintajarjestelmat,
joille verkkosivut luodaan ja verkkokauppa-alustat, joilta l0ytyvat yrityksen myytavat
tuotteet. Kun kanavat on luotu, sisdltoja Iahdetdaan tehostamaan esimerkiksi mediamyynnin
tyokaluilla tai uutiskirjetyokaluilla, joiden kautta kuluttajia voidaan ohjailla omille sivuile.
Erilaiset automaatiojarjestelmat auttavat sisaltdjen jakamisessa nykyisille seka
potentiaalisille uusille asiakkaille ja analytiikka tyokalujen avulla voidaan seurata ja
hyodyntaa dataa esimerkiksi asiakkaiden kayttaytymisesta yrityksen sivuilla. Kun yrityksen
oma media on kunnossa, se ei ole taysin riippuvainen muista sisallén tuotanto kanavista.

(Rummukainen ym, 2019, ss. 206-210.)

Puoliksi omiin kanaviin kuuluvat sosiaalisen median kanavat (Rummukainen ym. 2019, 207).
Sosiaalinen media on ilmaisu, jolla viitataan erilaisiin verkkopalveluihin. Englannin kielesta
[6ytyy ilmaisu social media, josta on vakiintunut suomen kieleen termi some.
(Opetushallitus, n.d.) Sosiaalisessa mediassa tapahtuva somemarkkinointi on yksi tarkeimpia
sisalléon tuotannon osia, koska silla saadaan jaettua yrityksen sisaltoa oikein kohdennetuille
yleisoille. Sisallon tuottaja voi luoda jo valmiiseen kanavaan oman profiilin, johon tuottaa
omaa sisaltdéa. (Rummukainen ym. 2019, ss. 207,263.) Katleena Kortesuo madarittelee
kirjassaan sosiaalisen median olevan tietoverkossa yleisesti tarjolla olevien sovellusten ja
ohjelmien kayttda viestintdan, siten ettd kayttajat pystyvat jakamaan ja kommentoimaan
muiden sisdltoja. Tunnettuja kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter, Instagram ja
LinkedIn, jotka toimivat niin yritysten kuin yksitaisten henkildiden jakamisalustoina. Naille
edelld mainituille kanaville ominaisia piirteitd ovat henkil6kohtainen seina omille paivityksille
tai etusivu, joka kattaa kootusti aloituksia, sisaltda ja ulostuloja nahtavaksi muille saman

palvelun kayttdjille. (Kortesuo 2019, s. 20) Puoliksi omat kanavat eroavat omista kanavista



siten etta niissa sisallon tuottaja ei voi itse vaikuttaa kanavien muutoksiin ja kehitykseen

(Rummukainen ym. 2019, s. 206).

Ostetuilla kanavilla tarkoitetaan sitd, etta yrityksen brandi nakyy halutuilla kanavilla koska
siita on maksettu kanavaa yllapitavalle henkil6lle tai taholle. Nailla kanavilla on jo ennestaan
omaa sisaltod, joilla ne ovat kerdnneet oman yleisdnsa. Ostettuihin kanaviin kuuluvat niin
televisio, radio, hakukoneet ja display-mainonta kuin somevaikuttajien blogeissa tehdyt
yhteistyot. Ostettuja kanavia voidaan kayttda mainontaan, kun jollain kanavalla on jokin
tietty ja haluttu kohderyhma, joka sopii yrityksen omien tuotteiden tai palvelujen
markkinointiin. Toisaalta sita voidaan hyddyntaa myos ulkoistamaan omaa
sisaltomarkkinointia tai kayttaa tehokeinona oman sisallon tuotannon tueksi. (Rummukainen

ym. 2019, ss. 227-229)

Yrityksen somenakyvyytta kannattaa lahtea rakentamaan omiin tavoitteisiin sopivan
somekanavan kautta mutta perusoletuksena monilla ovat tilien luominen Facebookiin,
Twitteriin, Instagramiin tai LinkedIniin. Suosituksena on valita vahintaan yksi mutta
mielelladan kaksikin kanavaa nakyvyyden takaamiseksi. (Kortesuo 2019, s. 32) Edella
mainittujen somekanavien kuukausittaiset kayttajamaarat liikkuvat jopa miljardeissa.
Facebook raportoi kesdkuussa 2020 paivittaisia kayttajia olleen keskimaarin 1,79 miljardia ja
kuukausittaisia noin 2,7 miljardia. (Facebook, 2020) Twitterin toisen neljanneksen

paivittdisten kayttdjamaarien ilmoitettiin olleen 186 miljoonaa (Twitter, Inc. 2020).

3.4 Digiajan kaupallistamisen kaava

Minna Komulainen esittelee kirjassaan Menesty Digimarkkinoilla kaupallistamisen kaavan,
jonka lahtokohtana on asiakas. Kaava ARVO koostuu menestyksekkdan digimarkkinoinnin

onnistumiseen liittyvia tekijoista.

A=asiakkaan unelmat
R=resurssit
V=verkosto

O=ominaisuudet.



Asiakkaan unelmilla tarkoitetaan vastaamista niin nakyvien kuin piilevien unelmien
tayttamiseen. Kehittamalla tuotteen tai palvelun, jota asiakas ei entuudestaan tieda
tarvitsevansa ja yhdistamalla se hyvaan asiakaskokemukseen, ovat yrityksen brandilla hyvat
Iahtokohdat menestykseen. Resursseilla viitataan asiakkaan unelmien ymparille
muotoutuvaan liiketoimintalogiikkaan. Siina yhdistyvat palvelumuotoilu ja resurssien kaytto,
jotka yhdessa luovat ja toteuttavat arvon asiakkaalle. Verkostoilla puolestaan on hyvin
oleellinen merkitys digitaalisen ajan yritysten menestykselle. Verkostot lisdavat yrityksen
onnistumisen vauhtia ja voimaa yhdessa muiden toimijoiden ja asiakkaiden kanssa.
Viimeisimpana onnistumisen kaavassa ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, joiden arvoa
voidaan syventaa monenlaisin keinoin kuten brandin tarinalla, helpolla kaytettavyydella tai

erilaisilla eduilla. (Komulainen 2018, s. 16)

3.5 Lisatty todellisuus (AR)

Augmented reality eli lisatty todellisuus on suurimpia ja dlypuhelimien yleistymisen myota
entisestaan kasvavia teknologian trendeja. Sen avulla voidaan ndhda todellisuutta, johon on
lisatty digitaalisia elementteja. Nama digitaaliset elementit voivat olla taysin epatodellisia tai
satumaisia lisdyksia oikeaan todellisuuteen. AR teknologia kehittyy jatkuvasti, jonka vuoksi
lisatty todellisuus on helposti ja monin eri tavoin kayttadjien kaytettavissa. AR teknologiaa voi
hyodyntaa niin viihdykkeena kuin arkieldamaa helpottavana apuna lukemattomin eri tavoin.
Tunnetuimpia puhelin sovelluksia, jossa hydodynnetdan AR teknologiaa on vuonna 2016

julkaistu Pokemon Go. (The Franklin Institute, n.d.)

Lisattya todellisuutta on kaytetty myods VIKKE-hankkeen luomassa saman nimisessa
sovelluspilotissa VIKKE. Sovelluspilotti pohjautuu Kanta-Hameen alueen historiaan liittyviin
tarinoihin. Sen avulla tuodaan Kanta-Hameen kulttuurikohteita tutuksi digitaalisten
tarinoiden ja tehtdvien avulla pelin muodossa. Sovellus koostuu 14 paatarinasta, jotka
kasittelevat muun muassa sotahistoriaa, Sibeliusta ja keskiaikaa. Paatarinat sisaltavat
useampia lyhyempia tarinoita, jotka liittyvat saman aiheen teemaan. Tarinat ohjaavat
sovelluksen kayttajaa suorittamaan erilaisia tehtavia kohteissa, jotta sovelluksessa padsee
etenemaan. Suurin osa tehtavista on suoritettavissa kohteessa paikan paalla, mista loytyy

oikea vastaus annettuun tehtavaan. (Kerkola, 2020)



4 Tarinallisuus markkinoinnissa

Tarinoiden kertominen on ihmiselle niin luontainen tapa viestia, etta sita ei itse ymmarreta.
Jo lapsena ihmisen ajattelutapa on tarinamuotoinen ja se vahvistuu entisestdaan kuullessaan
lisdd ymparilla olevia tarinoita. (Rauhala & Vikstrém 2014, s. 55) Juhana Torkki (Torkki 2014,
s. 21) kuvailee tarinan olevan kaikkea, mika tuntuu jonkin asian yhteydessa merkitykselliselta
ja eteenpadin kertomisen arvoiselta. Hin maarittelee tarinan tehtavan olevan keino jakaa
merkityksid ihmiselta toiselle. Lisdksi han luo metaforan, jolla hdn kuvaa tarinoiden toimivan
merkitysten variaineena, joka antaa varit elaman mustavalkoiseen valokuvaan. Seka Torkki
(2014, s. 22) etta Rauhala ja Vikstrom (2014, s. 44) kertovat tarinoiden muodostumisen
synnysta samankaltaisesti: Tarinat ovat ihmisten keino tiivistaa, jasentaa ja suodattaa
tarkeimmat, merkityksellisimmiksi koetut hetket ja suurimmat tunteet. Torkki haluaa
kuitenkin lisata, etta tarinoiden vaikuttavuus ei synny pelkdstaan naista yksittaisista
merkityksellisista hetkista ja tunteista, vaan niiden yhteyksista ja syy-seuraus suhteista

toisiinsa.

4.1 Tarinat paremman asiakaskokemuksen luomisessa

Teoksessa Palvelumuotoilun bisneskirja avataan Forrester Researchin laatimaa aikajanaa
(kuva 2.) yritysten keskeisista kilpailukeinoista, jotka ovat muuttuneet merkittavasti
vuosikymmenien varrella. 1900-luvulla alkupuolella parjasivat yritykset, jotka pystyivat
tuotantotalouteen ja sarjatuotantoon. Tata seurasi ajanjakso, jossa parhaiten parjasivat
logistiikkaa, jakelukanavia ja halpaa tuotantoa hyodyntavat yritykset. Sen jalkeen alkoi
informaation aika, jossa huipulla olivat yritykset, jotka osasivat hyodyntaa
informaatiotekniikkaa oman toimintansa osana. Talla hetkella eletdan yritysten
nakokulmasta asiakkaiden aikakautta, jossa tarkeimpia kilpailukeinoja ovat

asiakaskokemukset. (Koivisto, Sdynadjakangas & Forsberg, 2019 5.21)
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Kuva 2. Yritysten keskeiset kilpailukeinot (Koivisto ym., 2019, s. 21).
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TEOLLISUUDEN
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Massatuotanto

tehokkuuden takana

Lisaantyneen asiakaslahtoisyyden ja asiakaskokemuksen merkitys yritysten liiketoiminnassa
ovat kasvattaneet palvelumuotoilun kysyntaa (Koivisto ym., 2019 s. 21). Palvelumuotoilulla
tarkoitetaan palveluiden kehittamista ja innovointia asiakaslahtoiseksi muotoilun
menetelmia apuna kayttden. Palveluiden ostamisen tulee olla asiakkaalle helppo mutta
samalla merkityksia ja elamyksia luova kokemus. (Kalliomaki, 2014, s. 46) Hyvan
asiakaskokemuksen luominen vaatii yritykselta asiakkaan laittamista etusijalle kaikessa
paatoksenteossa. Asiakkaiden tarpeet tulee tayttamisen lisdksi ylittaa, jotta saavutetaan

asiakasuskollisuus yrityksen ja kuluttajan valille. (Koivisto ym, 2019, s. 22)

Anne Kalliomaki kasittelee teoksessaan Tarinallistaminen tarinoiden hyddyntamista yritysten
palvelukokemuksen parantamisen keinona. Han vertaa tarinoita yrityksen strategian
punaiseksi langaksi, joka auttaa fokusoitumaan toimintaan ja tuomaan sita kautta asiakkaille
uudenlaisia palvelukokemubksia. Yrityksen tarinalahtoisella palvelumuotoilulla eli
tarinallistamisella tarkoitetaan kaytannossa palveluiden innovointia, suunnittelua seka
kehittamista tarinalahtoisesti. Han kertoo, etta yrityksen tarinallistaminen on aina
lilketoiminta-, arvo- ja asiakaslahtoista toimintaa. Tarinoiden avulla yritykselle luodaan

tarinallinen kehys, joka heijastelee arvoja, elamantyylia ja palvelulupauksia, joita asiakkaille
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ollaan tarjoamassa. Ndin ollen siita tulee merkittava osa yrityksen liiketoiminnan eri

toimintoja. (Kalliomaki, 2018, ss. 13—14)

Sisdltomarkkinointi on osa yrityksen palvelumuotoilua. Viestinnallda on merkitysta siihen,
milta yritys asiakkaan nakokulmasta nayttaa. Yritysten suunnitellulla viestinnalla ja
sisadltostrategialla luodaan vastaanottajan palvelemista. Hyvalla sisdaltomarkkinoinnilla
yrityksen viestinnasta voidaan esimerkiksi luoda tiedon ldhde, jota parhaimmassa
tapauksessa kukaan muu ei tarjoa. Nain siita tulee palvelua. (Kubo, 2020) Nyky&dan kuitenkin
kamppaillaan samojen asioiden kanssa kuin ennen kirjoitustaidon syntya: Siita miten tarina
saadaan vaikuttamaan kuulijaan siten ettd se herattda halun eteenpain kertomiseen. Tana
pdivana eteenpadin kertomisen tavat ovat muuttaneet muotoaan, joista esimerkkina

sosiaalisesta mediasta tuttu jakomahdollisuus. (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 292)

Sosiaalisen median ajalla yrityksen brandin muotoutumiseen vaikuttavat merkittavasti
yrityksen oman toimien lisdksi asiakkaiden kokemukset. Erilaiset sisdllontuotannon kanavat
luovat alustan asiakkaiden kokemuksien, kohtaamisten ja mielipiteiden jakamiseen. Tama on
mahdollistanut myos pienten yrityksen nakyvyyden nousun, silld enda muista erottuminen ei
ole niin riippuvaista rahasta kuin ennen. Rauhala ja Vikstrom vertaavatkin kuluttajaa
kuninkaaksi, jonka tarpeita ja toiveita on kumarrettava eli huomioitava enemman kuin
koskaan aiemmin, jotta yrityksen maine sailyy tai kehittyy. (Rauhala & Vikstrém, 2014, s.
206)

4.2 Tarina yrityksen strategisena valintana

Kalliomaki kasittelee kirjassaan yrityksen kokonaisvaltaista palvelumuotoilun
tarinallistamista eli kaiken sen toiminnan eri osa-alueiden kehittamista tarinallistamisen
keinojen avulla. Han kertoo palvelukokemuksen suunnittelun tarinaksi olevan yrityksen
strateginen valinta, jossa se siirtyy elamystalouden aikakauteen tavoitteenaan elamyksien
tuottaminen asiakkaille. (Kalliomaki, 2014, s. 54) Seuraavaksi esitelldan yrityksen
tarinallistamisen lahtokohdat ja tarinan l0ytamiseen ja luomiseen kehitetty menetelma, joka

tukee yrityksen strategisia osa-alueita kuten myds markkinointia.
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Yrityksen tarinallistamisessa hyddynnetdan draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan
keinoja, joiden tarkoituksena on luoda vertauskuvallinen tarinakehys, joka valittaa yrityksen
arvoja ja merkityksia. Perinteiseen draamaan kuuluvat alku, keskikohta ja loppu. Yrityksen
tarinallistamisen prosessi mukaileekin pitkalti draamallisen elokuvan tai ndytelman
kasikirjoituksen menetelmia, silla siind on pohdittava muun muassa ideaa, aihetta, tarinaa ja

juonta. (Kalliomaki, 2014, ss. 73—74)

Koko tarinallistamisen prosessin ydin piilee yrityksen identiteetissa. Yrityksen identiteetti
koostuu arvoista, visoista ja osaamisesta. Yrityksen identiteetti on muotoaan muuttava
elementti, joka kasvaa ja kehittyy yrityksen mukana. Kun yritysta lahdetdan tarinallistamaan
syntyy tarinaidentiteetti, joka valittaa yrityksen identiteettia tarinamuotoisesti ja ohjaa sen
tarinalahtoista kehitysta. Jotta yrityksen palveluista voidaan tehda elamyksia tarinoin,
tarvitaan tarinaidentiteetin lisdksi palveluymparisto, joka tukee tarinan kertomista. Tdman
jotka sijoittuvat aiemmin suunniteltuun palveluymparistoon. Kalliomaki on luonut yrityksen
tarinan suunnittelua varten Stooripuu menetelman, jonka avulla on mahdollista |6ytaa

yrityksen omat tarinallistamisen elementit. (Kalliomaki, 2018, ss. 77—80)

Kuva 3. Stooripuu menetelma tarinallistamisprosessin tukena (Kalliomaki, 2014, s. 80).

STOORIPUU™ Tarinaidentiteetti
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Menetelmadna Stooripuu auttaa yrityksen oman tarinaidentiteetin tunnistuksessa ja
hahmottelussa erilaisten vertauskuvien ja yhteyksien avulla. Eteneminen ldhtee juurista,
jotka kuvastavat yrityksen identiteettid, jota ilman ei tarinaa pysty luomaan. Juurissa tulee
pohtia, mika yrityksen toiminnassa on olennaisinta ja tarkeintda. Maan tasolla puun rungossa
ovat tuotteet, palvelut ja asiakas. Yrityksen tulee selvittda ja tuntea asiakkaansa. Oksistossa
ideoidaan ja tuodaan esille yrityksen elementteja, joista voisi kehittya tarinallisuutta
yrityksen palveluihin. Elementtien ideoimisessa voi apuvalineena kayttaa erilaisia
miellekarttoja ja ideointia tukevia kysymyksia: Millaisia teemoja yrityksen toiminnalla on?
Mista yrityksen nimi on lahtoisin? Millaisia tarinoita kumpuaa yrityksen historiasta? Millaiset

maut, varit tai symbolit voivat kuvastaa yritysta? (Kalliomaki, 2018, ss. 87—88)

Kalliomaen tyokalulla voidaan 16ytada yrityksen ydintarina. Rauhala ja Vikstrém haluavat
oikaista ajatusta, etta yrityksen tarina olisi sama asia kuin brandi. Yrityksen tarina on sita
mita loytyy yrityksen identiteetin ja brandin valilta. Kaikki uudet asiat, ideat ja viestit
synnyttavat Stooripuuhun lisda oksistoa, jotka tarvitsevat kasvaakseen puun juuria ja runkoa

eli yrityksen ydintarinaa. (Rauhala & Vikstréom, 2014, s. 188)

4.3 Tarinat markkinoinnin keinona

Markkinoinnissa on kysymys yrityksen maineen tai brandin kasvattamisesta, jotta kuluttajat
paatyisivat ostamaan tuotteen tai palvelun. Brandi on asiakkaan mielikuvia ja halua ostaa
kyseinen tuote tai palvelu ja se rakentuu asiakkaan omien kokemusta kautta. Asiakas ei siis
osta vain tuotetta tai palvelua vaan brandeja. Tdman vuoksi brandin merkitysta voidaan
tarkastella my0s tunteiden synnyttamisen nakdkulmasta. Asiakkaan vahva sitouttaminen
yritykseen perustuu erilaisten tunnetasojen kytkentoihin. Naita kytkentdja voidaan luoda

tarinan avulla. (Aaltonen & Heikkild, 2003, s. 85)

Myos kuluttajapsykologiaan erikoistunut tohtori Peter Noel Murray kertoo blogitekstissdan
tunteiden vaikutuksista kuluttajien ostopaatoksiin. Han viittaa tekstissaan neurotieteen
professori Antonio Damasion vaitteeseen, etta tunteet ovat valttamaton ainesosa kaikessa
paatoksen teossa. Damasion mukaan aiemmista kokemuksista syntyneet tunteet luovat

paatoksen teon tilanteisiin mielikuvia, jotka vaikuttavat lopulliseen paatékseen. Murray
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kayttaa tekstissaan esimerkkina tutkimuksia, jotka ovat osoittaneet, etta positiivisilla
tunteilla brandia kohtaan suurempi vaikutus kuluttajan asiakasuskollisuuteen ja
sitouttamiseen kuin luotettavuudella tai muilla brandin ominaisuuksilla. Tunteet ovat
paaasiallinen syy, jonka vuoksi kuluttajat suosivat joitakin tiettyja brandeja, vaikka saatavana
olisi vastaavia tuotteita tai palveluja myos muilta yrityksilta ja mahdollisesti halvemmalla

hinnalla. (Murray, 2013)

Tarinat toimivat mieltamisen vadlineind. Tarinan kertoja valitsee olennaiset ja mahdollisesti
my0s tarvitsemansa tarinaelementit ymparoivasta maailmasta ja punoo ne juonen avulla
yhteen. Tarinoiden tarkeimpia ominaisuuksia ovat asioiden yhdistaminen toisiinsa,
tapahtumien vélisten syy ja seuraus suhteiden selittaminen kuulijalle. (Aaltonen & Heikkila,
2003, ss. 147—148) Markkinoinnin tarinallistamisella tarkoitetaan kertomuksen kayttoa
viestin valittdmisessa. Sen tavoitteena on saada kuluttajissa heraamaan tunteita, jotka
johtavat heita ostopdatokseen. (Booker, 2019) Tarinakeskeinen markkinointi on oikein
kaytettyna tehokas keino saada asiakkaat samaistumaan tarinaan tai sen paahenkil66n ja
nakemaan itsensa sen kaltaisena. Tehokkaan ja houkuttelevan tarinamuotoisen
markkinoinnin toteuttamiseen on nykypaivana useita eri menetelmia ja kanavia, joista yritys
voi valita itselleen sopivat. Yrityksen brandin markkinoiminen tarinoita hyédyntden vaatii
markkinoinnilta omaperdisyytta ja ainutlaatuisuutta. Tarinakeskeista markkinointia tehdessa
on hyva pohtia muun muassa asiakkaan nakdkulmaa, viestin johdonmukaisuutta, asiakkaan

ongelmien ratkaisua, viestinnan aitoutta ja erottuvuutta. (Verkkoveistamo, 2018)

Kuluttajissa tarinoiden avulla herdtetyt tunteet auttavat ja tukevat yritysta monin tavoin
esimerkiksi muista erottumisessa. Yrityksen erottuminen onkin yksi tarkeimmista asioista
myynnin ja kilpailun kannalta. Suunnitelmallisella palvelukokemuksen tarinallistamisella
luodaan pohja, josta kumpuavia elementteja hyodyntamalld myynnin ja markkinoinnin

tukena edistetdan muun muassa seuraavia asioita:

- Erottuminen

- Asioiden yhteen linkittdminen ja merkitysten syveneminen
- Ostokynnyksen madaltaminen

- Palvelun parissa vietetyn ajan pidentyminen

- Aktivointi lisdostoksiin ja jalkimyynti
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- Elamyksellinen ostokokemus

- Sitouttaminen ja erilaisten kohderyhmien luominen

- Tuotteiden ja palvelun yhdistaminen kiinnostavalla tavalla
- Suosittelujen aktivointi ja eteenpain kertominen

- Luottamuksen rakentaminen tunteiden kautta

- Merkitysten ja inhimillisyyden kokemukset

Tarinoiden avulla markkinointiin luodaan tekijoitd, jotka rakentavat luottamussuhdetta

yrityksen ja kohderyhman valille. (Kalliomaki, 2014, s. 37)

4.4 Digitaaliset tarinat

Digitaalinen tarinankerronta on toimintaa, jossa tarinoita kerrotaan visuaalisesti,
verbaalisesti, auditiivisesti ja digitaalisesti. Se on modernia tapaa kertoa, jakaa ja tallettaa
tarinoita ja sisaltoja digitaalisen median avulla. Digitaalinen tarinankerronta yhdistaa
perinteisesti kerrotun tarinan digitaalisiin muotoihin kuten videoon, kuvaan ja daneen. Sen
tarkeimpia vahvuuksia onkin erilaisten viestintamuotojen yhdistaminen eri viestintakanaviin.

(Continiym., 2015, s. 6)

Sosiaalisessa mediassa, kuten muussakin elamassa tarinoita voi kertoa monin tavoin. Aiheet
voivat olla yrittajasta, yrityksestd, tuotteesta, palvelusta tai asiakkaasta. Tarinan voi kertoa
yksittaisessa julkaisussa, useissa julkaisukokonaisuuksissa tai tarinallistamalla koko yrityksen
markkinointiviestinnan. Pelkkien asiatyylisten kuvausten tai yksityiskohtaisten
ominaisuuksien kertomisen sijaan asiakkaille jaa paremmin mieleen tuotteista kerrotut

tarinat, hokemat tai vaikkapa laulut. (Virtanen, 2020, s. 55)

Sosiaalinen media, arjen digitalisoituminen ja visuaalinen tarinankerronta ovat hetkella
merkityksellisemmassa roolissa hyvan brandin ja markkinoinnin luomisessa kuin koskaan
aiemmin (Funkkis, 2020). Niissa yhdistyvat digitaalisen tarinankerronnan vélineet: kuvallinen
viestinta ja tarinnan kerronta, jotka yhdessa pystyvat vaikuttamaan ajattelutapaamme.
Ihmisen aivojen toiminnalla on tiivis yhteys nakdaistiin. Visuaalisuus antaa tietoa,

kokemuksia ja nakemyksia seka vaikuttaa samalla tunteisiin muovaten kokijansa
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ajattelutapaa. "Pohjimmiltaan visuaalinen tarinankerronta onkin tunteisiin vaikuttamista

visuaalisen median avulla”. (Aavikko, n.d.)

4.4.1 Digitaalisen visualisoinnin keinot

Digitaalisen ja kaiken muunkin markkinoinnin tulisi olla asiakaspalvelua. Taman vuoksi
yrityksen markkinointia suunnitellessa tulisi suunnitella tarkoin mitka kanavat palvelevat
parhaiten haluttuja sisdltoja, jotta viestinnan punainen lanka kanavien valilla ei katkea.

(Viskan, n.d.)

Verkkosivusto tai sosiaalisen median kanava, johon on panostettu visuaalisesti kiinnostaa
lukijaa enemman kuin pelkka teksti. Visuaalisuus on my6s yleisilme, jonka asiakas kohtaa
tulessaan yrityksen digitaalisiin kanaviin. Yhdistamalla visuaalisuus tarinan kerrontaan,
pystyy yritys viemaan viestidan tehokkaasti eteenpain. Esimerkiksi kuvien ja videoiden avulla
tarina tulee helpommin huomatuksi. Digitaalisen visualisoinnin keinoja ovat valokuvat,
grafiikka, ikonit, animoinnit, videot, erilaiset layoutit ja virtuaaliset pelit. Yrityksen tulisi valita
sellaiset visuaaliset elementit, jotka sopivat kaytettyihin kanaviin ja sen kohderyhmaan.

(Liana technologies, 2020)

Instagram on kanava, jossa tuotteita ja palveluita tuodaan esille kuvien tai lyhyiden
videoiden avulla. Valokuvat luovat mielikuvia ja toimivat viestien viejana. Valokuvia
kayttdessa markkinoinnin vdlineena on syytad miettia, mita kuvalla haetaan ja mita silla
halutaan viestia. Kuvia ottaessa huomiota tulee kiinnittaa vareihin, asetelmaan, rajaamiseen
ja symmetriaan. (Liana technologies, 2020) Esimerkiksi vuonna 1876 Pauligin perustaneen
Gustav Pauligin oli tarkoitus johdattaa ja inspiroida suomalaiset uusien makujen, kuten
kahvin pariin. Pauligin arvoihin kuuluu muun muassa uteliaisuus. Sen tehtavana on tarjota
kahvinystaville makuelamyksia ja merkityksellisid kahvihetkia. Nykydaan Paulig on mukana
useissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa (kuva 4.) ja viestii sita kautta

tuotteitaan ja arvojaan edelleen sen alkuperaisen tavoitteen mukaisesti. (Paulig, n.d.)
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Kuva 4. Pauligin Instagram (pauligfi, 2020).

Kun halutaan valittaa tietoa visuaalisesti, voi visualisoinnin keinona kayttaa infograafeja. Ne
kertovat ja valittavat tietoa eteenpadin kiinnostavalla mutta mielenkiintoisella tavalla.
Infograafin visuaalinen ilme helpottaa hahmottamaan ja sisdistamaan kerrottuja tilastoja tai
lukuja. Infograafeja kannattaa hyodyntaa yrityksen viestintdan omien verkkosivujen lisaksi

Facebookissa, LinkedInissa tai Twitterissa. (Liana technologies, 2020)

Tehokkaana tarinankerronnan muotona toimivat myos videot. Hyvin usein videoita ladataan
omille verkkosivuille tai YouTubeen. Erityisesti pitkat videot sopivat YouTube kanavaan
mutta mikali kyseessa on lyhyempi video tai lyhennetty versio voi videon julkaista lahes
missa tahansa kanavassa. (Muurinen, 2016) Hyva tarinaa kertova video koostuu
elementeistd, joita hyddynnetdan myos perinteisessa tarinankerronnassa: teema,
henkilohahmot, nakékulma, juoni, kadnne kohta, samaistuttavuus ja opetus. Digitaalisen
markkinoinnin kannalta on oleellista suunnitella myds videolle sopiva kesto. Fazerin Sinisen
mainosvideossa “Tarkeintad on rakkaus” (kuva 5.) kasitelldan padhenkilon elamaa perinteisen

draamankaaren mukaisesti. (Seppala, 2020)
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Kuva 5. Fazerin Sininen -mainos: Tarkeinta on rakkaus (Fazer Youtube, 2017).
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4.5 Tarinankerronta muotoja

Kreikkalainen filosofi Aristoteles maaritteli tarinoiden olevan suullisia tai kirjallisia
kertomuksia toteen perustuvista tai kuvitteellisista tapahtumista. Han esitti, etta tarina
koostuu kolmivaiheisesta rakenteesta, johon kuuluvat alku, keskikohta ja loppu. Tata
perinteista tarinan rakennetta hyodynnetaan vield nykypaivanakin. (Rauha & Vikstrom,
2014, s. 59) Klassinen tarinnankerronta etenee lineaarisesti mutta tarinoiden yleistyttya
verkossa on alkanut syntya enemman myds lineaaristen tarinoiden vastakohtia eli avoimia
tarinoita. Avoimella tarinalla tarkoitetaan yleison mahdollisuutta vaikuttaa tarinan kulkuun ja
sithen missa jarjestyksessa se sita seuraa. Mahdollisuus vaikuttaa toteutuu esimerkiksi silloin
kun lukijan on mahdollista klikkaamalla valita mitd haluaa lukea ja mihin siirtya seuraavaksi.
Talloin yrityksen, toimittajan tai muun sisallon tuottajan on tarkoin pohdittava mita
kanavassa, tehdyssa sisdllossa tai visuaalisessa ilmeessa ensi silmayksella nakyy, jotta sita
kiinnostutaan lukemaan tai kuuntelemaan tarkemmin. (Upola & Ahlroth 2018, Verkossa

uutinen loysi tarinat uudelleen -luku)
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Upola ja Ahlroth esittelevat kirjassaan esimerkkeja erilaisista verkon tarinamuodoista. He
kertovat, ettd verkonomaisella tarinalla tarkoitetaan tarinaa, joka hyddyntaa verkossa olevia
ominaisuuksia, kuten kohdeyleisén osallistamista tai eri verkon kerrontamuotojen kuten
kuvan, tekstin ja grafiikan yhdistelya eli multimediamaisuutta. Sosiaalisessa mediassa yritys
voi osallistamisella saada kayttdjat ideoimaan jotain uutta tai heiltd voidaan pyytaa
mielipiteitd ja kehitysideoita tulevista tai toivotuista sisalldistd. Osallistamista ja
mahdollisuutta vaikuttaa kdaytetaan myos erilaisissa videopeleissa, joissa tarina muotoutuu
pelaajan tekemien valintojen perusteella. Termi crossmedia taas kuvastaa
juttukokonaisuutta, jossa samaa tarinamaailmaa kerrotaan eri viestintakanavissa kuten
sosiaalisessa mediassa ja lehdissa. (Upola & Ahlroth 2018, Minitarina, multimedia ja muut

tarinalliset juttutyypit -luku)

Tarinankerronta on ihmiselle luontainen keino kommunikoida. Vaikka tarinan pohjimmainen
tarkoitus eli merkityksellisten asioiden eteenpdin kertominen sdilyy aina samana, on
kerrontatapoja kuitenkin erilaisia. Naita kerrontatapoja avaavat Filosofian tohtori Titi
Heikkila ja kauppatieteiden tohtori Mika Aaltonen teoksessaan Tarinoiden voima, joka
kasittelee tarinoiden hyddyntamista erilaisten organisaatioiden toiminnassa. He kertovat
tarinoiden kerrontamuodoista, joita on hyédynnetty erilaisten yritysten kehittamisessa.
Anekdooteiksi kutsutaan lyhyita kertomuksen tapaisia esityksia, joihin mukaan liittyy jokin
opetus. Faabelit ja metaforat toimivat vertaus- ja kielikuvina, kun yrityksen viestia ei haluta
valittaa suoraan tai sanallisesti. Ne toimivat esimerkiksi silloin kun halutaan ilmaista tietoa
yrityksen tavoitteista tai arvoista. Naiden lisdksi ovat arkkityypit eli hahmot, joita kdytetdan
lukuisissa tarinoissa. Ne kuvastavat kayttaytymisen muotoja, joihin kohde voi samaistua.

(Aaltonen & Heikkila, 2003, ss. 160-161)

Myos Torkki (2014, ss. 39-42) kertoo kirjassaan kolmesta yleisimmasta tarinoiden
arkkityypista. Ensimmainen on niin sanottu Tuhkimotarina, jossa tarinan paahenkilé nousee
ryysyista rikkauksiin. Toinen arkkityyppi viittaa asetelmaan, jossa pienempi ja huonommassa
asemassa oleva paihittaa ison pahan. Kolmas suosittu arkkityyppi perustuu yhteiskunnan
jarjestelmaa vastustavaan kapinalliseen henkil66n. Monet naista arkkityypeista ovat tuttuja

esimerkiksi elokuvista, yritystarinoista ja tunteisiin vetoavista mainoksista.
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5 Selvitys tarinallisuuden hyodyntamisesta

Opinndytetyon tavoitteena on selvittda keinoja ja tapoja hyodyntaa tarinoita digitaalisissa
markkinointikanavissa. Tyon tarkoituksena on laatia yrityksille suunnattu opas, joka antaa
tietoa markkinoinnin tarinallistamisen hyddyista ja siihen sopivista tavoista ja kanavista.
Oppaan tavoitteena on tarjota keskitetysti kattavaa tietoa markkinoinnin parantamiseen

tarinoiden avulla.

5.1 Haastattelut

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin haastattelua. Haastattelut tehtiin yrityksille, jotka
ovat hyddyntaneet liiketoiminnassaan tarinallistamista erilaisin keinoin. Haastattelun
kohteet ovat osallistuneet toimeksiantajan toteuttamaan VIKKE -hankkeeseen ja yhteys

heihin saatiin tyon toimeksiantajan kautta.

Opinndytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tavoitteena on tutkia
tarinallistamista yritysten liiketoiminnan, tarkemmin digitaalisen markkinoinnin apuna.
Tutkimusmenetelmaksi valikoitui haastattelut koska sen avulla voidaan saada vastauksia
kysymyksiin “miten” ja “miksi”. Haastattelut suoritettiin yksilhaastatteluina vallitseva
korona tilanne huomioiden Teams-palvelun vilitykselld. Haastatteluun valittavia henkil6ita
voidaan kutsua harkinnanvaraiseksi ndytteeksi, koska he ovat tarkoin valikoitua tiettyja
kriteereita tayttavia kohteita eli tassa tapauksessa tarinallistamista liiketoiminnassaan
hyodyntaneita kantahamalaisia yrityksia. Haastatteluiden tulokset voivat erota merkittavasti
toisistaan, silla vastaukset ovat yksil6llisid ja henkilokohtaisia. Nain ollen haastatteluista

saadut tulokset eivat voi edustaa kaikkia yrityksia. (Salomaki, 2018)

Haastattelukysymyksilla (Liite1) kerattya tietoa ja vastauksia hyddynnetdan yhdessa teorian
kanssa osana tyon tuotoksena syntyvaa yrityksille suunnattua tarinallistamisen opasta.
Vastauksien avulla on tarkoitus saada kokemuksien kautta tietoa, miten tarinallistaminen on

toiminut ja vaikuttanut haastattelujen kohteena olleiden yritysten toimintaan.

Haastattelut suoritettiin viikkojen 48-50 valisena aikana. Haastatteluihin osallistui kolmen

kantahamalaisen yrityksen edustajat ja lisaksi haastattelurunkoa kaytettiin tiivistetymmassa
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muodossa myds tyon toimeksiantajan haastatteluun. Haastattelun kohteina olevat yritykset
edustavat majoitus- ja matkailualaa, luonnonkosmetiikkatuotteiden myyntia ja
museotoimintaa. Haastattelurunko lahetettiin haastateltaville etukateen sahkopostilla.

Vastaukset nauhoitettiin litterointia varten.

5.1.1 Tarinat yrityksen toiminnassa

Haastattelut aloitettiin selvittamalla, kuinka pitkd kokemus haastateltavilla on tarinoiden
tuomisesta osaksi yrityksen liiketoimintaa. Haastatteluista ilmeni, etta kahdella kolmesta
haastateltavista tarinat ovat tulleet osaksi liiketoimintaa vasta myohemmin perustamisen
jalkeen. Yhdella haastateltavista tarinat ovat olleet mukana liiketoiminnassa ja
markkinoinnissa jo toiminnan aloittamisesta lahtien, alkuun ldhes tiedostamatta mutta
sittemmin tarkoituksellisemmalla ja tavoitteellisemmalla otteella. Jokainen haastateltava oli
kuitenkin tiedostanut tarinoiden tuomisen merkityksen jo pidemman aikaa. Osallistuneilla
yrityksilla on liiketoimintaideaan pohjautuvia tai siihen vahvasti liittyva liittyvia historiaan

viittaavia elementteja, jotka ovat antaneet suuntaa tarinallistamisen toteuttamiseen.

Kysyttaessa, miten haastateltavat ovat hyddyntaneet tarinoita lilkketoiminnassaan ja tukeeko
se sama tarinan teema kaikkia toiminannan osa-alueita, ilmeni etta tarinoita on hyédynnetty
monipuolisesti eri tavoin osana yritysten asiakaskohtaamisia, palveluja, tuotteita ja
markkinointia. Yhtalaista vastauksissa oli, etta kaikki olivat hyodyntaneet tarinoita palvelujen
tai tuotteiden markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuilla. Vastauksista ilmeni
myo0s, etta tarinoita on kaytetty asiakkaiden houkuttelemisen keinona, joka viittaa siihen,

ettd tarinoiden tuoman huomion merkitys ja sen vaikutus tiedostetaan.

Vastaajat olivat yhta mielta siita, etta tarinoiden tuomat hyodyt liiketoiminalle ovat vaikeasti
mitattava asia, silld on vaikea tietda mitka asiat tapahtuvat juuri tarinoiden avulla.
Markkinoinnin tarinallistamisen koettiin kuitenkin lisddvan yrityksen nakyvyytta positiivisesti.
Huomioita olivat muun muassa asiakkaiden suurempi kiinnostuneisuus yritysta ja sen
tuotteita kohtaan seka kansainvalistymista edistavat mahdollisuudet, joihin tarinoiden
tuominen osaksi markkinointia, on vaikuttanut positiivisesti. Yrityksen liiketoiminnan
tarinallistamisen koettiin myds auttavan sosiaalisen median suunnittelussa ja

rakentamisessa, silla selkeat raamit sisallon luomiselle ovat silloin jo valmiina.
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5.1.2 Kaytetyimmat kanavat

Vastauksista ilmeni, etta kaytetyimmat digimarkkinoinnissa hyddynnettavat kanavat omien
verkkosivujen lisdksi olivat Facebook ja Instagram. Omat verkkosivut koettiin tarkeimmaksi
perustaksi oman viestinnan digitaaliseen esille tuomiseen. Facebook on alustana useimmille
sosiaalisen median kanavista tuttu jo pidemmalta ajalta ja samalla myos aktiivisimmassa
kaytossa eri kanavista. MyOds vastaajien kesken Facebookin ajateltiin olevan paras ja
tehokkain sosiaalisen median markkinointikanava. Kokemukset sen tehokkuudesta
pohjautuivat Facebookin kayttajiin seka sen toimivuuteen ja kdytettavyyteen. Sen avulla
koettiin pystyvan tavoittamaan nykyisia seka uusia potentiaalisia asiakkaita ja liiketoiminnan
kannalta oikeanlaista kohderyhmaa. Alustana se soveltuu myos hyvin tiedon ja tapahtumien
valitykseen. Instagramin puolestaan koettiin soveltuvan erityyppiseen markkinointiin ja
nuoremman kohderyhman tavoitteluun kuin Facebook. Instagramin kayttda puolestaan
verrattiin haasteellisemmaksi, silla tekstin kaytto sielld on vahdisempaa. Instagramin
kayttotarkoitus on alun perinkin ollut kuvalliseen viestintaan painottuva, jonka vuoksi siella

panostetaan enemman kuviin ja videoihin tekstin sijaan.

Facebookin ja Instagramin kaytto yrityksen markkinointikdaytossa on perusteltua, kun
katsotaan Tilastokeskuksen marraskuussa 2020 julkaisemaa tutkimusta Vaeston tieto- ja
viestintatekniikan kadytto. Tutkimuksen tuloksissa (Taulukko 1) kerrotaan, ettd yleisimmin
kaytetty yhteisopalvelu, 58 prosentilla 16—89 vuotiaista, vuonna 2020 oli Facebook. Sita
seurasi 50 prosentin osuudella Whatsapp ja 39 prosentilla Instagram. Tutkimuksessa
kerrotaan myos, ettd nuoremmat ikdryhmat kayttavat Whatsappia ja Instagramia enemman
kuin Facebookia ja vanhemmissa ikdryhmissa tilanne on padinvastainen. (Tilastokeskus 2020)
Naihin tuloksiin verraten voidaan arvioida, etta haastateltavat yritykset ovat valinneet

markkinointikayttoon tarkoitetut kanavansa hyvin vaeston suosimiin alustoihin nahden.
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Taulukko 1. Seuratut yhteisdpalvelut 2020, %-osuus vadestosta (Tilastokeskus, 2020).

16-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v 75-89v Miehet Naiset Kaikki

Facebook 67 81 76 66 52 42 13 63 63 58

WhatsApp 78 72 58 56 44 27 6 46 53 50
Instagram 80 65 50 40 24 12 2 33 45 39
Snapchat T 26 5 6 2 0 0 13 16 14
Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 1 13
LinkedIn 8 25 21 20 10 3 1 15 1 13
TikTok 34 9 3 2 1 0 0 5 8 6
Jodel 25 13 2 0 0 0 0 4 7 5
Suomiz4 < 3 3 3 < 3 1 < 3 3
Joku muu 12 10 6 5 2 2 1 5 6 6

Selvitettdessa keinoja, joilla yritykset ovat lahteneet tuomaan tarinoita digitaaliseen
muotoon esille vahvimmin nousivat kuvien ja tekstin kaytt6. Kuvat ja teksti ovat helppo ja
yhdessa kaytettyna tehokas tapa kiinnittda huomiota. Videoiden teko ja kaytto
markkinoinnin keinona oli vastaajien kesken vahaista mutta samaan aikaan kaikilla
suunnitelmissa ja tavoitteena oleva julkaisumuoto. Erdilla vastaajista oli aloitteluvaihe
tuoreen YouTube kanavan kanssa, jota oli tarkoitus lahtea kehittdamaan tavoitteellisesti
yrityksen toiminnan esille tuomiseen. Kaikki vastaajat kertoivat olleensa VIKKE - hankkeen
puitteissa osana VIKKE sovelluspilotin kehittamistd, jolloin myos pelin kdytto
tarinnallistamisen keinona oli tuttua. Myos tyon toimeksiantajan haastattelussa esille
nousivat tekstin ja kuvien kaytto seka nakokulma siita, etta kun koko tarinallistamisen
prosessi on kayty lapi esimerkiksi hydédyntaen Stooripuu menetelmaa (Kuva 4) ovat
yritykseen suunnitellut tarinaelementit jo selvilld. Kun naita yksittdisia elementteja oppii
hyodyntamaan kaikessa toiminnassa, kulkee tarina aina mukana. Talloin jo esimerkiksi
yrityksen tarinaelementiksi valitun varin tai hahmon tuominen osaksi sosiaalisen median

julkaisuja on tarinan tuomista digitaaliseen muotoon.

Yhteisia huomioita tarinallistetun markkinoinnin kdytosta kaikkien osallistujien kesken olivat

julkaisujen saamien reagointimaarien kasvu niin tykkayksien kuin jakojen tai kommentoinnin
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muodossa. Vastaajat kertoivat kokeneensa tarinoita sisaltavien julkaisujen herattavan
enemman keskustelua, kysymyksia ja suoraa kiinnostusta aiheeseen verrattuna asiatyyliseen

faktaa kertoviin julkaisuihin.

5.1.3 Tavoitteet ja haasteet

Toistaiseksi yksikaan haastatteluun vastanneista yrityksista ei ollut asettanut tarinallistetulle
digimarkkinoinnille suoria liiketoiminnan kannalta strategisia tavoitteita, osin koska siihen ei
ole edes pyritty, osin taas siksi etta sen suhteen ollaan vasta niin alkuvaiheessa, joten

tavoitteita ei ole koettu tarpeelliseksi asettaa.

Haastattelun tuloksina ilmeni muutamia kokemuksien kautta havaittuja haasteita (Taulukko
2) tarinallistetun markkinoinnin toteuttamisessa, jotka liittyivat ajan kayttoon ja vastaajan
omiin resursseihin. Osalla vastanneista oman ajankayton ei koettu riittavan tarinamuotoisen
markkinoinnin ideointiin, suunnitteluun ja toteutukseen, jolloin markkinoinnin jatkuvuus ei
ole tasaista ja katkeamatonta. Yhtena keinona markkinoinnin jatkuvuuden toteuttamiseksi ja
sisaltéjen suunnittelun avuksi on ottaa apuvalineeksi sisaltokalenteri. Sisdltokalenterin avulla
sisaltéjen toteuttamisen ja suunnittelun voi eritella pienempiin helpommin hallittaviin osiin,
jolloin tyomaaraa voi jakaa ja suunnitella pidemmalle aikavalille. Sisaltokalenterin avulla
voidaan tehostaa markkinointiin kdytettyja resursseja ja ajankaytt6a. (Liana technologies,
2020) Haastattelussa ei tullut ilmi ovatko vastaajat tietoisia muun muassa Facebookin ja
Instagramin julkaisujen ajastuksia mahdollistavista toiminnoista. Ndita toimintoja
hyodyntamalla yksin tai yhdessa sisaltokalenterin kanssa voisi [6ytaa ratkaisuja

markkinoinnin jatkuvuuden helpottamiseksi.

Haasteeksi koettiin my0s se, miten tarinat saadaan pysymdaan aina mukana markkinoinnissa
ja kuinka niihin pystyttdan syventymaan entistda enemman, jotta historiaan liittyvat tarinat
olisivat viela enemman tarinamuotoisia. Tarinallistetun markkinoinnin toteuttamisessa
haasteelliseksi nostettiin esille lisdksi myos ylempien organisaatioiden tai eri tahojen

vaikutus siihen millaista nimia ja sanastoa saa kayttaa tai minka tyylista julkaisuja saa tehda.

Haastattelu paatettiin kysymalla osallistujilta mielipidetta siita, miksi tarinan tuominen

mukaan yrityksen toimintaan on tarkeda. Alla seuraa kysymykseen saatuja vastauksia.
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”Antaa se tuotteelle ja yritykselle vahan kuin oman sielun. Tietylla tapaa ilman sita tarinaa

tuntuu vahan hengettomalta.”

” - - Tarina tukee myds palveluiden markkinointia ja ylipdaataan koko yrityksen esille
tuomista. Kylldhan sitten, etta jos on joku tallainen tarina niin varmasti se jaa ihmisille
paremmin mieleen ja kiinnostaakin enemman kuin jotkut muut pelkat sellaiset faktat, joita
vaan esittelee ja kertoo - - ajattelisin etta se herattaa ihmisten tunteita, silla lailla enemman

ja sita kautta jaa paremmin mieleen.”

”Se on ainakin nyt sen takia tarkeeta etta se kiinnostaa niita ihmisid, se kiinnostaa monen
ikaisia ihmisia - - tarina, sehan on paivan sana. Mun mielesta kaikessa nyt pitais pyrkia
semmoseen tarinaan meilldkin ja sen tarinan nostamiseen koska se kuitenkin houkuttelee

lukijoita ja kavijoita.”

Esitettdessa sama kysymys tyon toimeksiantajalle oli vastaus samassa linjassa
haastateltavien yritysten kanssa: “Tarinoiden tuominen mukaan yrityksien toimintaan on
tarkeaa siksi etta sen avulla saadaan nakyvyytta ja pystytadan tuomaan erilaisia asioita esille.
Perinteita seka alueen ja yrityksen historiaa pystytdaan kertomaan mielenkiintoisesti ja
houkuttelevasti tarinan avulla. Yritykset, jotka hyodyntavat tarinaa liiketoiminnassaan

herattavat mielenkiintoa ja halua tietda yrityksestd enemman.”

Taulukko 2. Haastattelujen pohjalta esille nousseet hyodyt ja haasteet tarinoiden tuomisesta

yrityksen toimintaan ja markkinointiin. (Oma taulukko, 2021).

Hyodyt Haasteet
Ndakyvyyden lisddntyminen Resurssit
Tunteiden herdttdminen Ajan kaytto
Mieleen painuvuus Jatkuvuus
Kiinnostuksen herdttdminen Muiden tahojen vaikutukset julkaisuihin
Houkuttelevuus Tarinomuotoisen sisallon luominen
Asioiden esille tuominen uusin keinoin
Yrityksen ja tuatteen merkityksen syveneminen
Tukee markkinointia jo yrityksen esille tuomista




26

5.2 Opas tarinallistamiseen

Opinnaytetyon toimeksiantajan toiveena on saada tyon tuotoksena syntyva yrittdjille
suunnattu opas, joka koostaa tiivistetysti digitaalisen markkinoinnin tarinallistamisen
kulmakivet. Opas toteutetaan sahkoisessa muodossa, jotta se saadaan helposti jaettua
HAMK Smartin hankkeiden sivuille, sosiaalisen median kanaviin seka osana yrityksille

Iahtevia uutiskirjeita.

Oppaan sisaltd koostuu lyhyista tekstiosioista ja lukijaansa herattelevista kysymyksista.
Oppaan tarkoituksen ei ole antaa suoria vastauksia vaan herattaa lukijassa ajattelemisen
aihetta ja kertoa vinkkeja, siitd miten tarinoita voi lahted tuomaan osaksi markkinointia.
Oppaan ideoinnissa lahdettiin liikkeelle pohtimalla aihekokonaisuuksia, joita liittyy
digitaalisen markkinoinnin tarinallistamiseen. Oppaasta oli tarkoitus tulla lyhyt ja tiivis, joten
sen lopullisessa muodossa yksi sivu kasitteli yhta aihealuetta. Aihealueita syntyi yhteensa

nelja.

Ensimmainen sivu kertoo digitaalisen markkinoinnin tarinallistamisesta yleisesti ja siitd mita
hyotyja siita on yrityksen nakyvyydelle ja liiketoiminalle. Hyodyt haluttiin sijoittaa jo alkuun,
jotta yrittdja ymmartaisi heti oppaaseen tutustuessaan, miksi tarinallistettu digimarkkinointi
kannattaa. Seuraavalla sivulla perehdytdan Anne Kalliomaen kehittamaan tarinallistamisen
prosessiin Stooripuu menetelman avulla. Menetelma on tehokas tapa lahtea etsimaan
yrityksen omaa tarinaidentiteettia, silla se laittaa pohtimaan yrityksen syvimpidkin
ominaisuuksia apukysymysten avulla. Kolmas sivu kasittelee yrityksen markkinointikanavia.
Se esittelee eri kanavamuotoja ja niiden ominaisuuksia. Sivun on tarkoitus kannustaa
yrittdjaa pohtimaan kanavat, jotka palvelevat parhaiten yritysta ja sen kohderyhmaa, joka on
mahdollisesti jo tunnistettu esimerkiksi Stooripuu menetelman tai muun asiakasanalyysin
avulla. Neljas sivu on jatkumoa edellisesta. Sen tarkoituksena on kasitella erilaisia keinoja ja

tapoja tuoda tarinoita digitaaliseen muotoon ja esitellad niihin muotoihin sopivat kanavat.

Oppaan visuaalisessa ilmeessa on kirkkaita vareja, tekstida, muotoja ja hahmoja. Visuaalisen

ilmeen halutaan toimivan kiinnostusta herattavana tekijana.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa miten yritykset voivat hyodyntaa tarinoita
osana digitaalista markkinointiaan. Tarinallistaminen markkinoinnin keinona ei ollut tyén
tekijalle entuudestaan tuttu aihealue. Tyon teoriaosuudessa kasiteltdvien aiheiden ja
toiminallisen osuuden haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta tarinoiden tuominen
osaksi yrityksen markkinointia on kannattava ja hyodyllinen tapa lisata yrityksen nakyvyytta,
kiinnostavuutta ja asiakkaiden sitouttamista yritykseen. Tydsta saatujen tulosten perusteella
voidaan myods paatelld, etta tehokas tarinallistetun markkinoinnin toteuttaminen vaatii

pohjalle selkeda suunnittelua seka sitoutumista markkinointiin ja sisallon tuottamiseen.

Sisaltomarkkinointi on tiettyyn kohderyhmaan kohdistuvaa suunnitelmallista ja
tavoitteellista sisallon tuottamista. Sisaltdmarkkinoinnin perimmaisia tavoitteita on
asiakkaan tarpeeseen vastaaminen, asiakaskokemuksen parantaminen ja kiinnostuksen
herattaminen. Jotta tarinoita voidaan tuoda digimarkkinoinnin tueksi, on yrityksen
tunnettava kohderyhmansa ja kdytettava sisaltojen jakamiseen kohderyhmaansa palvelevia
kanavia. Tarinoiden avulla sisaltomarkkinointi pystyy herattamaan kuluttajissa tunteita, jotka

auttavat ja tukevat yritysta esimerkiksi muista erottumisessa.

Opinndytetyon alussa esitetyt tutkimuskysymykset rajasivat tyon lopulliseen muotoonsa.
Tyo6ssa kasiteltdvien aiheiden on tarkoitus vastata kysymyksiin, jotka olivat seuraavat:
o Milla tavoilla yritykset voivat hyddyntaa tarinoita digitaalisessa markkinoinnissa?
e Miten tarinoita voi tuoda visuaaliseen muotoon?
e Miksi tarinoita kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa?
e Millaisia positiivisia vaikutuksia markkinoinnin tarinallistamisesta on yrityksen

liiketoiminalle?

Opinndytetyon teoriaosuudessa tarkasteltavia aiheita ovat digitaalinen markkinointi ja
sisdlldntuotanto seka yrityksen markkinoinnin tarinallistaminen ja tarinoiden digitaaliset
muodot. Tyon teoriaosuus laadittiin tutustumalla laajasti erilaisiin verkkoldhteisiin ja aiheisiin
liittyvaan kirjallisuuteen. Digitaaliseen markkinointiin ja sisdllon tuotantoon liittyvia lahteita
I6ytyi kattavasti. Tarinoiden tuomisesta digitaaliseen markkinointiin ei [6ytynyt yhta laajasti

lahdeaineistoa mutta tarinoiden kaytosta yrityksen kokonaisvaltaisena tyokaluna on
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olemassa kirjallisuutta ja verkkoldhteita, joiden avulla pystyi tutustumaan aiheeseen
tarkemmin. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tehtiin haastatteluja, joiden avulla
haluttiin kaytannon kokemusten kautta kerata tietoa, joilla voisi vastata tyon

tutkimuskysymyksiin.

Tyon toiminnallisena tuotoksena syntyi tiivis koostava opas, joka antaa vinkkeja yrityksen
tarinamuotoisen digimarkkinoinnin toteuttamiseen. Markkinointi on vain yksi yrityksen
strategisista toimista ja jos tarinoista haluaa kokonaisvaltaisempaa hyotya, on hyva pohtia,

miten tarinat saa nakyvaksi yrityksen muillakin lilketoiminnan osa-alueilla.
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Liite 1: Haastattelurunko

1. Milloin ja miten yrityksenne/tahonne on aloittanut hyédyntamaan
tarinallistamista osana liiketoimintaa?

2. Milla tavoilla olette hyddyntaneet palvelumuotoilun tarinallistamista
liilketoiminnassanne? Tukeeko sama teema brandia, palveluja, tuotteita ja
markkinointia?

3. Millaista hyotya toiminnan, palvelujen ja markkinoinnin tarinallistamisella on
ollut yrityksenne/tahonne nakyvyydelle ja liiketoiminnalle?

4. Milla perustein paadyitte kdayttamiinne digitaalisiin markkinointikanaviin?

Koetteko joidenkin kanavien soveltuvan paremmin tarinallistavaan
digimarkkinointiin kuin toisten ja miksi?

5. Milld keinoilla olette lahteneet tuomaan yrityksenne/tahonne tarinallistavaa
markkinointiviestintaa digitaaliseen muotoon? (esim. kuvat, videot, dani, teksti,
pelit) Miksi juuri niilld keinoilla?

6. Millaisia huomioita olette tehneet kaytettyanne tarinalllistettua markkinointia?
Herattavatkd ne enemman kiinnostusta, keskustelua tai muuta reagointia?

7. Millaisia tavoitteita olette asettaneet tarinallistetulle markkinoinnille? Koetteko
tavoitteiden tayttyneen?

8. Miillaisia haasteita olette kohdanneet markkinoinnin tarinallistamisessa?

9. Miiksi tarinan tuominen mukaan yrityksen toimintaan on tarkeaa?
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Liite 2: Aineistohallintasuunnitelma

Opinndytetyon aikana keratdaan haastatteluaineistoa Kanta-Hamaldisilta yrityksilta. Haastattelut
keratdaan ottamalla yhteytta haastateltaviin sdhkopostitse ja haastattelut suoritetaan Microsoft

Teams palvelun valitykselld. Haastattelut nauhoitetaan puhelimella aineiston kasittelya varten.
- Haastattelujen nauhoitukset sdilytetdaan puhelimen muistissa.
- Haastatteluissa ei kerata tai kasitella arkaluontoisia henkilotietoja.

- Haastatteluiden nauhoitukset havitetaan puhelimen muistista opinndytetyon

valmistuttua.
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Liite 3: Saatekirje

Olen opinnaytetyota kirjoittava tradenomiopiskelija Hdmeen ammattikorkeakoulusta. Teen
opinnaytetyotani HAMK Smart tutkimusyksikolle osana VIKKE Virtuaalinen kulttuurimatkailu Kanta-
Hameessa hanketta. Opinndytetyoni aiheeni kasittelee digitaalisen markkinoinnin tarinallistamista.

Tiedustelin mahdollisuutta lyhyeeseen haastatteluun opinnaytetyota varten. Haastattelu voidaan suorittaa
puhelimitse, virtuaalisesti etdna esim. Teams valityksella tai sovitussa paikassa vallitseva koronatilanne
huomioiden. Haastatteluiden tuloksia hyddynnetddn opinnaytetydssa seka tyon tuotoksena syntyvassa
lyhyessa oppaassa. Opinndytetyo tullaan julkaisemaan joko ammattikorkeakoulujen opinnaytetietokantaan
Theseukseen tai HAMKin omaan sahkoéiseen arkistoon.

Tyo6ni teoriaosuudessa kasitelldan mm. sisdltomarkkinointia, tarinallisuutta ja digitaalisten tarinoiden eri
muotoja. Opinndytetyon tuotoksena syntyy lyhyt ja ytimekas yrityksille tarkoitettu opas, joka koostaa
digitaalisen markkinoinnin tarinallistamisen hyodyt, siihen sopivat kanavat seka tavat. Toimeksiantajani
yhteyshenkilona toimiva Heidi Kerkola kertoi tyoni alkuvaiheessa, etta teihin voisi olla yhteydess3, silla
olette hyddyntaneet tarinallistamista osana liiketoimintaanne.

Toiveena olisi saada kaikki haastattelut tehtya 10.12.2020 mennessa. Toivottavasti haastattelu onnistuul!

Alla kysymykset, joista haluaisin keskustella haastattelun aikana:

1. Milloin ja miten yrityksenne/tahonne on aloittanut hyddyntdmddn tarinallistamista osana liiketoimintaansa?

2. Milld tavoilla olette hyddyntdneet palvelumuotoilun tarinallistamista liiketoiminnassanne? Tukeeko sama tarina bréndid,
palveluja, tuotteita ja markkinointia?

3. Millaista hyétyd toiminnan, palvelujen ja markkinoinnin tarinallistamisella on ollut yrityksenne/tahonne néikyvyydelle ja
liiketoiminnalle?

4. Millé perustein pdddyitte kdyttdmiinne digitaalisiin markkinointikanaviin? Koetteko joidenkin kanavien soveltuvan paremmin
tarinallistavaan digimarkkinointiin kuin toisten ja miksi?

5. Millé keinoilla olette ldhteneet tuomaan yrityksenne/tahonne tarinallistavaa markkinointiviestintdd digitaaliseen muotoon?
(esim. kuvat, videot, ddni, teksti, pelit) Miksi juuri niilld keinoilla?

6. Millaisia huomioita olette tehneet kéytettydnne tarinalllistettua markkinointia? Herdttdvitké ne enemmdn kiinnostusta,
keskustelua tai muuta reagointia?

7. Millaisia tavoitteita olette asettaneet tarinallistetulle markkinoinnille? Koetteko tavoitteiden tdyttyneen?
8. Millaisia haasteita olette kohdanneet markkinoinnin tarinallistamisessa?

9. Miksi tarinan tuominen mukaan yrityksen toimintaan on tdrkedé?

Ystavallisin terveisin

Katariina Pitkamaki
Opiskelija, Liiketalous
HAMK
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Liite 4: Opas digitaalisen markkinoinnin tarinallistamiseen

TARINOIDEN TUOMINEN
DIGITAALISEEN MARKKINOINTIIN

Yrityksen kokonaisvaltainen tarinallistaminen tarkoittaa kaiken sen toiminnan
kehittamista tarinallistamisen keinojen avulla. Palvelukokemuksen suunnittelu
tarinaksi on strateginen valinta, jossa yrityksen tavoitteena on elamyksien
tuottaminen asiakkaille. Tarinallistaminen on kokonaisvaltainen prosessi, jonka
yhtena osa-alueena on yrityksen markkinointi. Tama opas kasittelee tarinoiden
tuomista digitaalisiin markkinointikanaviin.

Tarinallistettu
digimarkkinointi vaatii:

1.Suunnitellun tarinakehyksen ja
tarinelementteja

2.Kohderyhman tunnistamisen ja
markkinointikanat

3.Keinoja tuoda tarinat digitaalisiksi

Hyodtyja joita yritys saa
tuomalla tarinallisuutta
markkinointiin

Nakyvyyden lisadantyminen
Asiakkaiden tunteiden herattdminen ja
mieleenpainuvuus

Houkuttelevuuden luominen

Asioiden esille tuominen uusin keinoin
Asiakkaan parempi sitoutuminen
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Aloita suunnittelemalla yrityksen
tarina

Kun yrityksen tarinallista kehysta
|ahdetaan luomaan on tiedettava yrityksen
identiteetti. Tarinallistamisprosessissa
syntyy tarinaidentiteetti,joka valittaa
yrityksen identiteettia tarinamuotoisesti.

Yrityksen identiteetti =
Arvot + Visot + osaaminen

Yrityksen tarinaidentiteettid voi lahtea
tunnistamaan ja hahmottamaan Anne
Kalliomaen Stooripuu menetelman avulla,
jossa hyddynnetaan erilaisia vertauskuvia
ja yhteyksia. Puun juuret kuvastavat
yrityksen identiteettia, runko tuotteita,
palveluja seka asiakasta ja oksisto erilaisia
elementteja ja tarinakasikirjoituksia, joilla
kuvataan ja kerrotaan yrityksesta.

Yrityksen tarinallistaminen on
liiketoiminta-, arvo- ja asiakaslahtdista

Stooripuun vaiheita voi toimintaa. Tarinallistamisella
pohtia apukysymysten yritykselle luodaan tarinallinen kehys,
SlER joka valittyy kaikissa sen
A} liiketoiminnan osa-alueissa.

Juuret = identiteetti Runko = Asiaakkan Oksisto =
tunnistaminen tarinaelementit

Palvelun ydin SL{kUPUO“ Mita teemoja yrityksella on?

Arvot lka

Pallveluymparlst.o KOUIUtU_S Onko yrityksella hahmoja?

Yrityksen historia Ammatti

Palvelukokemus Harrastukset

Mita vertauskuvia/ symboleja
yrityksella voisi olla?

Ominaisuudet, Arvot
Millaista tunnelmaa yritys
valittaa?
Miten muutamme asiakkaan
elamaa?

Millaista musiikkia
kuuntelee? Mitka varit, maut tai kuvat
Mista ostaa vaatteet? liittyvat yrityksen toimintaan?
Mita tekee lomalla?
Mista ei pida?




Seuraavaksi valitse kanavat, joilla

haluat kertoa tarinoita

Omat kanavat
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Pohdi mista kanavista
tavoitat oman kohderyhmasi

parhaiten
ol
AL

Yrityksen tarkeimpia kanavia ovat sen omat verkkosivut. Verkkosivuille tuotettua
sisaltéa on tarkeaa yhdistaa erilaisiin teknisiin tydkaluihin. Tydkalujen avulla
voidaan sisaltéa kohdistaa nykyisille seka uusille potentiaaliselle asiakkaille ja ohjata
heita yrityksen sivuille. Analytiikan avulla yritys voi seurata asiakkaiden
kayttaytymista verkkosivuilla. Kun omat verkkosivut ovat kunnossa, yritys ei ole

taysin riippuvainen muista kanavista.

Instagram Twitter

Facebook

TikTok

YouTube
Snapchat

Pinterest

Linkedin

Ostetut kanavat
0 Ostetut kanavat ovat kanavia, joissa
nakyvyydesta on maksettu sen

yllapitajalle. Ostettuja kanavia voivat olla

mm. televisio, radio, hakukoneet tai
jonkun muun kuin yrityksen blogi.

Menestyksekkaan
digimarkkinoinnin
onnistumiseen liittyvat
tekijat lIoytyvat kaavasta
A+R+V+0

Puoliksi omat kanavat

Yrityksen puoliksi omia kanavia ovat
sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen 9
median alustoilla yritys pystyy luomaan

jo valmiiseen kanavaan oman profiilin ja
jakamaan sisaltoja oikein kohdennetulle
yleisdlle.

Somenakyvyyden
takaamiseksi kannattaa
valita vahintaan yksi mutta
mielellaan kaksikin
somekanavaa!
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Ominaisuudet .
(tuotteen tai Resurssit

palvelun)

Verkostot
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Kun tarinat on suunniteltu ja kanavat

valittu, pohdi missa muodossa haluat Digitaalisen
tuoda tarinat digitaalisiksi. tarinankerronnan tapoja eri
kanavissa

Sisallontuotantokanavilla arjen

digitalisoitumisella ja visuaalisella Verkkosivut ~ Facebook
tarinankerronnalla on merkityksellinen rooli Kuvat Instagram Pinterest
hyvédn brandin ja markkinoinnin luomisessa. j Twitter Linkedin

L . . . o e % Snapchat
Niissa yhdistyvat kuvallinen viestinta ja oy 51 NAPENa
tarinan kerronta, jotka yhdessa pystyvat »A
vaikuttamaan ajattelutapaamme. =

e e . . Verkkosivut YouTube Videot
Yhdistamalla visualisuus tarinankerrontaan, |
. i o ) o . nstagram Facebook
pystyy yritys viemadan viestidan tehokkaasti Twitter Linkedin
eteenpadi. Visuaalisuus antaa kokemuksia, Snapchat TikTok
nakemyksia ja vaikuttaa tunteisiin.

e . o o Grafiikka , ,
Digitaalisen visualisoinnin keinoja ovat Verkkosivut  LinkedIn
valokuvat, grafiikka, videot, animaatiot, /\/II Twitter Facebook
layoutit ja virtuaaliset pelit. i

Verkkosivut Twitter Animaatiot
Facebook Instagram ~ GIF-kuvat
Verkkosivusto tai
somekanava, jossa on hyva
K:?::g!;?l::; :,a Teksti Verkkosivut Facebook
enemman kuin pelkka = Twitter Linkedin
Instagram

teksti.

Digitaalisen tarinankerronnan
muut keinot

Lisatty todellisuus
AR

Sovellukset/pelit Instagram
Snapchat Facebook
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