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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Museokahvila Vaniljahelmelle. Opinnéytetyo
oli tapaustutkimus. Opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd Museokahvila Vaniljahelmen
myyntid ja markkinointia tarinallistamalla. Tarinallistaminen keskittyy palvelukokemuk-
sen luomiseen, elamyksen tuottamiseen, arvon lisddmiseen ja Kilpailijoista erottautumi-
seen, ja se hyodyntad draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan keinoja.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli muodostaa Museokahvila Vaniljahelmelle sopiva ruoka-
tuotteen tarina. Opinndytetyon tutkimuskysymys oli, miten luoda tarinan hahmosta, Alice
Wikstromistd, ruokatarina. Tyon teoriaosuudessa esiteltiin Museokahvila Vaniljahelmen
lisaksi keskeisimmat ilmidt ruoka- ja kulttuurimatkailijaprofiileissa Hameessd, asiakas-
kokemuksen ja elamyksen muodostuminen sekd tarina, tarinankerronta ja tarinallistami-
nen.

Opinnaytetyossa kaytettiin Anne Kalliomden tarinallistamisen prosessia. Prosessi koos-
tuu kolmesta vaiheista, jotka ovat tarinaidentiteetin tunnistaminen, palveluympariston
suunnitteleminen tarinaa tukevaksi ja tarinan kasikirjoittaminen. Opinnéytetyd rajautuu
palvelun kasikirjoittamiseen. Vaniljahelmen tarinaidentiteetti tunnistettiin kyselytutki-
muksen, yrittdjan haastattelun ja kahden tyopajan tuloksena. Menetelminé kyselytutki-
mus on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja haastattelu kvalitatiivinen tutkimusmene-
telmé.

Tutkimuksen tuloksena tarinoiden ytimeen tuli Visavuoressa asunut kuvanveistajan puo-
liso Alice Wikstrom. Tyon tuloksena luotiin yrityksen ydintarina ja ruokatuotteen tarina
Alice Wikstromista seka tarinaidentiteetin kasikirjan ensimmainen versio. Yritys pystyy
hyodyntdmaan naité kaikkia jatkaessaan tyota tarinoiden parissa niin halutessaan. Jos yri-
tys ottaa tarinat kayttoon, olisi tarinan taloudellisia hyotyja seurattava.
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ABSTRACT
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Alice Wikstrom as a Core Story of Museokahvila Vaniljahelmi

Bachelor's thesis 61 pages, appendices 5 pages
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This thesis was an assignment for museum café, Museokahvila Vaniljahelmi, in a format
of a case study. The goal for the thesis was to increase the sales and improve the marketing
by using story-based service design. The design focuses on service experience, adding
value, and market differentiation using dramatic and fictional stories.

The purpose of the study was to create a story-based food product suitable for Museok-
ahvila Vaniljahelmi. The research question was how to create the food product from the
story character Alice Wikstrom. In the theory part of the thesis, there is an introduction
for Museokahvila Vaniljahelmi, trends for food and culture travellers in Tavastia area,
customer experience, and creating the experience. In addition, there is the storification
process and the written story.

Story-based service design process by Anne Kallioméki was used in the thesis. At first,
the identity of the Museokahvila Vaniljahelmi was recognized. The identity was found
by a questionnaire survey, by an interview with the business owner, and by two work-
shops. The questionnaire survey is a quantitative method, and the interview is qualitative
method.

As the result of the study, Alice Wikstrom became the centre of the stories. The result of
the work was the core story for the café, the Alice Wikstrom story for the food product,
and the first version of the story identity handbook. The café can move ahead with the
stories with all of these together or using them separately.

Key words: experience, story, story-based service design
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1 JOHDANTO

Ruokamatkailu on noussut yhdeksi tarkedksi matkailuilmioksi niin meilla kuin maail-
malla. Yha useampi matkailija hakee tietoisesti ruoasta yksil6llisia ja mieleenpainuvia
elamyksié. (Havas & Jaakonaho 2013, 6.) Tarinat tekevat ruokamatkailusta kiinnosta-
vampaa, elamyksellisempéé ja muista erottuvampaa. Tarinoita voi kertoa niin yrityksesta
kuin yksittdisesta ruokatuotteesta. Rauhalan ja Vikstromin mukaan (2014, 186-187) ihan-
netilanteessa tarina on kuin silta asiakkaan ja yrityksen valilla. Sillan toisella puolella on

yritys, toisella puolella asiakas.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd Museokahvila Vaniljahelmen myyntia ja
markkinointia tarinallisuuden avulla. Tarinallistaminen on yksittdista tarinankerrontaa
laajempaa ja kokonaisvaltaisempaa yrityksen kehittdmistd, asiakkaan tunteisiin vaikutta-
mista ja kassavirran kasvattamista tarinan avulla. Tarinallistaminen keskittyy palveluko-
kemuksen luomiseen, arvon lisdédmiseen ja eldmyksen tuottamiseen. Tarinallistaminen
hyodyntadd draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan keinoja. (Kallioméki 2014, 14,
73.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on muodostaa Museokahvila VVaniljahelmelle sopiva ruoka-
tuotteen tarina. Opinnédytetydn tutkimuskysymys on, miten luoda ydintarinan hahmosta,
Alice Wikstromistd, ruokatarina. Ennen ruokatuotteen tarinaa on kuitenkin I0ydettava
yrityksen ydin eli ydintarina ja ominaisuudet eli tarinaidentiteetti. N&ist4 koostuu tari-

naidentiteetin kasikirjan ensimmainen versio.

Opinndytetyossé kaytetddn Anne Kalliomden (2014, 28) tarinallistamisen prosessia. Ta-
rinallistamisen prosessi koostuu kolmesta vaiheista: tarinaidentiteetin tunnistamisesta,
palveluymparistdn suunnittelemisesta tarinaa tukevaksi ja tarinan kasikirjoittamisesta.
Tama opinndytetyo rajautuu palvelun késikirjoittamiseen. Tyon ulkopuolelle jatetaan pal-
velun kasikirjoittaminen, joka on tarkka suunnitelma siitd, miten tarina nayttaytyy asiak-
kaalle palvelukokemuksessa. Opinnéytetyd ei tuo kattavasti esille kulttuurimatkailuun

eikd markkinointiin liittyvaa teoriaa.
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Tyon teoriaosuus esittelee Museokahvila Vaniljahelmen, keskeisimmat ilmi6t ruoka- ja
kulttuurimatkailijaprofiileissa Hdmeessa, asiakaskokemuksen ja elamyksen muodostumi-
sen, tarinan, tarinankerronta ja tarinallistamisen. El&amyksen muodostumista tarkastellaan

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen luoman elamyskolmio-mallin avulla.

Vaniljahelmelle sopivia ydintarinan ominaisuuksia etsittiin asiakaskyselylld, yritt4jan
haastattelulla ja yhteiskehittaméall&d kahdessa tyOpajassa. Yritysté tarkasteltiin kahdesta
suunnasta seka asiakkaiden ettd yrittdjan nakdkulmasta. Millaisia asiakkaita Vaniljahel-
messé kay ja millaisia mielikuvia heilla yrityksesté on, kartoitettiin kvantitatiivisella me-
netelmalla eli kyselytutkimuksella. Tietoja siitd, millaiseksi yrittdja kokee liiketoiminnan,
millaisia asiakkaita yrityksell& on ja mihin suuntaan sit4 halutaan kehitt&d, kartoitettiin
kvalitatiivisella menetelmalla eli haastattelemalla yrittajaa. Haastattelu toteutettiin struk-
toituna eli lomakehaastatteluna. Tyota tarinoiden ymparilla jatkettiin kahdessa tyopajassa

yhdessa asiakkaiden kanssa.

Asiakaskyselylla, yrittdjan haastattelulla ja tyopajoissa kerattiin yhtenaisia teemoja eli ta-
rinan ominaisuuksia, joista tarinoita luodaan yrityksen kayttoon niin, etté tarinat kiinnos-
tavat yleisod ja hyodyttavat yritysta. Tyon tekemisen yhteydessé saatujen tietojen perus-
teella luotiin yrityksen tarinaidentiteetin kasikirjan ensimmainen versio, johon Kirjattiin
yhden ruokatuotteen tarina ja miten se saadaan nakyméaan asiakkaalle palvelukokemuk-
sen yhteydessa. Tarinaidentiteetin késikirjaa voi ajatella tarinan ohjekirjana, joka helpot-
taa tarinallisuuden hyodyntdmistd jatkossa. Museokahvilan yritt4jd vaihtuu 1.1.2019.
Opinndytetyd hyodyttd seuraavaa yrittdjada kehittdméan kahvilan tuotteita ja palveluita
sekd antaa kehitysideoita markkinointiin. Tyodn toivotaan myds siirtavan yrityksen ny-

kyista identiteettia seuraavalle yrittajélle.



2 MUSEOKAHVILA VANILJAHELMI

Vaniljahelmi on perustettu maaliskuussa vuonna 2016. Vaniljahelmi on toiminimi, ja se
tyollistaa yrittajan. Vaniljahelmi toimii kahvilana, ja yrittdja tekee pitopalvelua Visavuo-

ren museosaation tiloissa Valkeakoskella. (Maenpéé 2018a.)

Kuvanveistaja Emil Wikstrom suunnitteli ja rakensi Visavuoren ateljeekodikseen 1893-
1912. Rakennuksia on kolme: koti ja ateljee seka Kari-paviljonki. Kaksi rakennuksista on
sailynyt lahes muuttumattomina niisté ajoista, jolloin Wikstrom sielld asui ja tyGskenteli.
Visavuoren alueen kolmas ja uusin rakennus on pilapiirtdja Kari Suomalaisen mukaan
nimetty Kari-paviljonki. Suomen hauskimmaksi tituleeratussa museorakennuksessa on
seka nayttelytiloja ettd museon toimitiloja. Kari-paviljongin nayttelyt ovat vaihtuvia. (Vi-

savuori n.d.)

Museokahvila Vaniljahelmi sijaitsee ateljeerakennuksen alakerrassa Suomen ensimmai-
sessd pronssivalimossa. Kahvilatoimintaa tiloissa on ollut 1960-luvulta l&htien, nykyisen
kaltaisena vuodesta 2004 alkaen. Kahvila on auki sesonkiluonteisesti kesé-elokuussa pai-
vittdin. Sesongin ulkopuolella se avaa ovensa yksityisasiakkaille ja yli 15 hengen mu-
seoryhmille. Yritys on linjannut, ettd yli 15 hengen ryhmat ovat taloudellisesti sille kan-
nattavia. Potentiaalisina asiakkaina yrittaja pitaa lahella asuvia ja lahelld kesiaan viettavia

mokkilaisia. (Mé&enpéa 2018a; Vaniljahelmi n.d.)

2.1. Asiakkaat

Ensisijaisesti museokahvila on olemassa museon asiakkaita varten. Museoasiakkaista
kahvilan péaasiakasryhma on yli 15 henkilon ryhmat. Ryhmaasiakkaista suurin osa on
suomalaisia, aktiivisia senioreita. Erilaisissa teemallisissa tapahtumissa kay tapahtuman
kohderyhmé&an sopivia, moneen iké&luokkaan kuuluvia vierailijoita. (Méenpad 2018b.)
Tutkimuksissa on todettu tyypillisten museokéavijén olevan korkeasti koulutettu, hyvétu-
loinen, nuorempi kuin muu véesto keskimaaréisesti sekd aktiivinen yhteisoissa ja vapaa-
ajan aktiviteeteissa. (Hood 2004, 150.)
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Museokahvila on pieni. Sill& on sisatiloissa 40 asiakaspaikkaa ja kesalld voidaan kayttéa
ulkotilojen 25 lis&paikkaa. Toimitilan pienuus tuo toimintaan omat rajoitteensa seka salin
etta keittion puolella. Toisaalta juuri pienuutensa ansiosta yritys on kokenut pystyvansa
olemaan ketterd ja aidosti raatdloiméén toimintaansa asiakkaan tarpeisiin. (Méenpaa
2018a.)

2.2. Tuotteet ja palvelut

Kahvilan tuotteina ovat yleisesti sesongin mukaiset itse leivotut makeat ja suolaiset lei-
vonnaiset. Yritys tekee tuotteensa arvionsa mukaan 90 prosenttisesti itse. Kesasesonkina
kahvilassa on tarjolla kasviskeittolounas maanantaista perjantaihin. Yritys tekee myos
juhla- ja pitopalvelua, lounastarjoiluita museoryhmille sekd myy pien- ja lahituottajien
tuotteita. Tuotteista suosituimmat ovat tuore, itse leivottu pulla kahvin kanssa seka lohi-
keitto. Noutopdydan suosikit ovat lamminsavulohi ja lihapullat. Vaikka suosituimmissa
tuotteissa on hyvin perinteisia suomalaisia ruokia, kakkutilaukissa asiakkaat tekevat per-

soonallisempia ratkaisuja. (Mé&enpaa 2018a.)

Museokahvilassa jarjestetaan tilauksesta yksityistilaisuuksia, kuten héitg, ristidisia ja syn-
tymapdivia. Kesédsesongin aikana yksityistilaisuuksia jarjestetddn iltaisin museon auki-
oloajan ulkopuolella. Syys- ja talvikaudella yksityistilaisuuksia jérjestetadn pdivisin ja
iltaisin. Vaniljahelmen jérjestamistd tapahtumista suosituiksi ovat nousseet vohvelivii-
konloput, joita jarjestetddn kesésesonkina kerran kuukaudessa. Muita teemallisia tapah-
tumia ovat muun muassa ditienpéiva- ja isdnpaivéalounaat ja kakkubuffetit. VVaniljahelmi
ja museo jarjestavat myos yhteisia tapahtumia. Esimerkiksi vuoden 2018 halloween oli
museon ja kahvilan yhteinen koko perheelle suunnattu tapahtuma, jossa museokierrok-
sella haméahéakit johdattivat tarinalta toiselle ja kahvilassa myytiin halloweenin teemaan

sopivia tuotteita. (Maenpaa 2018a; Vaniljahelmi n.d.)

Pienelld paikkakunnalla ei ole jarkevaa jarjestdd tapahtumia samassa paikassa joka vii-
konloppu, jotta on realistista tavoittaa tapahtumiin riittavasti asiakkaita ja asiakkaiden
mielenkiinto erikoistapahtumia kohtaan sailyy. Yksityistilaisuuksille olisi kysyntaa se-
sonkiajan ulkopuolella 1ahes jokaiselle viikonlopulle, mutta yli 15 hengen museoryhmig,
jotka olisivat liiketoiminnallisesti kannattavia asiakkaita, k&y sesongin ulkopuolella har-
vakseltaan. (Méenpéé 2018a.)



10

Vaniljahelmen liikevaihto oli 2017 liikevaihtoluokassa 80 000 — 100 000 euroa. Vuoden
2018 tunnuslukujen perusteella liiketoiminta ndyttaisi yritt4jan mukaan olevan selkeésti
kasvussa. Myynnillisesti tuottoisin kuukausi on yrittdjadn mukaan heinédkuu. Museon ti-
lastojen mukaan vuonna 2017 heindkuussa museossa vieraili 4087 kavijaa. Vuonna 2017
museon kokonaiskavijamaara oli 12 288 kévijaa. Heindkuussa 2017 kévi 33 prosenttia
koko vuoden kavijoistd. Vuoden 2017 museon kokonaiskévijamaara on kasvussa. Arvion
mukaan se tulee olemaan 13 100 kavijaé. Tarinallistaminen saattaisi herdttdd mielenkiin-
toa museoryhmissd, jolloin museoryhmat tilaisivat yrityksen palveluita enemmén myos

sesongin ulkopuolella.

2.3. Arvot ja markkinointi

Yrityksen arvoista yrittdja nostaa esille kotimaisuuden, ldhi- ja luomuruoan suosimisen
sekd asiakaslahtoisyyden. Raaka-aineissa k&ytetddn sesongin mukaisia ja kotimaisia tuot-
teita seké lahituotteina aina kun se on jarkevaa. Myyntitilanteessa asiakasta ohjataan va-
litsemaan sesongin mukaisesti: esimerkiksi talvella mansikkakakun sijasta suositellaan
karpalokakkua. (M&enpéa 2018a.)

Yrityksen verkkosivut on uudistettu toukokuussa 2018. Sosiaalisen median kanavista silla
on tilit Facebookissa ja Instagramissa, joista Facebookiin panostetaan enemman. Yrityk-
selld on Google My Business -tili, ja se on kirjautunut matkailusivusto TripAdvisor.com
-kayttajaksi. Lisaksi yritys ilmoittaa tapahtumista MeNyt.fi -palvelussa, Menovinkki -
palstalla ja Valkeakosken kaupungin tapahtumakalenterissa. Yritys pyrkii valttamaan
printattua mainontaa. Kayntikortteja, flyereita ja perinteisia paperimainoksia se jakaa har-

Kitusti ja tarpeen mukaan muun muassa messuilla. (Maenpéa 2018b.)

Yrittdja kokee omaksi vahvuudekseen joustavan asiakaspalvelun (Méaenpéé 2018a). Pal-
velua korostetaan verkkosivuilla ja asiakkaan kokemaa palvelukokemusta kannustetaan
jakamaa sosiaalisessa mediassa hastagilla helmedpalvelua. Yritt4j4 kannustaa sdannolli-
sesti asiakkaitaan antamaan palautetta sosiaalisessa mediassa, kun hén kuulee positiivista
palautetta asiakaspalvelutilanteessa. Verkkosivuilla yritykselld on asiakkaiden referens-
seja. Tarinoita yritys haluaa kaytta4 kokonaisvaltaisesti niin markkinoinnissa, tuotteissa

ja palveluissa kuin palveluymparistdssa
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3 KESKEISET ILMIOT RUOKA- JA KULTTUURIMATKAILIJAPROFII-
LEISSA HAMEESSA

3.1. Ruoka- ja kulttuurimatkailu

Ruoka on noussut yhdeksi matkailun trendiksi meilld ja maailmalla. Yh& useampi mat-
kailija hakee tietoisesti ruoasta yksil6llisia ja mieleenpainuvia eldmyksia. Tasta nakokul-
masta ruoan ja paikallisen kulttuurin tulisikin kytkeytya toisiinsa. Ruokakulttuuria voi
tuoda esiin paikallisten ruokatuottajien tuotteina ja tarinoina, jolloin ne lisdavat mielen-
kiintoa. (Havas & Jaakonaho 2013, 6-7.)

Kulttuurimatkailussa ruokaa ja ruokailua lahestytadn paikalliskulttuurin kautta. Koska
kerran syotéva on joka tapauksessa, on ruoka helppo tapa tutustua suomalaiseen kulttuu-
riin ja paikallisuuteen. Suomaliseen ruokakulttuuriin kuuluu niin paikallinen, suomalai-
nen kuin skandinaavinen ruokakulttuuri. Nykyhetken trendeisté esimerkiksi villiruoka ja
ldhiruoka esittelevat ruokakulttuurisia ulottuvuuksia, jolloin ruoka voidaan osittain tai ko-
konaan hankkia luonnosta. Ruoka voi olla tapa tuotteistaa kulttuuria. Yksi tapa on nostaa
museon ndyttelyssa esiin nousevien teemojen hyédyntdminen museon oman ravintolan
tai kahvilan tuotteissa. (Adamsson & Havas 2016, 6.)

Kulttuurimatkailussa korostuu suomalainen ruoanvalmistustapa, ruokaperinteet, elamyk-
set ja asiakkaiden osallistuminen. Paikallisuudella ei tarkoiteta perinneruokia vaan lahi-
alueen omien tuottajien seké alueelle ominaisia raaka-aineita ja tuotteita. Perinneruoat
ovat toki tarkeitd, mutta niita voi tarjoilla uusilla tavoilla. Siksi tuotekuvauksissa voisi
esitelld ruoan alkuperdd. Alkuperédn lisaksi tuotekuvaksiin tulisi tuoda esille paikalli-
suutta, tarinoita ja vuodenaikoja. (Tuotesuositukset: Hungry for Finland n.d.)

Kulttuurimatkailussa suomalaisen design ja muotoilu nousevat arvoonsa, mutta niita on
avattava erityisesti ulkomaalaisille sanallisesti. Puhtaus, siisteys, esteettisyys ja teemat
ovat tarkeitd asioita. Myynnissé ja markkinoinnissa on huomioitavaa, ettd ruokamatkai-
lutuotteet ovat helposti tutustuttavissa etukateen ja mielellddn ostettavissa nettisivuilta.
Markkinoinnissa hyva, laadukas ja houkutteleva sisaltd on tarkeda. Laadukkaita kuvia voi
kayttad niin esitteissa, menussa, nettisivuilla kuin muualla markkinoinnissakin. (Tuote-

suositukset: Hungry for Finland n.d.)
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3.2. Ruokamatkailun linjaukset ja yhtenéinen tarina

Suomen matkailun tiekartasta 16ytyvat ruokamatkailulliset linjaukset vuosille 2015-2020.
Linjauksien mukaan ruokamatkailun kérkituotteet tulisi nostaa esille. Suomalaista ja pai-
kallista ruokaa seka ruokaperinteita tulisi hyodyntaa ruokaelamyksen tuottamisessa. Suo-
malaisen ruoan puhtauden ja terveellisyys tulisi nostaa esiin viestinndssa asiakkaille. EI1&-
myksellisi& ruokatuotteita tulisi kehittdd kohderyhmaén tarpeisiin. Lisdksi tapahtumien ja
teemamuseoiden ruokatuotteita tulisi uudistaa. Ruokamatkailun tulisi olla omaperéisté ja

suomalaisen ruoan tulisi herattaa uteliaisuutta. (Adamsson & Havas 2016, 6-7.)

Tarinat tekevét ruokamatkailusta kiinnostavampaa ja elamyksellisemp&é. Ruokamatkai-
lun yhteisessa tarinassa kerrotaan niin matkailijoille kuin potentiaalisille matkailijoillekin
niitd Suomen vetovoimatekijoitd, joissa korostuu Suomen ruoantuotannon ja kasvuolo-
suhteiden erikoisuus. Suomen ruokamatkailun yhtendisen tarinan ytimessé ovat aitous,
turvallisuus, luovuus, perinteet, paikallisuus, yksinkertaisuus, keskiyon aurinko, vasta-
kohdat, puhtaus, ita vastaan lansi, pohjoismainen keittio ja korkea laatu. (Suomen ruoka-

matkailun yhtendinen tarina: Hungry for Fnland n.d.)

3.3. Jarvi-Suomi

Suomen kansainvalisen markkinoinnin kayttdon on tehty yksinkertaistettu aluejako, jotta
matkailijalle muodostuisi késitys Suomesta matkailumaana. Matkailu-Suomi on jaettu
neljaan strategisesti profiloituun alueeseen: Helsinki, Lappi, Jarvi-Suomi seka saaristo ja

rannikko. (Markkinointiteemat ja aluejako: Visit Finland 2018)

Matkailu-Suomessa Visavuori sijaitsee Jarvi-Suomessa. Tarkemmin madriteltyna se si-
jaitsee Valkeakosken Tarttilassa, joka on Hameen ja Pirkanmaan rajoilla. Vesisto on Vi-
savuoressa lahelld. Se sijaitsee Vanajaveden rannalla. Jarvi-Suomi tarjoaa matkailijalle
suomalaista sielunmaisemaa: sinisia vesia, vihreitd metsia, kukkuloita, punaisia mokkeja

ja saunoja jarvien rannoilla (Land of a Thousand Lakes: Visit Finland n.d.).
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3.4. Paakohderyhména modernit humanistit

Visit Finland on médritellyt ruokamatkailun padkohderyhmaksi modernit humanistit
(Hungry for asiakkaat: Hungry for Finland n.d.). Modernit humanistit ovat vaativia ja
tietdvat mitd tahtovat. Silti he ovat matkaajina melko tavallisia. He ovat kiinnostuneita
hiljaisen luonnon kokemisesta ja erdmaan rauhasta. Matka on heille pieni seikkailu. Mo-
dernit humanistit etsivat uutta ja ovat saattaneet innostua kohteesta markkinoinnin takia.
Ruoka on heille tarked osa matkaa. (Lisatietoa asiakkaat ja tarpeet: Hungry for Finland
2017.)

Moderneiden humanistien joukosta on tunnistettu kolme suomalaisia matkailuyrittajia
kiinnostavaa kohderyhmaa. Ryhmat ovat kulttuurifanit, aktiiviset perheet ja Modernit hu-
manistipariskunnat. Kulttuurifanien osuus on moderneista humanisteista 14 prosenttia. 47
prosenttia kulttuurifaneista matkustaisi Suomeen todennakdisesti tai melko todennakai-
sesti. Kulttuurifanit ovat moderneista humanisteista taloudellisesti merkittavin ryhma,
kun huomioidaan matkalla kéytetty rahamaara ja ryhman koko. Suomessa heité kiehtoo
luonto, ystavélliset ihmiset sek& mahdollisuus samalla matkalla rentoutua ja viettaa aktii-
vilomaa. Liséksi Ruotsi ja Norja ovat lahelld, jolloin matkaa voi laajentaa muihin Poh-
joismaihin. Vastaavasti hintataso, ilmat ja kaukainen sijainti arveluttavat. (Modernit hu-
manistit tyokirja 2014, 3-16.)

Moderneja humanisteja kiinnostavat markkinointiteemat on jaettu kolmeen teemaan. Si-
lence, please tarjoaa vastapainoa kiireiselle. Wild & free tarjoaa huikeita luontoaktiviteet-
teja eli seikkailun. Culture beat tuo esille suomalaisen kulttuurin erityislaatuisuutta vah-
vistamalla tunnettuja ilmi6ta, kuten design, joulu, musiikki ja herkullinen, suomalainen

ruoka. (Markkinointiteemat ja aluejako: Visit Finland 2018)
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4  ASIAKASKOKEMUKSEN JA ELAMYKSEN MUODOSTUMINEN

4.1. Asiakaskokemus

Useimmiten arkikielessé asiakaskokemuksella tarkoitetaan pelkastadn palvelua, mutta
palvelu ja asiakaskokemus eivat ole synonyymeja. Asiakaskokemus on palvelua laajempi
kokonaisuus. Asiakaskokemus on kohtaamisien, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
yksittéinen asiakas muodostaa. Se muodostuu kaikista yrityksen ja asiakkaan kohtaami-
sista, ei siis ainoastaan palvelukokemuksesta. Hyvassa asiakaskokemuksessa asiakkaan
odotukset ylitetddn systemaattisesti ja jokaisessa kohtaamisessa. Ei riitd, ettd asiakkaan
tarve tyydytetdan, vaan asiakkaan odotukset on ylitettava. (Loytdna & Korkiakoski 2014,
97; Saarenmaa 2016, 26.)

Asiakaskokemuksen tulee olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton.
Asiakkaan tarpeet, halut, toiveet ja odotukset asiakaskokemuksesta muuttuvat jatkuvasti,
joten asiakaskokemuksen rakentaminen ei valmistu koskaan. Yksilén persoona, kulttuuri
ja luonne vaikuttavat, miten voimakkaasti kokemus vaikuttaa. Asiakaskokemus on aina
henkil6kohtainen, joten yhtd oikeaa tapaa kokea ei voi madritelld. Asiakas itse on koke-
muksensa asiantuntija. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 79, 93-94, 159.) Loyténa ja Kortesuo
(2011, 11) muistuttavat, ettd yritys voi kuitenkin valita, millaisia kokemuksia se asiak-

kailleen pyrkii tuottamaan.

Jotta hyvéa asiakaskokemusta voidaan tuottaa, on ymmarrettavé asiakasta. Todellinen
asiakasymmarrys edellyttdd omista uskomuksista luopumista. Asiakkaan rooliin pitéisi
pystya asettumaan ilman mink&&nlaisia ennakkokasityksié. (Behm 2017.) Hyvéé palvelua
suunniteltaessa huomio kannattaa kohdistaa kokonaisuuteen yksittaisen tapahtuman si-
jasta. Hyva asiakaspalvelija ei pelasta kokonaisuutta, jos tila, prosessi tai tunnelma on
huono. Toisaalta trendikés tila, loistava palvelu ja hyva ruoka eivat riitd, vaan asiakkaan
kokemalla tunteella on merkitysté. (Kapanen 2017.) Eika endad riitd, ettd yritys antaa, mitéa
asiakas pyytad. Asiakas haluaa toteuttaa unelmaansa. Yrityksen onkin pystyttava tarjoa-

maan asiakkaalle ajatuksia, unelmia ja elamyksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10.)
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4.2. Lisdarvon tunnistaminen

Liiketoiminnan tuotto, osingot sijoittajille ja johdon bonukset ovat seurausta siité, etta
arvon tuottaminen asiakkaalle on onnistunut. Asiakkaalle pitaa tuottaa jotakin, mika vas-
taa asiakkaiden odotuksiin tai ylittad odotukset sopivalla hinnalla. Sopiva hinta on asiak-
kaan mielestd sopiva vastine hénen rahoilleen. (Uusitalo 2014, 43-48.) Asiakkaan ko-
kema arvo koostuu monesta eri tekijasta. Asiakkaalle palvelusta tai tuotteesta kokema
arvo on hyoétyjen ja uhrausten erotus. Hyddyt tyydyttavét asiakkaan jonkin tarpeen. Ne
ovat asiakkaalle tuotettavia ja asiakkaan eldmaa helpottavia asioita. Uhraus on yleensa
hinta tai aika. (Loytdna & Kortesuo 2011, 54-55.)

Asiakkaan kokemilla arvoilla on kaksi ulottuvuutta, utilitaariset lahteet ja hedonistiset
lahteet. Utilitaariset lahteet ovat rationaalisia eli jarkiperéisia. Ne liittyvat kokemuksen
mitattavissa oleviin piirteisiin. Ne ovat teknisid ominaisuuksia, kuten nopeus, kestavyys,
hinta ja toimitusaika. Utilitaariset lahteet eivat tuota arvoa, vaan ovat keinoja paadmaaran
saavuttamiseksi. Hedonistiset lahteet ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia
eli yksil6llisig, tunteisiin perustuvia ja epdloogisia. Ne ovat elamyksellisid, tuntemuksia
ja aistittavia hyotyja. Arvo muodostuu positiivisina tunteina, kuten jannityksend, haus-
kuutena, turvallisuutena ja nautintona. Tutkimusten mukaan hedonistisia elementteja si-
séltavien kokemusten jalkeen asiakkaat suhtautuvat yritykseen myodnteisemmin. Juuri he-
donistiset piirteet vaikuttavat siihen, suositteleeko asiakas tuotetta tai palvelua eteenpdin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 54-55.)

Erityisen hyvan ravintolakokemuksen laatutekijoita ovat Vanhasen (2017, 43-66) tutki-
muksen mukaan tietoisuuden lis&&minen, uutuuden tunne, kunnioituksen osoittaminen,
kokemuksen huolettomuus ja vaivattomuus, odotettuna olemisen tunne, asiakkaan pité-
minen ainutlaatuisena ja rauhallisuus palvelukokemuksen aikana. Vastaavasti negatiivi-
sia ravintolakokemuksen laatutekij6itd ovat tunne noyryytettynéd olemisesta, asiakkaan
kohteleminen epétasa-arvoisesti, valinpitdméattomyyden ja palvelun sujumattomana pita-
minen, epdtervetulleena ja unohdettuna olemisen kokeminen seka kiire ja levottomuus
palvelukokemuksen aikana. Tutkimuksessa havaittiin my6s, mitd hedonistisempaan
suuntaan ravintolatyypissa liikutaan, sitd enemmaén asiakas odottaa kokevansa erityisen
hyvén ravintolakokemuksen laatutekijoitd. Kokemukselta halutaan enemman kuin pelk-
kaa ruokailua. Asiakkaat haluavat enemman huomiointia yksilong, uusien asioiden koke-

musta ja paésemista osalliseksi kokemuksen kulkua.
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4.3. Elamys

Eldamys on voimakkaasti vaikuttava kokemus (Kielitoimiston sanakirja 2018). Kilpailu
yritysten valilla on koventunut. Erottautumiseen ei enaa riita perinteiset keinot, kuten
erinomainen asiakaspalvelu, hinta tai hyvé tuote. Kilpailuedun saavuttamiseksi yritysten
tulee keskittyd enemman erinomaisen asiakaskokemusten tuottamiseen. (Saarenmaa
2018, 26.) Erinomaisena voidaan pitad parasta, ja parhaimmillaan asiakaskokemus tuot-
taa elamyksia (Behn 2017).

Eldamyksen tuottaminen asiakkaalle vaatii panostamista ja monenlaisia taitoja. Toisaalta
asiakkaat ovat valmiita maksamaan juuri elamyksistd. Jokainen ihminen kokee asiat
omalla tavallaan, joten huolellisesti suunniteltunakaan eldmykseen jokaisen henkilon
kohdalla ei vélttdmatta paasta. (Kalliomaki 2014, 27.) Korkman ja Arantolan (2009, 20)
eivét kuitenkaan usko siihen, ettd jokaisen palvelun tai tuotteen voisi tuottaa elamyksel-
lisesti. Pelkdstddn sanana eldmys on rajoittunut tunneskaalan aaripaahan.

4.4. Elamyskolmio-malli

Elamyskolmio-mallin avulla on mahdollista suunnitella tuotteiden ja palveluiden elamyk-
sellisyytta (kuvio 1). Elamyskolmio kuvaa taydellista elamyksellisté tuotetta tai palvelua.
Mallin avulla voi yhtd hyvin arvioida valmiin tuotteen tai palvelun kriittisi& kohtia tai
puutteita. Mallissa elamyksen muodostumista tarkastellaan sekd tuotteen eri elementtien

ettd asiakkaan kokemuksen tasojen nakokulmasta. (Tarssanen & Kylanen 2009, 16.)

Eldmysté ei voi luvata muodostuvan kaikille. On kuitenkin elementtej, joiden avulla ela-
myksen muodostuminen mahdollistuu. El&myksen elementit ovat yksilollisyys, aitous,
tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Ne ovat kuvattu elamyskolmion vaaka-
tasolla. Elamyskolmion pystyakselilla ovat asiakkaan kokemisen tasot motivaation ta-
solta henkiseen tasoon. Tuotteesta kiinnostumisesta edetdén asiakkaassa tapahtuvaan
muutokseen. (Tarssanen & Kylanen 2009, 16.) Kalliomaki (2014, 27) huomauttaa, etta

muutos voi olla pienikin liikahdus asiakkaan sisimmassa.
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henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

V|

yksilollisyys  aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

KUVIO 1. Elamyskolmio (Tarssanen & Kyléanen 2009, 11).

Tuotteen tai palvelun elementeisté tarkeimmaét ovat yksilollisyys ja onnistunut vuorovai-
kutus. Yksilollisyydella tarkoitetaan sitd, ettd tuote tai palvelu on ainutlaatuinen, jolloin
asiakas ei saa vastaavaa kokemusta muualta. Yksilollisyys nékyy asiakaslahtoisyytena,
joustavuutena ja mahdollisuutena raataloida tuote juuri asiakkaan tarpeisiin. Vuorovaiku-
tusta syntyy asiakaspalvelijan, asiakkaan ja muiden asiakkaiden valisesta onnistuneesta
kommunikaatiosta. Aitous liittyy tuotteen uskottavuuteen. Tuote on aito, jos se koetaan
aidoksi. Tarina taas yhdistyy uskottavuuteen. Aidoksi koettu tarina yhdistdé kokemuksen
todellisuuteen ja vetoaa tunteisiin. Moniaistisuus huomioidaan suunnittelemalla kaikki
aistit osaksi kokemusta, mutta liikaa aistiarsytysta olisi véltettava. Kun arsykkeité on lii-
kaa tai joku niista on liian voimakas, voi kokonaisuus karsia. Elementeista kontrasti luo

eron arkeen ja aiemmin koettuun. (Tarsanen & Kylanen 2009, 12-15.)

Kokemuksen tasolla edetadn kiinnostuksen heradmisesta aina muutoksen kokemiseen.
Kolmion alimmalla tasolla, motivaation tasolla, heratelldan asiakkaan kiinnostusta ja luo-
daan asiakkaan odotukset. Heti alusta asti tulisi mahdollisimman monen tuotteen elemen-
tin tayttyd. Pyramidin seuraavalla tasolla, fyysisella tasolla, koetaan ymparisto aistien
kautta miellyttavasti ja turvallisen tuntuisesti. Alyllisell4 tasolla tapahtuu oppinen, ajat-
telu ja mielipiteen muodostuminen. Seuraavalla tasolla, emotionaalisella tasolla, k&dyd&én
l&pi itse kokemus. Jos kaikki peruselementit ovat otettu suunnittelussa huomioon, toden-

nékoisesti asiakas kokee positiivisen kokemuksen. Viimeisella tasolla, henkiselld tasolla,
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voimakkaaksi koettu kokemus johtaa muutokseen. Yksilo kokee savuttaneensa tai 10yté-

neensd jotakin, mikd muuttaa hantd ihmisend. (Tarsanen & Kylédnen 2009, 15-16.)

4.5. Ambience design

Pelkk& tuote ei ole syy valita sitd. Joskus myyntipaikka voi olla tarkedmpi kuin tuote.
(Markkanen 2008, 98.) Ambience design ei ole pelkk&a visuaalista suunnittelua. Se on
moniaistista designia, jossa panostetaan elamyksellisyyteen ja tunnelmaan. Suunnitte-
lussa otetaan huomioon muotokieli, &&ni- ja tuoksumaisemat, kosketuspinnat seké& valo-,
vari- ja makumaailma. Tiloissa hyddynnetaan erilaisia materiaaleja. Tilat ovat vuorovai-
kutuksessa kéayttdjien kanssa ja ne ovat muunneltavissa kayttdjan tarpeiden mukaan.
(Koskinen 2010.) Tiloja voidaan suunnitella kdytannon tarpeisiin, tiettyyn teemaan, vi-
reystilaan, ohjaamaan asiakasta halutulla tavalla tai tuottamaan elamyksid (Rantanen
2016, 156). Parhaimmillaan tilasuunnittelu saadaan yhdistettyd markkinointiin ja koko

yrityksen viestintdan niin, etta silla rakennetaan yrityksen bréndia (Koskinen 2010).

Aistikokemuksia voi suunnitella. Tunteisiin ja vireystilaan pystyy vaikuttamaan valolla,
muodoilla, véreilla, materiaaleilla ja &anilla. Tuoksulla voidaan vaikuttaa muistoihin, ko-
kemukseen ja tarpeisiin. Valo voi olla yleis- tai kohdevaloa. Silla voidaan ohjata kulke-
mista tai kaytta4 tyovalona. Valo voi olla suoraa tai epasuoraa, kirkasta tai tasaista. Joka
tapauksessa aistiystavallinen valo ei kuormita silmi&, vaan se valaisee pehmeasti ja suo-
rasti. (Rantanen 2016, 155-156.)

Varit jaetaan rauhoittaviin kylmiin ja virkistaviin lampimiin vareihin. Ldmpimia véreja
ovat vaaleanpunainen, punainen, oranssi, keltainen ja ruskea. Sen sijaan kylmié véreja
ovat vihred, sininen ja violetti. Valkonen, musta ja harmaa eivét ole véreja vaan neutraa-
leita, jotka toimivat hyvin luomaan kontrastia. Vareistéa esimerkiksi kylmiin vareihin lu-
keutuva vihred saa viihtymadan ja rentoutumaan. La&mpimiin véreihin lukeutuva oranssi
taasen kirkkaana sédvyna voi tuntua painostavalta ja hermostuttavalta. (Thurmann-Moe
2018, 13-14.)

Kalusteiden ja astioiden pintamateriaalit voivat tuntua miellyttavalta tai epamiellytta-
valta. Tuntoaistia voi hy6dyntéé niinkin, ettei koske. Tunto voi nimittain olla mielikuva,

jos koskettaisi. Tuntoaistin aktivoi pinnat, materiaalit ja niiden yhdistely, ei siis pelkka
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koskettaminen. Materiaalit voivat tuottaa muitakin ajatuksia. Epésiistit materiaalit ravin-
tolassa voivat tuoda epdailyksen, onko seinén takana keittiosta siistid, eli onko ruokaa tur-
valista syoda. (Rantanen 2016, 161.)

Tuoksuissa on voimaa. Tuoksu menee suoraan tunteisiin ja saa toimimaan. Sill& voidaan
heré&ttad tunteita, muistoja ja tarpeita. Tuoksulla voidaan markkinoida ja myyda. Esimer-
kiksi pullan tuoksu herattdé nalan tunteen ja muistuttaa vaikkapa mummolasta, joilla asia-
kas houkutellaan ostamaan. Vastaavasti pilaantuneen ruoan haju tai liian voimakas tuoksu
voivat saada voimaan pahoin ja pysymaan kaukana. Tuoksulla voi tehdd ymparistosta
viihtyisan tai pelottavan. (Rantanen 2016, 162-163.)

Maku puolestaan on leikkisasti sanottuna makuasia. Jokainen maistaa omalla tapaa. Ma-
kuun vaikuttavat muutkin asiat kuin pelkkda maku. Makuun vaikuttavat ymparilla olevat
valot, varit, muodot, suutuntuma, visuaalisuus, tuoreus, ymparisto, seura ja muistot. Ma-
kukokemukseen voivat vaikuttaa tapahtumat, jotka ovat tapahtuneet jo ennen koko an-
noksen maistamista. Jos tunnelma on ollut ennen ruokaa surkea, ei kokemusta pelasta

erinomainen ruoka. (Rantanen 2016, 163.)

Musiikilla voidaan nostaa tai laskea mielialoja. Musiikki voi antaa voimaa tai uuvuttaa
tai toisaalta inspiroida tai latistaa. Yleisesti aisteja ajatellen tulisi tiedostaa, ettd kovat &a-
net, meteli ja hdly saavat aistit kuormittumaan. Haly lisédé halya, koska kovaan aaneen
puhuminen tarttuu. Kun toiset puhuvat kovaa, alkaa automaattisesti muutkin korottamaan
aantaan, jotta tulisivat kuulluksi. Liséksi jokaisella tilalla on oma akustiikka, joka luo

tilaan oman &éanimaailman. (Rantanen 2016, 165, 173.)
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5 TARINA, TARINANKERRONTA JA TARINALLISTAMINEN

5.1. Tarina

Tarinat tunnetaan kaikissa kulttuureissa. Ne seuraavat meitd 1api elaman kehdosta hau-
taan — ovat seuranneet kauan, koska viestintdmuotona tarina on ikivanha. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 57.) Vaikka tarina on tunnettu, ei tarinan maaritelmaa ole helppo lahes-
tyd. Kaikki sepitteet, kuvaukset, analyysit, historiikit tai yksittaiset sosiaalisen median
paivitykset eivét ole tarinoita. Tarinan madriteltdvyyden vaikeudesta esimakua antaa jo
se, ettd amerikkalaiset businesskerronnan ekspertit ovat jakautuneet kahteen koulukun-
taan. Toiset ovat sallivampi siitd, mika on tarina, kun taas toiset ovat méaaritelmissaén
tarkempia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59-60, 109.) Torkki (2014, 15) kehottaa testaa-
maan, kuinka vaikeaa tarinan méaritteleminen on, ottamalla kynan kateen ja yrittaméalla

Kirjoittaa oman maaritelmansé tarinasta.

Ei ole yllattavaa, etta tarinan maaritelmia 16ytyy kirjallisuudesta monia. Tarinasta puhut-
taessa tarkoitetaan usein kertomusta ja historian kuvausta (Torkki 2014, 18). Kielitoimis-
ton sanakirja (2018) méarittelee tarinan ensisijaisesti olevan kertomus, kuvaus, juttu tai
taru, jota on kansan keskuudessa pidetty uskomuksellisena kertomuksena. Se voi olla jon-
kin tapahtuman vaiheet tai historia. Tarina voi tarkoittaa mielikuvituksellista ja peratonta

juttua tai keskustelua, rupattelua ja tarinointia.

liIman kuuntelijaa tarina jaa vain jutuksi ja tyhjéksi sisalloksi. Tarina tarvitsee kuulijan.
Pelkké kuuntelukaan ei riitd. Yksi hyvén tarinan merkki on se, ettd kuulija haluaa spon-
taanisti jakaa tarinan muille. (Rauhala & Vikstrém 2014, 133; Torkki 2014, 21.) Tarina
vetoaa tunteisiin ja eri aisteihin. Yleiso ja tunne ovatkin tarinan kaksi tarkeinta elementtié.
Elementteja I0ytyy muitakin. Tarinalla on rakenne: alku, keskikohta ja loppu. Tarina ete-
nee aikajarjestyksessa. Siitd 10ytyy juonellisuutta, hahmoja, faktaa ja fiktiota. Kaikkia
edelld mainittuja elementteja ei ole pakko I0ytya. Yksikin riittd4, mutta kaikkia saa kéyt-
taa. Tarkeda on, ettd tarina on lapindkyvé, aito, puhuu kohderyhmaén kielté ja on kohde-
ryhman tyylinen. (Kallioméki 2014, 22, 60-61.)
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5.2. Tavoitteellinen tarinankerronta

Torkki (2014, 15, 25) véittéa, etté yrityselamassa tarinasta on tullut muoti-ilmid6. Tarinaa
kaytetdan sanana lahes kaikelle, mika liittyy yrityksen imagoon, brandiin, yrityskulttuu-
riin tai identiteettiin. Yrityksen tarinoista on tullut pinnallisia ja koreilevia, mutta sisél-
I6llisesti onttoja. Kalliomaki (2014, 24) jatkaa, ettei ole jarkevad markkinoida yritysta
sanoilla ”meillé on tarina”. Jos tarinaa kéytetéén liiketoiminannassa, tulee tarinan kaytté-
minen olla perusteltua myds liiketoiminnan kannalta. Viihteessé tarinalla viihdytetaan.
Liiketoiminnassa tarinalla pyritadn saavuttamaan jotakin. (Brostréom, Palmgren & Vaki-
parta 2016, 98; Rauhala & Vikstrom 2014, 137.) P&amé&ara voi olla saada aikaan toimin-
taa asiakkaissa esimerkiksi jakamaan kokemustaan muille. Jotta tavoitteeseen p&astaan,

voidaan hyodyntéa tavoitteellista tarinankerrontaa.

Tavoitteellisessa tarinankerronnassa otetaan huomioon kolme asiaa: tarinan tavoite, koh-
deryhmén tuntemus sekd tavoitteeseen ja kohderyhmalle toimivan tarinan kerronta. Jos
jokin ndista kolmesta ei ole mukana, tarinankerronta ei toimi. Siispa tarinalle on méaari-
teltdva tavoite. Mitd halutaan saada aikaan tai tapahtumaan tarinan avulla? Tavoitteen
madrittelyn jalkeen jatketaan méaarittelyd miettimall4, mika on tarinan kohderyhma. Miké&
kohderyhméan toimii? Mihin he voivat samaistua? Madrittely ei riitd. On my6s osattava
luoda kohderyhmalle ja tavoitteisiin sopiva tarina. Kuviossa 2 osoitetaan nuolella bisnes-
tarinankerronnan optimaalisin kohta, johon paastdan kertomalla tarina oikein. (Rauhala
& Vikstrom 2014, 43.)

Tieda tavoitteet

Tunne Kerro toimiva
kohderyhma tarina

KUVIO 2. Tavoitteellisen tarinankerronnan onnistumisen kolme tekijaa (Rauhala & Vik-
strom 2014, 43).
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Tarinan tavoite on yksinkertaisuudessaan se, mité tarinalla halutaan saada aikaan. Esi-
merkiksi markkinoinnissa yhtené tavoitteena voi olla asiakkaan mielikuvaan vaikuttami-
nen, jolloin tarinan teho perustuu tunteiden puhutteluun. Vastaavasti myynnissa yhtena
tavoitteena voi olla tuotteen hyotyjen esittely, jolloin tarina tehoaa tuotteen hyétyjen maa-
lailuun. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30-31.)

Tarinalla voidaan vaikuttaa parhaiten, kun tuntee, kenelle tarinaa kertoo. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 113). Kohderyhman tunteminen on tavoitteellisen tarinankerronnan onnistu-
misen toinen edellytys. Tarinoita maailmassa riittad, mutta yksittaisella ihmisella on yha
valta valita, kenen tarinoita kuuntelee (Torkki 204, 122). Pelk&staan kuulijan mielenkiin-
non saaminen on vaikeaa. Mieleen jaddminenk&&n ei ole aivan helppoa. Yleison asiasta
todella innostumaan saaminen se vasta vaikeaa onkin. lhmisten taivutteluun ja houkutte-
luun on olemassa kaksi keinoa. Ensimmainen keino on retoriikka, joka on alyllista hou-
kuttelua. Toinen tapa saada ihmiset toimimaan, on tunteen herattdminen. Paras tapa he-

rattda tunnetta on kertoa tarina. (Fryer 2003.)

Tavoitteellisen tarinankerronnan onnistumisen kolmas edellytys on taito kertoa toimiva
tarina. Tarinankerronta vaatii taitoa, jota voi opetella. Koska tarina on tunnetta, vaatii se
kertojalta herkkyyttd ymmartadd, missé kohtaa tapahtuu tunnetasolla. Lisaksi tarvitaan
luovuutta, kekselidisyytta ja osaamista rakentaa tarina. Teknisesti tarinankerrontaan vaa-
ditaan kahta taitoa. Ensinnédkin on osattava luoda tarinaan vaikuttava rakenne, joka jaa
mieleen. Toiseksi on osattava kertoa tarina kerronnan lakeaja noudattaen. (Torkki 2014,
51-50.)

5.3. Draaman kaari ja muita toimivan tarinan resepteja

Avristoteleen draaman kaari on tarinan muodoista tunnetuin. Torkin mukaan (2014, 53-
55) tarina on hyva laittaa noudattamaan Aristoteleen draaman kaarta, jos sen haluaa myy-
van. Siind draama synnyttéa ensin saalia ja pelkoa. Lopuksi se antaa niista vapautuksen.
Avristoteleen mukaan ensimmainen edellytys saada yleiso tuntemaan on luoda paéhenkild,
jota kohtaa yleisO tuntee sympatiaa. Tapahtumat, joita sympaattinen paahenkild kokee,

saavat katsojat elamaan mukana pelot ja surut. Yleiso tuntee sé&élié ja pelkoa vain, kun
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paahenkild joutuu konfliktiin. Konfliktien ja kaanteiden ketju voi jatkua pitk&an aina rat-
kaisevaan kohtaukseen asti. Ratkaisevassa kohtauksessa tosiasiat paljastuvat yleisolle,
jonka jalkeen kaikki on katsojille selvaa. Jaljelle jaa vain loppukohtaus.

Tarinoilla ei ole vain yhtd muotoa. Siispd draaman kaari ole ainoa muoto, mité tarinan-
Kirjoittamisessa voidaan noudattaa. Kirjailija Kurt Vonnegut on analysoinut tarinoita.
Han on piirtanyt tarinoista lukuisia kuvioita. Nimiltaan niihin kuuluvat esimerkiksi Mies
kuopassa, Poika tapaa tyton ja Huonosta pahempaan. Elokuva- ja kirjoittajakouluissa ope-
tetaan paljon Joseph Cambellin kehittdm&a mallia nimeltd Sankarin matka. Sankarin
matka on jaoteltu laht66n, matkaan kohti tuntematonta ja paluuseen. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 154-155, 166-174). Kuviona sankarin matka on ympyra ja Aristoteleen draa-

man kaari on kaari.

Tarinan ei tarvitse olla ruusuinen, ollakseen hyvéa (Fryer 2003). Myos Torkki (2014, 43)
neuvoo kertomaan tarinan ryysyista rikkauksiin, taistelusta Davidin ja Goljatin vélilla tai
kapinallisesta umpimielista systeemié vastaa, jos haluaa kertoa mieleen jadvan tarinan.
Fryer (2003) kehottaa kertomaan taistelusta odotusten ja arjen julman todellisuuden va-
lill4. Tarina alkaa normaalista arjesta. Esimerkiksi tdihin saapumisesta. Odotus on, ett4
nain jatkuu pdivésta toiseen. Mutta tapahtuukin jotakin tdysin odottamatonta. Tulee us-
komaton ty6tarjous, potkut tai aivoveritulppa. Tarinassa kertoja kertoo, millaista odotta-
mattoman kohtaaminen on ja milté se tuntuu. Tarina paattyy totuuden I6ytymiseen. Kal-
liomaki (2014, 73) muistuttaa, ettei tarinan tarvitse olla spektaakkelimainen. VVaikka draa-
man kerronta sopii tarinakerronnan lahtékohdaksi, tarinaa voidaan kertoa arkisesti ja hil-
litysti.

Tarina sisaltaa tunnetta ja tarinankerronnassa on tarkeintd luoda tunneside kertojan ja
kuulijan vélille (Remes n.d.; Torkki 2014, 21). Hyva tarina tempaisee mukaansa. Tarinan
ei tarvitse olla valju, vaan sen pitaakin koskettaa. Koskettava tarina saa tuntemaan empa-
tiaa ja antaa syyn toimia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 72-73.) Tunne on mukana, kun
pyritadn vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin ja mielipiteisiin. Tunne jattd4 vahvan muis-
tijaljen ja tunnetta halutaan jakaa eteenpdin. Mitd vahvempaa tunnetta, kohtaamisia ja
mielikuvia asiakkaalle pystyy synnyttaméén, sitd vahvempaa asiakaskokemusta luodaan.
(Loytana & Kortesuo 2011, 45.) Hyvalla tarinalla aktivoidaan suosittelua. Tarinoihin pys-
tyy uppoutumaan, mutta pakko niihin ei ole elaytya. (Kalliomaki 2014, 34, 37.)
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Edelld on mainittu muutamia neuvoja tarinan kirjoittamiseen. On hyva muistaa, etté tari-
nankerronta on luovaa toimintaa. Se ei valttdmatta etene suoraviivaisesti ja suunnitelmien
mukaan. Tarinan muodostumiseen kannattaa suhtautua avoimin mielin, koska etukéteen
ei voi tietdd, millainen tarina on tulossa. Kirjoitusprosessin aikana itse tarinaan saattaa
tulla arvaamattomia kaanteita. Kirjoittamisen prosessin tunteminen voi helpottaa itse Kir-
joittamista. (Aaltonen & Heikkild 2003, 169; Kalliomé&ki 2014, 152.)

5.4. Tarinallistaminen

Kallioméki (2013, 41) on analysoinut tydssdan asiakkaiden ja matkailun kehittgjan tari-
nallistamisen hyotyja. Yritykselle tarina tuo strategisen kehittdmisen suunnan, joka nayt-
taa suunnan tuotteistamiselle ja kaupallistamiselle. Rantasen (2016) mukaan tarinallista-
misen voi yritysmaailmassa nédhda tuotteistamisena ja palvelumuotoiluna. Palvelumuo-
toilua se onkin. Kalliomaki (2013, 21) méarittelee palvelumuotoilun ylakésitteeksi, jonka
alta 16ytyy elamyssuunnittelu. Tarinallistaminen on yksi elamyssuunnittelun tapa, joka
keskittyy palvelukokemuksen parantamiseen ja parhaimmillaan eldmyksen tuottamiseen.
Siind hyddynnetaén tarinnankerronnan draamallisia ja fiktiivisia keinoja. Kalliomé&ki
(2014, 73) jatkaa draamankerronnan menetelmien sopivan hyvin palveluiden kehittdmi-
seen. Palvelut ovat toimintaa kuten draamakin. Draamallisuus tarkoittaa tarinallistami-

sessa myos sitd, etta tarinan tyyli ja kerronnan tapa sopivat yrityksen tavoitteisiin.

Tarinankerronta ja tarinallistaminen ovat eri asioita, joiden ero on hyvéa tunnistaa. Tari-
nankerronta on puhuttua, kirjoitettua tai audiovisuaalista viestintad. Tarinallistaminen on
palvelumuotoilua. (Kallioméki 2015.) Palvelumuotoilussa suunnittelussa lahdetaan liik-
keelle asiakkaasta ja pyritaén siihen, ettd palvelut ovat hyodyllisié, kayttokelpoisia ja toi-
vottavia asiakkaan nakokulmasta. Samalla palvelut ovat palvelun tuottajan ndkdkulmasta
tehokkaita ja erottuvat kilpailijoiden palveluista. Palveluita visualisoidaan, muotoillaan

tai kasikirjoitetaan ideoiksi tai valmiiksi kasikirjoituksiksi. (Miettinen 2016, 55.)
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5.5. Tarinallistamisen hyodyt

Tarinallistamisessa tarina suunnitellaan tukemaan liiketoimintaa, asiakaslahtoisesti ja ar-
voléhtdisesti. Tarina on tuloksen tekemisen véline, joka huomio tarkeimman kohderyh-
man ja heijastaa yrityksen arvoja. (Kallioméki 2014, 10.) Tarinallistamisen voidaan aja-
tella yritysmaailmassa olevan tavoitteellista tarinankerrontaa. Tavoitteellisessa tarinan-
kerronnassahan otetaan huomioon tarinan tavoitteet, yleiso ja taito kertoa toimivaa tari-
naa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 43.) Rantanen (2016) nékee, etta tarinallistamisessa ta-
rinaa kaytetaan puhaltamaan asia henkiin. Tarinalla annetaan asialle sielu, johon voi sa-
maistua, innostua ja kokea olevansa osa tuota asiaa. Tarinalla herétetddn tunteita ja ela-
voitetddn kokemuksia.

Tarinallistaminen on osa yrityksen strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua, markki-
nointia ja brandd&mista. Tarinallistamisessa on kyse ennen kaikkea erottautumisesta. Ta-
rina tuo yritykselle persoonallisen otteen varsinkin, kun tarina tehdaan asiakaspalvelussa
nakyvéksi tekojen avulla. Kokemus j&a asiakkaan mieleen, jolloin taas palvelua on hel-
pompi suositella muille. Tarina saa ihmiset keskustelemaan yrityksestd, osallistumaan ja
sitoutumaan yrityksen palveluihin. Tarinan tarkein yleiso on yrityksen padasiakaskohde-
ryhma. Tarinallistamisen ndkokulmasta p&aasiakaskohderyhma on se, kenelle tarinaa teh-
daan. Myohemmin tarinasta voidaan tehdé eri versioita eri kohderyhmille. (Kallioméki
2014, 14-15, 82.)

Tarinankerronassa ja tarinallistamisessa voidaan epdaonnistua tai tarinaa voidaan kayttaa
jopa valheellisesti. Tarinallistamisessa tarinan pohjalla ovat yrityksen arvot. On erittain
tarkedd, etté tarina kertoo arvoista oikein. Esimerkiksi perhearvoihin perustuva yritys ei
hyddy ultramodernista, futuristisesta tarinasta. (Kalliomaki 2014, 15; Mills n.d.) Tarinalla
voidaan kertoa tulevaisuudesta. Sill& voidaan maalailla. Sill4 voidaan laatia skenaarioita.
Sill& voidaan luoda kauhukuvia. (Fryer 2003.) Tai tarinoilla voidaan motivoida, opettaa
ja innostaa, mutta niill& voidaan manipuloida ja johtaa harhaan. Niilla voidaan yksinker-
taistaa tai vaaristell& todellisuuttaa. Asiakkaat eivét halua tuntea itseédan pettyneiksi, joten
yhtené ohjeena voidaan pité4, ettd fiktiota ei kannata kertoa faktana. (Rauhala & Vikstrém
2014, 99-101.)
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5.6. Tarinan ja tarinallistamisen hyédyt markkinoinnissa

Palveluliiketoiminnasta on tullut merkittavampi litketoimintamalli kuin tuoteldhtoisesté
liiketoiminnasta. Nyt my6s palvelut ovat tormanneet siihen, ettd erottuminen toisista on
vaikeaa, joten palveluiden tuottamisessa on siirrytty eteenpdin. Nyt palveluissa erilaistu-
taan luomalla asiakkaille kokemuksia ja elamyksia. Palvelukokemuksilla ja elamyksilla
toiminta voidaan saada uniikiksi, jolloin kilpailijoilla ei ole vastaavaa tarjottavaa eika

asiakas voi tehda hintavertailua. (Loytand & Kortesuo 2011, 19.)

Hurmerinta (2015, 17) maarittelee palvelukulttuurin ja asiakaslaht6isyyden aikakauden
sosiaaliseksi aikakaudeksi. Sosiaalisella aikakaudelle ihmiset etsivét tietoa Internetin
kautta. Ostopaatos tehdaan sen perusteella, mitd tietoa Internetista 16ytyy ja mita sosiaa-
lisen median verkostoissa on kuultu. Sosiaalisen markkinoinnin aikakautena tulisi mark-
kinoida mahdollisimman paljon keskustelemalla, herattdmalld kiinnostusta ja kysynt&a
sekd tarjoamalla ratkaisuja, apua ja hyvad, inhimillista palvelua. (Hurmerinta 2015, 111.)

Sosiaalinen markkinointi ei keskity enda pelkastaan tuotteen markkinointiin. Sosiaalisen
aikakauden markkinointi tarinoi, mutta keinoja on muitakin. Esimerkiksi hyvat ja hauskat
valokuvat, bloggaaminen, kéayttévideoiden tekeminen asiakkaiden kanssa ja infograafit
ovat perinteista markkinointia huomiota herattdvampaa materiaalia. Sosiaalista markki-
nointia on myos se, ettéd asiakkaiden toiveet ja tarpeet otetaan huomioon tuotteen ideoin-
nissa, tuote- ja palvelukehityksessé. (Hurmerinta 2015, 111.) Ei sovi unohtaa sité, ett4
ihmiset puhuvat ja jakavat itselle tarkeité asioita yh& kasvotusten.

Liiketoiminnassa tarinoita voidaan kayttaa apuna johtamisessa, markkinoinnissa, viestin-
nassd, myynnissa, kouluttamisessa, innovoinnissa seké tuotteiden ja palveluiden kehitta-
misessa. Jokaisella edell& mainituista on erilaiset tavoitteet ja syyt, miksi tarina tehoaa.
Markkinoinnissa voidaan tavoitella esimerkiksi asiakkaan mielikuvaan vaikuttamista ja
tarinan teho voi perustua tunteiden puhutteluun. Vastaavasti palveluiden kehittdmisessa
tavoitteena voi olla asiakasymmarryksen saaminen ja tarinan teho voi perustua siihen tie-
toon, mité asiakkaat paljastavat kertomalla asiakaskokemuksistaan. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 30-31.) Tarkemmin tarinoiden tavoitteet ja miksi ne tehoavat markkinoin-

nissa selviaa taulukossa 1.
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TAULUKKO 1. Tarinoiden tavoitteet ja miksi ne tehoavat markkinoinnissa (mukaillen
Rauhala & Vikstrom 2014, 30).

e Pyritdaan vaikuttamaan e Huomio kiinnitetdaan tunteen
mielikuviin ja mielipiteeseen puhuttelulla

e Asiakasymmarryksen lisdaminen: e Tarina puhuttelee tunnetta -
e Miten asiakas kokee? vahva brandi vaatii tunnesidetta
e Mit3 asiakas arvostaa? e Suosittelut ovat kiinnostavampia

ja ymmarrettavempia, kun ne
ovat tarinan muodossa

e Saada aikaan ostopaitos . MeneFeIm%a'né tarinaE ovat“keino
T . hankkia asiakasymmarrysta
e Esitellaan tuotteen tai palvelun A )
hyodyt e Kilpailijasta erottuminen
¢ Konkretisoidaan palvelu
maalaamalla kuva palvelun
hyodyista

e Ohjataan huomiota haluttuihin
asioihin

¢ Saada aikaan kiinnostusta ja
luottamusta

Kilpailijoista erottautuminen on Kkriittinen menestyksen tekijé. Erilaisuus ei aina ole syy,
miksi asiakas haluaa ostaa tuotteen tai palvelun. Se voi olla myds syy olla ostamatta.
Erilaisuuden on kiinnostettava asiakasta, niin ettd han on siitd valmis maksamaan. (Kero-
nen & Tanni 2017, 106-107.) Tarina on yksi keino erottautua. Tarinan avulla yritys pystyy
brandadmaan tuotteet ja palvelut omikseen. Yrityksen tuotteiden kopiointi tai palvelu imi-
tointi hankaloituvat, kun palveluiden ympérille on rakennettu kokonaisvaltainen tarina.
Yritys sitoo itsensd ja tapansa toimia vahvemmin osaksi palvelukokemusta. (Kallioméki
2014, 31)

Tarina sisaltédd tunnetta. Tarkeinta tarinankerronnassa onkin luoda tunneside kertojan ja
kuulijan vélille. (Remes n.d.; Torkki 2014, 21.) Hyva tarina tempaisee mukaansa. Tarinan
ei tarvitse olla valju, vaan sen pitaakin koskettaa. Koskettava tarina saa tuntemaan empa-
tiaa ja antaa syyn toimia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 72-73.) Tunne taas jattda vahvan
muistijaljen ja tunnetta halutaan jakaa eteenpdin. Mitd vahvempaa tunnetta, kohtaamisia
ja mielikuvia asiakkaalle pystyy synnyttdmaan, sitd vahvempaa asiakaskokemusta luo-
daan. (LOytdna & Kortesuo 2011, 45.) Hyvélla tarinalla aktivoidaan suosittelua. Tarinoi-

hin pystyy uppoutumaan, mutta pakko niihin ei ole eléytya. (Kalliomaki 2014, 34, 37)
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Yksittdisia tarinoita voi siis kayttdd apuna markkinoinnissa tilanteen mukaan. Sen sijaan
tarinallistaminen on laajempaa ja kokonaisvaltaisempaa yrityksen kehittdmistd, asiak-
kaan tunteisiin vaikuttamista ja kassavirran kasvattamista tarinan avulla. Tarinallistami-
nen keskittyy palvelukokemuksen luomiseen, arvon lisédmiseen ja elamyksen tuottami-
seen. Tarinallistaminen auttaa yritystéd erottautumaan toisista, linkittdmaan asiayhteyksia
toisiinsa ja se lisad asiakkaan palvelun parissa viettdman aikaa. Se aktivoi asiakasta lisé-
ostoksiin, viihdyttaa, sitouttaa, tuo tuotteistamiseen hohtoa, aktivoi suostutteluun, raken-

taa luottamusta, merkityksellistaa ja inhimillistaa. (Kallioméki 2014, 14, 37.)

5.7. Tarinallistamisen vaiheet

Kallioméki (2014, 77-79) on jakanut elamyksia tuottavan tarinallistamisen prosessin kol-
meen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa osassa tunnistetaan tarinaidentiteetti. Prosessin toi-
sessa osassa suunnitellaan tarinandyttdmo eli palveluymparistd tarinaa tukevaksi. Kol-
mannessa, eli viimeisessa vaiheessa, Kirjoitetaan tarinakasikirjoitus, josta selviaa, miten

tarina ndyttaytyy asiakkaalle.

Tarinallistaminen alkaa yrityksen oman, yksil6llisen tarinaidentiteetin tunnistamisesta.
Identiteetti on tarinan pohja. Se koostuu yrityksen arvoista, osaamisesta ja visiosta. Tari-
naidentiteetti tiivistdd tarinan muotoon kysymyksen: ”Miksi yritys on olemassa?” Se on
siis syy yrityksen olemassa oloon. Identiteetti ei valmistu kerralla ja heti. Sitd rakennetaan
jatkuvasti samalla kun yritys kehittyy. Identiteetin késikirjassa voi kayttada apuna Stoori-

puu™-menetelmad, joka on Anne Kallioméen kehittdma.

Yrityksen identiteetti koostetaan tarinaidentiteetin k&sikirjaksi. K&sikirjassa maaritellaan
suunnittelun ndakokulmasta tarinan ydinviesti, ydintarina, tarinassa esiintyvat hahmot, tee-
mat, ajankuva ja lahtokohdat siitd, miten tarina nayttaytyy asiakkaalle palvelukokemuk-
sessa. Tarinaidentiteetin kasikirjaa voidaan ajatella portfoliona, joka siséltdd keskeisim-
mat asiat ytimekkaasti kuvana ja tekstind. (Kallioméki 2014, 95-121.)

Ydinviesti on yrityksen tdkein sanoma. Sen tulisi vélittaa tieto siitd, millaista kokemusta
tai eldmysté asiakkaalle ollaan tarjoamassa. Yrityksen ydintarina, tai vaihtoehtoisesti syn-

tytarina, tiivistad tarinaksi sen, miksi yritys on olemassa. Kirjoitettu ydintarina mahtuu
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yhdelle A4:lle. Ydintarina ei juurikaan muutu ajan kuluessa. Tarinan hahmo voi olla to-
dellinen tai fiktiivinen. Hahmon toiminta tekee tarinaa nakyvéksi eika hahmo saisi jaada
vain mainokseen tai muuhun markkinointiin. Asiakkaatkin voivat olla hahmoja, jolloin
he ovat osa tarinaa ja osallistuvat tarinaan itsendédn. Tarinaidentiteetin késikirjassa teemat
ovat tarinassa esiintyvien aiheiden tarkempia avauksia ja maarittelyja. Jos tarinassa esiin-
tyy esimerkiksi kahvipannu, avataan kahvipannun teemaa enemman ja laajemmin. Ajan-
kuvaan kirjataan lyhyesti muun muassa miltd maailma ndytti ja miten ihmiset elivét tari-
naan sijoittuvan ajanjakson aikana. Ajanjaksoja voi olla useitakin. Kaikkien yritysten

ajankuvassa, kun on lasné nykyisyys, tulevaisuus ja historia. (Kalliomaki 2014, 95-121.)

Kun yrityksen tarinaidentiteetti on maaritelty, suunnitellaan palveluympéristo tukemaan
tarinaa. Miten tarina nakyy palvelukokemuksessa, voidaan jakaa vield kolmeen eri osaan:
palveluymparistdon, palveluihin ja tuotteisiin sek& markkinointiin. Tarinaidentiteetin ka-
sikirjaan laaditaan l&htékohdat, miten ndma asiat ndkyvat asiakkaalle. Kovin yksityiskoh-
tainen ei tarvitse olla. Palveluymparistoilld tarkoitetaan kaikkia niit4 paikkoja, joissa
asiakas on yrityksen kanssa tekemisessd. Ne voivat olla yhta hyvin fyysisia kuin digitaa-
lisia. Tarina voi nakyéa kaytannossa pienesti, kuten esimerkiksi symbolina lautasliinassa.
Markkinoinnin kohdalla kirjataan, miten tarina nakyy markkinoinnissa ja miten tarinan
avulla markkinoidaan. (Kallioméki 2014, 123-126.)

Kun tarinaidentiteetti on tunnistettu ja palveluympéristd on suunniteltu, voidaan lahtea
toteuttamaan asiakkaalle tarinallistettuja palveluita. Ydintarina kirjoitetaan osaksi palve-
luita, jolloin asiakkaan palvelukokemukseen tulee syy-seuraus-suhteita. Kalliomaki
(2014, 149-170) kayttaa tarinallistamisessa elokuvakasikirjoituksessa kaytettavia keinoja
kuten kuvakasikirjoitusta. Palvelukasikirjoittamisen vaiheet ovat Stooripuu™:n avulla
ideointi, toiminnan hahmottaminen tarinaksi, tarinan tiivistaminen, palvelutuokioiden lu-

ettelo, palvelun késikirjoitus ja palvelun kuvakaésikirjoitus.
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6 VANILJAHELMEN TARINAN TAUSTOJEN LOYTAMINEN

Opinnaytety6 on tapaustutkimus. Tapaustutkimus tuottaa yksityiskohtaista, intensiivista
tietoa yksittaisestd tapauksesta tai pienestd joukosta tapauksia, jotka ovat suhteessa toi-
siinsa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014, 135). Opinnaytety6ssa Vaniljahelmen ydin-
tarinassa kayttavia tarinan elementtejé keréattiin seké kvantitatiivisella ettd kvalitatiivisella
menetelmalld. Tutkimuksessa yritysta tarkasteltiin kahdesta suunnasta: asiakkaan nako-
kulmasta ja yrittajan ndkokulmasta. Yritysta kahdesta suunnasta lahestyttdessa pyrittiin
kerd&maan yhtendisid teemoja eli tarinan elementtejd, joista tarinoita luodaan seka yleis6a
kiinnostavaksi ja yritysta hyodyttavaksi.

Kvantitatiivisella menetelmalla eli kyselytutkimuksella selvitettiin, millaisia asiakkaita
Museokahvila Vaniljahelmessa kay ja millaisia mielikuvia heilla kyseisesta yrityksesta
on. Tietoja siitd, millaiseksi yrittaja kokee liiketoiminnan, millaisia asiakkaita silla on ja
mihin suuntaan sitd halutaan kehittad, kartoitettiin kvalitatiivisella menetelmall& eli haas-

tattelemalla yrittajaa. Tarinan muodostamista jatkettiin kahdessa tyOpajassa.

6.1. Tutkimusmenetelmat

Kyselytutkimus on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kyselytutkimus eli survey on
keino, joka kuvaa laajan kohderyhman késityksid, mielipiteita ja asenteita. Yleensa kyse-
Iytutkimuksella tuotetaan jakaumatasoista tietoa. Tieto kertoo vastauksien lukumaaran ja
mill& tavalla maara on jakautunut eri taustatekijoiden vélilla verrattuna kysyttyyn asiaan.
(Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 48.) Kyselyssé tietoa kootaan standardoidusti,
joka tarkoittaa, ettd kysymykset kysytaan jokaiselta samalla tapaa. Kysely kohdehenkilot
muodostavat otoksen tai naytteen tietystd perusjoukosta. Kyselyn etuna on, etté tietoa

voidaan koota laajasti. (Hirsjarvi ym. 2014, 193.)

Haastattelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelm&. Haastattelu on tiedonkeruumene-
telm4, jossa ollaan kielellisessé vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Siita voi olla hait-
taa ja hyotyd. Haastattelun etuna on joustavuus. Haastateltava saa ilmaista itsedén va-

paasti. Haastattelijan kannalta etuna on, ettd haastattelun aikana pystytédan tekemaan tar-
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kentavia kysymyksié ja niin syventdmaan saatavaa tietoa. Strukturoitu haastattelu, eli lo-
makehaastattelu, tapahtuu ennalta laadittujen kysymysten mukaan ennalta suunnitellussa
jarjestyksessa. (Hirsjarvi ym. 2014, 204-208.)

Ty6paja on vuorovaikutteinen, ohjattu ja luottamuksellinen ryhmétilanne. Ryhmaé ihmisia
kokoontuu tietyn aihepiirin tai asian ympérille. Tyopajatyoskentely taipuu monen aihe-
piirin ja aiheen ympérille. Se vaatii kuitenkin yritykselta rohkeutta ja halua antaa tyo ul-
kopuolisen arvosteltavaksi. Tyopajoihin on tarkeaa saada sita koskevan aiheen avainhen-
kilot mukaan. (Lehtonen n.d.) Myds ideointiin on olemassa erilaisia menetelmia. Ideoin-
nin tarkoitus on tuottaa ehdotuksia ongelmiin ja havaita uusia mahdollisuuksia liiketoi-
minnassa. Ideoinnille tulee asettaa tavoite, tarkoitus ja rajat. Ideointi saa olla alkuun len-

nokasta ja luovaa. Vasta lopuksi ideoista karsitaan parhaimmat. (Ahonen 2017, 90.)

6.2. Kyselytutkimuksen tulokset — tarinaelementtien keruu

Opinnaytetyossa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla, millaisia asiakkaita Museokahvila
Vaniljahelmessé kay ja millaisia mielikuvia heill& kyseisesta yrityksesta on (liite 1). Ky-
selytutkimus toteutettiin Survey Monkeylla, joka on Internet-pohjainen kyselytydkalu.
Kysely oli avoinna 3.10. — 14.10.2018 valisen ajan. Linkki jaettiin Vaniljahelmen Face-

book-sivuilla. Kyselyyn vastasi 82 vastaajaa.

Kysymyksessé yksi kartoitettiin vastaajan taustaa kysymalla hanen ik&ansé. 14t olivat ja-
ettu eri ryhmiin alkaen alle 20-vuotiaasta ja paattyen yli 71-vuotiaaseen. Eniten vastaajia
oli ikaryhméssa 41-50-vuotiaat, jossa vastaajia oli 24 kappaletta. Ikaryhmaén 31-40 kuu-
lui 22 vastaajaa. Ikdryhmé&an 51-60 kuului 18 vastaajaa. 61-70-vuotiaita oli vastaajista 10.
21-30-vuotiaisiin kuului nelja vastaajaa. Alle 20-vuotiaita oli kaksi vastaajaa. YKksi vas-

taaja oli yli 71-vuotias ja yksi oli ohittanut vastauksen.

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka monta kertaa vastaaja on vieraillut Vanilja-
helmessa. Vastaajista 47 oli vieraillut Vaniljahelmessé yli kolme kertaa. 12 vastaajaa oli
kéynyt Vaniljahelmessé kerran. 11 vastaajaa oli vieraillut sielld kahdesti. Yhdekséan vas-
taajaa oli vieraillut kolme kertaa. Kaksi vastaajaa ei ollut vieraillut yrityksessé kertaa-

kaan. Yksi oli ohittanut vastauksen.
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Kysymyksellda kolme haluttiin tietdd, onko vastaaja kdynyt yrityksessa yksin vai ryh-
méssa. Kysymykseen sai vastata useampaan vaihtoehtoon. Vastaajista 45 oli vieraillut
Museokahvila Vaniljahelmessa ryhmén jasenend. Vastaajista 16 oli vieraillut yksin. Vas-
taajista 17 oli vierailut sekd yksin ettd ryhmassa. Vastaajista kolme ei ollut vieraillut Va-
niljahelmessd, mutta oli kdynyt museossa. Vastaajista yksi ei ollut vieraillut Vaniljahel-

messa eikd museossa.

Kysymyksessé neljé saatiin tarkentavia tietoja siitd, millaisen ryhman kanssa vastaaja oli
vieraillut Vaniljahelmessa. Kysymyksessé sai vastata useampaan vaihtoehtoon. Eniten
vastaajia oli vieraillut yrityksessa perheensa kanssa. Heitd oli 48 vastaajaa. Ystavien
kanssa oli Vaniljahelmessé kaynyt vastaajista 30 henkildd. Suvun kanssa Vaniljahelmessé
oli vieraillut 11 vastaajaa. Tydkavereiden kanssa Vaniljahelmessa oli vieraillut vastaajista
seitseman henkil6a ja harrastusporukan kanssa kaksi. Kohtaan muu tuli kolme vastausta.
Yksi vastaaja kertoi kdyneensé vain yhden ystdvan kanssa. Toinen vastaaja kertoi kay-
neensd miehensd kanssa. Kolmas vastaaja kertoi vierailleena ylioppilasjuhlissa. Vastaa-
jista 14 antoi vastauksen, ettei ollut vieraillut Vaniljahelmessa ryhman jasenend. Vastaus
on ristiriidassa siihen nahden, ettd 16 vastaajaa oli vastannut vierailleensa Vaniljahel-

messa yksin.

Kysymyksessé viisi kysyttiin, mita vastaaja on tehnyt Museokahvila Vaniljahelmessé.
Kysymyksessé pystyi valitsemaan useita vaihtoehtoja. Vastaajista 72 oli nauttinut kahvi-
latuotteista. Seuraavaksi eniten vastaajista ilmoitti vierailleensa vohveliviikonlopussa.
Heitd oli 27 henkildd. 18 vastaajaa oli osallistunut yksityistilaisuuteen. Lounaalla oli
kaynyt 14 vastaajaa. Kolme vastaajaa ei ollut vieraillut Vaniljahelmessa ollenkaan.
Muissa vastauksissa esille tuli Vaniljahelmessa jérjestetyt teemalliset tapahtumat ja yksi-

tyistilaisuudet.

Kysymykselld 6 kuusi kartoitettiin, mita vastaaja haluaa tai haluaisi tehd&d Museokahvila
Vaniljahelmessa (kuvio 3). Tassékin kysymyksessa vastaajien annettiin vastata useam-
paan vaihtoehtoon. Kahvilatuotteista haluaa nauttia 72 vastaajaa. Toiseksi eniten vastauk-
sia sai vaihtoehto lepd&dmiseen 37 vastauksella. 23 vastausta sai seka yksityistilaisuuden
pitdminen ettd uuden oppiminen Visavuoren historiasta. Kysymyksen avoimiin vastauk-

siin tuli seitseman vastausta.
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Nauttia Visavuoren miljodsta, upea paikka, upea historia, hyvin pidetty ja
nyt Visavuoressa on asiansa osaava, palveleva, aina uusia tuulia kek-
sivéd/oivaltava ja omistautuva kahvilayrittaja.

Avoimissa vastauksissa toivottiin kutsuja, luentoja, esiintymisid, teemalounasta, mahdol-
lisuutta suunnitella matkan seuraava etappia ja yksi vastaaja haluaisi toimittaa yritykseen

lisad myytéavaa.

nauttia kahvilatuotteista
levata hetken

pitaa yksityistilaisuuden

oppia uutta Visavuoren historiasta

keskustella museokokemuksesta ﬁ

jotain muuta

0 10 20 30 40 50 60 70 80

KUVIO 3. Mité haluat tai haluaisit mieluiten tehdd Museokahvila Vaniljahelmessa? Voit

valita useita vaihtoehtoja. (n=82)

Mika tekee paikan ainutlaatuiseksi, kysyttiin kysymyksessé seitsemén. Kysymys oli mo-
nivalintakysymys. VVastausvaihtoehdoista eniten vastauksia sai Visavuoren miljo6 72 vas-
tauksella. 65 vastaajaa kertoi museokahvilan tilojen vanhassa valimossa olevan ainutlaa-
tuista. Loput valmiista vaihtoehdoista jakautuivat melko tasaisesti. Kaksi vastaajaa jatti
avoimeen vastaukseen. Kummassakin kehuttiin yrityksen kokonaisuutta. Kuvio 4 esitte-

lee vastaukset tarkemmin.
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KUVIO 4. Mika mielestési tekee Museokahvila Vaniljahelmen ainutlaatuiseksi? (n=82)

Kysymyksessé kahdeksan kysyttiin ensimmaistd sanaa, joka tulee vastaajalle mieleen

Museokahvila Vaniljahelmesta. Seitseman vastaajaa ei osannut vastata kysymykseen.

Loput vastaajista jatti vastauksensa avoimena vastauksena. Avoimet vastaukset kerataan

teemojen alle (taulukko 2). Teemat olivat kuvailevat, ympéristoon, henkil6ihin, tuottei-

siin, palveluun ja ajankuvaan liittyvat sanat. Yksittéisista sanoista eniten toistuivat sanat

kaunis ja ihana, jotka mainittiin kumpikin nelja kertaa. Teemoista eniten sanoja keraéntyi

tuotteisiin liittyvéan teeman alle.

TAULUKKO 2. Ensimmaisena mieleen tullut sana teemoittain.

kaunis, ihana, kotoisa, lammin, rauhallinen,
Kuvaileva viihtyisd, s6pd, rustiikkinen, lempe3, hem-
ped, huikea
Ympiristo Tunnelmallinen, idylli, miljoo, valimo, kah-
vila, vanha tila, kunnioitettava, uniikki
Henkilot Yrittdja, yrittajan iloisuus
Makeat, maistuvat, kakku, vanilja, herkut-
Tuotteet |telu, herkku, vohveli, makea, laatu, pulla,
puusti, mummon mustikkapiirakka vanilja-
kastikkeella
Palvelu Ystav.alllnen, palveleva, hyva, asiakaspalvelu-
henkinen
Ajankuva |vanha, historia
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Vastaajien halukkuutta palata ja syyta paluuseen Vaniljahelmeen uudelleen kartoitettiin
kysymyksessa yhdeksan. Kysymykseen sai jattad avoimen vastauksen. VVastaajista 17 ei
osannut vastata kysymykseen. Kukaan ei vastannut kieltdvasti, mutta muutama epavarma
vastaus joukosta 16ytyi. Vastauksista selvisi, ettd ajanpuute ja kohteen etéisyys tekivat
uudelleen vierailun epédvarmaksi. Puolestaan lahelld asuvat vastasivat tulevansa uudelleen

joko sesonkiaikaan kesélla tai teemallisiin tapahtumiin.

Aika varmasti ensi kesana, kuuluu asiaan ja museokorttiakin on kiva kayda

vinguttamassa.

Vastauksista selvisi, ettd suosituimpia syita palata kahvilaan takaisin, olivat miljo6, tuot-

teet ja palvelu.

Pakko paasta nauttimaan ihanan kahvilan tuotteista ja tunnelmasta.

Ruuat ovat todella hyvia. Vohveliviikonlopuissa en ole kdynyt mutta tarjot-
tavat ovat vaikuttaneet omaperdisilta, mika on tietysti hyva asia. Myds mu-

kavaa etta yrittaja tekee yhteistyota lahipalveluiden tms. kanssa.

Viimeisessa kysymyksessé vastaajaa kiitettiin ja toivottiin jattdvan lyhyen kirjoituksen
omasta muistostaan, ihmetyksen aiheensa kyselysté tai terveiset. Avoimilla vastauksilla
haluttiin 10yta4 asiakkaiden omia tarinoita. Avoimia vastauksia tuli kappaletta 41. Kysy-
myksen ohitti 41 vastaajaa. Vastaukset olivat suurimmaksi osaksi positiivisia. Myodskin
naissa vastauksissa toistuivat teemoina Visavuoren tuotteet, miljéo ja palvelu. Yhteensa
tuotteet mainittiin 21 vastauksessa, miljod yhdekséssa ja palvelu yhdekséssa vastauk-
sessa. Vastauksissa nousi esille, ettd vastaajat ovat kiinnostuneita teemallisista tapahtu-

mista. Vastauksista neljassa mainittiin erikseen teemalliset tapahtumat.

Kavin viime keséana ensimmaistéa kertaa Visavuoressa. Oli mukava huomata
kuinka positiivisesti ihminen voi yllattyd, kun ei ole mink&anlaisia etuka-
teisodotuksia koko paikasta. Kahvilan tuotteet olivat suussa sulavia ja pal-

velu ensiluokkaista. Tuli todella kotoisa ja lammin olo. Kiitos siita! :)
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Teemalliset kakkubuffatkin vetéisivat luultavasti kaltaisiani herkkupeppuja.
Kunnon kahviloita on liian véahan. Taytyykin heti tsekata kuinka palvelette
syksylla/talvella...

Vastauksissa saatiin kriittisempéékin palautetta. Vastauksissa kahdessa nousi esille, etta
Vaniljahelmi on hieman irrallaan Visavuoresta. Vastaukset pitavat paikkaansa. Yritys on

halunnut toimia erillddn museosta ja haluaa korostaa olevansa itsendinen yritys.

...Itse tulen Visavuoreen museon ja nayttelyiden takia, en kahvilan tai tuot-
teiden. Toki kahvilla on mukava poiketa samalla. Siin& olisi hyva tilaisuus

vaikkapa tutustua valimon historiaan.

Vaniljahelmen sijaan nimi ja tarina olisi ehka& parempi sitoa visavuoreen.
Nyt vaikuttaa vahan irralliselta museosta. Menussa voisi olla jotain visa-

vuoren vanhoja herkkuja tms. eika mielikuvituksellisia vohveleita.

6.3. Yrittgjan haastattelu — tarinalle suuntaa

Yrittdjaad haastateltiin 10.10.2018 Visavuoressa. Haastattelun tarkoitus oli kartoittaa yrit-
tdjan ndkokulma niisté asioista, joita yritys haluaa tuoda itsestaan esille. Haastattelu oli
strukturoitu, eli lomakehaastattelu, ja yksilohaastattelu (liite 2). Haastattelua ei aanitetty
haastateltavan pyynnostd. Koska haastatteluhetkelld yrityksen liiketoiminta oli myyn-
nissa, yrittaja ei pystynyt vastaamaan ensimmaiseen kysymykseen, eli missa yritys haluaa

olla kolmen vuoden péaasta.

Museossa kéy paasaantoisesti suomalaisia vierailijoita. Museoryhmista suurin osa on hil-
jan elékkeelle péé&sseitd, aktiivisia senioreita. Tapahtumissa kdy tapahtuman kohderyh-
mé&én sopivia vierailijoita useasta ik&luokasta. Esimerkiksi ditienpaivéalounaalla tai voh-
veliviikonloppuna samaan ryhméén voi kuulua perheen kolme sukupolvea aina vauvasta
vaariin. Yrittdja haluaisi niin nykyisten kuin tulevienkin asiakkaiden tietdvén, etta yritys
on yksityinen ja palvelee joustavasti. Yksityisella yritykselld yrittdja tarkoittaa, etta yrit-
tajalla on valta paattaa itse tuotteistaan ja tavarantoimittajistaan. Asiakaspalvelua pysty-
tén toteuttamaan joustavasti, jolloin yritys pystyy vastaamaan aidosti asiakkaan tarpei-
siin. (Méaenpéaa 2018b.)
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Yrittdja haluaa vahvistaa tunteita, mitka liittyvat lapsuuteen. Yrityksessé asioita tehddén
sydamelld, aidoista raaka-aineista kuten kotona on tehty. Yrityksen halutaan olevan rau-
hallinen, turvallinen ja kotoisa ymparistd, mihin on helppo tulla rentoutumaan. Vanhan
ajan tunnelmaa on tavoiteltu myos yrityksen logossa. Yrityksen nimen haluttiin heréatta-
van ihania tunteita. Nimessé olevan vaniljan haluttiin vaniljan tuoksuna herattelevan ma-

keita tunteita ja mielikuvan makeasta. (Mdenpéa 2018b.)

Asiakkaiden halutaan tuotteiden ostamisen liséksi viihtyvan niin hyvin, ettd he tulisivat
uudelleen ja kertoisivat kokemuksestaan eteenpéin. Yrittdja haluaisi asiakkaidensa tieta-
van, ettd yritys kayttdd mahdollisuuksien mukaan l&hituotteita. Asiakkaiden toivotaan tu-
levan laheltd. Erityisesti paikallisten asukkaiden toivottaisiin pelkdn puhumisen sijaan
kayvan vierailulla ja ostavan tuotteita. Pienyrittajien tulisi vetaa yhta koytta eika kilpailla

toisiaan vastaan, jotta palvelut paikkakunnalla sailyisivat. (Maenpad 2018b.)

Yrityksen arvoista yrittdja haluaa vahvistaa kuvaa asiakaspalvelun joustavuudesta ja sitd,
etta yritys kayttada lahituottajien tuotteita. Yrityksessa tuotteet tehdadn itse ja paikan
paalla. Ne ovat aina sesongin mukaisia. Tuotteissa kaytetddn mahdollisuuksien mukaan
l&hituottajien tuotteita ja aina sesongin mukaisia raaka-aineita. Mahdollisuuksien mukaan
tarkoittaa sitd, etta lahituottajien tuotantokapasiteetti ei aina kerta kaikkiaan riita. Esimer-
kiksi vohveliviikonloppuun ei saada vélttamatta tarpeeksi vadelmia lahitilalta. (Maenpéa
2018b.)

6.4. Visavuoren tydpaja — tarina hahmottuu

Asiakaskyselyn ja yritt4jan haastattelun jalkeen pidettiin tyopajassa 23.10.2018 yrityksen
tiloissa Visavuoressa. TyOpajaan osallistu nelja henkil6a. Osallistujiin kuului Vaniljahel-
men yrittdjd, kaksi aktiivista senioria ja asiakkaana kahvilassa usein vieraillut yksityis-
yrittdjd. Museonjohtaja Palvi Myllyla kavi pajan aikana paikalla kertomassa enemmén
tilasta ja museoon liittyvista asioista. Opinnéytetyon tekija ohjasi keskustelua, toimi Kir-

jaajana ja teki muistiinpanoja havainnoistaan. Paja kesti noin kolme tuntia.

Selke&a tarinan prototyyppid ei tassé vaiheessa vield ollut. Pajan tarkoituksena oli 16ytaa
sopiva suunta ja tuoda uutta ndkékulmaa tarinaty6lle. lIdeointimenetelmand kaytettiin
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unelmointia. Siind unelmien kohde on kehittdmisen kohde. Sanan unelmointi sijaan kéy-
tettiin sanoja, millainen pitdisi olla. Menetelm&na unelmointi sopii suurille ja pienille ryh-
mille. (Ahonen 2017, 9.) Ennen tyOpajaa oli keratty asiakaskyselysta ja yritt4jan haastat-
telusta eniten esille nousseita teemoja, joista pajassa unelmoitiin. Paateemat olivat: hen-
kilot, palvelu, tila ja tuote. Asiakaskyselysta ja yrittdjan haastattelusta oli keratty yksittai-
sid sanoja ja suoria lainauksia. Visuaaliseksi virikkeeksi oli valikoitu kuvia Unsplash-
kuvapankista. TyOpajassa kahdelle pahviarkille koottiin asioita, joita pitaisi huomioida
kahvilassa. Toiselle pahviarkille koottiin, mita asiakkaan pitaisi tehda kahvilassa vierai-
lun jalkeen (kuva 1). Tydpaja eteni keskustellen. Opinndytetyon tekija kirjasi keskuste-

lussa esille tulleita asiat ja teki omia muistiinpanoja.

Tyopajassa keskusteltiin fyysisen tilan siisteyden ja hyvan tuoksun tarkeydesté asiakkaan
viihtyvyyden kannalta. Keskusteltiin myos sopivasta tuotevalikoimasta, johon kuuluu eri-
tyisruokavaliot ja omasta tyylisté kiinni pitdminen. Kahvilasta poistumisen jalkeen asiak-
kaan toivottiin kertovan kokemuksesta eteenpdin sosiaalisessa mediassa tai kahvipoy-
dassa seka palaavan uudelleen. Kokemuksen jakamisen aiheita toivottiin olevan itse teh-

dyt tuotteet. Yrittaja kertoi, etta arvosteluita pyydetaan jakamaan aktiivisesti.

KAHY [LASA

HenkI o r

KUVA 1. Visavuoren tyopajassa keskustellut asiat. (Kuva: Anna Ritola 2018)
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Tarinan hahmon ja sen tarkeyden nosti esiin tyépajaan osallistunut henkilé. Hahmo olisi
voinut olla itse yritys, tila tai henkild. Lopulta tarinan hahmoksi valittiin kuvanveistdjan
puoliso Alice Wikstrom. Alicen todettiin olleen ja olevan kiinnostava henkild. Museon-
johtaja Palvi Myllyla toi esille, ettd esimerkiksi Ainola on nykyisin Aino ja Jean Sibe-
liuksen koti. Ei endé pelkastaan Jean Sibeliuksen koti. Alicen myota uudeksi teemaksi

kirjattiin sana lohtu Emil Wikstromin patsaan nimelta Ainoa lohtuni innoittamana.

Ty0pajassa keskusteltiin valikoimassa nyt olevista tuotteista ja mahdollisista uusista tuot-
teista. Vaniljahelmen valikoimassa on tuotteita, jotka liittyvét jo nyt VVisavuoren historiaa.
Esimerkiksi Visavuoressa on tehty lehikéisié ja lettuja. Lehikdisraudat ja lettupannut 16y-
tyvat museon puolelta. Ruoan tuoksun houkuttelevuudesta keskusteltiin. Hyva tuoksun

todettiin houkuttelevan asiakkaita paikalle.

Uudeksi tuotteeksi tarinan ympdrille mietittiin Alice Wikstromin teematuotetta nimelta
Lohtu. Lohtu ajateltiin olevan suruton, vadelmainen, suklainen leivos. Sek& lohtu etta
vadelma liittyvat Alicesta kerrottuihin tarinoihin. Toinen tuote, jonka museonjohtaja
Myllyla mainitsi, oli Suruton. Nimi pohjautuu Suruttomain seurakunnastaan. Suruttomain
seurakuntaan kuului Sd&ksmaéelld kesidan viettaneita taiteilijoita kuten Joel Lehtonen ja
Aaro Hellaakoski (Ranta 2018). Ruokatuotteen lisdksi keskusteltiin museon ja kahvilan

yhteisestéd palvelutuotteesta ja markkinoinnista.

6.5. Helsingin ty0paja — tarinoita ja testausta

Visavuoren tydpajan jalkeen hahmottui nopeasti idea ydinviestistd, ydintarinasta ja ruo-
katuotteen tarinasta. Toinen ideointityOpaja kaytiin Helsingissd, Ateneum Bistrossa
27.10.2018. Ideointimenetelmand k&ytettiin brainstorming-menetelmdd. Brainstorming
on villid ideointia, uusien mahdollisuuksien etsimistd, ja se sopii yksin- ja ryhmatydsken-
telyyn (Ahonen 2017, 9). Pajassa keskityttiin asioihin, joita tapahtuu ennen kuin asiakas
saapuu museokahvilaan. Lisaksi yritystarinan ideaa testattiin osallistujilla. Tilaisuuteen
osallistui kaksi henkil®d, jotka olivat ruoasta kiinnostuneita moderneja humanisteja. Ti-
laisuus kesti noin tunnin ja 30 minuuttia. Tapahtuman kulku ja ideoinnin tulokset kirjat-

tiin ylos.
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Kumpikaan osallistuja ei ole vieraillut Visavuoressa museossa eika kahvilassa. Ennakko-
tehtdvané osallistujat olivat saaneet linkit sekd Visavuoren ja Vaniljahelmen verkkosi-
vuille. Osallistujia pyydettiin tutustumaan sekd museon ettd VVaniljahelmen Facebook- ja
Instagram -tileihin seka Kirjatoukan ja Herra Kameran blogitekstiin Visavuoresta. Osal-
listujia pyydettiin ajattelemaan kahvilaa niin, etta he olivat tulossa ryhmén kanssa muse-

oon ja miettivat nyt missa syoda.

Ennen ideoinnin aloittamista keskusteltiin ruokakokemuksista museoissa ja mita ajatuk-
sia Vaniljahelmen markkinointi oli osallistujissa heréttanyt. Kumpikin osallistuja totesi
kahvilan olevan vierailun arvoinen museokaynnin yhteydessa. Vaniljahelmen kahvilan
Instagram-tili& luonnehdittiin herkulliseksi. Sen sijaan nimi Vaniljahelmi oli saanut toi-
sessa osallistujassa aikaan mielikuvan pompddsistd. Pompdosi tarkoittaa prameaa, korei-

levaa ja mahtailevaa (Suomisanakirja n.d.).

Seuraavaksi mietittiin Vaniljahelmen ydintarinaa. Tassé vaiheessa oli ajatuksena, ettd
ydintarina kirjoitetaan kirjeen muotoon. Ideaa pidettiin hyvéna. TyOpajassa mietittiin, oli-
siko kirje lahetetty Visavuoreen vai Visavuoresta. Tarinan Kirjoittamista jatkettiin pajan

jalkeen.

Viimeisena ideoitiin yritykselle ja ydintarinaan sopivia ruokatuotteita. Osallistujat totesi-
vat, ettd tuotevalikoimassa olisi hyva olla ajankuvaan sopivia tuotteita. Tuotteita voisi
etsid vanhoista keittokirjoista. Toinen osallistuja antoi esimerkiksi hyvasta keittokirjasta
Prinsessojen keittokirjan. Eniten keskusteltiin kahdesta erilaisesta leivoksesta tai kakusta,
jotka tulivat esille Visavuoren tydpajassa uusina tuotteina. Tuotteista puhuttiin tydnimilla
Lohtu ja Suruton. Helsingin tydpajassa Suruton heratti suurempaa mielenkiintoa. Ty6pa-
jassa ideoitiin Suruttoman olevan kaloripommi. Se olisi leivos, jossa ei ole séastetty ker-
maa ja voita. Suruton olisi koristeltu paahdetulla kinuskilla ja mantelilastuilla. Osallistu-
jat totesivat, ettd jakavat sosiaalisessa mediassa kauniita ja hauskoja tuotteita ja tuotteita.

Osallistujat toivoivat hauskuutta ja kevytta lisééd Vaniljahelmen markkinointiin.
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7 VANILJAHELMEN JA RUOKATUOTTEEN TARINA

Asiakaskyselyn, yrittdjan haastattelun ja tyopajojen jalkeen koostettiin yhteenvetona ta-
rinan teemat listaksi seka tietoa hahmosta ja ajankuvasta. Vasta taustatietojen kerd@misen
jalkeen Kirjoitettiin tarinat. Tahan lukuun on kerdtty tiivistettynd, mitd Vaniljahelmen ta-
rinaidentiteetin kasikirjaan kirjattiin. Tarinaidentiteetin kasikirja sisaltaa ydinviestin, syn-

tytarinan, hahmot, teemat ja ajankuvan (Kalliomaki 2014, 26).

Liséksi tarinaidentiteetin kasikirjassa annetaan suuntaa, miten tarina nakyy asiakaskoke-
muksessa. Miten tarina nakyy asiakaskokemuksessa, on jaoteltu kolmeen osaa: palvelu-
ymparistoon, palveluihin ja tuotteisiin sekd markkinointiin. Yksityiskohtaisesti asioita ei
madritelty, vaan kasikirjasta toimii ikdan kuin tarinan kéyttéohjeena. Kasikirjaa pystyy
muokkaamaan ajan kuluessa. Valtaosa tdhan osuuteen Kirjatuista asioista tuli esille tyo-

pajoissa.

7.1. Hahmo, ajankuva ja teemat

Tarinan hahmona on Alice Wikstrom. Hahmo on todellinen ja asunut Visavuoressa. Yri-
tyksen tarinassa hanta kéytetdan hiljaisesti taustalla eika toimijana. Tarinaidentiteetin ké-
sikirjaan kirjattiin tietoja muun muassa Alicen luonteesta ja sukulaissuhteista (liite 3).
Tarinassa esiintyy myos yrittdja, kuka on tunnelman ja tuotteiden tekija. Tarina on raken-
nettu niin, ettd nykyisyytta ja menneisyytta voidaan sekoittaa. Ajankuvaan kirjattiin tietoa

1900-luvun alkupuolella vallinneesta kansallisromantiikasta.

Tarinan teemoiksi valikoituivat tutkimuksesta sanat: herkku, itse tehty, kahvila, rakas,
laheltd, sesonki, tuotteet, vieraanvaraisuus, Visavuori. Namé sanat ovat eniten mainittuja
sanoja asiakaskyselyssa tai asioita, mité yrittdja haluaa korostaa. Teemoja avattiin kasi-
kirjaan laajemmin. Esimerkiksi vieraanvaraisuuden alle kirjattiin, ettd vieraanvaraisuus
on enemman kuin palvelu. Asiakas muun muassa toivotetaan tervetulleeksi, hédnen viih-
tymisestddn huolehditaan ja hénet huomioidaan kiitoksella l&htiessd. Tarinassa vieraan-

varaisuus nayttaytyy emannén tervetulleeksi toivotuksena ja kukkina poydallé.
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7.2. Ydinviesti ja ydintarina

Vaniljahelmen ydinviesti on, ettd Alice on ndhnyt kummallisen unen, missé ateljeehen on
valimon tilalle tullut kahvila. Kahvilassa haaraé kédet taikinassa itse paikan emanta. Ta-
rina on kuvitteelliseesti kirjoitettu Visavuoresta 1920-luvulla. Tarina on Kirjoitettu Kir-

jeeksi.

Kirjoitettu Visavuoressa 1920-luvulla.

Rakas ystava!

Haluan kertoa sinulle kummallisesta unestani. Siin& ateljeen valimoon oli
tullut kahvila. Siella tehtiin patsaiden sijaan pullaa, leivoksia, piirakoita ja
keittoakin. Ne kaikki nayttivat kerrassaan herkullisilta ja tuoreilta! Yhdessa
piirakassa oli viinimarjoja, jotka nayttivat aivan kuin ne olisi poimittu mei-
dan omasta puutarhasta. Kaikki naytti niin elavalta. Luulen, etté tunsin
kahvin ja pullan tuoksun.

Siella oli emanta, joka oli kadet taikinassa. Sain sellaisen kuvan, ettd han
teki asioita taydesta sydamestaan. Niin kauniisti han huomioi jokaista ka-
vijaa erikseen ja toivotti heidat jokaisen tervetulleeksi. Se miellytti minua.
Tiedathan, ettd mina olen tarkka. Pdydéassa pitaa aina olla tuoreita kukkia!

Jasielld oli.
Ja kahvilaan p&asi kulkemaan ateljee-rakennuksen alakerran vihreasta
ovesta. Sen paalle oli nostettu kahvilan merkiksi iso kahvipannu. Se oli kum-

mallisen tuntuinen uni, mutta oloni oli aamulla rauhallinen.

Mutta rakas ystava, olettehan tulossa kdymaan meilla? Kesalla ollaan Vi-

savuoressa joka paiva.

Terveisin, Alice W
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7.3. Tarina asiakaskokemuksessa

Fyysisessé palveluymparistdssa asiakas paasee osalliseksi tarinaa kulkemalla tarinaan ku-
vatusta vihredsta ovesta ja astumalla sisalle toimitilaan. Toimitila on museosuojeltu, joten
esimerkiksi kalustukseen ei pystyta vaikuttamaan. Hahmona Alice nayttaytyy asiakkaalle
pienind vihjeind. Esimerkiksi talla hetkella Alicen tytdr Anna-Liisa on patsaana paikalla
ja puoliso Emil valokuvana. Aisteista tarinaan on kuvattu kahvin ja pullan tuoksu. Tuot-

teita tehddén toimitilassa, joten tuoksun voi todellisuudessa kokea.

Tarinassa korostetaan lammintd, tervetullutta tunnelmaa. Asiakaspalvelussa tarina teh-
daan nakyvéksi toivottamalla asiakas tervetulleeksi sanoin, kukilla, tilan [ammoll& ja puh-
taudella. Asiakaspalvelu saisi olla rentoa, mutta kohteliasta, henkilokohtaista, ystavél-
listd, valitonta ja ennen kaikkea joustavaa. Tuotteisiin Kirjattiin tarinaan sopivia kahvila-
tuotteita, kuten kuivakakut, pulla, lusikkaleivét ja kanelidssat. Yrityksen tuotevalikoi-
masta niita jo nyt 16ytyykin. Visavuoren tyOpajassa kerrottiin, etta Visavuoressa on oltu
aikaa edelld ja kokeiltu uusia asioita. Tuotteiden ei tarvitse olla pelkastdan perinteisia,

vaan tarinan mukaan uutta saa kokeilla.

Tarinan huomioivassa markkinoinnissa Alice voisi olla kirjeiden kirjoittajana ja vastaan-
ottajana. Ydintarinahan on kutsu asiakkaalle, jota markkinoinnissa pystyy hyddyntaméaan
esimerkiksi aanitteend tai videona. Alice voisi kirjottaa kuulumisia tai asiakkaat voi hou-
kutella kirjoittamaan Alicelle esimerkiksi kahvilan vieraskirjaan. Tarinassa esiintyy sana
rakas ja verkkosivuilla sana rakkautta, joita voi kuvata sydamelld. Sydanté on jo nyt kéay-

tetty symbolina mukana markkinoinnissa.

7.4. Ruokatuotteen tarina — Lohtu

Yritystarinasta ammennettu tuotteen tarina kertoo, misté tuote tai sen raaka-aineet ovat
perdisen, miten se on valmistettu ja miten asiakas saa sen (Kallioméaki 2014, 23). Ydinta-
rinasta ammennettiin tarinan hahmolle, Alice Wikstrémille, sopiva tuote. Tuote nimettiin
Lohduksi. Sanana lohtu on ammennettu Emil Wikstromin teoksesta Ainoa lohtuni, jonka
mallina Alice on ollut (liite 3). Ruokatuotteen tarina on esimerkki siitd, miten ydintari-

nasta tehdd&n myyntiin ja markkinointiin tarinoita.



44

Visavuoren tyépajassa keskusteltiin sanana lohdun liittyvan muun muassa lohturuokaan.
Ty0Opajassa Alicen nimikkotuotteen ajateltiin olevan leivos, joka on suklainen ja vadel-
mainen. Aiemmissa keskusteluissa yrittdjan kanssa oli kaynyt ilmi, ettd yritys kayttada
mahdollisuuksien mukaan l&hituottajan, Réasdlan luomutilan, vadelmia. Né&itd teemoja

hyoddynnettiin ruokatuotteen tarinassa.

Lohtu — Alicelle

Ruoka voi lohduttaa. Jotkut sanovat, etta makea lohduttaa. Teimme suklai-

sen ja vadelmaisen kakun. Se sai nimen Lohtu.

Lohtu on valmistettu paikan paalla, omassa keittiossa. Se on kuorrutettu
runsaalla suklaalla ja téaytetty vadelmahillolla. Vadelmien sesonkiaikaan se
koristellaan kauniiksi tuoreilla sadksmakelaisen Rasalan luomutilan vadel-

milla.

Tata makeaa kakkua valmistamme ainoastaan museoryhmille tilauksesta.

Toivottavasti pidat siita.

Kuten tarina kertoo, Lohtu on leivoksen sijasta kakku ja sitd myytéisiin museoryhmille
ennakkotilauksesta. Ydintarinan teemoista tarinassa on kaytetty herkkua, itse tehtya ja
sesonkia. Tarinassa kerrotaan vadelmista, jotka liittyvét seka lahituottajan tuotteisiin etta
Aliceen. Museon opas kertoo usein museokierroksella tarinaa Alicesta ja vadelmahillosta.

Museoryhmaldisille tarinat tdydentéisivat toisinaan.

Ruokatuotteen tarinaa voi kayttdd mukailtuna myyntitilanteessa. Sen voi kertoa sanalli-
sesti tarjoiltaessa, Kirjoitettuna verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Mielesténi pel-
kastaan yksi kakku ei mielenkiintoa heratd, mutta yhtend osana museovieraiden koko mu-
seokokemusta se voisi olla kiinnostava ja jakamisen arvoinen. Asiakaskokemushan on

kokonaisuus.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

8.1. Yhteenveto

Tarinoita voi kéayttaa litketoiminnassa monella eri tapaa. Niilla voi muun muassa kertoa
tuotteen ominaisuuksista, omista kokemuksista tai viihdytta. Tarinallistaminen on yksit-
téistd tarinan kerrontaa laajempi kokonaisuus. Se on laajaa liiketoiminnan suunnittelua,
innovointia ja kehittdmista. Se on asiakaskokemuksen ja elamyksen suunnittelua palve-
lusta markkinointiin, ja siina hyodynnetadn draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan
keinoja. Tarinallistaminen etenee vaiheittain tarinaidentiteetin tunnistamisesta, palvelu-
ympariston suunnitteluun ja lopuksi palvelun késikirjoittaminen. Palvelun kasikirjoitta-
misessa ydintarina kirjoitetaan osaksi palvelua hyodyntéden elokuvakasikirjoituksessa
kaytettavid keinoja. (Kalliomaki 2014, 14, 73, 149.)

Tarinallistaminen on siis asiakaskokemuksen ja elamyksen suunnittelua (Kalliomé&ki
2014, 14). Palvelukokemuksella tai -elamyksella yrityksen toimita voidaan saada ainut-
laatuiseksi, jolloin se erottuu Kilpailijoistaan. (Loytdand & Kortesuo 2011, 19.) Ihmisen
ostokayttaytyminen on muuttunut. IThmiset etsivat tietoa Internetin kautta ja ostopaatos
tehdaan sen perusteella, mitd tietoa Internetisté 10ytyy ja mitd sosiaalisen median verkos-
toissa on kuultu. Markkinoinnissa tulisi kiinnittd4 huomiota keskusteluun, kiinnostuksen
herdttdmiseen seka tarjoamalla apua, ratkaisuja ja inhimillistd palvelua. (Hurmerinta
2015, 111.)

Museokahvila Vaniljahelmen esittelyn lisaksi tyon teoriaosuudessa kasiteltiin keskeisim-
pia ilmidita ruoka- ja kulttuurimatkailijaprofiileissa Hameessd, asiakaskokemuksen ja
elamyksen muodostumista seké tarinan, tarinankerronta ja tarinallistamisen méaritelmia.
Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa etsittiin Museokahvila Vaniljahelmelle sopi-
via tarinan ominaisuuksia asiakaskyselylla ja yrittdjaa haastattelemalla. Tyota tarinoiden
ymparilla jatkettiin ideoiden kahdessa tyOpajassa. Asiakaskyselyll& saatiin eniten vakio-
kavijoiden, yrityksessd yli 3 kertaa, vierailleiden asiakkaiden nakdkulmia yrityksesta.
Yrittdjan ndkokulma yrityksen asioista kartoitettiin lomakehaastattelulla. Visavuoren tyo-
pajaan osallistui kaksi aktiivista senioria, paikallinen yritt4j4 ja Vaniljahelmen yrittaja.

Juuri aktiiviset seniorit muodostavat valtaosan yrityksen paakohderyhmasta eli yli 15



46

hengen museoasiakkaista. Toiseen tyopajaan Helsingissa osallistui kaksi modernia hu-
manistia. Modernit humanistit puolestaan ovat Visit Finlandin ruokamatkailun pa&koh-
deryhmé&& (Hungry for asiakkaat: Hungry for Finland n.d).

Opinnaytetyon tavoite oli kehittdd Museokahvila Vaniljahelmen myyntid ja markkinoin-
tia tarinallistamalla. Ty0lla tavoiteltiin erityisesti entistd parempaa palvelukokemusta,
joka aktivoisi asiakkaita kertomaan kokemuksistaan eteenpéin. Vaniljahelmen markki-
nointiin tehtiin kehitysehdotuksia. Tyon tuloksena luotiin kaksi tarinaa yrityksen kéyt-
toon: ydintarina ja ruokatuotteen tarina. Ennen ruokatuotteen tarinaa oli 16ydettava yri-
tyksen identiteetti ja ydintarina. Ydintarina kertoo Alice Wikstromin kertomana Vanilja-
helmelle ominaisista asioista. Tyon tekemisen aikana koostettiin tarinaidentiteetin ké&si-
Kirjan ensimmainen versio, johon kirjattiin suunta, miten tarinat saadaan nakymaan asi-
akkaalle palveluympdristossd, markkinoinnissa, tuotteissa ja palveluissa. Téssa tari-
naidentiteetin kasikirjan ensimmaéisessé versiossa annetaan vain suuntaa tarinalahtoiselle
toiminnalle. Jatkossa yritys pystyy jatkamaan tarinallistamista ja tarinoiden hyddynta-

mistd myynnissa ja markkinoinnissa.

8.2. Pohdinta

Tarinat ovat télla hetkella trendikés tapa kertoa asioista erityisesti sosiaalisessa mediassa,
vaikkakin kertomusmuotona tarinaa on ylistetty pitk&an. Tarinoihin ja niiden avulla jaet-
tuihin kokemuksiin ei kuitenkaan tulisi suhtautua taysin kritiikittd. Tarinoina eksemplaa-
risia tarinoita kaytettiin jo ennen moderneja aikoja. Eksemplaariset tarinat ovat opettavai-
sia tarinoita, joiden totuutta ei kyseenalaisteta. Nykyadn sosiaalisessa mediassa ek-
semplumien toimintalogiikka nékyy hyvin. Kun liikuttava ja vaikuttava tarina on kerén-
nyt huomiota, ei ole enda valia, onko tarina totta vai ei. Kokemuskriittista ajattelua hera-
tellddn Kertomusten vaarat — eksemplumin paluu -projektissa, joka alkoi 2017 vuoden
alusta ja kestaa kaksi vuotta. Projekti keskittyy siihen, miten tarinaa kaytetdan, millaisia
riskejé siihen liittyy ja miten tutkijat voivat lisata kriittisyytté tarinan voimasta ja vaarasta.
(Ojalahti 2017.) Mielestani kertomuskriittisyys ja lahdekriittisyys kulkevat kasik&dessa.

Erottautuminen Kilpailijoista on yritykselle kriittinen menestyksen tekija (Keronen &
Tanni 2017, 106). Tarinat ovat keino erottautua ja luoda tunnesidettd. Palvelukokemuk-

silla ja elamyksilla yrityksen toiminta voidaan saada ainutlaatuiseksi. Kilpailijoilla ei ole
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vastaavaa tarjottavaa eiké asiakas mydskaan pysty tekemaan hintavertailua. (LOytand &
Kortesuo 2011, 19.) Eldamyskolmio-mallin avulla voi tarkastella tuotteen tai palvelun el&-
myksellisyyttd. Elamysté ei voi luvata muodostuvan kaikille. Elamyksellisen tuotteen tai
palvelun elementit ovat: yksildllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovai-
kutus. Asiakkaan kokemuksen tasot taas vaihtelevat motivaation tasolta elamykseen. Ele-
menttien tason tarkeimmat kohdat ovat yksilollisyys ja vuorovaikutus. Tarina sen sijaan
yhdistyy siihen, miten aidoksi ja uskottavaksi tuote tai palvelu koetaan. Aidoksi koettu
tarina nimittdin vetoaa tunteisiin ja yhdistdd kokemuksen todellisuuteen. (Tarssanen &
Kylanen 2009, 12-15.)

Tuotteen elementeistd ensimmainen, yksilollisyys, tayttyy mielestani jo nyt Museokah-
vila Vaniljahelmessé hyvin. Samanlaista miljo6ta ei 16ydy muualta. Yrittdja huomioi pal-
velutilanteessa asiakkaan yksil6llisesti ja halusi haastattelussa sekd Visavuoren tydpa-
jassa korostaa, ettd asiakaspalvelu on aina joustavaa. Jo tilausta tehdessa asiakkaan tar-
peet ja toiveet pyritddn tdyttaméaan seka raatdloiméaan palvelu ja tuotteet asiakkaalle sopi-
viksi. Elementtind aitous liittyy tuotteen uskottavuuteen. Uskottavuuden méaérittelee asia-
kas itse. Tarina taas houkuttelee tunteen tasolla, liittyy tuotteen aitouteen ja sitoo koko-
naisuuden yhteen (Tarssanen & Kylédnen 2009, 12-13). Museokahvila Vaniljahelmen
ydintarinassa hahmona on Alice Wikstrom. Alice ei ole hahmo vaan aito, todellinen ja
Visavuoressa elanyt henkil6. Vaikka ydintarina on kuvitteellisen, on siind pyritty tuo-
maan esille asioita, jotka ovat todellisuudessa tapahtuneet. Ruokatuotteen tarinassa kay-
tetadn teemaa lohtu, joka sinll&an voi jo koskettaa kuulijaa. EIamyksen elementeistd mo-
niaistisuus olisi mielesténi jarkevéa hioa kohdilleen palvelua kasikirjoittaessa. Moniais-
tisuudessa astiarsykkeet suunnitellaan vastaamaan haluttua teemaa (Tarssanen & Kyla-
nen 2009, 14). Kontrasti tulee jo siitd, ettei museokahvilassa kdyminen ole asiakkaalle
arkista. Vaittaisin myos, etta kaikki eivat syd Alicen nimikkokakkua eli suklaakakkua
paivittdin. Myos toimitilassa on kontrastia. Tilassa tehdasmainen punatiili ja valkoiset
Kipsivedokset tarjoavat kontrastia. Vuorovaikutus on onnistunutta kommunikaatiota
paitsi ihmisten myos tuotteiden kanssa. Vuorovaikutuksessa tarkeinta on yksilollisyyden

luomisessa. (Tarssanen & Kylénen 2009, 14.)

Eldamyskolmiossa asiakkaan kokemisen tasolla edetddn kiinnostuksen herattamisesta
muutoksen kokemiseen. Motivaation tasolla heratelldadn kiinnostusta. (Tarssanen & Ky-
l&anen 2009, 15.) Visavuoren tydpajan osallistujat pitivat Alice Wikstromi& kiinnostavana

hahmona. Kuvanveistgjan puoliso ja Kari Suomalaisen &idin diti on Visavuoressa jaanyt
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miesten varjoon ja on siksikin kiinnostava, museovieraille tuore henkil®. Juuri markki-
noinnissa Alice ja Alicen mukaan nimetty tuote saattavat herattd4 mielenkiintoa.

Elamyskolmion toisella tasolla koetaan fyysinen ymparistd miellyttavéksi aistien avulla.
Talla tasolla mitataan tuotteen tekninen laatu. Kolmion seuraavalla tasolla, alyllisella ta-
solla, muodostetaan mielipiteet. Alyllisell4 tasolla tuote tarjoaa asiakkaalle mahdollisuu-
den oppia uutta ja kehittyd. (Tarssanen & Kyldnen 2009, 15.) Mielestani oppiminen voi
tapahtua palvelun aikana monella eri tapaa, mutta ruokatuotteen tarinaan on tuotu tietoa
esimerkiksi tuotteen raaka-aineiden alkuperasta. Seuraavaksi kolmiossa edetéan tunteen
tasolle. Silla tasolla koetaan elamys. Sen muodostumista on vaikea ennustaa. Jos tuot-
teessa on otettu huomioon hyvin kaikki elementit, on elamyksen muodostuminen toden-
nakoistéd. Tasolla testataan tarinan onnistuminen. Viimeiselld, henkiselld tasolla, elamys

johtaa muutokseen (Tarssanen & Kylanen 2009, 16).

Mielesténi ruokatuotteen tarina on luotu niin, ettd elamyksen muodostuminen on mahdol-
lista. EIamys taas lisd4d mahdollisuutta, ettd palvelua suositellaan eteenpdin, jolloin taas
yritys saa uusia asiakkaita. Tarinallistamisessa pitéisi kuitenkin edeté tarkempaan suun-
nitteluun eli palvelun kasikirjoittamiseen. Palvelun kasikirjoituksessa palvelua pystyy
hioman kokemuksellisemmaksi tai parhaimmillaan elamyksellisemmaéksi. Museokahvi-
lan yrittdja on vaihtumassa, joten pidan todennakdisend, ettd yrityksen identiteetti, jonka
myota ydintarina, muuttuu ainakin osittain. Ydintarinassa korostetaan muun muassa itse
tekemistd, joka on nykyiselle yrittajalle tarkedd. On taysin mahdollista, ettei se ole asia,
jota seuraava haluaa arvoistaan korostaa. Pidan taysin mahdollisena, ettd tarinoita ei oteta

lainkaan kayttoon.

8.3. Kehittdmisehdotukset

Potentiaalisina asiakkaina yritys pitda lahelld asuvia seka kesidéan viettdvia mokkilaisia
eikd moderneja humanisteja. Helsingin tyopajaan osallistuneiden modernien humanistien
nakokulmaa pidin silti mielenkiintoisena. Modernit humanistit ovat kiinnostuneita ruo-
asta, haluavat matkallaan ndhdé paljon ja ovat saattaneet kiinnostua vierailukohteestaan
markkinoinnin perusteella. Moderni humanisti haluaa matkalla ndhda paljon eik& ole
kiinnostunut massaturismista. (Lisétietoa asiakkaat ja tarpeet: Hungry for Finland 2017.)

Heille Visavuori ja sen museokahvila voisi olla yksi mielenkiintoinen vierailukohde mui-
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den joukossa. Asiakaskyselyn avoimissa vastauksissa yksi vastaaja nosti esille, etta halu-
aisi suunnitella kahvilassa matkan seuraavaa etappia. Kulttuurista kiinnostuneille Visa-
vuoresta 50 kilometrin sateell& on monia kulttuurikohteita, joita voi suositella. Luonnosta
ja kulttuurista kiinnostuneille moderneille humanisteille osaksi laajempaa Suomen Kier-
tomatkaa, voisi sopia kohteiksi Visavuoren lisaksi Hdmeenlinnan Aulanko ja littalan la-
simuseo. Lahelld asuvien asukkaiden ja kesidan viettavien yksittaisten mokkilaisten li-
séksi kannattaisi kohderyhmaan ottaa yritykset ja huomioida yritysten tarve jarjestaa

muun muassa kulttuuriin liittyvia tyéhyvinvointipaivid myos lahialueiden ulkopuolelta.

Museo ja kahvila toimivat yhteistydssa. Esimerkiksi vuoden 2018 halloween oli jarjes-
tetty yhdessa. Visavuoren tyOpajassa tuli ilmi, ettd museon ja kahvilan yhteista markki-
nointia tulisi kehittdd. Ratkaisu voisi olla osittain yhteinen siséltostrategia. Jos opinnay-
tetyon tarinat otetaan kayttoon, luonnollinen museota ja kahvilaa yhdistava tekijé olisi
Alice Wikstrom. Asiakaskyselyssa nousi esille ihmisten kiinnostuneisuus jarjestaa Vanil-
jahelmen toimitiloissa yksityistilaisuuksia. Visavuoren tyopajassa asia nostetiin esille ja
mietittiin, ettd yksityistilaisuuden olisi parasta hyodyttadd seka museota ettd kahvilaa. Ali-

cen ymparilla tuotteistusta on mielestani hyvé jatkaa.

Kysyttdessd, mika tekee Museokahvila Vaniljahelmen ainutlaatuiseksi, asiakkaiden vas-
tuksissa nousi selkeésti esille Visavuoren miljoo ja tilat vanhassa valimossa. Visavuoren
tyopajassa museolta pyydettiin toimitilasta kertovaa lyhytta sanallista kertomusta tilan
historiasta. Lisaksi toimitilassa on museomyymalédssd myynnissa olevia kipsivedoksia,
joihin olisi hyva saada teoksen nimi ja hinta. Tarinan hahmo, Alice, ei ndy tall4 hetkell&
toimitilassa. Museo myy kipsivedosta nimelta Ainoa lohtuni, jonka mallina Alice on ol-
lut. Teos olisi hyvé saada tilaan, jos ydintarina otetaan kayttoon. Piiroinen (2014, 61-62)
on kysynyt Suomen kansallismuseon vierailta, miten museokokemusta voisi vahvistaa.
Piiroisen tutkimuksen vastauksissa kavi ilmi, ett4 tavaroiden koskettaminen voisi tehda
vierailusta mieleenpainuvamman. Eldamyksellisyyttd voi vahvistaa aitojen esineiden ko-
pioilla, joita vierailija saa koskettaa. Vaniljahelmessé on patsaiden kopioita. Jos museon
puolella on ei saa koskea”-kyltit, voisi kahvilan puollella laittaa ’saa koskea”-kyltit Kip-

sivedoksiin.

Yrittdja pyytaa jo aktiivisesti suosituksia sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuilla on ndh-

tavissa useita asiakkaiden tarinoita. Asiakaskyselyssa selvisi, ettd Visavuoren miljoo ja



50

yrityksen toimitila kiinnostavat asiakkaita, joten ympéristoa ja toimitilaa tulisi kuvata so-
siaaliseen mediaan enemmén tavoitellen niiden tunnelmaa. Yksin yritt4jan aika ei riita
kaikkeen sesonkiaikana. Kuvia voi kuvata véhitellen itselle kuvapankiksi, josta me voi
myO6hemmin ottaa kayttoon. Sosiaalisen median kilpailut voisivat aktivoida asiakkaita ja-
kamaan kokemuksiaan vierailusta. Asiakkaita voisi myods aktivoida pyytdmaan lahetta-

maan terveisia Alicelle tai yrittajalle.

Tarinaidentiteetin kasikirjaa tulisi tyostaa tarkemmaksi ja Kiinnittdd huomiota, etta yksi-
tyiskohdat, kuten esimerkiksi astiat, sopivat tarinan henkeen. Ennen kaikkea ydintarina
ja ruokatuotteen tarina tulisi ottaa kayttoon ja vieda verkkosivuille tai kertoa niistd sanal-
lisesti. Ydintarinasta yritys kuitenkin pystyy ammentamaan uusia tarinoita myyntiin ja
markkinointiin. Opinnaytetydssd luotua ruokatuotteen tarinaa voi sellaisenaan kayttaa
myynnissé ja markkinoinnissa. Jo pelkastaan ruokatuotteiden nimilla saadaan mielikuvia
aikaan. Helsingin ty0pajassa mietittiin Suruttomain seurakunnan nimesté johdettua lei-
vosta nimeltd Suruton, joka siséltéisi kermaa, kinuskia ja mantelilastuja. Suruttoman ja
Lohdun liséksi sarjaan voi ottaa Unelman, joka on lyhennys valikoimassa olevasta unel-

matortusta.

8.4. Luotettavuus

Tutkimuksissa pyritdén arvioimaan sen luotettavuutta. Tulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat, vaikka virheiden syntymista pyritdan valttdmaan. Reliaabelius, eli luotetta-
vuus, tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Validius, eli patevyys, tarkoittaa mittarin
tai tutkimusmenetelman kykyéa mitata sitd, mita on tarkoitus. Tapaustutkimuksessa perin-
teiset luotettavuuden ja patevyyden arvioinnit eivét aina toimi. Laadullisessa tutkimuk-
sessa validius merkitsee kuvauksen, selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. (Hirsjarvi
ym. 2014, 231-332.)

Olen pyrkinyt kuvaamaan tyon etenemisen mahdollisimman tarkasti, kuten se on eden-
nyt. Kyselytutkimuksen otos oli riittdvd. Kysymyksiin oikeita kysymysta koskevia vas-
tuksia. Haastattelua ei yrittajan pyynnosta nauhoitettu vaan se on kirjattu haastattelun lo-
massa, joten pidan mahdollisena, ettd kirjaamisessa on ollut puutteita. Ideoinnin tulokset

olivat riippuvaisia tyopajoihin osallistujista. Osallistujat pyrittiin valitsemaan yrityksen
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kohderyhmén sopivia henkiloita. Toki tyopajoihin olisi voinut osallistua enemman ihmi-
si4. Toisaalta viiden henkilon kesken vuorovaikutus toimi avoimesti ja kaikki paasivéat
osallistumaan keskusteluun. Myds kahden hengen pajassa vuorovaikutus oli tasaista.

8.5. Oma oppiminen

Opinnaytetyon tavoite oli kehittdd Museokahvila Vaniljahelmen myyntia ja markkinoin-
tia tarinallistamalla. Tavoite saavutettiin mielestani vain osittain. Opinnédytetydssa luotiin
toki muista erottuva ydintarina, Alice Wikstromista tehty ruokatuotteen tarina, tarinaiden-
titeetin kasikirja ja kasvatettiin asiakasymmarrysta asiakaskyselyll4. Pelkastaan tarinoi-

den luominen ei riita vaan ne olisi otettava kayttoon.

Aiheena tarinallistaminen on itse valitsemani. Toimeksiantajan ty6lle hankin itse. Opin-
naytetyoni halusin tehda pienelle yritykselle ja kotipaikkakunnalleni. Tyon aikataulu oli
tiukka, mutta sovituista paivamaarista pystyttiin pitdmaan kiinni. Valjemmalla aikatau-
lulla markkinoinnin osuudesta olisi tullut syvempi. Aikataulun tiukkuuden vuoksi osal-
listujien saaminen Visavuoren tyopajaan osoittautui haasteelliseksi. Ratkaisuksi jarjestet-
tiin markkinointiin keskittyvé tyopaja Helsingiss, jolloin Visavuoren tydpajassa pystyt-
tiin keskittymain enemman palvelukokemukseen. Kumpaankin pajaan osallistui yrityk-

sen kohderyhmaan sopivia, aktiivisia ja asiasta kiinnostuneita ihmisia.

Yrittdjan ennakkohaastattelun olisin tehnyt toisin. Nyt selvitettiin yrityksen taustoista,
miksi ja kelle se yritys olemassa, kohderyhmén, potentiaalisen kohderyhmén, yrityksen
ainutlaatuisuustekijoitd, tuotteet, palvelut ja yrityksen arvot. Jo tdssa vaiheessa olisi pita-
nyt selvittdd, mihin suuntaan yrittdja haluaa liiketoimintaa kehittdd. Asiakaskyselyyn te-
Kisin pienia muutoksia. Rajoittaisin monivalintakysymyksissé valintojen méaaran maksi-
missaan kolmeen. Henkildkohtaisesti haasteellisena pidin sitg, ettd toimeksiantajan liike-
toiminta meni kesken opinndytetyén tekemisen myyntiin. Suuntaa, johon liiketoimintaa
haluttiin kehittdd, millainen yritys haluaisi olla tulevaisuudessa ja mihin tarinoilla pyrit-
tiin, oli hankala I6yt&&. Suurinta antia itselleni olivat kummatkin tydpajat, joissa koin eni-
ten oppineeni asiakaskokemuksista. Varsinaiseen palvelun kasikirjoittamiseen ei péaéasty,

joka olisi itseéni kiinnostanut tilojen vuorovaikutteisuuden suunnittelun takia.
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8.6. Jatkotutkimusehdotukset

Jos tarinat otetaan k&yttoon, yrityksen olisi seurattava, millaisia tuloksia ne yritykselle
tuovat. Kiinnostaako tarina padasiakaskohderyhmaa eli museoryhmié ja tilataanko Alicen
ruokatuotetta? Kasvaako museoryhmien tilauksen sesongin ulkopuolella, kun tarinalla
kahvila on yhdistetty enemman museon toimintaan? Entéd kasvaako asiakasviihtyvyys?
Eldamyskolmion kautta olisi mielenkiintoista selvittdd, miten hyvin eldmyksen elementit

toteutuvat asiakkaan mielestda numeraalisesti.

Henkil6kohtaisesti mieleni tekisi pureutua tarkemmin, millaista asiakasta Alicen tarina
kiinnostaa? Tdma johtuu Museokortin ja Suomen museoliitto ry:n Miehet museoon -kam-
panjasta. Miehet kdyvét naisia huomattavasti véhemman museoissa. (Museot.fi n.d.)
Opinnaytetyon tyopajoissa oli pelkéstadn naisia, joten jatkotutkimuksen paikka on, kiin-

nostaako tarina miehia.

Suhtaudun elamysten tavoitteluun melko kriittisesti. Tuleeko jokaisen yrityksen tavoitella
elamyksellisyytta vai riittddko tavoitteeksi pelkka kokemus? Elamys on nimittdin vahva
sana. Jos jaa miettim&an vuoden aikana tulleita elamyksid, niin kuinka paljonko niit& to-

dellisuudessa on?



53

LAHTEET

Aaltonen, M. & Heikkila, T. 2003. Tarinoiden voima — Miten yritykset hyddyntavét ta-
rinoita? Helsinki: Talentum.

Adamsson, K. & Havas, K. 2016. Keittion tervehdys: Suomen ruokamatkailun edistami-
nen. Teoksessa Adamsson, K. & Havas, K (toim.) HUNGRY FOR FINLAND: Evasta
tapahtumiin ja museoihin. 4-8. Luettu 28.9.2018. http://www.e-julkaisu.fi/haaga-he-
lia/hungry for_finland 2016/

Ahonen, T. 20017. Palvelumuotoilu sotessa — Palvelumuotoilun késikirja sosiaali- ja
terveyspalvelujen kehittdmiseen. Nummela: Painokiila Oy,

Behm, P. 2017. Mistd syntyy ainutlaatuinen asiakaskokemus. Luettu 24.8.2018.
http://www.parastasaimaalla.fi/mista-syntyy-ainutlaatuinen-asiakaskokemus/

Brostrom, N & Palmgren, K & Vakiparta, S. 2016, 9. Luksus — Suomalainen osaaminen
Kilpailuetuna. Helsinki: Alma Talent.

Fryer, B. 2003. Storytelling That Moves People. Luettu 18.8.2018.
https://hbr.org/2003/06/storytelling-that-moves-people

Havas, K. & Jaakonaho, K. 2013. Evéstd matkailuun. Helsinki: Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu.

Hirsjérvi, S. & Remes, P. & Sajavaara, P. 2014. Tutki ja kirjoita. 19. painos. Helsinki:
Tammi.

Hood, M. 2004. Staying Away: Why People Choose Not to Visit Museums. Teoksessa
Anderson, G (toim.) Reinventing the Museum. Lanham: Rowman & Littlefield
Publishers. 150-158.

Hungry for asiakkaat. N.d. Hungry for Finland. Luettu 24.8.2018.
http://hungryforfinland.fi/asiakkaat

Hungry for Finland_lisatietoa asiakkaat ja tarpeet. 2017. Hungry for Finland. Diasarja.
Luettu 24.8.2018. https://www.slideshare.net/HungryforFinland/hungry-for-finland-
listietoa-asiakkaat-ja-tarpeet)

Kalliomaéki, A. 2013. Eldamyspalveluiden tarinallistaminen. Jyvéskylén yliopisto. Taitei-
den ja kulttuurin tutkimuksen laitos. Kirjoittaminen. Pro gradu -tutkielma.

Kalliomé&ki, A. 2014. Tarinallistaminen — palvelukokemuksen punainen lanka. Helsinki:
Talentum.

Kalliomaki, A. 2015. H&? Tarinankerrontaa ja tarinallistamista. Mitd eroa? Luettu
23.8.2018. http://www.tarinakone.fi/blogi/ha-tarinankerrontaa-ja-tarinallistamista-mita-
eroa/



http://www.e-julkaisu.fi/haaga-helia/hungry_for_finland_2016/
http://www.e-julkaisu.fi/haaga-helia/hungry_for_finland_2016/
http://www.parastasaimaalla.fi/mista-syntyy-ainutlaatuinen-asiakaskokemus/
https://hbr.org/2003/06/storytelling-that-moves-people
http://hungryforfinland.fi/asiakkaat
https://www.slideshare.net/HungryforFinland/hungry-for-finland-listietoa-asiakkaat-ja-tarpeet
https://www.slideshare.net/HungryforFinland/hungry-for-finland-listietoa-asiakkaat-ja-tarpeet
http://www.tarinakone.fi/blogi/ha-tarinankerrontaa-ja-tarinallistamista-mita-eroa/
http://www.tarinakone.fi/blogi/ha-tarinankerrontaa-ja-tarinallistamista-mita-eroa/

54

Kapanen, M. 2017. Tulevaisuuden palvelukokemus tehdaan kaikille aisteille. Luettu
3.9.2018. http://ruoka.ts.fi/eat-go/tulevaisuuden-palvelukokemus-tehdaan-kaikille-ais-
tille/)

Kielitoimiston sanakirja. 2018. Tarina. Luettu 23.8.2018.
https://www.Kielitoimistonsanakirja.fi/netmot.exe?ListWord=tarina&SearchWord=tarin
a&dic=1&page=results&UI=fi80&Opt=1

Kielitoimiston sankirja. 2018. Elamys. Luettu 30.8.2018. https://www.kielitoimistonsa-
nakirja.fi/netmot.exe?motportal=80

Korkman, O. & Arantola, H. 2009. Arki — Evéitd uuteen asiakaslahtosyyteen. Helsinki:
WSQOYpro Oy.

Koskinen, J. 2010. Ambience Design. Luettu 9.10.2018.
https://muuntuvailme.wordpress.com/2010/01/29/ambience-design/

Land of a Thousand Lakes. N.d. Visit Finland. Luettu 16.11.2018. https://www.visitfin-
land.com/article/the-water-of-life/

Lehtonen, P. N.d. TyOpajatyoskentelyn hyédyntdminen markkinoinnin kehitysprojektissa
8.11.2018.  https://www.harvamarketing.fi/blog/tyopajatyoskentelyn-hyodyntaminen-
markkinoinnin-kehitysprojekteissa

Loytand, J. & Korkiakoski, K. 2014. Asiakkaan aikakausi — rohkeus + rakkaus = raha.
Helsinki: Talentum.

Loytand, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus — palvelubisneksesté
kokemusbisnekseen. Helsinki: Talentum.

Markkanen, S. 2018. Myymalaymparisto elamysten tuottajana. Helsinki: Alma Talent.

Markkinointiteemat ja aluejako. 2018. Visit Finland. Luettu 28.9.2018.
http://www.visitfinland.fi/markkinointi/haastajabrandi/markkinointiteemat-ja-aluejako/

Miettinen, S. (toim.) 2016. Palvelumuotoilu — Uusia menetelmia kéyttajatiedon hankin-
taan ja hyodyntamiseen. Helsinki: Teknologian teollisuus.

Mills, C. N.d. Tell Me a Strory: The Power of Brand Narrative. Luettu 10.10.2018.
https://richtopia.com/strategic-marketing/advertising-story-telling

Museot.fi. N.d. Miehet museoon. Luettu 19.11.2018. https://museot.fi/miehetmuseoon

Méenpaa, A. yrittdja. 2018a. Haastattelu 7.8.2018. Haastattelija Ritola, A. Valkeakoski.
Visavuori.

Méenpéd, A. yrittdjd. 2018b. Haastattelu 10.10.2018. Haastattelija Ritola, A.
Valkeakoski. Visavuori.

Mantyneva, M. & Heinonen, J. & Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. Helsinki:
WSOY Oppimateriaalit Oy.


http://ruoka.ts.fi/eat-go/tulevaisuuden-palvelukokemus-tehdaan-kaikille-aistille/
http://ruoka.ts.fi/eat-go/tulevaisuuden-palvelukokemus-tehdaan-kaikille-aistille/
https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/netmot.exe?ListWord=tarina&SearchWord=tarina&dic=1&page=results&UI=fi80&Opt=1
https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/netmot.exe?ListWord=tarina&SearchWord=tarina&dic=1&page=results&UI=fi80&Opt=1
https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/netmot.exe?motportal=80
https://www.kielitoimistonsanakirja.fi/netmot.exe?motportal=80
https://muuntuvailme.wordpress.com/2010/01/29/ambience-design/
https://www.visitfinland.com/article/the-water-of-life/
https://www.visitfinland.com/article/the-water-of-life/
https://www.harvamarketing.fi/blog/tyopajatyoskentelyn-hyodyntaminen-markkinoinnin-kehitysprojekteissa
https://www.harvamarketing.fi/blog/tyopajatyoskentelyn-hyodyntaminen-markkinoinnin-kehitysprojekteissa
http://www.visitfinland.fi/markkinointi/haastajabrandi/markkinointiteemat-ja-aluejako/
https://richtopia.com/strategic-marketing/advertising-story-telling
https://museot.fi/miehetmuseoon

55

Ojalahti, A. 2017. Kertomus voi olla vaaraksi. Luettu 8.11.2018. http://www?2.uta.fi/ajan-
kohtaista/uutinen/kertomus-voi-olla-vaaraksi

Piiroinen, J. 2014. Hys! Nyt ollaan museossa — Museotunnelmasta elamyksiin. Helsingin
yliopisto. Maatalous-metsétieteellinen tiedekunta. Taloustieteen laitos. Maisterintut-
kielma.

Ranta, R. 2018. Kirjallista elam&a Valkeakoskella ja S&aksmé&ella. Luettu 1.11.2018.
http://www.valkeakoski.fi/portal/suomi/kulttuuri ja vapaa-aika/kirjasto/-
kokoelmat/kotiseutuaineisto/kirjallista elamaa valkeakoskella ja saaksmaella/

Rantanen, S. 2013. Mitd tyontekijadkokemuksen tarinallistaminen tarkoittaa. Luettu
25.7.2018. http://emine.fi/mita-tyontekijakokemusten-tarinallistaminen-tarkoittaa/

Rantanen, M. 2016. Tunnelmamuotoilu. Helsinki: Talentum Pro.

Rauhala, M & Vikstrom, T. 2014. Storytelling tydkaluna — Vaikuta tarinoilla bisnek-
sessd. Helsinki: Talentum.

Remes, l. N.d. Tarinan anatomia. Luettu 30.8.2018.
https://ilkkaremes.wordpress.com/tarinan-anatomia/

Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007. Myy enemman — Myy paremmin. Helsinki:
WSQOY pro.

Saarenmaa, E. 2018. Asiakaskokemuksen muodostuminen ja sen elementit. Lappeenran-
nan teknillinen yliopisto. Tuotantotalous. Kandidaatintyo.

Suomen ruokamatkailun yhtenéinen tarina. N.d. Hungry for Finland. Luettu 25.8.2018.
http://hungryforfinland.fi/suomen-ruokamatkailun-yhtenainen-tarina

Suomisanakirja. N.d. Pompdosi. Luettu 30.10.2018.
https://www.suomisanakirja.fi/pomp%C3%B6%C3%B6si

Tarssanen, S. & Kyldanen, M. 2009. Elamys — mité se on? Teoksessa Tarssanen, S (toim.).
Eldmystuottajan kasikirja. 6. painos. Rovaniemi: LEO Lapin eldmysteollisuuden
osaamiskeskus. 8-23.

Thurmann-Moe, D. 2018. Varien maailma. Helsinki: Readme.fi.

Torkki, J. 2014. Tarinan valta — Kertomus Luomamiehen paluusta. Helsinki: Otava.

Tuotesuositukset. N.d. Hungry for Finland. Luettu 28.9.2018.
http://hungryforfinland.fi/tuotesuositukset

Uusitalo, P. 2014. Brandi & business. Helsinki: Mainostajien Liitto.

Vanhanen, P. 2017. Asiakaskokemuksen laadun arviointi ravintolakontekstissa. Tampe-
reen yliopisto. Johtamiskorkeakoulu. Markkinointi. Pro gradu -tutkielma.

Vaniljahelmi. N.d. Luettu 9.9.2018. https://vaniljahelmi.com/



http://www2.uta.fi/ajankohtaista/uutinen/kertomus-voi-olla-vaaraksi
http://www2.uta.fi/ajankohtaista/uutinen/kertomus-voi-olla-vaaraksi
http://www.valkeakoski.fi/portal/suomi/kulttuuri_ja_vapaa-aika/kirjasto/-kokoelmat/kotiseutuaineisto/kirjallista_elamaa_valkeakoskella_ja_saaksmaella/
http://www.valkeakoski.fi/portal/suomi/kulttuuri_ja_vapaa-aika/kirjasto/-kokoelmat/kotiseutuaineisto/kirjallista_elamaa_valkeakoskella_ja_saaksmaella/
http://emine.fi/mita-tyontekijakokemusten-tarinallistaminen-tarkoittaa/
https://ilkkaremes.wordpress.com/tarinan-anatomia/
http://hungryforfinland.fi/suomen-ruokamatkailun-yhtenainen-tarina
https://www.suomisanakirja.fi/pomp%C3%B6%C3%B6si
http://hungryforfinland.fi/tuotesuositukset
https://vaniljahelmi.com/

56

Visavuori. N.d, Visavuori. Luettu 25.8.2018.
https://www.visavuori.com/fi/visavuori/emil-wikstroemin-taiteilijakoti



https://www.visavuori.com/fi/visavuori/emil-wikstroemin-taiteilijakoti

LITTEET

57

Liite 1. Asiakaskyselyn kysymykset

1. Ikési

@+ a0 o

1(2)

alle 20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
yli 70

2. Kuinka monta kertaa olet vieraillut Vaniljahelmess&?

a.
b.

C.
d.
e

0
1
2
3
yli 3

3. Oletko vieraillut Vaniljahelmessa...

a

b.
C.
d.

yksin

ryhméssa

en ole vieraillut museokahvilassa, mutta olen kdynyt museossa
en ole vieraillut museokahvilassa enkd museossa

4. Jos kavit ryhmassé, millaisen ryhman kanssa vierailit?

a.

@+oap o

perhe

suku

ystavat

tyo

harrastusporukka

en ole vieraillut ryhméssa
jokin muu

5. Mita teit museokahvilassa? Voit valita useita vaihtoehtoja.

a.

o oo0o

nautin kahvilatuotteista

sOin lounaan

kavin yksityistilaisuudessa

kavin vohveliviikonlopussa

en ole vieraillut museokahvila Vaniljahelmessa
jotakin muuta
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2(2)

6. Mitd haluat tai haluaisit mieluiten tehdd museokahvila Vaniljahelmessa? Voit
valita useita vaihtoehtoja.

a.

@+oap o

nauttia kahvilatuotteista

levatd hetken

oppia uutta Visavuoren historiasta

keskustella museokokemuksesta ystavien kanssa
pitéa yksityistilaisuuden

en o0saa sanoa

jotakin muuta

7. Miké mielestési tekee museokahvila Vaniljahelmen ainutlaatuiseksi?

a.

S@ o a0oC

palvelu

tuotteet

yrittaja

Visavuoren miljoo

Visavuoren historia ja siell& vaikuttaneet henkil6t
museokahvilan tilat vanhassa valimossa

en o0saa sanoa

jokin muu

8. Mika sana tulee ensimmadisend mieleen museokahvila Vaniljahelmesta

a.
b.

en 0Saa Sanoa
ensimmaisend mieleen tulee sanaa...

9. Oletko tulossa uudelleen vierailulle? Olisi mukava tietda, mistéa syysté olet tu-
lossa tai et ole tulossa uudelleen.

a.

€n 0Saa Sanoa

b. voit kirjoittaa vastauksesi tdhan

10. Kiitos! Nyt voit kuitata kyselyn osaltasi loppuneeksi tai kirjoittaa viela oman
muistosi museokahvilasta, ihmetyksen aiheesi kyselysta tai terveiset td4han



Liite 2. Yrittajalle esitetyt kysymykset

1. Millainen yritys haluaa olla 3 vuoden p&é&sta?

2. Haluaako yritys tulevaisuudessa panostaa
a. ruokaan
b. kahvilatuotteisiin
c. palvelutuotteisiin

3. Millaisia museoryhmié Vaniljahelmessé kay?
a. kotimaisia
b. ulkomaisia

4. Mité asiakkaiden tulisi tietda yrityksesta?

5. Mité tulevien asiakkaiden tulisi tietaa yrityksesta?

6. Millaisia tunteita yritys herattd asiakkaissa?

7. Mitd asiakkaiden tulisi yrityksessa tehd&?

8. Pitéisiko heidan tehda jotakin enemmaéan?

9. Millaisia mielikuvia haluat vahvistaa yrityksesta?
a. asiakaspalvelu
b. tuotteet
i. luomu
ii. 1ahi
iii. pientuottajat / kasityolaisyys

10. Mit& markkinointia yrityksella on?
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Liite 3. Alice Wikstrom

Alice Wikstrom (o0.s Hogstromin) 1873-1950

Luonteesta:

Vilkas, puhelias, temperamentikas
Esteetikko

Matkusteli mielelldan”

Tarkka muotoseikoista

Kotikielen ruotsi ja ranska

“Alice toi eleganssia Visavuoreen. Alice piti huolen, ettd vieraiden tul-
lessa taloon tuli paloi eteisen takassa toivottaen lampimasti tervetul-
leeksi, tuoreet kukat koristivat poytia, kattaus oli aistikas ja keittidapu-
laisella oli varmasti esiliina ja sisékon paahine yllaan. Alice osasi viih-

dyttdd, valloittaa ja hurmata talon loputtomat vieraat.” (Myllyld 2016)

Perhe:

Avioitui kuvanveistaja Emil Wikstromin kanssa 30. toukokuuta 1895.
Tyttaret:

e Estelle (1897-1970)

o Estellen poika: pilapiirtdja ja professori Kari Suomalainen
e Anna-Liisa (1900-1986)
e Mielikki (1907-1995)

Ainoa lohtuni, 1904

Pronssivedos

Ensimmaisid Emil Wikstromin teoksia, joita han on valanut Visavuoren valimossa cire
perdue-menetelmalld. Arkkitehti, taiteilija ja taidekriitikko Jac. Ahrenberg kuvaili teok-
sen nimen miellyttdneen hantd. Nimi ei ollut “henkevd eikd mydskddn humoristinen”.

Han néki teoksessa ihastuttavan naisen, joka hymyilee kahvipannun &&ressa. Tarkemmin
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katsottuna hymy on surumielinen ja nainen katsoo kaukaisuuteen. Emil on siind kuvannut
elamé&a Visavuoressa. Mallina on toiminut Alice Wikstrém, joka “ei koskaan oppinut

Viihtymdidn Visavuoressa vaan haaveili kaupunkilaiseldmdn iloista”. (GOsta Serlachiuk-
sen taidesaatio 2002, 83.)
Visavuoresta 10ytyy Emilin Alicelle tekemé lohtuikkuna.

LAHTEET:

Gosta Serlachiuksen taidesaatio. 2002. Emil Wikstrom — Herkkyyttd ja voimaa. Mantta:
Gostaa Serlachiuksen taidesaation julkaisuja.

Myllylg, P. 206. Visavuori — Kuvanveistaja Emil Wikstromin koti ja ateljee. Valkeakoski:

Visavuoren museosaatio.



