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TARINALLA SOSIAALISEEN MEDIAAN

- case Laattasatama Oy

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen. Taman opinndytetydn toimeksiantaja Laattasatama Oy
haluaa olla lasna verkossa, jossa sen asiakkaatkin ovat. Tyon tavoitteena oli selvittaa, mitka
sosiaalisen median kanavista sopivat toimeksiantajalle parhaiten, miten tarinalahtéinen sisalté
toimii sosiaalisessa mediassa ja miten sdanndllista viestintda voisi yrityksessa jatkossa hoitaa.

Tydssa selvitettiin viestinnan suunnittelun perusteita etenkin sidosryhmaajattelun ja
sisalléntuotannon osalta seka pohdittiin tarinoiden kayttamista yhtena sisalléntuotannon
elementtind. Tydssa vertailtiin tarinankerrontaa ja tarinallistamista, ja paadyttiin
viestinnallisempana keinona tarinankerrontaan. Liséksi kartoitettiin kilpailijoiden nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa, kysyttiin henkilostolta nakemyksia yrityksen tarinallisuudesta ja
julkaistiin kaksi tarinamuotoista sisaltdéa yrityksen Facebook-tililla. Konkreettisena tuotoksena
syntyi viestintdsuunnitelma vuodeksi eteenpain.

Toimeksiantajan verkkosivuille kirjoitettiin kaksi tarinaa, joista toinen jaettiin sponsoroituna
sisaltona Facebook-tililta seitsemaksi vuorokaudeksi. Toinen julkaistiin viisi paivaa ensimmaisen
jalkeen ilman taloudellista panosta. Sponsoroitu sisaltd tavoitti 15-kertaisesti enemman
henkildita kuin tavallinen, maksuton julkaisu. Se sai myds huomattavasti enemman reagointeja.
Lis&ksi tarinan verkkosivun istunnoista yli puolet tuli Facebookin kautta. Tama osoittaa
Facebookin potentiaaliseksi mainonnan valineeksi pienyritykselle esimerkiksi sdannollisena
muistutuksena olemassaolosta.

Sosiaalinen media on muuttanut verkkoviestinnan vuorovaikutteiseksi. Asiakkailla on suuri
vaikutus esimerkiksi brandeihin, joiden hallinta ei ole enaa yritysten kasissa. Viestinnan ja
markkinoinnin tulisi olla hyvin suunniteltua ja tavoitteellista. Yritysten tulisi olla myds aidosti
lasna verkossa. Tarinat ovat hyva keino erottautua, silla vaikuttaessaan ihmisen aisteihin ne
ovat ikiaikainen ja todistettu keino muistaa asioita paremmin.

ASIASANAT:

Storytelling, tarinankerronta, tarinallistaminen, story design, sosiaalinen media,
markkinointiviestinta, brandi, viestintasuunnitelma
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TO SOCIAL MEDIA WITH STORYTELLING

- case Laattasatama Ltd

The social media is here to stay. The employer of this thesis, Laattasatama Ltd, wants to be in
the internet, where the customers already are. The goals of this thesis were to find out what
social media channels fit best for the employer, how the story-based content works in the social
media and how regular communications could be managed by the company in the future.

The basics of communication planning are clarified especially from the stakeholder’s and
content production’s point of views. Also, the use of stories as a content element is researched.
Storytelling and storification (story design) were compared, and storytelling was chosen as a
more communicative method. Competitors’ visibility in the social media was studied, company’s
personnel was asked about stories of the company and two story-based Facebook contents
were published and analysed. The concrete output is a communication plan for a year.

Two stories were planned and written to be published on employer’s internet page. One of them
was shared in Facebook as sponsored content for seven days period. The other was published
five days after the first one without any economical effort. Sponsored content reached 15 times
more people than the other story. It also got a lot more reactions and more than half of the
visitors on the story’s internet page came through Facebook. This makes Facebook a potential
marketing channel for small companies who, for example, regularly want to remind of their
existence.

The social media has changed communications more interactive. The customers have a great
impact on for example brands that are not controlled by the companies anymore.
Communications and marketing should be well planned and goal oriented. Companies should
also be genuinely present in the internet. Stories are a good way to stand out because when
they affect human senses they are an eternal and proven way to remember things better.

KEYWORDS:

Storytelling, story design, social media, marketing communications, brand, communications plan
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1 JOHDANTO

Tana paivana jokaisella yritykselld on mahdollisuus olla myds media. Kaikki voivat halu-
tessaan toimia sisalléntuottajina, ja julkaisukanavia on sosiaalinen media pullollaan.
(Sounio 2010, 88.) Se on tdman paivan yritystoiminnalle tarkea viestinnallinen keino, silla
toimimalla itse mediana mahdollistaa monipuolisen |6ydettavyyden verkossa (Siniaalto
2014, 52).

Tarinoita on aina kerrottu kaikissa kulttuureissa. Niiden avulla on siirretty tietoa sukupol-
velta toiselle, varoitettu vihollisista ja viihdytetty niin lapsia kuin aikuisiakin. Kerromme
kaikki tarinoita paivittain, tiedostimme sen tai emme. (Rauhala & Vikstréom, 2014, 57-58,
53.)

Liike-elaman viestinnassa ja markkinoissa tarinamuotoisesta sisallosta on apua, jos tun-
tee asiakkaansa, osaa luoda tarinan ja asettaa sille mitattavat tavoitteet. Onnistunut ta-
rina jaa tutkitusti tehokkaasti mieleen. (Rauhala & Vikstrém 2014, 43, 84; Kortesuo 2014,
96-97.)

Opinnaytetydni on toimeksianto raisiolaiselta perheyritykseltd, Laattasatama Oy:lta.
Puolisoni Antero Lindénin isd Ingmar Lindén perusti Laattasataman vuonna 1994. Olen
hyddyntanyt tydssani mieheni haastatteluja seka henkildkuntakyselya, silla en ole itse
koskaan tyGskennellyt Laattasatamassa. Viestinnan suunnittelu talle perheyritykselle on

ollutkin suurimmaksi osaksi minulle uutta.

Tyoni tavoitteena on selvittda, mihin sosiaalisen median palveluihin Laattasataman kan-
nattaa liittyd, miten tarinamuotoinen sisalté toimii sosiaalisessa mediassa ja miten saan-
nollista viestintaa yrityksessa jatkossa tehdaan. Lahteina olen tutkinut uusimpia suoma-
laisia tietokirjoja sosiaalisen median viestinnasta, Facebookin omia sivuja seka kansain-

valisia julkaisuja ja blogeja.

Tyo6ssani testataan Laattasataman Facebook-sivujen aktivointia kahdella erilaisella tari-
namuotoisella julkaisulla. Ensimmaista tarinaa tuetaan rahasummalla, eli se on niin sa-
nottua sponsoroitua sisaltéa. Toinen tarina on tavallinen tilapéivitys. Vertailen tuloksia ja

huomioin ne myds viestintdsuunnitelmassa (liite 2).

Pieni perheyritys on kiehtova lahtokohta tarinamuotoisen viestinnan suunnittelulle. Re-
surssit rajaavat viestintasuunnitelmassa mahdollisuuksia, mutta toisaalta yrityksen pieni

koko tuo joustavuutta ja persoonallisuutta sisaltihin. Oleellisinta on, etta tarina on aito
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(Kalliomaki 2014, 44; Rauhala & Vikstrom 2014, 186), sillda on merkitysta (Torkki 2014,
21) ja sen hahmoihin pystyy samaistumaan (Kortesuo 2014, 97).
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2 CASE LAATTASATAMA: VIESTINNAN NYKYTILANNE

Laattasatama on raisiolainen perheyritys, joka maahantuo lattia- ja seindlaattoja paa-
saantoisesti ltaliasta ja Espanjasta. Se perustettiin vuonna 1994 Turun sataman alueelle,
mista keksittiin nimi Laattasatama. Perustajan, Ingmar Lindénin, visio oli palvella asiak-
kaita mahdollisimman laajalla valikoimalla, joka on tuotu itse maahan ilman valikasia.
Nykyisin myymala sijaitsee Myllyn alueella Raisiossa. Liikevaihto oli 814 000 euroa

vuonna 2013.

Laattasataman omistaa Lindénin perhe, jonka lisdksi yrityksessa tyoskentelee vakitui-
sesti kaksi tydntekijad. Sukupolvenvaihdos toteutui maaliskuussa 2016, jolloin toimitus-

johtajuus siirtyi isalta pojalle, eli Antero Lindénille.

Laattasataman vahvuuksina voi eittamatta pitaa tydvuosista ammennettua asiantunte-
vaa asiakaspalvelua, laajaa valikoimaa ja suoria yhteyksia tuotteita valmistaviin tehtai-
siin. Perheellda on monipuolista kokemusta ja tietoa rakentamisesta ja eri materiaaleista.
Perustamisesta lahtien asiakas on ollut tarkein, ja panostus asiakaspalveluun on siirtynyt

perinténad myds seuraavalle sukupolvelle.

Laattasatamalla ei ole talla hetkella kirjallista viestintdsuunnitelmaa, mutta sita on jo jon-
kin aikaa toivottu. Tyontekijoilld ei ole viestinnan alan koulutusta eika aikaa syventya
viestinnan suunnitteluun, joten ulkopuolinen apu on tervetullutta. Viestintdsuunnitelman
laatimisen tarkeimmat tavoitteet ovatkin suunnitelmien johdonmukainen pohdinta, kirjaa-

minen ja jasentely kaytannonlaheisiksi ohjeiksi, jopa tydohjeiksi.

Tarkeimmat tavoitteet ovat myynnin kasvu ja nakyvyyden lisddminen. Maineen kasvat-
taminen viela valloittamattomassa sosiaalisessa mediassa voisi auttaa tavoittamaan uu-

sia potentiaalisia asiakkaita.

Tassa luvussa tarkastelen, mista lahtotilanteesta Laattasatama Oy:n sosiaalisen median

valloitus tarinoiden avulla alkaa.
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2.1 Sidosryhmat

Sidosryhmalla (engl. stakeholder) tarkoitetaan sellaista ryhmaa, jolla on jonkinlainen si-
dos tai kiinnostus organisaatioon. Ennen puhuttiin kohderyhmista, mutta se luo mieliku-
van pelkastaan markkinoinnillisen viestin kohteena olevasta passiivisesta ryhmasta. (Ju-
holin 2009, 88.)

Sidosryhmalahtoinen viestintd toteutuu luontevimmin tydtehtavien mukaan (Juholin
2009, 90), ja niin se Laattasatamassa kaytdnndssa onkin. Toiminnassa on keskeista
perheyrityksen jasenten verkostoituminen alueella. Se on myos yksi riskitekija, joka on
huomioitava kriisiviestintdsuunnitelmassa: arvokkaita kontakteja saattaa olla vain yhden

henkilon varassa.

Laattasataman sidosryhmia ovat asiakkaiden lisaksi esimerkiksi tavarantoimittajat, yh-
teistyokumppanit, kuljetusliikkeet, sisustussuunnittelijat ja oppilaitokset. Viestintaa suun-
niteltaessa huomioidaan, millaista viestintaa kukin ryhma tarvitsee. Vaihtoehtoina voi olla
tarkkaileminen, valistaminen, lobbaus, sitouttaminen ja yhdessa toimiminen. (Lemmin-
kainen 2011, 64.) Tarkempi sidosryhmaanalyysi on tarkoitus toteuttaa kesalla 2016 ta-

man tyon tuotoksen, eli viestintdsuunnitelman, mukaisesti (liite 2).

Laattasataman suurin asiakasryhma on omakotitalon rakentajat ja remontoijat. Muita
pienempia ryhmia ovat sisustussuunnittelijat ja taloyhtiét. Henkildstolle tehdyssa kyse-
lyssa (liite 1) tyypillinen asiakas maariteltiin 30—50 -vuotiaaksi sisustustrendeja seuraa-

vaksi henkildksi tai pariskunnaksi.

Sosiaalinen media on laajentanut sidosryhmaajattelua. Yrityksesta kiinnostuneet ryhmat
pyritdan tavoittamaan oikean sosiaalisen median palvelun kautta (Leino 2011, 31). Ver-
kossa hajallaan olevat sidosryhmat kootaan sisaltdstrategiassa kiinnostuksen, toiminnan
ja sisallén kulutuksen mukaisesti yleisoiksi. Sisaltdstrategian avulla yritys 16ytaa tarkeim-
mat asiakkaansa. (Hakola & Hiila 2012, 82-83.)

Miten yritys sitten pystyy sitouttamaan verkossa liikkkuvan asiakkaan? Lahtdkohtaisesti
asiakkaat ovat jo verkossa ja odottavat yrityksenkin olevan siella. He etsivat tietoa ensi-
sijaisesti toisilta asiakkailta. Heistda muodostuu yhteiso, jonka tulisi olla aktiivinen osa yri-
tysten verkkostrategiaa. (Evans & Cothrel 2014, 114-116.)

Sitoutuminen sosiaalisessa netissa tarkoittaa, ettd asiakkaat tai sidosryhmat ovat

ennemminkin osallistujia kuin katsojia. [...] Sitoutuminen sosiaalisessa mielessa
tarkoittaa, ettd asiakkaasi ovat halukkaita kayttamaan aikaa ja energiaa puhuak-
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seen sinulle — tai sinusta — keskusteluissa ja prosesseissa, jotka vaikuttavat liike-
toimintaasi. He haluavat osallistua ja juuri osallistuminen maarittelee sitoutumi-
sen sosiaalisessa netissa’. (Evans & Cothrel, 2014, 12 kddnnds Sanna Lindén.)

Siniaalto (2014, 33, 34-35) suosittelee tasmentamaan sidosryhmien sisalta tarveryhmia,
jotka koostuvat samankaltaisista ihmisista, mutta joiden tarpeet eroavat toisistaan. Tar-
kennuksesta on apua kiinnostavan sisallon tuottamisessa, mika lopulta johtaa ostopaa-

toksen tekemiseen.

2.2 Kilpailijat sosiaalisessa mediassa

Laattasataman kilpailijoita ovat Turun talousalueen laattamyymalat Laattapiste, Kaakeli-
keskus ja Pukkila seka laattoja myyvat rakennus- ja sisustusliikkeet Bauhaus, K-Rauta
ja ATV Aninkaisten Vari ja Tapetti. Kilpailua on myds verkossa, esimerkiksi Finoa Oy:n
verkkokauppa osoitteessa www.laatat.fi. Kilpailijat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: rau-
takauppoihin, varikauppoihin ja laattakauppoihin. Varikauppa tarkoittaa esimerkiksi ATV
Aninkaisten Varid ja Tapettia, jonka valikoimissa on laattojen lisdksi muita pintamateri-

aaleja, kuten tapetit ja maalit. (Lindén 6.2.2016).

Kilpailijoiden nékyvyys sosiaalisen median palveluissa (kartoitus tehty 6.2.2016 ja paivi-
tetty 18.4.2016) kay ilmi taulukosta 1. Vertailuun on valittu sellaiset sosiaalisen median
kanavat, joissa jaetaan teksti- ja/tai kuvasisaltja, ei pelkkia videoita. Sen vuoksi suosittu

YouTube on jatetty pois.

11 Engagement in the Social Web means that customers or stakeholders be-
come participants rather than viewers. [...] Engagement, in a social sense,
means your customers are willing to take their time and energy and talk fo you —
as well as about you — in conversation and through processes that impact your
business. They are willing to participate, and it is this participation that defines
engagement in the context of the Social Web.
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Taulukko 1. Kilpailijoiden seuraajat ja tykkaajat sosiaalisessa mediassa (04/2016).

Kilpailijoiden seuraajat (kpl) sosiaalisessa mediassa 02-04/2016
mFACEBOOK ®PINTEREST =INSTAGRAM ®TWITTER

Finoa

Rautia
Stark-Suomi
Sarokas
RTV-yhtyma
ATV

K-rauta
Bauhaus Suomi
Pukkila
Kaakelikeskus
Laattapiste

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000

Bauha
Pukkila us Ke-rauta ATV R1V- Saroka Stark- oo o pinoa
yhtyma s Suomi

Laatta Kaakeli
piste keskus

Suomi
EFACEBOOK 10169 7111 @ 461 29591 44847 1294 0 1773 0 32710 O
mPINTEREST 27 12 107 0 293 | 290 0 0 0 0 0
INSTAGRAM | 1057 162 91 0 1522 7 0 0 3 837 0
s TWITTER 0 2 0 0 710 0 0 0 0 321 0

DNA:n teettaman tutkimuksen (DNA 2015, 5-6) mukaan yli 25-vuotiaiden eniten kayt-
tama sosiaalisen median palvelu on Facebook. Myos Twitter ja kuvanjakopalvelut In-
stagram ja Pinterest ovat kymmenen suosituimman palvelun joukossa. Nuoret kayttavat

palveluja monipuolisemmin ja vanhemmat ikaryhmat keskittyvat Facebookiin.

Kilpailijoista Finoa, RTV-yhtyma ja Stark-Suomi eivat 16ydy sosiaalisesta mediasta lai-
sinkaan Stark-Suomen Instagram-tilia lukuun ottamatta. Muilla kilpailijoilla sen sijaan on
Facebookissa ylivoimaisesti eniten seuraajia verrattuna muihin vertailussa mukana ole-
viin sosiaalisen median kanaviin. Toiseksi suosituin kanava on Instagram, jossa Rautia,
K-rauta ja Laattapiste ovat keranneet suurimmat seuraajajoukot. Laattapiste on profiloi-

tunut sosiaalisessa mediassa nimella Laattapiste Kylpyhuoneet.

Pukkila avasi Facebook-sivunsa maaliskuussa 2016, jolloin julkaisuilla markkinoitiin Rai-
sion uutta myymalaa. Pinterestissa Pukkila on kerannyt suhteessa muihin laattayrityksiin
suuren joukon seuraajia, mutta 109 julkaisusta 101 liittyy vuoden 2014 asuntomessuihin

tai uutuuksiin. Instagram-tilillaan Pukkilalla on yksi julkaisu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sanna Lindén



12

Valtakunnalliset ketjut, kuten K-rauta, Rautia ja Bauhaus, ovat aktiivisia myds Twitte-
rissa. Laattapisteen markkinointipaallikko liris Keindnen twiittaa omalta tililtaan laatoista,

mutta muuten Kilpailijat eivat ole innostuneet Twitterista.

Laattapiste ja Kaakelikeskus ovat aktiivisesti mukana seka Instagramissa etta Pinteres-
tissa. Instagramissa molemmat ovat julkaisseet eniten tuotekuvia esimerkiksi hashta-
geilla #laatat, #kylpyhuone, #remontti ja #sisustus. Laattapisteen Pinterest-julkaisut ovat
ideoita, asiakasreferensseja ja uutuuksia. Kaakelikeskus on puolestaan painottanut jul-

kisten tilojen asiakasreferensseja.

Rauhalan (2015) artikkelissa Laattapistetta kaytetdan esimerkkina asiakastarinoiden si-
touttavasta vaikutuksesta. Tarkemman tutkimisen jalkeen verkkosivuilla www.laatta-
piste.fi on tarinankerrontaa vain muutamissa asiakasreferensseissa, eika Laattapiste

Kylpyhuoneet -Facebook-sivuilla ndy tarinoista merkkeja lainkaan.

Laattasatama ei ole aiemmin kartoittanut suunnitelmallisesti kilpailijoiden sosiaalisen
median aktiviteetteja.
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3 VIESTINNAN TAVOITTEET

Olemme listanneet Laattasataman toimitusjohtajan Antero Lindénin kanssa Laattasata-
man tarkeimmat tavoitteet, joihin tarinan avulla pyritdan. Tarkein tavoite on myynnin
kasvu uusien asiakkaiden myo6ta. Sen lisaksi Laattasatama haluaa nostaa profiiliaan ja

saada nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media on Laattasatamalla Iahestulkoon koskematonta aluetta. Heilld on Fa-
cebook-tili, mutta sen paivitys on alkuinnostuksen jalkeen jaanyt. Tassa opinnaytetydssa
suosittelen Laattasatamaa valjastamaan Facebook-tilinsa aktiiviseen kayttdon, vaikka
tuoreessa Some-markkinoinnin trendit -raportissa (Kurio 2015, 6, 8-9, 11) suomalaiset
asiantuntijat arvioivatkin Facebookin mainonnan kallistuvan ja hankaloituvan muuttuvien
algoritmien ja ansaitun nakyvyyden ehtojen muuttuessa. Toisaalta he toteavat Faceboo-
kin olevan edelleen vahva ja olennainen kanava, jonka merkityksen ndhdaan kasvavan

erityisesti asiakaspalvelussa.

Muita sopivia sosiaalisen median palveluita sisustusmateriaaleja myyvalle erikoisliik-
keelle ovat esimerkiksi Instagram ja Pinterest. Lindénille on tarkeaa, etta julkisesti jaetut
tuotekuvat ovat laadukkaita. Koska omia kuvia ei nyt ole, tassa opinnaytetyossa ei tes-
tata edellda mainittuja kuvanjakopalveluita. Niiden kayttoonottoa pohditaan kuitenkin
myOdhemmin taman tydn ulkopuolella, silla niiden hyodty ideointitydkaluna kiinnostaa.
(8.1.2015.)

Sen sijaan Twitter ei palvele Laattasataman viestintda, koska resurssit osallistua kes-
kusteluun ovat liian pienet. Seurata sitd kuitenkin kannattaa, silla esimerkiksi avain-
sanalla #sisustus on melko aktiivista keskustelua. Erilaiset videonjakopalvelut voivat olla

ajankohtaisia myéhemmin.

Laattasataman on hyva aloittaa aktiivinen sosiaalisen median kaytto yhdessa kanavassa
tdman opinnaytetydn puitteissa. Korpi (2010, 146) neuvoo, ettei kannata luoda tileja ja
tunnuksia turhaan. Kun toteuttaa sisalldntuotantoa verkkoon vaiheissa, oppii tunnista-

maan oman yleisonsa suosikkityylit, olivat ne sitten artikkeleita, videoita tai keskusteluja.

Viestinnan onnistunut toteuttaminen verkossa vaatii konkreettista suunnittelua. Sirpalei-
nen sisalléntuotanto on kallista ja aikaa vievaa, eika sen avulla saavuteta tavoitteita. Or-
ganisointi, aikataulutus, motivointi ja seuranta ovat osa sisaltostrategiaa. (Hakola & Hiila

2012, 97-98.) Tama opinnaytetydn konkreettinen tuotos on viestintasuunnitelma (liite 2)
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sosiaalisen median viestinnalle, jonka avulla pyritddn huomioimaan onnistuneet verkko-
viestinnan perustekijat. Sisaltdjen tarinandkokulmasta ja suunnittelusta kerrotaan lu-

vussa 4.

3.1 Verkkoviestinnan tavoitteiden asettaminen

Viestintaa voidaan mitata, kun perusmaarittelyt on tehty huolella ja ajatuksella. Lyhyen
aikavalin, kuten vuoden, viestintamittareita voivat olla esimerkiksi lapimenneet tiedotteet
ja niistd seuranneet jutut, verkkosivuilta saatu palaute tai vaikkapa sidosryhmatilaisuu-
det. Pitkan aikavalin tuloksilla tarkoitetaan vaikuttamista, jonka sopiva mittausvali on
muutama vuosi. Tallaisia ovat esimerkiksi muutokset yrityksen tai palveluiden tunnettuu-
dessa ja perusviestin lapimeno julkisuudessa. (Lemminkainen 2011, 82.) Tarkeaa on se,

ettd havainnot dokumentoidaan ja analysoidaan (Juholin 2009, 340).

Tavoitteiden
toteutumisen

Viestinnan SEURANTA

PERUSMAARITTELYT & ARVIOINTI

& MITTAAMINEN

Kuva 1. Viestinnan jatkumo (mukaillen Juholin 2009, 340).

Viestinnan perusmaarittelyista (kuva 1) johdetaan viestinnan tavoitteet, jotka tukevat or-
ganisaation strategisia tavoitteita. Hyva tavoite ei ole yleisluontoista tekemista ("Face-
bookin paivittdminen kolmesti viilkossa”) vaan jotakin konkreettista, realistista ja saavu-
tettavaa ("Facebookin kautta kymmenen asiakasta lisda kuukaudessa”). Tulosten lisaksi

arvioidaan myos niiden vaikuttavuus. (Juholin 2010, 61; Lemminkainen 2011, 81.)

Tavoitteiden mittaaminen on helpompaa, jos sen voi tehda numeroilla. Tallaisia voisivat
olla esimerkiksi seuraajien ja tykkaajien maarat tai yhteydenottojen maara. Jos tavoite
on laadullinen, kuten erottuminen tai imagon rakentaminen, mittaamiselle pitaa varata
aikaa. (Siniaalto 2014, 28.)

Laattasataman viestinnan tavoitteet (taulukko 2) ohjaavat pohtimaan sosiaalisen median

suunnitelmallisempaa kayttéa, analysoimaan sidosryhmia ja kokeilemaan tarinamuotoi-
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sen jutun julkaisemista Facebookissa. Vaikka toiminnan tavoitteena on myynnin lisdami-
nen, viestinnan toimenpiteissa tarvitaan useampia valitavoitteita jo siitdkin syysta, etta

suunnitelmallisuus ja rutiini paivittaisviestintdan puuttuvat.

Taulukko 2. Viestinnan tavoitteet 2015 ja tuki opinnaytetyén avulla 2016.

VIESTINNAN TAVOITTEET VIESTINNAN TUKI OPINNAYTETYON AVULLA

(01/2015) (2016)

Operatiivinen viestintdsuunnitelma, joka sisal-
taa seuraavat alueet

sosiaalisen median viestinnan
haltuunotto viestintdsuunnitelman ja
kaytannon ohjeistuksen avulla
suunnitelmallinen Facebook-paivitys

Oman aanen loytyminen
Imagon vahvistaminen
Erottuminen kilpailijoista

sidosryhmaanalyysi > tarveanalyysi
kilpailija-analyysi

resurssikartoitus

suunnitelman jalkautus- ja
toteutusaikataulu

tarinan etsiminen, muotoileminen,
julkaisu
sponsoroidun Facebook-kampanjan

Asiakashankinta ja myynnin kasvu kokeilu
normaalin Facebook-julkaisun kokeilu

Suunnittelimme Laattasataman tavoitteita ensimmaisen kerran jo tammikuussa 2015
aloitellessani taman tyon lahtokohtia. Kuten taulukosta 2 huomataan, tavoitteet olivat
laajoja eivatka lainkaan numeerisia. Opinnaytetydlla pyrittiin tdsmentamaan tavoitteita
esimerkiksi tarinan muotoilemisella, kahden tarinamuotoisen Facebook-julkaisun toteut-

tamisesta ja viestintasuunnitelman laatimisella.

3.2 Brandi rakentuu verkossa asiakasvetoisesti

Brandien merkitys kasvaa kilpailun kovenemisen myata. Kilpailijoista erottuminen edel-
lyttda vahvaa brandia, jonka avulla yritys sitouttaa asiakkaitaan ja keraa kiinnostusta niin
rahoittajilta kuin muilta yhteistydkumppaneilta. Brandi on yrityksen aineetonta pddomaa,
jolla on parhaimmillaan suuri taloudellinen arvo. Se rakentuu yrityksen kokonaisvaltaisen
viestinnan ja monipuolisen osaamispaaoman paalle. (Malmelin & Hakala 2007, 26-27,
35.)

Kalliomaki katsoo (2014, 43—44), etta brandi on tarina, jota voi muokata tarinallistamisen
keinoin. Kun tasta syntyneen juonellisen, inhimillisen, persoonallisen ja toiminnallisen
tarinan linkittaa asiakkaan palvelukokemukseen, tuloksena on voimakas keino vaikuttaa

ostopaatdkseen. Rauhala ja Vikstrom (2014, 186) puolestaan painottavat, ettei brandi
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ole synonyymi yritystarinalle. Brandi voi siis sisaltdd oman tarinansa, joka ei tarkoita sa-

maa kuin yrityksen tarina.

Verkkoviestinta, etenkin sosiaalinen media, on tuonut brandiajatteluun uuden nakokul-
man, vuorovaikutteisuuden. Asiakkaat keskustelevat vilkkaasti sosiaalisessa mediassa,
mika kaytannossa edellyttaa yrityksiltd entista ketterampaa sisallontuotantoa. On oival-
lettava, ettei brandia ei voi hallita, mutta sita voi edistda sopivin metodein. Postmainonta,
eli viestinnan kohdistaminen asiakkaan tuotteesta tai palvelusta saamaan lisdarvoon,
perustuu asiakkaan kuuntelemiseen ja puhutteluun. Nain brandi on osa isompaa iimiota.
(Hakola & Hiila 2012, 47-54.)

Sosiaalisen median kuuntelu on termi, joka tarkoittaa asiakkaiden verkkokeskustelujen
syvallisempaa seurantaa. Keskusteluista voi saada kerattya kullanarvoisia vinkkeja vaik-
kapa markkinointiin. Keskusteluaktiivisuuden lisaksi sosiaalisessa mediassa kannattaa
seurata klikkauksien ja tykkaajien lukumaaria, avainsanojen osuvuutta ja blogikirjoituk-
sia. (Juholin 2010, 135-136.)

Voidaan siis todeta, etta brandi on kasitteena laajempi kuin yritys, sen tuote tai tyontekija.
Brandiin liittyvaa viestintaa toteutetaan monin eri keinoin verkossa, mutta brandeista
vastaavat voivat myOs saada arvokasta tietoa ja lisdinspiraatiota asiakkaiden verkkokes-

kusteluja seuraamalla.

3.3 Sosiaaliseen mediaan Facebookin kautta

Facebook mielletdan usein ilmaiseksi markkinointikanavaksi. Yritykset voivat julkaista
paivityksia omalla sivullaan maksutta, mutta Facebook tarjoaa mahdollisuuksia mainos-
taa kohdennetusti esimerkiksi sivua tai julkaisua. Budjetin voi asettaa itse, ja tuloksia voi
arvioida helppokayttoisilla tyokaluilla. Maksetussa mainonnassa lukee "Sponsoroitu”.

(Facebook 2016). Tassa opinnaytetydssa testataan julkaisun mainostamista.

Laattasataman oma media tarkoittaa talla hetkelld verkkosivuja ja Facebook-sivua, jota
on paivitetty epasaannollisesti. Uudet verkkosivut ovat suunnitteluvaiheessa ja valmistu-
vat kesalla 2016. Sisaltdéa nykyisilla sivuilla on melko niukasti. Tarkoituksena on jatkossa

toteuttaa vuorovaikutteisempaa viestintaa.

Tassa opinnaytetyossa pohdin, miten tarinasisaltoa voisi jakaa Facebookissa. Hakola ja

Hiila (2012, 26—-27) muistuttavat, ettd verkkoyleisdé paattaa, mitd se haluaa ja paattaa
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nahda. Kuluttajat tarttuvat heita kiinnostaviin, heidan tarpeisiin vastaaviin sisaltéihin. Ver-
kossa korostuu nykytrendi eli se, etta entista viihdyttdvammat viestit saavat kohderyh-

man levittdmaan tietoa yrityksen puolesta (Sounio 2010, 89).

Facebook-sivusta mainittiinkin jo edella (luku 3), ettd sen paivitys on alkuinnostuksen
jalkeen laimennut. Sivu vaatii suunnitelmallisuutta. Mita sielld on tarkoitus jakaa: tuote-
tarjouksia, messukuulumisia ja uutuuksia? Vinkkeja, ohjeita, terveisia? Tavoitteena on

|6ytaa uusia asiakkaita, jotka tulisivat myymalaan laattoja ostamaan.

Pelkastaan hyva sisaltd ei tuo uusia asiakkaita. Laattasataman, kuten muidenkin yritys-
ten, on tiedettava, millainen sisaltoé on lukijoista kiinnostavaa ja missa kanavissa sita ku-
lutetaan. Yritys tarvitsee sisaltdstrategian, jossa maaritellaan tavoitteet myos sisallon
tuottamiselle. (Hakola & Hiila 2012, 145.) Ja luonnollisesti myos tyéntekijan, joka seuraa
ja tarvittaessa osallistuu asiakkaiden keskusteluun seka onkii joukosta ideat jatkokayttoa
varten (Evans & Cothrel 2014, 15). Kaiken perustana onkin jarkeva lasnaolo (Siniaalto

2014, 12), joka vaatii resursseja ja tyoaikaa.
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4 TARINAT SISALLONTUOTANNON APUNA

Tarinoiden kertominen on kuulunut kenties aina ihmisten eldamaan. "Tarina on ihmismie-
len vanhin ja alkuperaisin huume”, sanoo Torkki (2014). Kyse on ihmisen reagointivoi-
makkuuksista tietynlaisiin havaintoihin maailmasta. Tehokkaimmin tarina toimii silloin,
kun siind on vain vahan uutta ja paljon tuttuja elementteja. (Torkki 2014, 49, 61; Hilliaho
& Puolitaival 2015, 37.)

Tarina on kasite, jota kaytetdan monissa merkityksissa. Silla voidaan tarkoittaa yrityksen
syntytarinaa, sen toimintaa arvojen nakdkulmasta, joskus missiota ja visiota mukaan se-
koitettuna. Torkin mukaan yrityksen tarina on ytimekkaasti sanottuna se, mita asiakkaat
sen siihenastisesta toiminnasta ja olemassa olosta kertovat. Toisin sanoen, tarina syntyy
organisaation sisalta. (Torkki 2014, 25-33.)

Torkki (2014, 26, 34) aloittaa tarinan maarittelyn tunteesta: tarina on jotain merkityksel-
listd, joka aiheuttaa kuulijassa tunteita. Kalliomaki (2015, 22—-23) tarttuu tarinoihin palve-
lumuotoilun nakokulmasta, jossa tarina nahdaan edella mainittujen lisaksi toiminnan pu-
naisena lankana, joka heraa eloon aisteissa palveluiden kautta. Faktan ja fiktion yhdis-
telmalla, eli yrityksen ydintarinalla, tulisi vedota tunteiden lisaksi vahvasti nimenomaan

asiakkaan aisteihin.

Yritys voi valita tarinansa nakoékulmaksi historian, tulevaisuuden, tuotteen tai palvelun,
palvelun asiakkaan ndkékulmasta, suosittelun tai vaikkapa arvon. Tarkeaa on, etta tari-
nalla on selkea rakenne, juoni ja toimija, kertoja. (Kalliomaki 2015, 22—-23.) Parhaiten
toimivat henkildkohtaiset tarinat, joita yleisd ei ole aiemmin kuullut. Ne vaikuttavat tun-
teisiin, auttavat samaistumaan ja ovat aitoja (Kortesuo 2014, 97—-99). Yrittajan nakdkul-
masta aito tarina on se syy, miksi aamulla herataan ja [ahdetaan tdihin — eli merkityksel-
listd tekemista (Rauhala & Vikstrom 2014, 187.)

4.1 Tarinankerrontaa vai tarinallistamista?
Tarinallistaminen eli tarinalahtdinen palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen strateginen

prosessi, jossa yrityksen arvot ja palvelutavoitteet muotoillaan kilpailijoista erottuvaksi

kokonaisuudeksi. Kalliomaki luonnehtii tarinallistamisen punaista lankaa valineen3,
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jonka avulla johdetaan, erilaistetaan ja sidotaan markkinoinnin keinot palvelutapahtu-
maan. Tavoitteena on erottua, voimistaa brandia, personoida yrityksen imagoa ja hel-

pottaa myyntiprosessia. (Kalliomaki 2014, 13-15.)

Tarinankerronta eli storytelling puolestaan on tyokalu, jolla jalostetaan yrityksen tari-
napadomasta viestinnallisia helmia. Nailla helmilld on selkeat tavoitteet, ja niitd voidaan
kayttaa yrityksen kaikilla osa-alueilla aina markkinoinnista tuotekehitykseen ja johtami-
sesta kouluttamiseen. (Rauhala & Vikstrém 2014, 30-31, 36-39.)

Anne Kalliomaki haastatteli blogissaan kirjailijoita Mervi Rauhalaa ja Tarja Vikstromia
tarinankerronnan ja tarinallistamisen eroista. Kuvakaappauksessa kay ytimekkaasti ilmi

naiden kahden kasitteen erot. (Kalliomaki 2015b.)

tarinakone

ETUSIVU TUOTTEET TARINAKONE TARINALLISTAMINEN

Ha? Tarinankerrontaa ja tarinallistamista.
Mita eroa?

Julkaistu 8.3.2015 kirjoittanut Anne Kalliomaki

Vuonna 2014 Talentum julkaisi perati kaksi kirjaa tarinan hyédyntdmisesta bisneksessa. Aihe on
ajankohtaisempi kuin koskaan! Toukokuussa ilmestyi oma kirjani tarinallistamisesta ja
syyskuussa puolestaan Storytelling tydkaluna, jonka ovat kirjoittaneet Mervi Rauhala ja Tarja
Vikstrém.

Mita ihmetta, joku voisi kysya.
Miksi kustantamo julkaisee kaksi
kirjaa samasta aiheesta?

Onneksi tallaista erhettd ei sentdan ole

e P - . R
paissyt kdymain. Tarinankerronta ja “_,;’;img_':‘!‘f"
st

tarinallistaminen ovat kaksi eri asiaa.
—

l

Tarinankerronnan viitekehyksena on viestinta,
tarinallistamisen puolestaan palvelumuotoilu.

Tarinankerronta on puhetta, tekstid, audiovisuaalisuutta. Se on tarinan kertomista, jakamista ja
kuuntelemista.

Tarinallistaminen taas tarkoittaa yrityksen tarjpaman palvelukokemuksen muotoilemista
tarinaksi. Tuloksena syntyy parhaimmillaan kokonainen tarinamaailma, johon asiakas paasee
osallistumaan.

Kuva 2. Tarinankerronnan ja tarinallistamisen erot Tarinakoneen blogissa (Kalliomaki
2015b).
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Lahtotilanne on eri: tarinankerronnassa liikutaan viestinnan alueella, tarinallistamisessa
taas palvelumuotoilussa. Jalkimmainen tuntui pitkdn pohdiskelun jalkeen liian isolta
harppaukselta Laattasatamalle, jolta puuttui perusteellinen, suunnitelmallinen viestinta
kokonaisuudessaan. Minulle, viestinnan ammattilaiselle, tarinanakékulma on palvelu-
muotoilua luonnollisempi lahestymiskulma asiaan. Niinpa valitsin tdman yhteisdviestin-

nan opinnaytetydn fokukseen tarinankerronnan.

4.2 Tarina on silta identiteetin ja brandin valilla

Tarinalle on lahdekirjallisuudessa useita maarittelyja. Torkki (2014, 15-27) kuvailee, mi-
ten muotikasitteeksi nousseen yritystarinan nimella I6ytyi monenlaista perustamiskerto-
musta ja selvitysta olemassaololle. Ne eivat kuitenkaan ole tarinoita, koska niiden kautta

ei vality tunteita, merkityksellisyytta tai aitoutta.

Tarinan maarittely ei ole helppoa, silla maarittelijditdkin on tdssd maailmassa monia.
Taydellinen maarittely huomioi tarinankerronnan kaikki ulottuvuudet, muodot, tyylit ja esi-
merkit. (Rauhala & Vikstrom 2014, 61).

Rauhala ja Vikstrom (2014, 186—187) kiteyttavat taydellisen tarinan olevan silta identi-

teetin ja brandin valilld. Kuvassa 3 nahdaan, etta tarina ei tarkoita samaa kuin brandi.

Kuva 3. Yritystarinan optimaalinen suhde identiteettiin ja brandiin (Rauhala & Vikstrom
2014, 187).

Parhaiten mieliin painuvat tarinamuotoiset, hyodylliset sisallét aina tyépaikkailmoituk-
sista blogeihin. Oleellista on, etta yritys onnistuu palvelemaan asiakasta tiedonhaussa.
(Rauhala & Vikstrom, 2014, 214-216.) Ja jos ei ole mitdan kerrottavaa, on viestittava

saanndllisesti vaikka vain kyselemalla, kutsumalla, haastattelemalla tai haastamalla so-
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siaalisessa mediassa (Leino 2012, 178—-179). Kalliomaki (2015, 23—-24) kertoo, etta teks-
timuotoinen tarina on edelleen tarkea sisallén tuottamisen muoto, joka rakennetaan asia-
kaskohderyhman ja yrityksen arvojen nakokulmasta. Sellainen tarina, jossa sisalto tar-
joaa ratkaisuja ja neuvoja, menestyykin parhaiten sosiaalisessa mediassa (Korpi 2010,
95).

4.3 Asiakkaat muokkaavat tarinoita

Tana paivana verkossa tapahtuvaa viestintaa ei voi enaa jakaa yrityksissa erikseen vies-
tinnalle ja markkinoinnille. Asiakkaiden klikkaillessa kiinnostavien sisaltdjen perassa on
yritysten toimittava nopeasti. Sita varten verkkotoiminnoille on luotava yhteinen suunni-
telma, sisaltostrategia, jonka puitteissa voidaan kdyda nopeaa mutta tarkkaan pohdittua
keskustelua. (Hakola & Hiila 2012, 46-52.)

Suunnitelmassa tulee huomioida vuorovaikutteisuus, jossa kuluttajat osallistuvat yrityk-
sen tarinan luomiseen ja muokkaamiseen kuin improvisaatioteatterissa ikaan. Yrityksen
brandilla ja kuluttajilla on taman teorian mukaan useita rooleja sosiaalisen median nayt-
tamalla. Siella kuluttajia ei voi kontrolloida, mutta yritys voi onnistua ohjaamaan suuntaa
tarinan jannitetta haluamaansa suuntaan inspiroimalla tarinoita vaikkapa omasta histo-
riastaan. (Singh & Sonnenburg 2012, 190-191.)

Esimerkki asiakkaiden luomasta tarinasta ja mallikkaasta asiakaspalvelusta on maalis-
kuussa 2016 Ikea Suomen Facebook-sivuilla asiakkaan kirjoittama ja jakama lyhyt tarina
Niilo-koirasta, jonka kotona oli lkean divaanin selkatyyny "yllattden” rajahtanyt (kuva 4).
Ikea Suomen viestinta oli nopeasti mukana samassa hengessa. Vajaassa viikossa Niilon
tarinasta oli tykannyt yli 33 000 ihmista, sen oli jakanut reilu 2000 ja kommentoinut 600
ihmistd. Kommentoijista suurin osa jakoi omia kuviaan vastaavista tilanteista, eli lisaa
tarinoita koirien temmellyksista. Niiden joukossa kiiteltin myds Ikean asiakaspalvelua
(IKEA Suomi Facebook 2016.)
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| i‘- Miia Lundberg » IKEA Suomi

Seuraa - 22. maaliskuuta
Hei Ikean vaki!

Tarvitsisin apuanne. Aitin poissacllessa lkeasta
ostetiu Kivik-divaanillemme sattui dksidentti.
Tuntemattomasta syysta selkanaojan tyyny réjahti.
Aiti tarvitsee uuden sisustatyynyn. Myydagnks teilla
sellaisia erikseen?

Kiitos avustanne jo etukéteen!

Parhain terveisin,

| Niilo @
y Tykkda W Kommentoi ~ Jaa n-
Q=0 33t Huippukommentit
2 066 Jakoa 607 kommentia

ey IKEA Suomi @ Hel Nillo, onpa Ikava kuulla

S catiuneesta sohvaonnettomuudestal Olet sihen
varmasli tysin syytén - jostain luntematiomasta
syysld erityisesli koiraperheissa tapahtuu
kummallisia Sksidentiejd normaalia herkemmin,
Onneksi selvisit tilanteesta vain saikd... Mayta lisaa
En tykka4kasn - Vastaa -y 5 4656 - 23,
maallskuuta kelio 8:10

~ Niytd aiemmat vastaukset

Hanna Husu IKEA Suomi, asiakaspalvelu
ei pettdnyt t8ll3k3an kertaa. Taydet pisteet!
Téman vaoin ottaa malliesimerkiksi Aalto-
yliopiston opiskelijollie.

Tykkaa - Vastaa - ™ 278 - 22, maaliskuuta

~ Maytd lisda vastauksia

IKEA Suomi & Moai Nillo! Lahetdmme sinulle vield
ensiavuksi ertyisen Doggy Bagin, josta [bydét
koirien suosiozsa olevat TORVA-porkkanan ia -

Kuva 4. [kea Suomen Facebook-asiakaspalvelu, tapaus Niilo 03/2016.

Niilon tarinassa lkea Suomi toimi juuri niin kuin yrityksen tuleekin. Julkaisuun vastattiin
samaan tyyliin, jonka jalkeen asiakkaiden keskustelun annettiin jatkua. Evansin & Coth-
relin (2014, 33, 41) mukaan tana paivana asiakkaat kirjoittavat internetia paivittain, eivat
enaa yritykset. Voidaan puhua uudesta asiakastyypista — siita, joka ilmaisee tarpeensa

suoraan verkossa.

Tarinasta voi tulla iimio, jos se saa ihmiset toimimaan. Esimerkiksi Ikean yritystarina pe-
rustuu kahden aiemmin toisistaan erillisen asian, edullisuuden ja designin, yhdistami-
seen. Uudenlainen tapa toimia nousi ilmidksi, joka herattdd monenlaisia tunteita. (Hil-
liaho & Puolitaival 2015, 16-19.)
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4 .4 Tarinan rakenne

Tassa opinnaytetydssa kaytan Laattasataman tarinan rakentamisen apuna Kalliomaen
Stooripuu-kyselylomaketta (lite 1) sekd Rauhalan ja Vikstromin (2014, 323-324) kokoa-

maa tydkalua nimeltd Tarinankerronnan lunttilappu.

Kysely toteutettiin Laattasataman henkildkunnalle 8.-10.2.2016 Googlen kyselylomak-
keella. Kysymykset ovat Iahes identtisia Kalliomaen Stooripuu-menetelman kanssa (Kal-
liomaki 2014, 81-82), silla kyselyvaiheessa tarinallistamisen oli tarkoitus olla opinnayte-
tydni painopistealue. Kyselyyn vastasi kuusi henkildd. Taulukosta 3 kay ilmi osa kysy-

myksista ja vastauksista.

Taulukko 3. Yhteenveto henkil6stokyselyn vastauksista.

Kysymys Vastauksissa toistuvat sanat

Laadukkuus, ystavallisyys
Mika on palvelun ydin? Hyva palvelu

Asiantuntemus

Mitka ovat tarkeimmat arvot? Rehellisyys

Millaista palvelukokemusta tuotetaan tai halutaan | Oikeaa palvelua

tuottaa asiakkaalle? .
Toteutetaan unelmia

Mita fiilista valittaa asiakkailleen, yhteistyokump- | Rentoa
paneilleen, tyontekijoilleen?

Mita persoonallista myymalassa on? Lapsia

Vastauksissa nakyvat selkeasti ne avainasiat, jotka tarinaan halutaan elementteind mu-
kaan: hyva, oikea asiakaspalvelu, rento tunnelma ja asiantuntemus. Lindén kokee vah-
vasti, etta heille sopivin tarina on puhtaasti faktaa eika juuri lainkaan fiktiota. Sen vuoksi
oli tassa tyossa perustellumpaa kokeilla tarinallistamisen sijaan yksinkertaisempaa tari-
nankerrontaa. (13.3.2016.)
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4.5 Valmiin tarinan synty

Tarinakirjallisuuden mukaan asiakas koukuttuu tarinoihin, koska ne ovat hanelle tuttuja,
han haluaa tietda, miten tarinassa kay, tarina viihdyttaa ja se kuvastaa hanen unelmiaan
tai arvojaan. Sosiaalisessa mediassa koukkuna on vuorovaikutteisuus, joka mahdollistaa
asiakkaan osallistumisen tarinaan. (Kalliomaki 2014, 60—-61; Rauhala & Vikstrom 2014,
58; Torkki 2014, 58.)

Luvun 4.2 alussa maariteltiin tarina yrityksen identiteetin ja brandin valiin. Rauhalan ja
Vikstromin (2014, 59) mukaan kreikkalainen filosofi Aristoteles on esittanyt tarinan juo-
nen sisaltdvan kolme kohtaa: alku, keskikohta ja loppu. Yli 2000 vuotta myéhemmin elo-
kuvaohjaaja, kasikirjoittaja ja dramaturgi Jan Forsstrom puolestaan lisda Aristoteleen
maaritelmaan alun jalkeen muutoksen, joka johtaa lopputulokseen. Suunnitellessani ta-

rinaa pohdin sitéd tdman yksinkertaisen maaritelman kautta.

Lahdeteosten lisaksi minua inspiroi blogikirjoitus, jonka kautta lahdin purkamaan Laatta-
sataman tarinapddomaa (Rauhala & Vikstrom 2014, 36) yhdistettyna opinnaytetydni ta-
voitteisiin.

Useimmat branditarinat...

...alkavat silla, mitd markkinoija haluaa sanoa, ei silla, mita asiakas haluaa kuulla.

...kuvailevat tuoteominaisuuksia ja -etuja asiakkaan ongelmien ja toivottujen tulos-
ten sijaan.

...asettavat mitattavan tuloksen (konversion) tunneyhteyden edelle.

...yrittdvat rakentaa tietoisuutta brandistd mieluummin kuin luoda kiintymysta sii-
hen.

...pyrkivat kiinnittdmaan asiakkaiden huomion kun taas yritykset eivat tartu mah-
dollisuuteen ymmartda heidédn maailmankuvaansa.

...luovat metelia luomatta lisaarvoa.
...hukkuvat samanlaisuuksien mereen.
Sinun tehtavasi on tehda tismalleen painvastoin.2

(Jiwa, vuosi tuntematon, kdannoés Sanna Lindén.)

2 Most brand stories... Start with what the marketer needs to say, not with what the customer
wants to hear. Describe product features and benefits, instead of customer problems and de-
sired outcomes. Prioritise conversion above emotional connection. Seek to build brand aware-
ness rather than create brand affinity. Invite customers to pay attention while companies ignore
opportunities to understand their worldview. Create noise instead of adding value. Get lost in a
sea of sameness. Your job is to do exactly the opposite. (Jiwa, Birgitta, blogikirjoitus.)
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Tarinavaihtoehtoja pohdittiin pitkin matkaa Antero Lindénin kanssa. Ideoinnissa pyoéritel-
tiin asiakasnakdkulmaa ja ongelmanratkaisua, aanta ja huumoria. Harkinnassa olivat ta-
rinat yrityksen perustamisesta ja perustajasta, toimitusjohtajan vaihdoksesta, kémmah-

dys asiakkaan kanssa ja tyontekijan lemmikkikoiran tempaukset myymalassa.

Lopulta viimeisen ideointipalaverin (29.3.2016) jalkeen rakensin kaksi erilaista tarinaa.
Tassa opinnaytetydssa paadyttiin kdyttamaan tarinaa nimelta Toimitusjohtaja (Tarina 1,
lite 3) ja Asiakastarinaa (Tarina 2, liite 4). Muut vaihtoehdot jaivat ideoiksi tulevien verk-

kosivujen sisalldille.

Molemmat tarinat perustuvat todelliseen tilanteeseen, ovat hauskoja, rentoja ja asian
ytimessa. Toimitusjohtaja-tarinan tavoitteena on tiedottaa sukupolvenvaihdoksesta,
muistuttaa olemassaolosta ja toivottaa asiakkaat tervetulleiksi myymalaan. Asiakastari-
nassa on mukana hieman fiktiota, mika tekee siita viihdyttdvdmman. Sen tavoitteena on
ymmartaa asiakasta, joka haluaa tehda itse. Tarinalla pyritddn luomaan mielikuvaa kipe-
rissakin tilanteissa palvelevasta laattayrityksesta. Lisdksi haluttiin kokeilla, saadaanko

ihmisia samaistumaan tarinaan, jossa parhaillekin sattuu kdmmahdyksia.
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5 FACEBOOK-KAMPANJA

Leinon (2012, 310) mukaan suomalainen Facebook-kayttdja viettdd yhteistssa aikaa
vajaat 45 minuuttia paivittdin. Mainostaminen muutamalla kymmenella eurolla kiehtoo,
sillda Facebookissa on mahdollista tavoittaa paivassa hyva joukko potentiaalisia asiak-
kaita. Kohdentamismahdollisuuksien ja edullisuuden lisaksi mainonta on helppoa esi-

merkiksi sponsoroidun tarinan muodossa. (Leino 2012, 311-315.)

Moni sosiaalisen median palvelu on vaikeuttanut yritysten viestien lapimenoa ja muutta-
nut vaikutusmahdollisuudet maksullisiksi. Yritysten kannattaakin harkita Facebookin val-

jastamista matalan kynnyksen asiakaspalvelukanavaksi. (Kurio 2015, 9.)

Facebook-mainos tarkoittaa julkaisua, jossa on kolme elementtia: teksti, kuva ja otsikko.
Mainoksen kohdentaminen on se ominaisuus, joka luetaan usein Facebookin eduksi.
Kaytanndssa mainos voidaan kohdentaa ian, sijainnin tai vaikkapa tyonimikkeiden mu-
kaisesti. Mita taydellisemmin kayttajat ovat tietonsa antaneet, sita paremmin mainostaja
niista hyotyy. (Siniaalto 2014, 71-73.)

Laattasataman Facebook-julkaisuja varten kirjoitetut tarinat julkaistiin yrityksen verkko-
sivuilla ja jaettiin Facebook-tililla ottamieni kuvien kera. Verkkosivujen etusivulle lisattiin
kuvalinkit kumpaankin tarinaan. Ensimmaiseen tarinaan liitettiin kuva Antero Lindénista

myymalassa (kuva 5).

i |

Kuva 5. Tarina 1 kuvituskuva © Sanna Lindén.
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Toisen tarinan kuvituskuvaksi valikoitui Iahikuva mosaiikeista (kuva 6), silla kuvaa tari-
nan keittiosta ja sen valitilan mosaiikkilaatoituksesta ei ollut enda saatavilla. Tassa tari-
nassa ei kaytetd pariskunnan oikeita nimia, koska kyseessa ei ole asiakasreferenssi.

Heidan kirjallinen lupansa tarinan kayttamiseen on kuitenkin saatu ennen julkaisemista.

_ _1_.. B i .
,;___I_ . ;'_'_'h_-_f__‘?— L =

|

! 1
S It

Kuva 6. Tarina 2 kuvituskuva © Sanna Lindén.

Hyva kuva saa huomiota nopeatempoisessa sosiaalisessa mediassa. Aiheeseen liittyva
ja ajatuksia tai tunteita herattava kuva tukee julkaisun tekstid. Kuvapankkikuviakin voi
kayttda, mutta omat kuvat ovat parhaita jo tekijanoikeudellisistakin syista. (Siniaalto
2014, 37-38.)

5.1 Tarinalla sosiaaliseen mediaan — Facebook-kampanjan kuvaus

Facebook-kampanjan tarkoituksena oli lisata nakyvyytta, kerata tykkaajia Facebook-si-
vuille ja saada kavijoita verkkosivuille. Niinpa ensimmaisen tarinan yhteydessa paatettiin
maksaa julkaisun ndkymisesta. Facebook nayttdd nama maksetut mainokset uutissyot-
teessa merkinnalla "sponsoroitu”. Sponsoroitu sisaltdé maksettiin ajalle 10.—16.4. eli vii-
koksi.

Tarina 1 Toimitusjohtaja julkaistiin Laattasataman Facebook-sivuilla sunnuntaina 10.4.
kello 21:05. Budjetiksi asetettiin 80 euroa, kohderyhmaksi valittiin 28—65+ -vuotiaat Iahi-
alueelta ja nayttdajaksi seitseman vuorokautta. Facebook arvioi julkaisun tavoittavan
2500-6100 henkiloa. Tarina 2 Asiakastarina julkaistiin perjantaina 15.4. Laattasataman
Facebook-sivuilla ilman julkaisun mainostamista, jolloin se nakyy vain sivusta tykkaa-
ville. Tarkoituksena oli kokeilla myds, hydtyykd jalkimmainen tarina edellisesta jollain ta-

valla.
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Julkaisuja seurattiin kumpaakin seitseman vuorokautta, jonka jalkeen tulokset koottiin

taman tydn seuraavaan lukuun.

5.2 Facebook-kampanjan tulokset

Mittaamisen tarkoituksena on paitsi viestinnan tuloksellisuuden hahmottaminen myds
sen prosessien jatkuva parantaminen. Viestinnan vaikutuksien mittaamiseen [0ytyy kayt-

tokelpoisia ja edullisia tyokaluja esimerkiksi Googlelta.

Mikroblogien kuten Facebookin tilapaivitysten seuranta voisi olla paivitysten analysointia
klikkausten maaran perusteella. Tykkaajien maara ei itsessaan toimi mittarina, mutta

suuri maara mahdollistaa laajemman levikin. (Korpi 2010, 142).

Laattasataman Facebook-sivuilla oli ennen kampanjan aloitusta 12.4. yhteensa 107 tyk-
kaajaa. Ennen Tarina 2:n julkaisua sivuilla oli 109 tykkaajaa, ja 21.4. seurannan paatyt-

tya 116 tykkaajaa. Muutos oli pieni.

Sisalldntuotannon tulee aina olla tavoitteellista. Tavoitteiden toteutumista kannattaa seu-
rata puolen vuoden tai jopa vuoden aikahaarukalla, silld hyva verkkosisalto jaa elamaan
ja se nousee yha uudelleen keskustelujen aiheeksi. Asiakkaiden sitoutuminen ei myds-
kaan tapahdu paivassa. (Hakola & Hiila, 2012, 144.)

Tarina 1:n tavoitteena oli jakaa tietoa uudesta toimitusjohtajasta, muistuttaa olemassa-
olosta ja toivottaa uudet asiakkaat tervetulleeksi. Julkaisun budjetilla oli saavutettu 7 524
henkil6a, joista 230 oli reagoinut julkaisuun tykkdamalla, jakamalla, kommentoimalla tai
linkkia klikkaamalla (kuva 7).
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Mainosta julkaisua

Kulnka fehokkaasti mainostaminen folmi? n Mainostuksen budjetti loppui. Tavoita lis&a ihmisia kasvattamalla budjettiasi
7 524 230 80,00 € POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET
Maksettu kattavuus Toiminnot Budjetista kaytetty

Laattasatama uls Tykkida sivusta
Toimet
Laattasataman tuore toimitusjohtaja muistelee aikoja, kun laatat sailytettiin
synkadssa kellarissa. Kellaria ei enaa ole, mutta miksi Laattasatamaan
astellaan vielakin pelonsekaisin luﬂfe-l'\'j

184 linkin klikkausta
4 sivutykkaysta
36 julkaisutykkidysta

4 kommenttia

Toimitusjohtajan terveiset |
Laattasatama Raisio Turku

2 jakoa

TOIMITUSJOHTAJAN
Mainos pysdy... 17. huht TERVE'SET
Ika 2
Sukupuoli M B-

Kiinnostukse... Sisustus, Kylpyhuone tai 2 muuta

Muut S Suomi: Kaarina

£ Kaytbshdot | Ohje- ja tukikeskus sue

Kuva 7. Tarina 1 Facebookin tulossivu 10.—17.4.2016.

Kommenteista kolme oli asiakkaiden kiitoksia hyvasta palvelusta, joihin Antero Lindén
vastasi nopeasti. Positiiviset, vilpittdmat palautteet jaavat julkaisuun nakyville, ja niita
voidaan mahdollisesti hyddyntdd mydhemmin esimerkiksi pyytamalld asiakasreferens-
seja.

Google Analyticsin seurannasta nakyy (kuva 8), ettd 10-21.4. Laattasataman sivuilla oli
eniten istuntoja Tarina 1:n julkaisupaivana 10.4., jonka jalkeen kavijamaara laski aina

15.4. saakka, jolloin tuli toinen, pienempi piikki Tarina 2 julkaisun jalkeen.

Istunnot

@ Istunnot

100

11. huhtikuuta 13. huhtikuuta 15. huhtikuuta 17. huhtikuuta 19. huhtikuuta 21, hu..

Kuva 8. Tarina 1 Verkkosivuistuntojen maara 10.-21.4.2016 (Iahde: Google Analytics).

Laattasataman verkkosivujen kavijamaarassa oli selva kasvu Tarina 1 kampanjan aloi-

tuspaivasta lahtien. Kampanjan aloituspaivana sivulla oli valittdtmasti julkaisun jalkeen
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39 istuntoa, kun edellisena paivana istuntoja oli 13. Viikon aikana istuntojen maara ei
laskenut yhtendkaan paivana alle 40:n. Toisen tarinan julkaisupaivana 15.4. oli pieni

piikki, jonka jalkeen kavijamaarat laskivat tasaisesti.

Kavijoista l1ahes 63 % tuli sivuille jaetun linkin eli Facebook-julkaisun kautta (kuva 9).
Kavijoista 28,6 % paatyi sivuille hakukoneen kautta (organic) ja 8,6 % jai maarittelemat-
tomaksi. Istuntojen maaran koko ajanjaksolla on havainnollistettu kuvassa 9, josta nah-

daan, etta istuntoja oli 549, joista 323 tuli sosiaalisen median kautta.

T—————__ Istunnot: 549

TN~ Istunnot some-viittauksen kautta: 323

Kuva 9. Verkkosivujen istunnot ja viittaukset sosiaaliseen mediaan 10.—-21.4.2016
(Iahde: Google Analytics).

Tarina 1:n verkkosivu www.laattasatama.fi/toimitusjohtajan terveiset.html oli suosituin

sivu ajalla 10.—21.4.2016. Se kerasi 311 istuntoa. Poistumisprosentti oli 76,5 % eli niin

moni sivuilla kavijoista ei jatkanut muille sivuille, luki vain Tarina 1:n.

Aloitussivut 1. vuorovaikutus 2. vuorovaikutus
528 istuntoa, 373 keskeytysta 155 istuntoa, 45 keskeytystad 110 istuntoa, 38 keskeytysta
= fioimitusio.. iset him = fyhteystiedot himl
I 314 1N 29
4
Itoimitusjohtajan_terveiset.html (1 sivu) x
311 Istunnot 00:00:17 Keskimaariinen ryhmassa kaytetty aika 238 Poistumiset
Suosituimmat sivut -
. % . .
Sivu Istunnot liikenteesti Poistumispr
[toimitusjohtajan_terveiset.html 7 31 100% 76.5%

Kuva 10. Liikenne Tarina 1:n verkkosivulla 21.4.2016 (lahde: Google Analytics).

Tarina 2 julkaistiin perjantaina 15.4. klo 14:00 Laattasataman Facebook-sivulla (kuva
11). Koska sille ei asetettu budjettia, Facebookista ei pysty ndkemaan kovin tarkkoja
tietoa. Julkaisun alareunassa kerrotaan, etta julkaisu on tavoittanut 502 henkil6a. Se ta-

voitti siis 93 prosenttia vahemman ihmisia kuin budjetoitu julkaisu.
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149
Laattasatama Sitoutumiset julkaisuun
: ‘ g : : st 0
Tiedattehan ne kadehdittavan energiset pariskunnat, jotka saavat aikaiseksi Soita nyt
vaikka mitd? Niin mekin! Aina ei kuitenkaan mene niin kuin siella
ruotsinkielisessa paikassa. 0

Sivustoklikkaukset
I Viimeaikaiset

2012

Mosaiikkipaniikki!
Ihanat asiakkaamme paattivat taannoin pistad kerrostaloasuntonsa keittion uusiksi.

Vilitilan laattojen kanssa ef kuitenkaan mennyt ihan putkeen.

L AATTASATAMA F

502 henkil64 tavoitettu

Kuva 11. Tarina 2:n Facebook-julkaisu 15.4.2016.

Google Analytics osoittaa, etta Tarina 2:n verkkosivulla http://www.laattasatama.fi/mo-

saiikkipaniikki.html oli 21.4.2016 mennessa 38 istuntoa (kuva 12), joka on 273 istuntoa

vahemman kuin Tarina 1:11a. Facebookissa Tarina 2 kerasi seitseman tykkaysta ja sita

jaettiin kerran eteenpain.

Vaihe 1
ntoa, 31 ke #(:.ytyslé 7 istuntoa, 1 keskeytysta
osaiikkip...iikki html ﬁ anlex‘.html
Imosaiikkipaniikki.html (1 sivu) *
38 Istunnot 00:01:01 Keskimaarainen ryhmassa kaytetty aika 31 Poistumiset
Suosituimmat sivut ~
Sivu Istunnot % Poistumispr:
liikenteestd
mosaiikkipaniikki html [ 38 100% 81.6%

Kuva 12. Liikenne Tarina 2:n verkkosivulla 21.4.2016 (lahde: Google Analytics).
Tarina 1:n sisalto oli ajankohtainen verrattuna Tarina 2:n viihteelliseen sisaltoon, ja siina

oli jonkun verran uutisarvoa. Tarina 1:n kuvassa oli ihminen, mika saattaa houkutella

klikkaamaan ja lukemaan pidemmalle.
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Kun verrataan tavoitettujen henkildiden lukumaaria tarinoiden valilla, Tarina 1:n sponso-
roitu sisaltd tavoitti 15-kertaisen maaran henkilitd asetettujen kohderyhmaehtojen si-
saltd. Mainoksen hinta per tavoitettu henkilé on 0,01 euroa. Vaikka kaikista tavoitetuista
henkildista (7524) vain 230 reagoi julkaisuun, on 184 linkin klikkausta mielestani hyva
tulos. Kaiken kaikkiaan Tarina 1:n verkkosivuilla oli 10.—21.4. valisena aikana 549 istun-

toa, joista 323 tuli sosiaalisen median kautta.

Jos Tarina 1 olisi julkaistu vain verkkosivuilla eika jaettu ollenkaan Facebookissa, se olisi
tavoittanut 41 % nyt saavutetuista 549 istunnosta. Eli vain ne, jotka sivuilla kavivat suo-
raan. Tassa tulee toki huomioida se, ettd osa julkaisun nahneistd on saattanut menna
lukemaan tarinan suoraan Laattasataman verkkosivuilta ilman linkin klikkausta Faceboo-
kissa. Todellisuudessa sosiaalisen median vaikutus voi siis olla suurempi kuin mita tasta

kokeilusta voidaan tulkita.

Verkkosivuilla oli kavijapiikki molempien julkaisujen kohdalla. Voi siis todeta, etta kiin-
nostavan sisallén jakaminen sosiaalisessa mediassa kannattaa. Se, oliko tarinamuotoi-
nen tyyli se, mika aiheutti reaktioita, jaa epaselvaksi. Suoraa palautetta tyylista ei saatu.
Tarinoiden merkityksen voisi todentaa pidemmalla seurantajaksolla siten, etta niiden vai-

kutusta verrattaisiin muihin sisaltdihin, kuten uutisiin.
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6 VIESTINTASUUNNITELMA

Yrittdjan pitdd osata haistella, mitd on menossa ja mita tulossa. Proaktiivinen eli enna-
koiva viestinta on jatkuvaa toimintaympariston luotausta, eli tiedon kerdamista keskus-

teluista esimerkiksi verkossa, kentalla ja verkostoissa. (Lemminkainen 2011, 79.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, miten Laattasataman kannattaa aloittaa
viestinta sosiaalisessa mediassa. Tydssa on pohdittu sopiva(t) kanava(t), tarina ja sen

tulokset.

Lahtdkohtaisesti Laattasataman viestinta on toimintaa, jota ei aiemmin ole suunniteltu.
Opinnaytety6 tuo suunnittelutydhdén ehdotuksia ja raameja, joiden avulla on helpompi

jatkaa tarinoiden kirjoittamista.

Viestintasuunnitelma (lite 2) on ytimekas ja helposti hahmotettavissa. Se kattaa matkan
opinnaytetyon jalkauttamisesta vuoden 2017 suunnitteluun. Suurin ja tarkein ponnistus
ovat uudet verkkosivut, jotka avataan kesalla 2016. Opinnaytetyoprojektin aikana tuotet-

tiin ideoita myds sivujen sisalloksi.

Facebook-sivuilla voi jatkossa toteuttaa monenlaista viestintda. Tarinandkdkulma on

hyva, koska sita voi soveltaa monenlaiseen viestiin. Aiheita voivat olla esimerkiksi:

o teemapaivat

o tuoteuutiset (uutuudet, poistuvat)

e 3D-mallinnoskuvat

e ’Lauantaille vapautunut 3D-suunnitteluaika. Soita ja varaa!”

¢ asiakkaiden blogikirjoitusten jakaminen (luvan kanssa)

e ajankohtaisten uutisten jakaminen

e kevennykset, esim. lemmikkikoiran temmellykset Laattasatamassa

o terveiset messuilta (Turku, Italia)

Paivitystiheyden voi suunnitella ja merkita kalenteriin. Esimerkiksi kerran viikossa siten,
ettd hyodyllistd asiaa on huomattavasti enemman kuin kevennyksid. Paivityksissé on
muistettava tavoitteellisuus, esimerkiksi tunnettuus, tykkaajien maara kasvattaminen tai
liidit eli uudet asiakkaat (Siniaalto 2014, 60—61).
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Miten sitten viestintasuunnitelma jalkautetaan ja suunnitellut toimenpiteet lisataan hen-
kiloston paivittaiseen tydhon? Lahtékohtana on se, etta jatkossa osallistun taustavaikut-
tajana viestinnan suunnitteluun yhdessa henkiléstén kanssa. Tarkoituksenani on myds

auttaa suunnitelmien konkretisoinnissa aina tyoohjeiksi saakka tarpeen mukaan.

Prosessi alkaa taman opinnaytetyon sisaistamisella (kuvio 1). Kun kaikki asianosaiset
ovat perehtyneet tydhon ja sen sisaltdmiin suunnitelmiin, voidaan niita viela tarkentaa.

Sen jalkeen sovitaan aikataulu asioiden edistamiseksi.

N
* sitoutuminen viestintasuunnitelmaan
UMV SR A © suunnitelman tarkentaminen ja aikataulutus
LANSEERAUS
J
N
+ viestintdavastuiden jakaminen
* koulutustarpeet
* budjetti
J
* yksityiskohtaiset tyoohjeet (sosiaalinen media + verkkosivut) h
» kokonaistoteutus (SWOT, sidosryhmaanalyysit, some, seuranta ja
arviointi
* viestintasuunnitelma 2.0 (2017) )

Kuvio 1. Viestintdsuunnitelman jalkautusprosessi.

Vastuiden jakaminen on valttdmatonta, jotta suunnitelmat toteutuvat. Resurssit on hyva
kayda lapi keskustelemalla, silla kaytannon toteutus voi edellyttaa henkiloston lisakoulu-
tusta. Juuri tapahtunut sukupolvenvaihdos on muutos, joka on joka tapauksessa luon-

teva vaihe uusien kaytantdjen lanseeraukselle.

Toteutusvaiheessa tyOstetdan tarvittavat tydohjeet esimerkiksi Facebook-paivitysten
laatimisesta. Tarkoitus on, ettd Laattasataman henkildkunta osallistuu Facebookin pai-
vittdmiseen tavoitteiden mukaisesti. Kun rutiinit saadaan rullaamaan, aloitetaan seuraa-

van vuoden suunnitelman laatiminen.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSIA

Tarinoiden avulla on mahdollista tehda persoonallista viestintaa, etenkin, jos kaytdssa
on tekstin lisdksi erottuvia kuvia tai videota. Onnistunut tarina vastaa asiakkaiden tarpei-
siin ja on aito, merkityksellinen ja samaistuttava. Sosiaalinen media on tullut jaddakseen,
minka vuoksi yritysten on 16ydettava aikaa sopivien kanavien etsimiseen, kokeilemiseen
ja kayttéon. Syy on yksinkertainen: asiakkaatkin ovat siella. Ja vaikka tarinoiden 16yta-
minen omasta yritystoiminnasta voi arjen keskella olla vaikeaa, on niistd mahdollista am-

mentaa jo muutenkin persoonalliseen perheyritykseen uusia nakdkulmia.

Verkkoviestinta perustuu tana paivana vuorovaikutukseen. Se on muutos, jonka sosiaa-
linen media on saanut aikaan. Asiakkaat osallistuvat yhd enemman sisaltdjen tuottami-
seen, ja vaikuttavat sita kautta esimerkiksi brandeihin. Parjatakseen kilpailijoiden kanssa
yritysten on annettava asiakkailleen kohdennetun sisallon lisaksi aitoa lasnaoloa ja aikaa

sosiaalisessa mediassa. Se ei ole helppoa, ellei viestinnalle ole olemassa suunnitelmaa.

Taman tyon tulokset osoittavat, ettd Facebook on toimiva tydkalu Laattasatamalle, jonka
on mahdollista tavoittaa sita kautta kohdennetusti satoja, jopa tuhansia ihmisia. Vaikka
sponsoroitu Tarina 1 ei kerannyt valtavasti tykkayksia, tavoitettiin sen avulla erittdin hyva
joukko ihmisia. Julkaisu sai hyvin klikkauksia ja tykkayksia seka kolme arvokasta positii-
vista asiakaspalautetta. Myds verkkosivujen kavijamaarat olivat selvasti korkeammat jul-
kaisupaivana ja normaalia korkeampia koko seuraavan viikon. Jos sisallontuotanto olisi
jatkossa saanndllista ja sita jaettaisiin sponsoroituna Facebookissa, saisi Laattasatama
nakyvyytta. Se auttaisi pysymaan paremmin ihmisten mielissa. Budjetti on kohtuullinen

verrattuna vaikkapa lehtimainontaan.

Kampanjan olisi voinut toteuttaa muutamallakin eri tavalla, jotka tulivat mieleeni tuloksia
kootessani. Ensinnakin, kampanjassa olisi voinut toteuttaa viela kolmannenkin tarinan,
jota ei olisi jaettu lainkaan sosiaalisessa mediassa. Vaikka tyossani oli tarkoitus tutkia
Facebook-mainonnan tehoa, olisi ollut kiinnostavaa vertailla, millainen ero verkkosivun
kavijamaarassa olisi ollut sponsoroituun sisaltéon verrattuna. Toisekseen, jonkun muun
kuin tarinamuotoisen sisallon sponsoroitu jakaminen olisi toiminut hyvana vertailukoh-

tana tdman tyon Tarina 1:lle. Nyt tarinoiden todellinen hydty jai hamaran peittoon.

Olen kuitenkin sitd mieltd, ettd jo nama tulokset innostavat jatkossakin panostamaan

Facebookiin, joka mahdollistaa kohdentamisen lisdksi monipuolisen sisallén — kuvan,
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tekstin ja videon — napparan jakamisen. Kilpailija-analyysin perusteella on myos hel-
pompi lahted jatkossa suunnittelemaan Laattasataman oman Pinterest-tilin kayttoa.
Laattasataman kannattaakin ehdottomasti aloittaa sosiaalisen median aktiivinen kayttd
Facebookissa ja mybhemmin Pinterestissa. Etenkin, kun tulevien uusien verkkosivujen
my6ta ajankohtaiselle sisalldlle luodaan parempi ja vuorovaikutteisempi julkaisualusta.
Tarkoituksenani onkin jatkaa aktiivista viestinnan kehittamista yhdessa Antero Lindénin

ja muun henkiloston kanssa taman opinnaytetydn valmistumisen jalkeen.

Tarinamuotoinen viestinta voi olla se tyyli, jota Laattasatama jatkossakin suosii. Ainakin
molemmat tdman tyon tarinat tuntuivat sopivan yrityksen imagoon. Tarinoiden vaikutusta
imagoon tulisikin seurata pitkalla aikavalillda — siihen ei vilkon Facebook-kampanja viela
riitd. Useamman kuukauden seurannalla on mahdollista huomata, millaiset tarinat herat-
tavat tarveryhmien aidon kiinnostuksen. Nain yritys oppii asiakkaistaan enemman, mika

mahdollistaa entista tuloksellisempaa vuorovaikutusta.

My®ds tarinallistamisen vahvuuksia kannattaa pohtia, silla hyvia tarinaelementteja 16ytyi
useampia tdman tydprosessin aikana. Laattasataman myymala ja verkkosivut, tarina-
nayttdmaot, on mahdollista muotoilla hyvin mielenkiintoisiksi ja kilpailijoista erottuviksi.
Ehka Laattasataman tarinaidentiteetti kehittyy tai sitd kehitetdan tarinankerronnan tah-
dissa sellaiseksi, ettd strategisempi muutos palvelumuotoilulle koetaan jossain vai-

heessa paremmin omaksi.

Vaikka tulenkin olemaan jatkossa taustavoimana Laattasataman viestinnassa, on tasta
opinnaytetyosta hyotya kaikille sen tyontekijoille. Tyo sisaltaa perustavanlaatuista poh-
dintaa siitd, mihin suuntaan viestintdd kannattaa kehittaa ja missa kanavissa. Viestinta-
suunnitelmassa on selkeat, neljannesvuosittaiset aikataulut yksityiskohtineen kesaan

2017 saakka, mika helpottaa yleiskuvan sisaistamisessa.

Tana paivana pienyritykset ovat melkoisen viestinnallisen haasteen edessa. Jos vield
kymmenen vuotta sitten lehtimainoksella sai asiakkaita paikalle, on nyt I6ydyttava ajan-
tasaisella, aktiivisella profiililla sosiaalisesta mediasta. Eika pelkka 16ytyminenkaan riita,
vaan on osattava tuottaa sisaltéa, joka on asiakkaalle tarpeellista, viihdyttavaa ja johon

asiakas voi itse osallistua.

Siispa sosiaaliseen mediaan ei pida lahtea ilman suunnitelmia ja tavoitteita — ainakaan
silloin, jos siitd haluaisi saada jotakin taloudellista hyotya. Huomasin tata tyota tehdes-
sani, etta suunnitelmien tekeminen on tydlasta: on tehtava taustatéita, haettava ideoita

ja omaa aanta, kartoitettava resurssit, luotava oma, erottuva tyyli ja sujautettava tehtavat
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pysyvaksi osaksi nykyisia tydtehtavia. Hyvin tehtyna suunnitelma vaatii keskittymista ja
aikaa, mika voi olla sula mahdottomuus pienyrittgjille. Silloin kannattaa pohtia, olisiko

jarkevinta ulkoistaa prosessin vetovastuu asiantuntevalle palveluntarjoajalle.
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Liite 1

Liite 1 Kyselylomake Laattasataman henkilostolle

Kysely Laattasataman tarinan Ioytamiseksi

Tama kysely on tarkoitettu kaikille Laattasataman tyontekijoille. Voit vastata paljon tai
vahan, mutta mitd enemman vastaat, sitd paremmin paasen tyostamaan Laattasata-
man tarinaa.

Tama liittyy siis opinnaytety6honi, jonka otsikko on "Tarinallistaminen keinona erottua
sosiaalisessa mediassa". Tyon tarkoituksena on |6ytaa tarina, kokeilla sita esim. Face-
bookissa ja saada Laattasatamalle lisaa asiakkaita. Tarkea juttu siis!

Yksittaisia vastauksia saatetaan kayttaa sitaattina opinnaytety6ssa, mutta nimetto-
masti. Mutta paaasiallinen tarkoitus on jatkojalostaa ajatuksianne, eli tdma on vain ma-
teriaalia siihen. Kysymyksilld haetaan vertauskuvia ja yhteyksia, ja vastaa liikoja pohti-
matta, mitd se tarkoittaa. Ja toivoisin vastauksia viimeistaan ke 10.2.2016!

Kiitos avustal -Sanna

*Required

1. Mika on olennaista Laattasataman tyylissa ja
tavassa toimia?

2. Mika on Laattasataman palvelun ydin?
3. Mitka ovat Laattasataman tarkeimmat arvot?

4. Millainen on Laattasataman historia? Kirjoita
omin sanoin se, mita tiedat historiasta.

5. Millainen on Laattasataman palveluympa-
ristd?
Palveluymparistd = myymala, verkkosivut,
Facebook-sivut eli se paikka, jossa asiakas
teidat kohtaa.

6. Millaista palvelukokemusta Laattasatama
tuottaa tai haluaa tuottaa asiakkaalle?

7. Mita Laattasatama muuttaa asiakkaan ela-
massa?

8. Mita fiilistéa Laattasatama valittaa asiakkail-
leen, yhteistyokumppaneilleen, tyontekijoil-
leen?

9. Miksi Laattasatama on olemassa?
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10. Ketka ovat Laattasataman paaasiallisia asiak-
kaita? *
(Eli padkohderyhma)
OK-rakentajat
OK-remontoijat
Taloyhtiét esim. kerrostalorakentajat
Taloyhtiét esim. kerrostaloremontoijat
Kiinteistdbnomistajat

Arkkitehdit

000000

Q Sisustussuunnittelijat

11. Kerro, millainen on tyypillinen Laattasataman
asiakas?

Mita lehtia han lukee, mita leffoja katsoo, mita
han juo, mita tekee lomalla, miten sisustaa
kotinsa, mita musiikkia han inhoaa, missa
han tapaa ystaviaan?

12. Mita teemoja Laattasataman toimintaan liit-
tyy? *
Anna ajatustesi lentaa! :)

13. Millaisia hahmoja Laattasataman toimintaan
liittyy? *
Edelleen, anna ajatustesi lentaal

14. Mika tarina liittyy Laattasataman nimeen?

*

Mita tiedat tasta? Kerro se!

15. Mieti Laattasataman historiaa. Onko siella
nahtavissa jonkinlainen tarina? *
"Olipa kerran innokas nuorimies, Ingmar ni-
meltaan." tai, mita?

16. Mita persoonallista Laattasataman myyma-
l&assa on? *
No, koiria, kissoja, mita muuta?

17. Tuleeko mieleesi symboli tai vertauskuva,

joka sopisi kuvaamaan Laattasataman toimin-
taa? * Mitd ensimmaisena tulee mieleesi?

18. Tuleeko mieleesi sanontoja, jotka kuvaavat
Laattasatamaa? *

19. Mika vaate, maku, esine tai kuva kuvastaa
Laattasatamaa? *
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lhan mita mieleen juolahtaa, anna palaal

20. Onko Laattasatamalla jo tarina? Mika? Kerro
se tassal *

21. Jos edella oleviin oli vaikea vastata, tuuleta
aivojasi. Kirjoita tahan Laattasatama mie-
lessa:

- mika elain se olisi, kuka historiallinen
henkild, millainen musiikki, mika hedelm3,
enta maisema, mika ruoka kuvastaisi tai
urheilulaji?

Powered by

hGonannrrm
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Liite 2: Viestintasuunnitelma kesa 2016 — kevat 2017

TEHTAVA

TAVOITE

SYKSY

Viestinta-
suunnitelman
jalkautus ja
tyoohjeet

Sidosryhma-
analyysi ja
tarveryhmat

Uutisjutut

Uudet verkko-
sivut

Facebook

Pinterest

Instagram

Vuoden 2017
someviestin-
nan suunnit-
telu

Jalkauttaa opinnaytetyo ja
sopia tydnjako.

Tarkeimpien ryhmien tun-
nistaminen

Tuottaa aktiivista sisaltéa
jaettavaksi somessa

Luoda sivut, joilla mahdol-
lisimman paljon tarinasi-
saltdja asiantuntijuutta
vahvistamaan.

Lisata nakyvyytta vuo-
dessa 400 tykkaajaan.

Kartoitetaan oman Pinter-
est-tilin ideat

Kartoitetaan oman In-
stagram-tilin ideat

Ottaa viestinta mukaan
arkeen. Suunnitella ja
seurata toteutumia.

Palaverit tar-
peen mu-
kaan

Ryhmat ja
ryhmittelyt

Sisaltojen
suunnittelu

Siséltdjen
suunnittelu,
sometarpeet

Vahintaan 3
asiapos-
tausta ja 1
huumoripos-

taus viikossa.

Ideat
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Toimenpide-
suunnitelma

Uudet verk-
kosivut > uu-
tiset jakoon
Faceboo-
kissa

Lanseeraus,
some

Vahintaan 3
asiapos-
tausta ja 1
huumoripos-
taus viikossa.

Kokeilu

Ideat

Palaveri so-
mekokemuk-
sista. Tydnja-
oista sopimi-
nen.

TALVI KEVAT

- Suunnitelma
2017-2018

Toteutus | Toteutus Il
2 uutista 2 uutista per
per kuu- kuukausi
kausi
Toimenpi- Toimenpitei-
teiden seu- | den seuranta
ranta
Vahintaan Vahintaan 3
3 asiapos-  asiapos-
tausta ja 1 tausta ja 1
huumori- huumoripos-
postaus vii- = taus viikossa.
kossa.
Kayttoon Seuranta
Kokeilu Kayttéon?
Palaveri. Suunnitel-
Sovitaan man toteu-
suunni- tus.
telma.



Liite 3

Liite 3: Tarina 1 Toimitusjohtaja

Facebook:

"Laattasataman tuore toimitusjohtaja muistelee aikoja, kun laatat sailytettiin synkassa
kellarissa. Kellaria ei enaa ole, mutta miksi Laattasatamaan astellaan vielakin pelonse-
kaisin tuntein?”

www.laattasatama.fi/toimitusjohtajan terveiset.html

Italialainen laattatehdas hemmotteli Milleniumin kunniaksi ahkeria jélleenmyyjiéén,
myd6s meité taélta kylmésta ja pimeésté Pohjolasta. Vesi oli turkoosia, kokis raikasta ja
puheensorina iloista. Kuulin erédén suomalaisen tokaisevan epéilevasti isénnéllemme:
"Te olette mukavia, koska haluatte myydé meille.” Harvemmin sit& ndkee myyntimiehen
menevén sanattomaksi aidosta hdmméstyksesta: "No, no, we love this job!”

Laattasatamassakin rakastetaan tata tyéta jo toisessa sukupolvessa, satunnaisesti kol-
mannessakin jélkikasvun kirmatessa liilkkeessé. Kaikki kolme lastani ovat eléneet sen
vaiheen, kun he vdittivat "isin asuvan laattakaupassa”.

Mutta takaisin sinuun, asiakkaamme. Kun astut ovesta sisdén pelonsekaisin tuntein,
tieddmme, miten vatsaasi vaéantaéa kuvittelemasi valinnan vaikeus.

Silléd onhan se toki vaikeaa valita, kun repertuaarissa on maailman kymmenet tuhannet
mallit.

Me aloitimme Turun sataman alueelta pienestéa kellarista vuonna 1994. Olemme téssé
mukana koko perhe, sydédmelléa ja ilolla. Hyvé asiakkaamme, voisit kenties p&éasté hel-
pommalla muualla — meilla riittda inspiraatiota ja sitkeytta hioa pedanttisia ratkaisuja.

Tervetuloa innostumaan perheyritys Laattasatamaan!
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Liite 4

Liite 4: Tarina 2 Asiakas

Facebook:
"Tiedattehan ne kadehdittavan energiset pariskunnat, jotka saavat aikaiseksi vaikka
mita? Niin mekin! Aina ei kuitenkaan mene niin kuin sielld ruotsinkielisessa paikassa.”

www.laattasatama.fi/mosaiikkipaniikki.html

Pariskunta Pirteé pé&étti pistda kerrostaloasuntonsa keittiébn uusiksi. Heillé oli suoras-
taan verissé omin késin tekeminen, oli kyse sitten joululahjoista tai kirjahyllyn rakenta-
misesta. Kylldhén yksi keittiGremontti siind menee, tuumasivat.

Uusi keittié suunniteltiin moderniksi, mika toi 1920-luvun asuntoon hyvéé sédrméaa. Eri-
koisuutena paétettiin teettdé iso ja korkea pdytd, jonka aérelle kutsuttaisiin ystévét ja
suku-laiset kahvittelemaan.

Isénta laatoitti tietysti itse Vélitilan, mosaiikeilla. Saivat meiltéd hyvaé palvelua, silla 16y-
simme juuri oikean valkoisen sdvyn saman tien perdkonttiin.

Puhelin soi seuraavana iltana pahaenteisesti. Eipéa toisteta niitd arrépdéita tassé, mutta
vinossahan se sielld seindsséa oli. Siitd poydén &érelté, korkealta, néki vieldpa oikein
hyvin alaspéin suuntaavat mosaiikkijonot. Auts.

Neuvoimme tietysti irrottamaan mosaiikit seinédsta nopeasti (ja toivoimme, ettd ne pysy-
vét ehjiné). Loppu hyvin, kaikki hyvin — keittiosté tuli vieléd samalla viikolla kerrassaan
UPEA.
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