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The objective of this thesis was to study how companies in the food industry use story-
telling, storification and content creation in their marketing. The purpose was to find out 
how companies use stories as a source of value for the customer, and how the stories are 
used overall in the marketing strategy and communication in both inside the company and 
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The approach was to interview the people who are in contact with the story during their 
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1 JOHDANTO 

 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tutkia miten tarinankerronta, tarinallistaminen ja sisäl-

tömarkkinointi toimivat elintarvikealalla. Tavoitteena on saada selville, miten yritykset 

hyödyntävät tarinankerrontaa lisäarvon tuottajana ja minkälaisia tarinoita yritykset käyt-

tävät. Kokonaiskuva saadaan haastattelemalla alan yrityksiä, jotka valittiin sen perus-

teella, että heillä on kokemusta sekä sisällön tuottamisesta, tarinankerronnasta että tari-

nallistamisesta. Tutkimus tehdään kvalitatiivisesti haastatteluilla, eikä kvantitatiivista tut-

kimusta ole otettu mukaan lainkaan, sillä tämän kokonaisuuden kannalta tilastot eivät ole 

kovinkaan relevantteja.   

 

Opinnäytetyön aiheella ei ole toimeksiantajaa, vaan aihe löytyi omista mielenkiinnon 

kohteista, kuten rakkaudesta kirjoittamiseen ja tarinankerrontaan. Kiinnostus tarinanker-

rontaa ja sisältömarkkinointia kohtaan syntyi opiskelijavaihdon aikana Lissabonissa, 

jossa tarjolla oli paljon markkinoinnin kursseja. Kurssi nimeltään ”Digital Communica-

tion and Social Media” vaikutti paljon opinnäytetyöni aiheen valintaan. Pohjimmainen 

tarkoitus on, että tämä opinnäytetyö voisi toimia oppaana ja suunnannäyttäjänä niille, 

jotka ovat kiinnostuneita oman yrityksen tarinallistamisesta ja sisältömarkkinoinnista. 

Vaikka tämän opinnäytetyön aihe rajautuu elintarvikealaan, on teoria yleispätevää.  

 

Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta sekä alan ammattilaisten haastatteluista, haastatte-

luiden analysoimisesta, yhteenvedosta ja pohdinnasta. Teoriaosuudessa selvitetään ensin 

sisältöstrategian käsitettä, sen luomista ja kuinka se toimii. Sitä seuraa luku tarinanker-

ronnasta, jossa selvitetään, millainen on hyvä tarina, miksi tarina toimii ja kuinka tarinaa 

voi käyttää. Kolmas luku kertoo tarinallistamisesta. Teorian jälkeen on luku haastattelu-

menetelmistä ja haastatteluista, johon on koottu erilaisten elintarvikealan toimijoiden ko-

kemuksia tarinankerronnasta, tarinallistamisesta ja sisältömarkkinoinnista. Haastattelut 

myös analysoidaan ja niistä tehdään loppupäätelmät sekä yhteenvedot. Yhteenvetojen 

kanssa samassa luvussa on pohdinta, jossa yleisesti on pohdintaa opinnäytetyön kirjoitta-

misen prosessista.  
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2 SISÄLLÖLLE STRATEGIA 

 

 

2.1 Tavoitteena asiakaslähtöisyys ja lisäarvo 

 

Digitaalinen ja globaali aika on tuonut tullessaan isoja muutoksia organisaatioille. Muun 

muassa tarjonnan nousu kysynnän pysyessä samana on aiheuttanut tilanteen, jossa edes 

erinomainen tuote ei myy enää pelkällä erinomaisuudellaan. Pitkäkestoinen menestys tar-

vitsee taustatuekseen asiakaskeskeisen sisältöstrategian, joka rakennetaan asiakkaiden 

motiivien ja tarpeiden pohjalta. Organisaatioiden on unohdettava ajatus siitä, että tuote-

taan vain sisältöä, jota organisaatio itse haluaa tai sisältöä, jota on helppo jakaa nopeasti 

eri kanaviin sen kummemmin asiakaskohderyhmistä piittaamatta. Näillä tavoin tavoittaa 

vain murto-osan asiakkaista. (Keronen & Tanni 2017, 33, 38, 76.) 

 

Sisältöstrategia tuo yhteen organisaation arvomaailman, kohderyhmät ja niiden tavoitta-

misen, tavoitteellisen tekemisen, tulosten arvioinnin sekä organisaation jatkuvan kehittä-

misen (Kurvinen, Sipilä 2014, 100). Sillä ei suinkaan tehdä myyntiä, vaan se luodaan 

yksinomaan myynnin tueksi ja strategisen markkinoinnin välineeksi. Se helpottaa myyn-

nin työtä, sillä sisältöstrategian avulla asiakkaat saavat tietoa tuotteista ja palveluista pal-

jon ennen myyntineuvotteluja, jolloin myyntineuvotteluissa päästään nopeammin itse asi-

aan. (Keronen & Tanni 2013, 119.) 

 

Asiakaslähtöinen organisaatio ei enää kerro asiakkaille pitkästä historiastaan, suuruudes-

taan, hyvästä toimitusvarmuudestaan tai tuotteiden ominaisuuksista. Sen sijaan yritys läh-

tee kertomaan siitä, miten he voivat tuotteillaan tai organisaationa auttaa asiakasta. Kaikki 

asiat, jotka erottavat juuri tämän organisaation muista, eivät myöskään välttämättä ole 

asiakkaan mielestä yhtä hyviä kuin markkinointitiimin mielestä. Esimerkiksi hyvän toi-

mitusajan erikseen mainitseminen ei ole enää merkityksellistä, sillä nykyään kaikki odot-

tavat nopeita toimitusaikoja. (Keronen & Tanni 2017, 39.) 

 

Asiakkaat valitsevat yrityksen, jonka tuotteista he itse hyötyvät. Asiakasarvojen ymmär-

täminen on tärkeää, sillä niiden avulla saadaan selville miksi asiakas ostaa jonkun tietyn 

brändin tuotteita ja pysyy heidän asiakkaanaan. Ne vaikuttavat keskeisiin liiketoiminnan 
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tavoitteisiin, kuten asiakasuskollisuuteen, asiakastyytyväisyyteen ja siihen, kuinka toden-

näköisesti asiakkaat suosittelevat tuotetta tai palvelua. Asiakkaiden arvoista löytyy neljä 

pääteemaa: 

1. Taloudellinen arvo 

2. Toiminnallinen arvo 

3. Emotionaalinen arvo 

4. Symbolinen arvo (Keronen & Tanni 2017, 34–35.) 

 

Taloudellisella arvolla tarkoitetaan rahallista hyötyä, kuten säästöä, jonka asiakas saa os-

taessaan juuri kyseisen tuotteen. Toiminnallinen arvo säästää asiakkaan aikaa ja vaivaa, 

jolloin esimerkiksi asiointi tai eri palveluiden tai tuotteiden vertailu pitäisi olla vaivatonta 

ja helppoa. Myös organisaation luomien sisältöjen helppo saatavuus on asiakkaan kan-

nalta tärkeää. Emotionaalinen arvo tuottaa asiakkaalle mielihyvää, elämyksiä tai inspiroi 

asiakasta. Symbolinen arvo liittyy statukseen, eettisyyteen ja ympäristöystävällisyyteen, 

eli asioihin, joita asiakkaat pitävät merkityksellisinä ja tärkeinä. Kun organisaatio ym-

märtää kaikki neljä asiakasarvon elementtiä ja pystyy sovittamaan ne omien asiak-

kaidensa näkökulmaan, pystyy se rakentamaan tarinan, joka on asiakkaan näkökulmasta 

merkityksellinen ja erottaa organisaation kilpailijoista. (Keronen & Tanni 2017, 35.) 

 

 

2.2 Sisältöstrategia 

 

Nykymaailmassa kuluttajat eivät välttämättä osta tuotteita pelkän tuotetiedon perusteella, 

vaan he tarvitsevat yhä enemmän tukea ja tietoa ostopäätöksen tekemiseen. He haluavat 

löytää juuri itselleen sopivat tuotteet ja palvelut, joiden valintaan pelkät yrityksen luomat 

tuotekuvaukset eivät riitä. Asiakkaat vaativat enemmän, mikä vuorostaan asettaa myyn-

nille yhä enemmän paineita. On väärin ajatella asiakkaita yhtenäisenä ryhmänä, sillä vaih-

toehtojen lisääntyessä myös asiakkaiden moninaisuus korostuu. Tähän voi vaikuttaa si-

sältömarkkinoinnilla.  (Keronen & Tanni 2017, 19–21.) 

 

Brändi ja sisältöstrategia ovat ydinajatuksiltaan samat, sillä molempien tarkoitus on muo-

dostaa asiakkaalle kokemus kaikilla organisaation tasoilla, mutta niiden tehtävät ovat eri-

laiset. Brändin tärkein tehtävä on määritellä organisaation identiteetti ja mitä se haluaisi 

olla nyt ja tulevaisuudessa. Sisältöstrategian tavoite on linjata asiakasymmärryksen ja lii-
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ketoimintasuunnitelman mukainen näkemys siitä, millä tavalla brändin tekemät arvolu-

paukset voidaan toteuttaa luomalla sisältöä ja miten tavoitetta kohti edetään (kuvio 1). 

Sisältöstrategian tavoitteiden pitäisi olla samat kuin organisaation strategisten tavoittei-

den, eikä siihen lisätä viestinnän tai markkinoinnin omia tavoitteita. (Keronen & Tanni 

2017, 25–26, 31.) 

 

 
KUVIO 1. Sisältöstrategian paikka organisaatiossa (Keronen & Tanni 2017, 26.) 

 

Organisaation oman osaamisen tunnistaminen ja ne hyödyt, joita asiakas odottaa tuot-

teesta tai palvelusta saavansa, muodostavat arvolupaukset. Osana asiakasymmärrystä ar-

volupaus on yksi keskeisimmistä asioista sisältöstrategian toiminnassa. Sen selvittämi-

seen tarvitaan tietoja mitä asiakkaat tavoittelevat, ajattelevat, pelkäävät ja mikä motivoi 

tai kiinnostaa heitä eniten tuotteen ja palvelun tarjoamien hyötyjen näkökulmasta. (Kero-

nen & Tanni 2017, 37.) 

 

Sisältöstrategia toimii parhaiten silloin, kun koko organisaatio ymmärtää sen ja on sitou-

tunut siihen. Erityisesti markkinoinnin ja viestinnän osastojen kannattaa yhdistää voi-

mansa, jotta syntyisi tiimi, joka pystyy tukemaan organisaatiota asiakaskokemuksen ja 

työnantajamielikuvan rakentamisessa sekä myynnin kasvattamisessa. Erityisesti viestintä 

ja markkinointi ovat organisaation keinoja viestiä ulospäin. Niistä ei saa täyttä hyötyä irti, 

jos kukin toimii vain omassa osastossaan, vaan ammattilaisten pitäisi päästä asiakkaiden 

luokse kuuntelemaan, keskustelemaan ja selvittämään, mitä asiakkaat oikeasti ajattelevat. 

(Keronen & Tanni 2017, 67-69.) 

 

Organisaation 
strategia

Brändi

Sisältöstrategia

Sisältömarkkinointi



9 

 

Asiakkaiden ja organisaation kohtaaminen luo sisältöstrategian ja -markkinoinnin kan-

nalta tärkeää materiaalia, jota ei synny palavereissa, toimittajatapaamisissa tai osastojen 

sisäisissä työpajoissa. Yhdistämällä markkinoinnin ja viestinnän vaikuttavat voimat or-

ganisaatio pääsee etenemään kohti parempaa asiakaslähtöisyyttä ja tuloksellisuutta. (Ke-

ronen & Tanni 2017, 21, 25.) 

 

 

2.3 Sisältömarkkinointi ja sisältö 

 

Kuten Rauhala ja Vikström (2014, 214-215) kertovat kirjassaan, sisältömarkkinointi on 

digitaalisen ja verkostoitumisen ajan asiakaspalvelua ja asiantuntijamarkkinointia, ei pel-

kästään oman viestin välittämistä. Sisältömarkkinoinnin avulla yritykset saavat rahaa luo-

malla kiinnostavaa sisältöä. Se sekä houkuttelee uusia asiakkaita että pitää kiinni van-

hoista asiakkaista, jotka palaavat yhä uudelleen heille hyödyllisten sisältöjen pariin.  

 

Sisältömarkkinointi on tavoitteellista sisältöjen toteuttamista, jolla pyritään tarkkaan har-

kitulla sisällöllä vaikuttamaan yksittäiseen asiakkaaseen oikeassa kanavassa oikeanlai-

sella sisällöllä suhteessa asiakkaan ostopolkuun. Onnistuakseen on sisältömarkkinoinnin 

perehdyttävä hyvin tavoiteasiakkaidensa elämään ja ajatusmaailmaan. Tavoitteena on 

luoda sisältöteemoja, jotka sopivat juuri tietynlaisen ostajapersoonan ostopolun eri vai-

heisiin.  Ostoa harkitsevaa rohkaistaan ostamaan tuote, ja kun tuote on ostoskorissa, niin 

ostamisesta tehdään vaivatonta ja helppoa. Kun tuote on kotona käytössä, niin ostaja py-

ritään sitouttamaan erilaisilla sisällöillä, mikä mahdollistaa sekä lisämyynnit että suosit-

telut. (Keronen & Tanni 2017, 30–31, 38.) 

 

Tärkeimpien kohderyhmien edustajista rakennetut stereotyyppiset persoonat, heidän os-

topolkujensa ja niihin sopivan sisällön kuvaaminen ovat sisältömarkkinoinnin perusta. 

Vasta tämän prosessin jälkeen on kannattavaa alkaa luoda sisältöä niihin kanaviin, joita 

asiakkaat käyttävät. Tämä ei suinkaan rajoitu pelkästään sähköisen median kanaviin, ku-

ten sosiaaliseen mediaan, televisioon tai radioon, vaan myös esimerkiksi aikakausi-, sa-

noma- tai ammattilaislehtiin. Uudesta sisällöstä on hyötyä myös asiakasrajapinnassa ta-

pahtuvaan markkinointiin ja myyntiin, sillä myyjät voivat helposti käyttää niitä myynti-

puheissaan ja asiakkaat varmasti mielellään palaavat takaisin mielenkiintoiseksi koke-

mansa sisällön pariin. (Keronen & Tanni 2017, 30–31.) 
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Lyhyesti sanottuna sisältömarkkinoinnin voi kuvailla olevan arvokkaan sisällön luomista 

ja jakamista, tarkoituksena tuottaa lisäarvoa jo olemassa oleville asiakkaille sekä herättää 

potentiaalisten uusien asiakkaiden mielenkiinto. Hyvän sisällön ainekset voi jakaa kol-

meen osaan: yrityksen tai brändin tarinaan, yleisön mielenkiinnon kohteisiin sekä ainut-

laatuiseen näkökulmaan tai esitystapaan (kuvio 2). Arvokkaalla sisällöllä tarkoitetaan 

tekstiä, kuvaa, videota tai ääntä, jolla kerrotaan ja opastetaan yleisöä jo olemassa olevista 

tai tulevista tuotteista. Sisällön tuottaminen lisää asiakkaiden luottamusta sekä tuottee-

seen että yritykseen, sillä molemmat vaikuttavat asiakkaan näkökulmasta heti paljon tu-

tummilta. (Farnworth 2015.) 

 

KUVIO 2. Hyvän sisällön ainekset (Farnworth 2015.) 

 

Sisältöjä voi olla monenlaisia, mutta oikeanlaisen, asiakkaalle kohdennetun sisällön 

avulla organisaatio lisää tunnettuuttaan helposti. Näin tapahtuu erityisesti silloin, kun or-

ganisaatiolähtöinen kankea puhe muutetaan asiakaslähtöiseksi ja tarinalliseksi. Tämä saa 

jopa uudet kuluttajat kiinnostumaan. Arvoa sisällöllä voi tuoda asiakkaalle tuntemalla 

asiakkaan tarpeet ja mikä heitä motivoi, mitä asiakas tietää jo valmiiksi tuotteesta, palve-

lusta tai organisaatiosta sekä missä vaiheessa asiakas on ostopolulla. Yksikään luotu si-

sältö ei saisi toimia yksistään, vaan jokaisen sisällön pitäisi olla osa suurempaa kokonai-

suutta, sisältöpolkua, jota pitkin asiakas kulkee. (Keronen & Tanni 2017, 82, 96.) 

 

Sisältömarkkinoinnin hankaluus on siinä, että oikean yleisön määritteleminen voi tuoda 

haasteita. Jos sisältöjen aihe on liian yleinen, voi alansa asiantuntijana erottuminen olla 

Yrityksen 

tai brändin 

tarina 

Yleisön 

mielenkiin-

nonkohteet 

Ainutlaatuinen 

näkökulma tai 

esitystapa 

Täydellinen 

sisältö 
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vaikeaa. Sisältöä on valmiiksi tarjolla niin paljon, että asiakkaiden ajatustenjuoksu on 

tunnettava erittäin hyvin, jos aikoo saada asiakkaan löytämään hakusanoillaan juuri oman 

yrityksen sisällön. Pienillä yrityksillä myös sisältömarkkinoinnin resurssit ovat täysin eri-

laiset kuin isoilla yrityksillä. Tuottaakseen oman yrityksen tuotteisiin liittyvää sisältöä, 

pitäisi sisällön tuottajan sekä tietää tuotteista paljon, että osata kertoa niistä valitun me-

dian kautta. Usein sisältöä tuotetaan oman varsinaisen työtehtävän ohessa, jolloin se hel-

posti jää toissijaiseksi. (Rauhala & Vikström 2014, 216.) 
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3 TARINAN KERTOMINEN 

 

 

3.1 Tarinoinnin taustaa 

 

Niin kauan, kuin ihmiset ovat pystyneet kommunikoimaan keskenään, he ovat myös tari-

noineet. Vuonna 1940 Lounais-Ranskassa löydettiin luola täynnä maalauksia, jotka tut-

kijat ajoittivat suunnilleen ajalle 20 000 vuotta ennen ajanlaskumme alkua, viimeisen jää-

kauden aikoihin. Lascauxn luolan luolamaalaukset kuvaavat rituaalien suorittamista ja 

metsästystä. Piirrokset kertovat meille tarinaa suoraan kivikaudelta. (Big Fish Presentati-

ons 2012; Tiede 2012.) 

 

Tarinoiden avulla ihmiset ovat kautta aikojen sekä välittäneet tietoa toisilleen että huo-

lehtineet sosiaalisista suhteistaan. Yhteisöt ovat pysyneet tarinoiden avulla yhtenäisinä, 

kun yhteisön jäsenten välillä on vallinnut yhteisymmärrys säännöistä ja siitä, kuinka yh-

teisön jäsenenä toimitaan. Opit ja uskomukset ovat kulkeneet sukupolvelta toiselle suusta 

suuhun kertomuksina. Kerrotut tarinat ovat voineet käsitellä niin isoja asioita, kuten maa-

ilman luomiskertomusta, kuin pieniäkin asioita, kuten leirinuotion äärellä kerrottavat ta-

rinat, joiden tarkoitus on olla pelkästään viihdyttäviä. Kulttuurit ja perinteet ovat synty-

neet tarinoiden ansiosta. (Rauhala & Vikström 2014, 57–58.) 

 

 

3.2 Tarinan anatomia 

 

Helpon tarinan saa aikaan ottamalla tarinaksi tapauksen, jossa asiakkaalla on ongelma ja 

yrityksellä ratkaisu juuri kyseiseen ongelmaan. Ongelma ratkeaa ja kaikki tuntuvat olevan 

tyytyväisiä, lukuun ottamatta tylsistynyttä ja tekemällä tehdyn tarinan läpi näkevää ylei-

söä. Tarinasta puuttuvat juonenkäänteet ja tunteiden kirjo, eikä päähenkilö palvele muita 

kuin markkinointiosastoa, joka luulee keksineensä hienon tarinan. (Rauhala & Vikström 

2014,150–151.) 

 

Ennen tarinan kertomista pitää olla tiedossa miksi se halutaan kertoa. Mitä tarinan yleisön 

pitäisi tuntea? Miksi heidän pitäisi välittää tarinasta? Tarinan motiivi on perusta, jonka 

varaan kaikki muu rakentuu. Sen avulla määritellään, miksi yleisö haluaisi jakaa tarinaa 



13 

 

eteenpäin. Tarinan motiivin pitäisi herättää yleisössään tunteita ja ajatuksia, jotta he ryh-

tyisivät tekoihin. (Rauhala & Vikström 2014, 153.) 

 

Kun tarinalla on motiivi, luodaan alkutilanne. Tarinan alku on tärkeä, koska sillä heräte-

tään yleisön mielenkiinto. Sen pitää olla lyhyt ja toiminnantäyteinen. Tarinan pitää py-

säyttää vastaanottaja heti alussa. Alun jälkeen tarinaa pitää viedä eteenpäin ja ankkuroida 

tapahtumat aikaan ja paikkaan. Yksinkertainen tausta auttaa yleisöä havaitsemaan missä 

mennään, sillä hehän vasta tulevat mukaan tarinaan. Viihdetarinoissa usein sekoitetaan 

totta ja tarua, jotta yleisö saadaan kiinnostumaan. Kun kyse on markkinoinnista, on pa-

rempi suoraan tehdä selväksi, onko tarina mielikuvitusta vai totta. Molemmat vaikuttavat 

ihmisiin yhtä paljon. Asiakkaita, mahdollisia rahoittajia tai tulevia työntekijöitä ei kan-

nata johtaa harhaan tarinalla.  (Rauhala & Vikström 2014, 157–158)  

 

Tarina lähtee käyntiin, kun päähenkilö astuu kuvioihin. Päähenkilön ei tarvitse olla yksit-

täinen hahmo, vaan se voi olla myös joukko hahmoja, kunhan kuulija voi mieltää ne yh-

teisöksi. (Rauhala & Vikström 2014, 59.) Samaistuttava hahmo tai hahmot aktivoivat ta-

rinan vastaanottajan peilineuronit, jotka saavat hänet tuntemaan samoja tuntemuksia, mitä 

tarinan päähenkilö tuntee. Samaistuminen on niin voimakasta, että esimerkiksi Bridget 

Jonesia tai Mr. Beania seuratessa saattaa myötähäpeän tunne olla voimakas, ikään kuin 

kaikki tapahtuisi itselle. (Rauhala & Vikström 2014, 78). 

 

Päähenkilön lisäksi hyvässä tarinassa on yleensä vastustaja, oli se sitten henkilö, hankala 

tilanne tai vain ongelma. Vastustaja tuo tarinaan konfliktitilanteen, joka päähenkilön pitää 

voittaa. Yleisön mielenkiinto pysyy yllä, kun konfliktiin on useampi kuin yksi ratkaisu, 

ja yleisö haluaa tietää, mitä päähenkilö valitsee.  (Rauhala & Vikström 2014, 160–161.) 

 

Tarina etenee käännekohtien kautta loppuun. Pitkissä tarinoissa käännekohtia on useita, 

joista pahin on aina juuri ennen loppuhuipennusta. Lyhyisiin tarinoihin riittää yksi kään-

nekohta, joka sankarin pitää ratkaista. Loppuratkaisun pitäisi olla realistinen, mutta kui-

tenkin ennalta arvaamaton, jotta yleisön mielenkiinto pysyisi yllä ja loppuhuipennus ei 

pettäisi mahdollisesti syntyneitä odotuksia. (Rauhala & Vikström 2014, 162–163.)  
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3.3 Mikä tekee hyvän ja uskottavan tarinan? 

 

Tarina muistetaan paremmin, sillä se vaikuttaa ihmismieleen tunnetasolla. Jos esimer-

kiksi palaverissa esittää tilastojen ja numeroiden lisäksi niihin liittyvän tarinan, jäävät 

myös tilastot ja numerot paljon paremmin kuulijoiden mieleen. Hyvä tarina juonenkään-

teineen myös herättää vastaanottajan mielenkiinnon: mitä tapahtuu seuraavaksi?  (Rau-

hala & Vikström 2014, 82–84, 89.) 

 

Ihmisellä sekä muisti että huomiokyky toimivat odotusten varassa. Tutussa miljöössä 

odotamme tietynlaisia tapahtumia ja valitsemme huomion kohteen niiden odotusten pe-

rusteella. Mikäli normaali tilanne ei vaadi liikaa keskittymistä, kuten vaikka koripallo-

maalien laskemista, uudet tai normaalista eroavat ärsykkeet saavat huomion. Näkymätön 

gorilla -koe osoitti aikoinaan, että kun katsojat keskittyivät laskemaan heitettyjen korien 

määrää, eivät he huomanneet gorillapukuista henkilöä kentällä. (Rauhala & Vikström 

2014, 126.) 

 

Kun muisti ja huomiokyky odottavat normaalia ja neutraalia, muistuvat mieleen tunteita 

herättäneet tapahtumat ja kohtaamiset kaikkein eniten. Parhaiten ihmiset muistavat asiat, 

jotka ovat mielekkäitä, itselle merkityksellisiä, tunteita herättäviä ja jotka poikkeavat odo-

tetusta. Kun kamppaillaan ihmisten huomiosta tarinoilla, kannattaa jo aloituksen olla tun-

teita herättävä ja yllättävä. Tarinan ydinviesti eli tavoite pitäisi tulla heti alussa selväksi, 

jottei katsojan tarvitse sekä seurata tarinaa että yhdistellä tarinan palasia samaan aikaan. 

Selkeys ja yhdenmukaisuus pitävät huomion itse tarinassa. (Rauhala & Vikström 2014, 

126, 128.) 

 

Mikä tekee tarinasta uskottavan? Mikä tekee tarinasta hyvän? Seth Godinin (2008) mu-

kaan hyvä tarina on totta johdonmukaisella ja aidolla tavalla. Kaikkien tarinan tapahtu-

mien ei tarvitse perustua tosiasioihin, mutta kuulija huomaa epäjohdonmukaisuudet hel-

posti. Hyvä tarina on hienovarainen. Liika selitys vain pilaa tarinan eikä anna kuulijalle 

tilaa tehdä omia johtopäätöksiään. Hyvä tarina ei myöskään vetoa järkeen, vaan tunteisiin, 

eikä tarina ole välttämättä kohdistettu kaikille kuulijoille. (Godin 2008, 8–11.) 

 

Tarinan kohdentaminen tietylle asiakassegmentille on hyvä idea siinäkin mielessä, että 

tarinankerronta paljastaa palasia myös kertojan arvomaailmasta. Tarinan aikana kertojan 

on päätettävä, mitkä asiat ovat hyviä ja mitä vastaan pitää taistella. Lopussa yleisön on 
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päätettävä, ovatko he kertojan kanssa samaa mieltä sankarin kohtalosta tai loppuratkaisun 

oikeellisuudesta. Hyvässä tapauksessa kuulijat kertovat tarinaa eteenpäin, huonossa ta-

pauksessa he loukkaantuvat. (Rauhala & Vikström 2014, 163.) Esimerkiksi uusien työn-

tekijöiden perehdyttämisessä tarinat toimivat paremmin kuin kuivat perehdytyskansiot, 

sillä perehdytyskansioiden ohjeet ovat usein hyvin abstrakteja (Rauhala & Vikström 

2014, 89). 

 

 

3.4 Tarinan käyttäminen  

 

Tarinankerronnalla on kolme ulottuvuutta (kuvio 3), jotka pitäisi ottaa huomioon, kun 

yritys haluaa hyödyntää tarinankerrontaa: 

1. Asiakkaan tarinat itsestään, eli millainen on asiakkaan omakuva? Millaisia tari-

noita asiakas kertoo itsestään? Miten yritys sopii asiakkaan omaan tarinaan? 

2. Yrityksen kertomat tarinat, eli miten yritys itse kertoo tuotteistaan eri kanavissa? 

Miten yrityksen arvot ja yrityksen oma tarina sopivat tuotteen tarinaan? 

3. Asiakkaan eteenpäin kertomat tarinat, eli mikä saa asiakkaan jakamaan tarinaansa 

yrityksestä muille ja miten hän sen tiedon jakaa? Miten asiakkaan kertomat tarinat 

vaikuttavat mielikuviin? (Rauhala & Vikström 2014, 222–223.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 3. Tarinankerronnan kolme ulottuvuutta (Rauhala & Vikström 2014, 223.) 
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Ensimmäisestä ulottuvuudesta Rauhala & Vikström (2014, 224) esittävät hyvän esimer-

kin H&M-liikkeestä. Vaikka eettinen ja tiedostava kuluttaja ei välttämättä ostaisi tuotteita 

H&M-brändin kaupasta, saattaa hän silti ostaa vaatteensa esimerkiksi Monki-liikkeestä, 

jonka H&M omistaa. Brändien tarinat on räätälöity erilaisille kuluttajaryhmille, joiden 

arvot ja tarinat eroavat toisistaan. 

 

Toisesta ulottuvuudesta esimerkkinä voi käyttää Googlea, joka tarjoaa asiakkaalle, tari-

nan sankarille, keinon saada vastauksia mieltä askarruttaviin kysymyksiin. Rauhala & 

Vikström (2014, 225) mainitsevat kirjassaan kenialaisen Zack Materen, jonka perunapel-

toa vaivasi jokin tauti. Hän haki nettikahvilassa Googlella tietoa hakusanoilla ”potato di-

sease” ja sai neuvot perunoita vaivaavien muurahaisten tuhoamiseen. Koska hän itse sai 

apua Googlen avulla, halusi hän auttaa kylänsä viljelijäyhteisöä hakemalla tietoa eri ai-

heista ja tulostamalla ne kylänsä ilmoitustaululle. Näin saivat tietoa myös he, joilla ei 

ollut mahdollisuuksia käyttää nettikahvilaa. Kyseessä on Googlen hakutarina, jossa pää-

osassa ovat asiakkaat, ei teknologia. 

 

 Kolmannen ulottuvuuden esimerkkinä Rauhala & Vikström (2014, 226) mainitsee yri-

tysten tarjoamat palvelut, joita asiakkaat saavat kirjoitettuaan tuotearvostelun. Yhä edel-

leen ystävien ja tuttujen suosittelut vaikuttavat ihmisten ostokäyttäytymiseen merkittä-

västi, joten yrityksen on helppo tarjota esimerkiksi e-kirjaa vastineeksi siitä, että asiakas 

twiittaa siitä. 

 

Kun yritys haluaa käyttää tarinaa tuotteidensa myyntiin, sen on otettava huomioon min-

kälaiset tarinat sen kohderyhmää kiinnostavat. Jos yrityksellä on faneja (Vrt. Apple), yri-

tys voi kertoa lähes minkälaista tarinaa tahansa ja fanit rakastavat sitä. Toisaalta taas vä-

hemmän tunnettu yritys, joka lähtee kertomaan tarinaa yrityksestä tai tuotteistaan, ei vält-

tämättä saavuta yhtä innokasta vastaanottoa. Tarina ei lähde leviämään, ja uudet ihmiset 

eivät pääse tutustumaan yritykseen tarinan kautta.  (Rauhala & Vikström 2014, 221) 

 

Entä yrityksen oma tarina? Omalla tarinalla yritys voi perustella kuluttajille miksi se on 

olemassa ja miten se voi auttaa kuluttajia ratkaisemaan ongelmia. Yrityksen ydintarina 

auttaa yritystä erottumaan kilpailijoista. Vertauskuvallisesti yritystarina on ikään kuin 

juuret ja runko, jonka varaan kaikki viestintä rakentuu. Jokainen uusi viesti luo uuden 

oksan ja kasvattaa tarinapuuta. (Rauhala & Vikström 2014, 188.)  
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4 KUINKA TARINALLISTETAAN? 

 

 

4.1 Tarinankerronnan ja tarinallistamisen ero 

 

On tärkeää huomata, että tarinankerronta ja tarinallistaminen tarkoittavat hieman eri asi-

oita. Tarinankerronta on nimenomaan kertomista, kuuntelemista ja jakamista, oli se sitten 

tekstiä, puhetta tai audiovisuaalista sisältöä. Tarinallistaminen sen sijaan on yrityksen tar-

joaman palvelukokemuksen muotoilemista tarinaksi, johon asiakas pääsee osallistumaan. 

(Kalliomäki 2015.) Tarinallistaminen on aina asiakas-, arvo- ja liiketoimintalähtöistä, 

sillä se määrää punaisen langan, jota käytetään markkinoinnissa ja palveluissa. Voisi sa-

noa, että tarinallistaminen on tarinalähtöistä palvelumuotoilua, sillä sen avulla luodaan 

kokonaisvaltaista palvelukokemusta sekä lisätään palvelun arvoa ja elämyksellisyyttä. 

(Kalliomäki 2014, 13–14.) 

 

Kun tarinallistetaan, luodaan palveluun syy-seuraussuhteita ja rakennetta, joka helpottaa 

hahmottamaan palvelun kokonaisuuden. Se helpottaa myös palveluiden ja markkinoinnin 

kehittämistyötä. Tarinallistaminen auttaa yritystä erottumaan muista samankaltaisia pal-

veluita tarjoavista yrityksistä ja antaa persoonallisen kuvan erityisesti, jos tarina on myös 

osa asiakkaan palvelukokemusta. Persoonallinen kokemus jää paremmin asiakkaalle mie-

leen ja palvelun suosittelu muille on helpompaa. (Kalliomäki 2014, 15.) 

 

 

4.2 Tarinallistamisen yhdistäminen sisältömarkkinointiin 

 

Tarinallistamisprosessin perustana on yrityksen tarinaidentiteetti, eli yrityksen arvot, 

osaaminen ja visio tarinamuodossa. Tarina ei kuitenkaan saa olla liian monimutkainen tai 

keksimällä keksitty, vaan yrityksessä kaikkien pitäisi pystyä todentamaan se. Tarinallis-

taminen on ikään kuin elokuvan tai näytelmän kirjoittamista, johon tarvitaan ohjaaja, kä-

sikirjoittaja ja toteuttajat. Palveluympäristön pitäisi toimia näyttämönä, joka tukee tari-

naa. Samaan vertaukseen viittaa myös se, että tarinan pitäisi myös herättää tunteita, jotta 

se olisi kiinnostava. (Kalliomäki 2014, 15–19, 25.) 

 

Kun Maslow’n tarvehierarkian (kuvio 4) kaikki osat täyttyvät, on korkeimpana itsensä 

toteuttamisen tarve. Se tarkoittaa yksilöllisiä valintoja ja elämyksiä. Tarinallistaminen 
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vaikuttaa juuri siihen antamalla kuluttajille rakennuspalikat oman tarinan rakentamiseen 

ostokokemuksesta. Kuluttajien tietämys tuotteista ja yrityksistä paljastaa myös huonosti 

tehdyt tarinat, sillä tarina ei ole pelkkää pintaa, vaan sen pitäisi aidosti kuvastaa yrityksen 

arvoja. Kuluttajille tarina on asia, jolla yritys erottuu massasta. (Kalliomäki 2014, 18–

19.)  

 

 
KUVIO 4. Maslow’n tarvehierarkia (Wikipedia 2018) 

 

Sisältö ei kuitenkaan aina ole tarina, vaan tarina on vain yksi sisällön tuottamisen muoto. 

Tarinamuotoisessa palvelumuotoilussa tarina on punainen lanka, kehys yrityksen toimin-

nalle ja juoni yksittäisille palveluille. Tarinallistamisessa merkityksien tunnistaminen, 

käyttäminen ja hallinta on tärkeää, sillä merkitysten avulla saadaan vertauskuvallinen ta-

rina, joka tukee asiakkaan kokemusta ja elämystä. Sanana ”tarina” on kärsinyt saman-

laista inflaatiota kuin sana ”elämys”, sillä kaikkihan tuottavat nyt elämyksiä. Jotta kulut-

taja saataisiin sisään tarinaan, on sen näyttävä yrityksen normaalissa arjessa ja markki-

noinnissa, josta kuluttaja saa ensikosketuksen yrityksen tarinasta. (Kalliomäki 2014, 23–

24).  

 

 

4.3 Mitä hyötyä tarinallistamisesta on? 

 

Suoraa hyötysuhdetta tarinan ja liiketoiminnan välillä on vaikea nähdä, sillä kirjanpidossa 

tarinallistaminen, kuten kaikki muotoilu, näkyvät ensin vain kulueränä. Vaikutus näkyy 

vasta pidemmällä aikavälillä. Kun yrityksellä on hyvä tarina, sitoo se myös yrityksen 

Itsensä 
toteuttamisen 

tarpeet

Arvonannon 
tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja 
rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet
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brändäämät tuotteet ja palvelut lujasti kiinni yritykseen ja sen tarinaan. Niistä tulee niin 

vahva osa yrityksen palvelukokemusta, että niitä on vaikea kopioida. Vaikka tarina ei 

olekaan materiaa, on se läsnä yrityksen asiakaskohtaamisissa ja tuo lisäarvoa asiakkaalle 

ja kuluttajalle. (Kalliomäki 2014, 31.) 

 

Mikäli yritys etsii tarinallistamisesta nopeaa tietä markkinajohtajuuteen, se joutuu siinä 

pettymään. Tarinallistaminen on investointi, joka tuo yritykselle pitkällä aikavälillä pal-

jon aineetonta pääomaa, jota ei voi juurikaan mitata. Suomen muotoilutoimistojen ja 

Aalto-yliopiston yhteisessä Design ROI -tutkimuksessa todettiin, että tarinallistamisen 

jälkeen esimerkiksi tuotteiden käytettävyys ja esteettisyys paranivat ja niistä tuli houkut-

televampia kuluttajille. Myös brändi vahvistui ja yritys pääsi uusille markkina-alueille. 

Tulosten kannalta olennaisinta on kuitenkin se, miten tarinaa lopulta käytetään ja kuinka 

se otetaan mukaan asiakaskohtaamisiin. (Kalliomäki 2014, 31–33.) 

 

Tarinallistaminen luo myyntitilanteeseen konseptin, joka sekä madaltaa ostokynnystä että 

tekee myyntitilanteesta viihdyttävän molemmille osapuolille, myyjälle ja asiakkaalle. 

Nykyään tulee usein vastaan tilanne, jossa asiakkaat tietävät haluamansa tiedot tuotteesta 

jo etukäteen ennen myyntitilannetta, joten tuotetta ei tarvitse esitellä heille. Tarina tuo 

heille elämyksellisyyttä, sillä he voivat myös mieltää itsensä osaksi tarinaa.  (Kalliomäki 

2014, 36.) 
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5 TARINA YRITYKSESSÄ – HAASTATTELUT 

 

 

5.1 Tutkimustapa 

 

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä haastattelun 

muodossa. Haastattelua käytettiin siksi, että tutkittavasta aiheesta, tarinasta, saadaan ko-

kemuspohjaista tietoa. Haastattelu mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen itse haas-

tattelutilanteessa esimerkiksi tarkennuksina. Se on myös joustavampi keino hankkia tie-

toa, sillä ei-kielellisten eleiden ja merkkien tulkitseminen tilanteessa voi auttaa ymmärtä-

mään vastauksia ja merkityksiä täysin eri tavalla kuin kvantitatiivisessa eli määrällisessä 

tutkimusmenetelmässä. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 34, 36.) 

 

Haastattelutyypiksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Kysymykset (liite 1.) 

olivat kaikille samat, mutta niiden järjestys saattoi vaihdella ja vastausvaihtoehtoja ei oltu 

ennalta määritelty. Teemahaastattelu on yksi puolistrukturoidun menetelmän laji, ja sille 

ominaisesti tarinallisuuden ja sisällöntuotannon näkökulma oli kaikille sama (Hirsjärvi & 

Hurme 2008, 46.) 

 

Haastattelukohteet valittiin sijainnin, kotisivujen ja sosiaalisen median sisältöjen perus-

teella. Kaikille haastateltaville lähetettiin sähköposti, jossa esiteltiin opinnäytetyön aihe 

ja kysyttiin halukkuutta osallistua haastatteluun. Kun haastattelu oli varmistunut ja päi-

vämäärä sovittu, lähetettiin kysymykset (liite 1) etukäteen, jotta haastateltavat ehtivät va-

rautua niihin.  

 

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa haastattelun nauhoittamiseen. Nauhoitus tehtiin sa-

nelimen ja ulkoisen mikrofonin avulla. Haastattelujen nauhoituksen tarkoituksena on olla 

haastattelijan muistin tukena ja auttaa vastausten tulkitsemista myöhemmin, jotta rapor-

tointi voidaan tehdä mahdollisimman tarkasti. Aineiston analysointia varten nauhoitettu 

haastattelu on litteroitava eli muutettava kirjoitettuun muotoon. Mitä tärkeämpää vuoro-

vaikutus on tutkimuksen kannalta, sitä tarkempi litteroinnin pitäisi olla. (Ruusuvuori & 

Tiittula 2005,14-15, 16.) 

 

Nauhoitetut haastattelut litteroitiin ja koodattiin. Litterointien ja koodausten pohjalta jo-

kainen haastattelu kirjattiin artikkeliksi, jotta myös opinnäytetyön lukija pääsisi niihin 
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sisälle. Haastatteluartikkeleihin on lisätty hieman ulkopuolista tietoa muista taustaläh-

teistä, sillä haastatteluissa tuli usein ilmi asioita, joiden syvällisempi selvittäminen oli 

myös opinnäytetyön tarinallisuuden kannalta hyödyllistä. Haastattelut on myös luetettu 

yrityksillä asiavirheiden korjaamiseksi. Tulokset analysoitiin omaan lukuunsa teemoit-

tain ja yksinkertaistaen, eli jokaisen yrityksen vastaus on kirjattu kysytyn kysymyksen 

alle. Näin ylimääräinen teksti jää pois ja yritysten vastauksia pystyi vertailla keskenään 

helposti.  

 

 

5.2 Paulig – Tutkimusmatka makujen maailmaan  

 

Halusin ehdottomasti Pauligin mukaan opinnäytetyöhöni, joten otin yhteyttä Heidi Lilje-

bladiin, joka työskentelee Pauligilla Communications Specialistina. Viestiketjuun liitet-

tiin mukaan myös Digital Activation Manager Aino Saari, jonka vastuulla on muutamien 

Pauligin kahvibrändien onlinesisällöt. Ennen varsinaista haastattelua pidettiin pieni yri-

tysesittely. Paulig on perheyritys, jonka Lyypekistä saapunut Gustav Paulig perusti 

vuonna 1876. Ensin yritys toimi siirtomaatavaran tuonti- ja tukkuliikkeenä. Tuontituot-

teita olivat mausteet, kahvi, jauhot, suola ja brandy. Nykyään Pauligilla on kolme liike-

toimintayksikköä: Paulig Coffee, Paulig Foods ja Paulig Snacks. Näiden brändejä ovat 

Paulig, Santa Maria, Risenta, Gold&Green sekä Poco Loco Belgiassa. Vaikka brändejä 

on useita, niin keskustelimme eniten Pauligin kahvibrändistä. 

 

Gustav Pauligin kuoleman jälkeen hänen vaimonsa Bertha Paulig jatkoi perheyrityksen 

johtamista 12 vuoden ajan, ollen näin ensimmäinen naispuolinen yritysjohtaja Suomessa. 

Bertha Paulig teki myös paljon hyväntekeväisyyttä, yhtenä esimerkkinä hänen perusta-

mansa Töölöön päiväkoti, joka nykyään tunnetaan nimellä Bertha Maria Hemmet ja on 

yhä toiminnassa (Paulig n.d.) Berthan jälkeen Pauligia johti hänen ja Gustavin poika Edu-

ard, joka matkusteli paljon kahvin alkuperämaihin ja loi siellä hyviä liikesuhteita, jotka 

vaikuttivat Pauligin menestykseen vuosikymmeniksi eteenpäin. 

 

Pauligin perheyrittäjyys ja kolonialismin aikaan liittyvä tutkimusmatkailun ja uuden löy-

tämisen henki ovat vieläkin voimakkaasti osa Pauligia, joskin tutkimusmatkailu on nyky-

ään uusien makumaailmojen löytämistä. Tämä on myös Pauligin missio: ”Exploring 

Great Taste”. Saari kertoi tästä esimerkin Pauligin kaupunkikahveista, kuten Café Sydney 
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tai Café Parisien, jotka on suunniteltu viemään kuluttaja kyseiseen kaupunkiin makutut-

kimusmatkalle. Tätä kokemusta vahvistetaan vielä sosiaalisen median sisällöillä, esimer-

kiksi ohjeilla australialaistyylisen brunssin valmistamiseen tai pariisilaiskahvilaan sopi-

valla soittolistalla. Lisäksi Paulig tarjoaa runsaasti vinkkejä ja reseptejä, joissa käytetään 

kahvia, esimerkiksi kahvin kanssa sopivia makuparivinkkejä.  

 

Makututkimusmatka vie moniin paikkoihin ja inspiroi uusia ideoita. Sisällöistä puhutta-

essa Liljeblad mainitsi, kuinka Pauligin kahvinhankintapäällikkö Anna Vänskä kävi vuo-

den mittaisella matkalla kahvin alkuperämaissa. Matkan aikana hän tutustui kahvin vilje-

lyyn, viljelijöihin, sekä varmisti Pauligin vastuullisuustyön toteutumista. Hän kirjoitti ko-

kemuksistaan myös blogia, jonka kautta kuluttajat pääsevät tutustumaan tiloihin ja kult-

tuureihin, joista heidän juomansa kahvi on peräisin. Hieman samaa ideaa on ”Happy 

Beans”-kampanjassa, jossa koko pavun matka pensaasta kuppiin on kerrottuna Pauligin 

verkkosivuilla. Koska Paulig on vastuussa koko ketjusta, halutaan koko prosessi tehdä 

vastuullisesti. Siitä tulee nimi ”Onnelliset pavut”. Onnellisista pavuista valmistettua kah-

via ostava kuluttaja tekee vastuullisen valinnan kaupan kahvihyllyllä. 

 

Pauligin arvoja ovat Stay Curious, Strive for Excellence ja Grow Together. Stay Curious 

viittaa uteliaisuuteen ja samalla hieman makututkimusmatkailuun. Strive for Excellence 

on sitä, että pyritään täydellisyyteen, ei tyydytä keskinkertaiseen. Grow Together on sitä, 

että vaikka konsernissa on mukana useita brändejä, niin ihmisten avulla yhtiö kasvaa, 

vahvistuu ja löytää uusia inspiraation lähteitä. Visiona Pauligilla on ”The Nordic challen-

ger loved and valued for reshaping the world of pure taste experiences”, mikä tarkoittaa, 

että Paulig haluaa olla pohjoismainen totuttujen tapojen haastaja, jota arvostetaan ja ra-

kastetaan puhtaiden makuelämysten uudistamisesta. 

 

Entä mikä tai kuka on Pauligin tarinassa se Iso Paha, jota vastustetaan? Helsinki Coffee 

Festival 2018 aikana Pauligilla oli maisteltavana erä Blend 2080 -nimistä kahvinkorvi-

ketta, joka saattaa olla tulevaisuuden kahvi, mikäli ilmastonmuutoksen vaikutuksesta 

kahvinviljely loppuu. Paulig onkin sitoutunut työskentelemään kahvin valoisan tulevai-

suuden puolesta varmistaakseen kahvinautinnot sekä kahvinviljelyn elinkeinona myös 

seuraaville sukupolville. Santa Maria -brändin Iso Paha on ehkä hieman kevyempi, sillä 

brändin missio on ”No More Boring Meals”, eli brändi vastustaa tylsiä aterioita.  
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Kun puhutaan laadusta, mainitsee Liljeblad lausahduksen, jonka Gustav Pauligin kerro-

taan sanoneen ja joka on yhä yksi Pauligin toiminnan perusperiaatteista: ”Siinä vaiheessa, 

kun laadusta aletaan tinkiä, voidaan tehtaan portit sulkea”. Tämä näkyy niin Pauligin 

brändeissä kuin itse pääkonttorirakennuksen tarkoin harkituissa yksityiskohdissa. Saari 

mainitsee yhtenä tarinana rakennuksen yksityiskohdat, sillä ensinnäkin kaikki rakennuk-

sen sisällä olevat värit liittyvät jollakin tavalla Pauligin makuihin. Käytävien marmorilat-

tian väri valikoitui raakakahvin väristä ja neuvotteluhuoneet on nimetty tuotemaailman 

mukaan. Esimerkiksi neuvotteluhuone, jossa haastattelu tehtiin, oli vihertävä ja sen nimi 

oli ”Bean”. Vieressä olevan punaisen neuvotteluhuoneen nimi on ”Salsa”. Myös raken-

nuksen ulkoseinässä on käytetty laatua, sillä ulkoseinä on Corten-terästä, joka ajan myötä 

tummuu, aivan kuten suomalaisten kahvimaku. Yksityiskohdat on mietitty tarkkaan ja 

niiden syvällisempi merkitys aukeaa, kun pysähtyy niiden ääreen. Esimerkiksi paahtimon 

päähissi sisustetaan ajankohtaisen kampanjan mukaan, jolloin hissimatka toimii kuin 

porttina Pauligin talon makujen maailmaan. Haastattelun aikana hissiä koristi vaaleanpu-

nainen Sydney-kaupunkikahvimaailma. 

 

Yrityksen tarinaa kerrotaan paljon sisäisesti, esimerkiksi uusille työntekijöille. Erityisesti 

kahvipuolella Pauligilla on Paula, joka on kahvin tutkimusmatkailija ja jonka tehtävänä 

on levittää kahvin ilosanomaa. Paula kiertää ympäri Suomea kouluttamassa kahvista ja 

hän tekee myös digitaalista sisältöä, joka tuo kuluttajille lisää kahvitietoutta persoonalli-

sella ja helposti lähestyttävällä tavalla. Paulan lisäksi Pauligin luomista sisällöistä löytyy 

videoita muista Pauligin asiantuntijoista, kuten kahvin päämaistaja, joka videolla kertoo 

työstään. Pauligin omien sisältöjen lisäksi heidän asiantuntijoitaan haastatellaan myös 

muihin medioihin, jolloin saadaan myös laajemmalle tietoutta mitä paahtimolla tehdään. 

 

Juhla Mokka on hyvä esimerkki tuotteesta, jolla on tarina. Tarinassa yhdistyvät Pauligin 

arvot, sillä Juhla Mokka on tekijöiden kahvi. Yksi Suomen pitkäaikaisimmista kampan-

joista on Juhla Mokka Kädentaitajat -konsepti, jonka viimeisimmässä kampanjassa ”Tee 

mitä rakastat” rohkaistaan ihmisiä tekemään sitä, mistä he eniten nauttivat. Tähän liittyy 

myös Juhla Mokka Tulevaisuuden Tekijät -kilpailu, jossa etsittiin erilaisia unelmien 

hankkeita. Hankkeista yleisö sai äänestää kiinnostavimmat, joiden joukosta arvottiin 

kolme voittajaa. Näitä hankkeita Juhla Mokka tuki 5000 eurolla unelmien toteuttami-

sessa. Juhla Mokka Kädentaitaja -konsepti on myös vahvasti käsityöläishenkinen. Tämä 

on näkynyt televisiomainoksissa ja esimerkiksi jokavuotisessa Juhla Mokka Kädentaita-

jat -kahvilassa Tampereen käsityömessuilla. 
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Inspiraation lähteistä kysyttäessä Saari mainitsee ihmiset ja sen, että kun ympärillä on 

paljon idearikasta väkeä, eivät aiheet ole koskaan vähissä. Usein talon oma väki ehdottaa 

jotain aihetta. Lisäksi Pauligilla tehdään jatkuvasti tutkimusta siitä, mihin kysymyksiin 

he voisivat uusilla sisällöillä vastata ja tuoda ongelmiin ratkaisun. Kuluttajapalvelun blo-

gista löytyy ratkaisuja esimerkiksi pehmenneen kahvipaketin käyttöön tai kuinka hyöty-

käyttää tyhjä kahvipaketti yrttiruukuksi. Kuluttajapalvelu tekee joka kuukausi uuden kuu-

kauden kysymys -aiheisen blogin, jotta se voisi proaktiivisesti eli ennakoivasti auttaa 

muitakin, jotka kaipaavat vastausta samaan ongelmaan. Näin tieto löytyy jo valmiiksi 

blogissa, eikä kuluttajien tarvitse välttämättä ottaa yhteyttä samasta kysymyksestä.  

 

Idearikkaan henkilöstön ehkä hieman haittapuoleksi Saari mainitsee sisällön määrän, sillä 

vanha sisältö hukkuu helposti kaiken uuden alle. Vanha sisältö ei varmastikaan ole vielä 

tavoittanut kaikkia kiinnostuneita ennen kuin uusi sisältö sysää sen syrjempään. Sekin on 

eräänlaista kertakäyttökulttuuria, jossa luodaan aina vain uutta sisältöä, eikä kierrätetä 

vanhaa hyvää sisältöä, jonka sisältämä tieto on vielä ajankohtaista. Tämä puoli on myös 

Pauligilla tunnistettu ja sisältöä pyritään tuottamaan strukturoiduksi ja hyvää pohjaa hyö-

dyntäen. 

 

Onnistuneen ja epäonnistuneen sisällön suhteen Pauligilla ollaan tarkkoja, sillä sen li-

säksi, että brändisisällöille ostetaan näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa, niin yrityksen si-

sällä tehdään jatkuvasti myös A/B-testausta, jolla tutkitaan mikä resonoi kuluttajien kes-

kuudessa eniten. Näin varmistetaan, että tarjolla on aina parasta mahdollista sisältöä. Se 

tarkoittaa sitä, että sisältöjä tarkkaillaan jatkuvasti ja analysoidaan mikä sisällössä toimii 

ja mikä ei toimi. Saaren mukaan Paulig on pikkuhiljaa siirtymässä kohti rohkeampaa ko-

keilemisen kulttuuria tässä asiassa. 

 

Ennen varsinaisen haastattelun päättymistä Saari kertoi vielä tarinan Pauligin historiasta. 

Paulig valmisti aikoinaan myös pakasteita, mutta siihen aikaan niitä kutsuttiin syväjäädy-

tetyiksi tuotteiksi. Se oli kuitenkin liian vaikea nimi markkinoinnissa, joten uudesta ni-

mestä tuotteille järjestettiin kuluttajille nimikilpailu. Kilpailun voitti sana pakaste, joka 

toimii tänäkin päivänä terminä koko elintarvikekategorialle. Sisällöillä on siis suuriakin 

vaikutuksia, Saari toteaa. 
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5.3 Kyrön Matkailun Edistämiskeskus ja Kyrö Distillery Company – Vakaa 

luotto rukiiseen 

 

Isokyrö sijaitsee Pohjanmaalla Vaasan ja Seinäjoen välissä. Pienuudestaan huolimatta 

kunnan rajojen sisällä on muun muassa taisteltu Napuen taistelu 1714, jossa Ruotsin val-

lan alainen Suomi menetti jopa 3 000 henkeä venäläisvalloittajia vastaan. Verisen taiste-

lun lisäksi Isostakyröstä löytyy myös Levänluhdan uhrilähde, josta on löydetty jopa sadan 

ihmisen luut. Ne on ajoitettu 300-700 jKr. ja joukossa on luita vanhuksista pikkulapsiin. 

Kaikkien tuntema Oltermanni-juustokin keksittiin Isossakyrössä. Nykyisin Oltermannin 

kotirakennuksessa, Isonkyrön osuusmeijerin rakennuksessa sijaitsee Kyrö Distilleryn 

Tislaamo. (Ahonen 2018.) 

 

Haastattelin Jenna Toivosta, Distillery Experience Marketing -vastaavaa, sekä Tony Si-

vulaa, Kyrön Matkailun Edistämiskeskuksen ravintolapäällikköä. Heti ensimmäisenä 

Toivonen ja Sivula selvensivät, että Kyrö Distillery Company valmistaa alkoholia, kun 

taas Kyrön Matkailun Edistämiskeskus on alkujaan Helsingissä Kyrönmaan Matkailun 

Edistämiskeskus -nimisenä salakapakkana aloittanut cocktailbaari ja vierailijakeskus. 

Helsingissä salakapakka esitteli Isonkyrön paikallisia nähtävyyksiä ja historiallisia koh-

teita asianmukaisesti nimettyjen cocktailjuomien kautta. Esimerkkinä mainittiin Perttilän 

silta -niminen cocktail, jonka aineksia ovat Kyrö Juuri (4cl), lime, sokerisiirappi ja inki-

vääriolut. Perttilän silta on Suomen vanhin yhä käytössä oleva teräksinen riippusilta Isos-

sakyrössä. 

 

Sivulan mukaan Kyrö Distilleryn tarina lähti liikkeelle saunassa vuonna 2012. Ruisviskiä 

maistellessaan Miko Heinilä, Miika Lipiäinen ja Mikko Koskinen ryhtyivät miettimään, 

että miksi rukiista ei tehdä viskiä Suomessa. Ruis on kuitenkin perisuomalainen raaka-

aine ja yksi makupalettien kulmakivistä. Illan jatkuessa idea kehittyi niin pitkälle, että 

päätettiin viskin lisäksi ryhtyä tekemään giniä, sillä viskin valmistuminen kestää melko 

kauan. Kolmikko lähti jalostamaan yritysideaa eteenpäin ottaen mukaan vielä Kalle Val-

kosen ja Jouni Ritolan. Loppuvuonna 2012 yritys oli perustettu, nimenään Rye Rye Oy 

Mikko Koskisen ehdotuksen mukaan. Viisikko sopi, että idea vietäisiin loppuun asti ja 

kukaan ei jättäytyisi pois. Tavoitteena oli, että ideasta tulisi joskus ihan oikeaa liiketoi-

mintaa. Yrityksen ensimmäiseksi toimipaikaksi valikoitui tyhjillään oleva Isonkyrön 

vanha Osuusmeijeri, jossa aikoinaan myös Oltermanni-juusto sai alkunsa. Isonkyrön alu-
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eella on runsaasti historiaa, joten brändityötä pystyttiin alkaa tehdä epäsuomalaiseen ta-

paan heti. Markkinointinimi Kyrö Distillery Company myös ylväästi korostaa kyröläi-

syyttä. 

 

Ensimmäiset viskit tehtiin käyttämällä 400 litraa ruismäskiä Kalle Valkosen vanhempien 

autotallissa ja tislaamalla se Porin Beer Hunters -panimossa. Sieltä saatu ensitisle kulje-

tettiin Lontoon viskimessuille saamaan palautetta siitä, oliko viski jatkojalostuskelpoista. 

Palaute viskimessuilta oli niin positiivista ja kannustavaa, että sen voimalla päätettiin ra-

kentaa oma tislaamo vanhan meijerin tiloihin. Vuoden 2014 huhtikuussa olivat ensim-

mäiset viskin raakatisleet valmiina. Viskin kypsyminen ottaa tynnyrissä vähintään kolme 

vuotta lain mukaan, joten päätettiin aloittaa ginin valmistus. Vuonna 2014 valmistettiin 

yhteensä 4700 pulloa Napueta ja viskin raakatisle Juurta. Menestyminen maailmanlaajui-

sen kilpailun Gin & Tonic -kategoriassa toi mainetta ja kunniaa sekä saattoi Kyrö Distil-

lery Companyn maailman tietoisuuteen. Vuonna 2015 myytiin yhteensä 99 985 pulloa. 

Vuonna 2018 Napue giniä pullotetaan jo puoli miljoonaa pulloa. 

 

Alkoholituotteiden lisäksi Rye Rye Oy järjestää myös esittelykierroksia vierailijaryh-

mille. Vierailijoita on ennustettu vuonna 2018 tulevan suunnilleen 13 000 – 14 000. Esit-

telykierros aloitetaan tislaamon pihalta, jossa vierailijat eivät välttämättä edes aavista, 

mitä kaikkea vanha historiallinen meijerirakennus pitää sisällään. Toivonen arvelee, että 

monelle vierailijalle on yllätys huomata, että sisällä rakennuksessa on tislaamon lisäksi 

myös cocktailbaari.  

 

Valtaosa vierailijoista on lähiseudulta kotoisin olevia suomalaisia. Toiminnan laajentu-

essa ulkomaille toivotaan myös ulkomaisten vieraiden löytävän Isoonkyröön. Yksittäisiä 

ulkomaalaisia tulee harvemmin, mutta ryhmiä on käynyt vierailemassa. Kaukaisimmat 

paikalle tulleet vieraat tulivat New Yorkista ennen Yhdysvaltain markkinoille pääsyä. He 

olivat jossain toisessa maassa maistaneet tuotteita ja olivat halunneet käydä tislaamolla 

vierailemassa. Tällä hetkellä tuotteita on 30 maassa ja edelleenkin kasvua haetaan ulko-

mailta. 

 

Erityisesti Facebook-viestittelyssä tislaamo käyttää paljon ihmiseltä ihmiselle -lähesty-

mistapaa osittain sen takia, että vahvan alkoholin markkinointi on Suomen laissa kiellet-

tyä. Kun markkinointia ja viestintää ei voi tehdä tuote edellä, niin sitä tehdään tarinan 
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avulla. Erityisesti yrityksen syntytarina näkyy vahvasti yrityksen arjessa ja kaikki teke-

minen sidotaan lopulta siihen. Sivulan mukaan jokaista tarinan yksityiskohtaa on mietitty, 

miksi se on juuri niin. Kun mietitään myyntiä, niin mietitään, miten yritys on syntynyt, 

minkälaisia arvoja yrityksellä on, minkälainen yritys haluaa olla ja minkälaisia tuotteet 

ovat, kuitenkaan menemättä tuote edellä. 

 

Ruis on vahvasti mukana yrityksen arjessa ja sitä käytetään myös paljon sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa. Se määrittää vahvasti yrityksen ja tislaamon luonnetta, sillä Kyrö 

Distillery on nimenomaan ruistislaamo. Suomalainen ruis on yksi osatekijä tislaamon me-

nestystarinassa, sillä suomalainen ruis maistuu Sivulan mukaan pienikokoisuudestaan 

huolimatta makoisammalta kuin amerikkalainen ruis. Se erottaa suomalaisen ruistisleen 

muunmaalaisista ruistisleistä. Rukiin käyttö kertoo myös tislaamon ihmisten peräänanta-

mattomasta luonteesta, sillä tisleenä ruis ei ole helpoin vilja tislata tai käyttää. 

 

Kyrö Distillery Company ja Kyrön Matkailun Edistämiskeskus korostavat vahvasti ihmi-

siä voimavaranaan. Rakennuksen seinillä näkee tauluja, joissa on henkilökunnan kuvia.  

Tislaamossa näkyy tislaamohenkilökunnan kuvia, cocktailbaarin puolella cocktailbaarin 

työntekijöiden kuvia ja niin edespäin. Työntekijät ovat yrityksen tärkein voimavara ja 

heitä korostetaan paljon myös yrityksen tarinassa. Talon työntekijöiden lisäksi Kyrö Dis-

tilleryllä on myös Brand Ambassadoreja eli brändilähettiläitä useissa eri maissa. Esimer-

kiksi Saksassa toimii brändilähettiläs Max, joka järjestää Kyrö-tapahtumia, kertoo tislaa-

mon tarinaa, maistattaa tuotteita ja vie tarinaa eteenpäin kiinnostuneille ihmisille. Haas-

tattelun hetkellä brändilähettiläitä on kahdeksan eri puolilla maailmaa. 

 

Yrityksen tarinan lisäksi myös yksittäisillä tuotteilla on tarinaa, sillä tuotteet nimetään 

huolellisesti. Napue-gin on kunnianosoitus Napuen taistelulle ja Koskue-gin on nimetty 

Koskuen alueen mukaan, jossa on myös Kyrönjoen alkulähteitä. Juuri-viski on ensim-

mäisiä tislaamon tekemiä tuotteita, eli kaiken alku ja juuri. Se on raakatislettä, jota ensin 

tarjoiltiin paikallisessa Tatun Pubissa, ennen Kyrönmaan Matkailun Edistämiskeskus -

nimisen salakapakan perustamista Helsinkiin. Cocktailbaari tarjoaa vieläkin paikallisnäh-

tävyyksien mukaan nimettyjä drinkkejä, mikä on erityisesti niiden paikallisten mieleen, 

jotka ovat muuttaneet jonnekin muualle. Heille on iso merkitys sillä, että drinkki on ni-

metty esimerkiksi kotikylä Naarajoen mukaan. 
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Lisää yksittäisten tuotteiden tarinaa ja merkitystä on cocktailbaarin seinällä olevissa tun-

nelmallisissa tauluissa. Ensimmäisessä taulussa on kuvattuna Napue-gin kesäistä koivu-

metsämaisemaa vasten ja teksti ”Finnish summer in a bottle”, eli Suomen kesä pullossa. 

Toisessa taulussa on Koskue-gin kuvattuna sateisen ja huurtuneen ikkunan edessä ja 

teksti ”Gin for when the weather sucks”, eli Giniä, kun sää on huono.  

 

Kysyttäessä millaista sisältöä he tuottavat Kyrö Distilleryllä, ensimmäinen vastaus oli, 

että tarkoitus on luoda mahdollisimman paljon sisältöä, joka tekee vaikutuksen. Esimerk-

kinä Toivonen mainitsee taannoin tekemänsä päivityksen, jossa tarkoitus oli kertoa vie-

railukeskuksen aukioloajoista ja miksi he eivät ole auki sunnuntaisin. Aihe ei yksinään 

herätä mielenkiintoa tai tunteita, mutta hän oli oheen liittänyt paikallisen tarinan Isonky-

rön keskustan tuntumassa olevasta härkäkivestä. Tarinan mukaan mies oli ollut pelto-

töissä sunnuntaina. Töistä lähtiessään oli tullut kova ukkosmyrsky, ja mies oli härkineen 

mennyt suojaan ison kiven alle. Salama iski kiveen, halkaisi sen ja mies ja härkä jäivät 

kiven alle. Tämä tarina oli osaltaan mukana selittämässä sitä, miksei vierailukeskus ollut 

auki sunnuntaisin.  

 

Yleisesti sosiaalisen median sisällön kanssa pyritään olemaan rehellisiä ja avoimia. Jos 

jotain menee pieleen, niin sitä ei peitellä vaan se näytetään. Toivonen kertoo pyrkivänsä 

siihen, että kun kuluttaja näkee esimerkiksi Facebook-päivityksen, niin päivitystä pitäisi 

katsoa hieman pidempään, jotta sen sisältämä hauska juttu aukeaisi. Sivula vertaisi sitä 

Fingerpori-vitseihin, joissa aina pitää hetken miettiä tarinan jujua. Toivonen myöntää, 

että huumorin käyttämisessä on omat riskinsä, jotta mahdollisimman moni ymmärtäisi 

sen. Jos vitsi on liian pienen piirin vitsi, eivät muut tajua sitä ja tällöin sisältö ei saa nä-

kyvyyttä tykkäyksien ja kommenttien kautta.  

 

Vierailu tislaamon vierailukeskuksella on suunniteltu tarinantäyteiseksi elämykseksi.  

Toivonen ja Sivula ovat yhtä mieltä siitä, että tislaamokierros on suurin lisäarvoa tuottava 

sisältö, mitä heillä tällä hetkellä on. Sään salliessa kierros aloitetaan historiallisesta piha-

piiristä, meijerin vanhasta päädystä. Siellä vierailijoille kerrotaan Napuen taistelusta ja 

rakennuksen meijerihistoriasta. Meijerin päädystä kuljetaan tislaamon päätyyn, jossa ker-

rotaan tislaamon alkuajoista ja menestystarinasta. Tämän jälkeen vierailijaryhmä viedään 

sisätiloihin viskitislaamoon, ginitislaamoon, tynnyrivarastoon ja pullottamoon. Tislaamo-

kierroksen jälkeen on tasting, jossa pääsee maistelemaan tuotteita. Kierroksen vetäjä, 

host, opettaa maistelemaan ja haistelemaan tuotteita oikein ja lisäksi kertoo tuotteiden 
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tarinaa. Kierros on suunniteltu siten, että myös henkilö, joka ei ole kiinnostunut alkoholin 

valmistuksesta, innostuisi. Kierrosta ei myöskään ole standardisoitu tai mekanisoitu, vaan 

kierroksen hostilla on myös varaa improvisoida.  

 

Ryhmät voivat varata myös ruokailun ennen kierrosta ja tastingia. Koska cocktailbaarilla 

ei ole omaa valmistuskeittiötä, tulee ruoka seinäjokelaiselta Juurella-ravintolasta. Ruo-

kailun aikana niin kokki, tarjoilijat kuin host esittäytyvät ryhmälle, kertovat mitä he teke-

vät ja mitä illalla on ohjelmassa. Vieraille pitää saada tunne, että heistä huolehditaan. Host 

on sama, joka on mukana myös kierroksella ja tastingissa, eli hän viettää ryhmän kanssa 

aikaa koko vierailun ajan.  

 

Ruokailun aikanakin on haluttu tuoda esille paikallishistoriaa. Lautaset ja ruokailuväli-

neet ovat kaikki erilaisia ja ne ovat alun perin rakennuksessa toimineen meijerin ruoka-

lasta. Aluksi ruokalasta tuotiin myös maitolasit juomille, mutta lasit olivat liian kuluneita 

ja harmaantuneita, jotta niissä olevat juomat olisivat päässeet oikeuksiinsa. Rikkoutunei-

den astioiden tilalle on saatu uusia käytettyjä astioita Laihian seurakunnalta. Ruokapöydät 

ovat vanhalta upseerikerholta ja tuoleina on vanhat koulutuolit. Jopa kattolamppuihin liit-

tyy tarina, sillä ne on taiteillut paikallinen peltiseppä kuparista Isonkyrön vanhan Esson 

lamppujen mallin mukaisesti. Yhdessä ruokailu, tislaamokierros ja tasting ovat kokonais-

valtainen ja vaikuttava kokemus. Esimerkiksi Napuen taistelusta kerrottaessa Toivonen 

mainitsee, ettei ole harvinaista nähdä kyyneleitä vierailijoiden silmissä. Sitä hän pitää 

onnistumisen merkkinä. 

 

 

5.4 Linkosuo – Terveellisempi vaihtoehto 

 

Linkosuon leipomokahvilan perustivat Aarne ja Elsa Linkosuo vuonna 1936. Ensimmäi-

nen kahvila sijaitsi Tampereen rautatieasemaa vastapäätä olevan Hotelli Emmauksen ta-

lon sisäpihalla. Yritys on vahvasti perheyritys, sillä Linkosuon leipomon perustajat olivat 

nykyisen toimitusjohtaja Timo Jänteen isovanhemmat ja mainonnan suunnittelija Jose-

fina Linkosuon isoisovanhemmat. Haastattelin Jännettä ja Linkosuota Linkosuon leipo-

mon nykyisessä toimipisteessä Kangasalalla. 

 

Leipomon puolella on 90 työntekijää, joista lähes puolet on työskennellyt talossa yli 20 

vuotta. Moni työntekijä on ajanut mopolla pihaan kesätöihin ja sen jälkeen jäänyt töihin 
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40 vuodeksi, kertoo Jänne. Työntekijöiden arvostus on perheyrityksessä korkealla ja he 

ovat mukana niin leipomon arjessa, kuvissa, kuin tilaisuuksissa. Toimitusjohtajan ovi on 

aina auki, jotta työntekijät voivat tulla keskustelemaan milloin tahansa. 

 

Linkosuon leipomon nykyisten snackstuotteiden tarina sai alkunsa siitä, kun keksittiin, 

että varrasleivän reiästä yli jäävä keskustapala voitaisiin hyödyntää. 1970-luvun puolivä-

lissä syntyi Väinämöisen palttoonnappi -niminen pieni kuivaleipä, joka on halkaistu puo-

liksi. Palttoonnapeista tuli niin suosittuja, että niitä myytiin enemmän kuin varrasleipiä, 

jonka reikäosia ne alun perin olivat. Palttoonnappeja alettiin tehdä erikseen ja niiden li-

säksi vuonna 1976 kehitettiin Lemminkäisen kupla -niminen ontto ja rapsakka ruispallo. 

Kupla osoittautui kuitenkin hankalaksi täyttää ja se jäi usein erikoistuotehyllyyn, joten 

sen valmistus lopetettiin 80-luvun lopulla. (Nieminen 2017.) 

 

2000-luvun alun karppausbuumi, leivän syönnin väheneminen ja tiedon lisääntyminen 

rukiin ja kauran terveellisyydestä, laittoi Linkosuon leipomon palaamaan vanhan reseptin 

ääreen. Vuonna 2007 leipomolaiset ottivat esiin vanhan Lemminkäisen kuplan reseptin. 

Valmis kupla halkaistiin ja näin saatiin aikaiseksi ruissipsejä. (Nieminen 2017.) Nykyään 

Linkosuon leipomo tunnetaan ruissipseistä ja -lastuista, jotka löytyvät kaupan kuivaleipä- 

ja sipsihyllyiltä. Ruislastut kilpailevat perunalastujen kanssa samoilla herkuttelumarkki-

noilla. Tuoteperheeseen kuuluvat nykyään myös kaurasipsit ja -lastut ja kauppojen tex-

mex-hyllyillä olevat ruisnachot. Maku- ja kokovaihtoehtoja löytyy runsaasti. 

 

Ruissipsien suosio on syntynyt pitkän ajan kuluessa. Vuonna 2009 ne eivät olleet vielä 

niin iso ilmiö, mutta vuosien kuluessa ne ovat saavuttaneet kuluttajien suosion ja mark-

kinajohtajuuden. Keväällä 2016 Linkosuon leipomo lanseerasi uudet ohuet ja rapeat ruis-

lastut. Leipomo oli saman kevään aikana jääkiekon MM-kisojen yhteistyökumppanina. 

Yhteistyön ja lanseerauksen tavoitteena oli saada ruislastu tunnetuksi kuluttajien piirissä. 

Tässä onnistuttiin erinomaisesti. Syntyneen suosion määrä yllätti leipomon ja sen oli val-

mistettava nopeasti lisää tuotteita, jotka lähes loppuivat kesken. 

 

Tarinallistamisen kannalta Linkosuon leipomossa ollaan tekemässä muutosta, sillä vien-

nin lisääntyessä myös tarinoiden merkitys markkinoinnissa on kasvanut. Jänne kertoi, 

kuinka heidän yhteistyökumppaninaan oleva englantilainen mainostoimisto oli kommen-

toinut, että tuotteella on aina oltava tarina. Lukuisilla elintarvikealan messuilla hän oli 

huomannut kuinka vanhat saksalaiset ja englantilaiset yritykset korostavat historiaansa ja 
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tarinaansa logoilla ja vuosiluvuilla. Niinpä vientipakkauksissa on mukana tarina Linko-

suosta ja tuotteiden taustasta.  

 

Tarinassa tuodaan esille yrityksen vaatimattomat lähtökohdat avioparin pienenä leipo-

mona 30-luvun Suomessa. Mukana on myös kuvia leipomon historiasta. Tekstissä koros-

tetaan sitä, että kyseessä on suomalainen makuelämys, jossa käytetään perinteisiä mene-

telmiä ja kotimaisia raaka-aineita. Teknisesti tämä ei tietenkään ole täysin totta, sillä 

snackstuotteet valmistetaan Nykyaikaisella teknologialla. Linkosuo mainitsi, kuinka teks-

tistä saattaa saada sen mielikuvan, että kyseessä olisi sympaattinen pieni yritys, joka käsin 

valmistaa jokaisen ruissipsin. Se on kuitenkin sitä, mitä kuluttajat haluavat ja mikä on 

heille tärkeää. Kuten Jänne kertoi, niin ulkomaille viedään suomalaista perinnettä, joka 

on kuitenkin nykyaikaistettu. Raaka-aineet ovat vanhoja, mutta malli ja idea ovat uutta. 

 

Uusia ideoita ja inspiraation lähteitä Linkosuon leipomo saa henkilökunnalta, kuluttajilta, 

alan lehdistä sekä ulkomailta. Yrityksen sisällä on erilaisia suunnitteluryhmiä, kuten mai-

nonnan ja tuotekehityksen ryhmät, jotka työkseen kehittelevät ideoita. Lisäksi yrityksellä 

on käytössä Innovation Cloud -niminen sisäinen tiedotuskanava, jossa myös tuotannon 

työntekijät voivat tuoda esille hullumpiakin ideoita, jotka käydään kokouksessa läpi. Eri-

tyisesti viennin kasvun kannalta myös ulkomaisilla messuilla ja työmatkoilla käyminen 

on tärkeää uusien ideoiden ja kilpailijaseurannan kannalta. Esimerkiksi Amerikasta oli 

toimitusjohtajan pöydälle tuotu pussillinen gluteenittomia riisisipsejä. Linkosuo kertoo, 

että mikään Linkosuon leipomon tuote ei ole gluteeniton, johon Jänne lisää, että glutee-

nittoman tuotteen tekemiseen pitäisi olla oma tilansa, jotta tuotteeseen ei pääsisi ruis-

pölyä. 

 

Leipomolla kuunnellaan paljon kuluttajien mielipiteitä ja heille tarjotaan sisältöjä resep-

tien muodossa. Paljon myös järjestetään kilpailuja, joissa tuotepalkinnot on todettu halu-

tummiksi kuin esimerkiksi Jopo tai elokuvaliput. Linkosuo kertoi Facebookissa järjestä-

mästään kilpailusta, jossa kuluttajat saivat kertoa oman ruissipsi-täytereseptinsä. Ensin 

kaikista vaihtoehdoista valittiin kolme parasta reseptiä. Näistä kolmesta vaihtoehdosta 

ihmiset saivat äänestää parasta reseptiä. Finalistit voittivat tuotepaketit ja äänestyksen 

voittaja sai lahjakortin Iittalan myymälään. Kaikki kolme finalistia saivat myös mainetta 

ja kunniaa sekä reseptinsä Linkosuon leipomon nettisivuille. Linkosuon leipomo teki 

myös yhteistyötä Tomi Björckin kanssa ”Tomi ja uskomaton Australia” -ohjelmassa, 
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jossa Björck valmisti australialaisia perinneruokia suomalaisella twistillä käyttäen Lin-

kosuon ruissnackseja.  

 

Linkosuon leipomon sosiaalisessa mediassa järjestetään usein myös kyselyitä, joissa ku-

luttajat saavat ideoida uutuustuotteita ja -makuja. Näin kuluttajat saavat äänensä ja toi-

veensa kuuluviin ja leipomo saa paljon uusia ehdotuksia mahdolliseksi seuraavaksi tuot-

teeksi. Uutuustuotteet myös maistatetaan kuluttajilla ja heidän kanssaan keskustellaan, 

että saadaan maku mahdollisimman kohdilleen. Jänne kertoo, kuinka asiakasymmärrys 

on nykyään yhä tärkeämpää, sillä kuluttajilla on paljon tietoa ja kaikki haluavat eri asioita. 

Pitää tietää mistä kuluttajat ovat kiinnostuneita ja minkälaista on heidän ostokäyttäytymi-

sensä. Kuluttajan kuunteleminen on tärkeää, sillä linkosuolaiset eivät tee tuotteita itsel-

leen, vaan kuluttajille. 

 

Mainonnassa on aina riskinsä. Joskus voi olla, että tuote ja markkinointimateriaali ovat 

hyvää, mutta kohdennus oikealle asiakassegmentille ei onnistu syystä tai toisesta. Linko-

suon mukaan pitää kuitenkin olla myös epäonnistumisia, jotta niistä voi oppia. Aina pel-

kästään hyvä tuote ei myy, vaan markkinoinnin pitää myös olla toimiva. Nykyään huo-

nompikin tuote pärjää hyvällä markkinoinnilla samalla, kun taas hyvä tuote jää hyllyyn 

huonon markkinoinnin takia.  

 

Vaikka ruis ja kaura ovat terveellisiä, Linkosuo täsmentää, että ruis- tai kauralastut eivät 

ole terveystuotteita, vaan ne kilpailevat suoraan perunalastujen kanssa kuluttajien herkut-

teluhetkistä. Linkosuon leipomon ruislastut ovat ensimmäiset lajiaan kauppojen herkku-

hyllyissä, mutta niiden jälkeen on tullut myös juureslastuja ja linssilastuja. Kilpailu väli-

pala- ja herkuttelutuotteista on Jänteen mukaan kiihtynyt parin viime vuoden aikana. Hän 

kertoo, kuinka nykyään välipaloilla korvataan jopa kokonaisia aterioita, mikä näkyy eri-

tyisesti ulkomailla. Yhdysvalloissa jopa 30 % aterioista korvataan välipaloilla ja Iso-Bri-

tanniassa kahviloissa myydään pieniä perunalastupusseja. Ruislastut ja -sipsit on brän-

dätty hyvän omantunnon herkuttelutuotteiksi, hieman terveellisemmäksi vaihtoehdoksi. 

 

 

5.5 Poppamies – Ruuanlaittoa asenteella 

 

Poppamiehen tarina alkoi, kun vuonna 2008 kolme tietokonealalla työskentelevää miestä 

päättivät perustaa verkkokaupan, jonka kautta voisivat Suomessa myydä tulisia mausteita 
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ja kastikkeita. Matkustaminen oli herättänyt heissä rakkauden tulisiin makuihin, mutta 

vielä tuolloin tuotteet piti joko tuoda itse matkoilta tai tilata ulkomaisten verkkokauppo-

jen kautta. Idea suomalaisesta mausteisten tuotteiden verkkokaupasta sai kannatusta suo-

malaisilta tulisten ruokien ystäviltä, ja ensimmäisen vuoden aikana verkkokauppaan re-

kisteröityi suunnilleen 5000 käyttäjää (Poppamies, n.d.). Verkkokauppaan tilattiin aluksi 

tuotteita muualta ja tilauksia järjesteltiin päivätöiden ohessa.  Tuotteita pakattiin ja lähe-

tettiin ennen töihin menoa ja töiden jälkeen. Ensimmäinen Poppamies-tuote oli nimeltään 

Poppanougat. Se oli chilillä maustettua nougatia. Huomattiin, että oma brändi voisi olla 

kannattava idea, joten sellainen toteutettiin.  

 

Haastattelu Poppamiehen kanssa sovittiin markkinointi- ja tapahtumavastaava Mika Ly-

lyn kanssa. Hän on ollut yrityksessä seitsemän vuotta ja nähnyt sen kasvavan. Lyly ker-

too, että ensi vuoden puolella on tulossa brändiuudistus, jossa kaikki Poppamiehen tuot-

teiden etiketit muutetaan yhteneväisen näköisiksi. Nykyään tuotteiden etiketit ovat kaikki 

oman aikansa ja -sarjansa näköisiä. Esimerkiksi chilikastikkeissa on alusta asti ollut pää-

kalloja, mutta niiden tyyli on vaihdellut ajan myötä. Habanero-kastike on vanha tuote ja 

pääkallo on paljon yksinkertaisempi kuin uudemman Savunaga-kastikkeen etiketissä 

oleva pääkallo. Uudistuksen myötä myös pääkalloja muutetaan hieman yksityiskohtai-

semmiksi.  

 

Yksi kolmesta perustajasta, Poppamiehen toimitusjohtaja Marko Suksi, on yrityksen kas-

vot, se aito Poppamies. Hän on ikään kuin brändin ja tarinan henkilöllistymä, jota haas-

tatellaan Poppamieheen liittyvissä artikkeleissa ja jonka karikatyyrikasvot tullaan näke-

mään myös tuotteiden etiketeissä. Lyly kertoo, että joskus hän ”laittaa sanoja Markon 

suuhun”, tietenkin ensin hyväksytettyään sanomiset Suksen kautta.  

 

Poppamiehen ehdottomasti suurin sisältö on reseptit. Niitä on sekä Poppamiehen verkko-

sivuilla että YouTube-kanavalla. Niiden avulla kuluttajia opastetaan tuotteiden käyttämi-

seen, jaetaan ruuanlaitto- ja grillausvinkkejä sekä esitellään uutuustuotteita. Resepteistä 

kuluttajat voivat saada täysin uusia ideoita ja vinkkejä esimerkiksi BBQ-kastikkeen käyt-

töön. Reseptejä kehitellään jatkuvasti, seuraten uusimpia ruokamaailman trendejä ja 

mistä kuluttajat voisivat olla kiinnostuneita. Poppamiehen reseptit ovat Suksen kehittä-

miä (Kiiski 2018). Uutena sisältönä Poppamiehelle on tulossa Inside Poppamies -sarja, 

jota on jo kuvattu Costa Rican tehtaalla. Sarjan tarkoitus on näyttää mistä Poppamiehen 



34 

 

chilit ovat peräisin, kuka ne on viljellyt ja tehdä yrityksen toiminnasta entistä läpinäky-

vämpää.  

 

Nykyään Poppamiehellä ei ole enää omaa verkkokauppaa, mutta Lyly kertoi, että kun 

heillä oli vielä oma verkkokauppa ja toiminta oli pienempää, saatettiin kuluttajia osallis-

taa kampanjalla, jossa esimerkiksi viidellekymmenelle ensimmäiselle kommentoijalle lä-

hetettiin näytepaketti. Heiltä pyydettiin osoitetiedot, paketit lähetettiin heille ja palautetta 

pyydettiin tuotteesta sähköpostiin. Näytepakettien lähettäminen on ajanpuutteen vuoksi 

jäänyt pois, mutta nykyään kuluttajia osallistetaan esimerkiksi Poppamiehen kuluttajille 

perustamassa Facebook-ryhmässä, jonka nimi on ”Poppamies -tuotteet ja käyttövinkit”. 

Lyly kertoi, että Suksi viettää siellä paljon aikaa vastaillen ja laittaen omia vinkkejään. 

Tarkoituksena oli luoda osallistava kanava, jossa kuluttajat myös itse jakavat vinkkejä ja 

keskustelevat. Sitä kautta Poppamies saa myös paljon palautetta, kehitysehdotuksia ja 

tuoteideoita.  

 

Jotkut Poppamiehen tuotteet ovat olleet myös poikkeuksellisen kuuluisia. Lyly muisteli, 

kuinka joskus jokin naistenlehti oli haastatellut Suksea. Haastattelussa Suksi oli kertonut 

Chili con Carne -mausteesta, jota oli kehitetty monta kuukautta mahdollisimman täydel-

liseksi. Artikkelista tuli paljon hyvää palautetta ja useilla messuilla Poppamiehen pisteellä 

moni nainen muisti tuotteen. Myös joulun 2016 porkkala-buumi toi Poppamiehelle mai-

netta. PS Olen vegaani -YouTube kanava julkaisi videon nimeltä VEGAANIN JOULU – 

Vegaaninen kylmäsavulohi eli porkkala (2016), jossa jaettiin vegaanista porkkanasta teh-

tyä kylmäsavulohiohjetta. Reseptistä tuli viraali ja Poppamiehen Jalosavu-savuaromista 

niin suosittua, että se loppui kaupoista. Video julkaistiin marraskuun alussa ja Lyly muis-

taa, kuinka hän ensimmäisen kerran kuuli reseptistä marraskuussa messuilla ollessaan, 

kun häneltä kysyttiin onko heillä Jalosavua myytävänä. Tulevina vuosina he varmistivat, 

että savuaromia riittäisi kaikille porkkalannälkäisille.  

 

Syyskuussa 2018 Poppamies keräsi mainetta ja kunniaa myös International Flave Awards 

-tapahtumassa, joka järjestettiin Yhdysvalloissa. Poppamiehen Cherry & Cola BBQ -kas-

tike voitti sekä oman kategoriansa parhaan BBQ-kastikkeen tittelin että International 

Flave Awardsin parhaan tuotteen tittelin. Kilpailussa oli mukana 33 kategoriaa ja satoja 

marinadeja, hilloja, kastikkeita, lisukkeita ja juomia. Kyseisessä kilpailussa kilpaillaan 

mausteisilla ja vahvoilla tuotteilla, jotka tulevat ympäri maailmaa. (Poppamies 2018.) 
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6 HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI 

 

 

Mikä on yrityksenne tarina 

Paulig: Vuonna 1876 Gustav Paulig perusti siirtomaatavaroiden tuonti- ja tukkuliikkeen 

Helsinkiin. Gustavin kuoltua hänen vaimonsa Bertha Paulig nousi yrityksen johtoon 

vuonna 1907, johtaen yritystä 12 vuotta ja tehden samalla paljon hyväntekeväisyyttä. 

Berthan jälkeen Gustavin ja Berthan poika Eduard Paulig nousi perheyrityksen johtoon. 

Hän perusti vakaan pohjan Pauligin kahvibrändeille matkustamalla kahvintuottajamaihin 

ja luomalla siellä suhteita.  

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Vuonna 2012 Isossakyrössä Miko Heinilä, Miika Li-

piäinen ja Mikko Koskinen siemailivat saunoessaan amerikkalaista ruisviskiä ja mietti-

vät, että miksi Suomessa ei valmisteta ruisviskiä. He alkoivat suunnitella omaa tislaamoa 

ja suunnitelma eteni niin pitkälle, että he päättivät toteuttaa sen ja perustaa yrityksen. 

Mukaan otettiin vielä Kalle Valkonen ja Jouni Ritola ja loppuvuodesta 2012 Rye Rye Oy 

oli perustettu. Tilat löytyivät Isostakyröstä vanhasta meijerirakennuksesta ja brändin ra-

kentaminen aloitettiin heti. Ensimmäisen raakatisleeseen käytettiin 400 litraa ruismäskiä 

Valkosen vanhempien autotallissa ja se tislattiin Porissa Beer Huntersin panimossa. En-

sitisle sai Lontoon Viskimessuilla paljon kehuja, joten tislaamon rakentaminen aloitettiin. 

Viskin kypsyminen tynnyrissä kestää kolme vuotta, joten tislaamo, markkinointinimenä 

Kyrö Distillery Company, ryhtyi valmistamaan giniä. Napue Gin menestyi maailmanlaa-

juisessa Gin & Tonic -kategoriassa, mikä toi tislaamolle runsaasti mainetta, kunniaa ja 

nopean tarpeen valmistaa lisää giniä. 

 

Linkosuon leipomo: Vuonna 1936 Aarne ja Elsa Linkosuo perustivat pienen leipomokah-

vilan Tampereelle. Nykyään tehdas sijaitsee Kangasalla, ja leipomotuotteiden sijaan se 

valmistaa rukiisia ja kauraisia snackstuotteita, jotka ovat hieman terveellisempi vaihto-

ehto esimerkiksi perunalastuille. Yritys on uudistamassa tarinaansa kansainvälisille 

markkinoille. 

 

Poppamies: Vuonna 2008 kolme insinöörikaverusta olivat matkustellessaan tutustuneet 

tulisiin mausteisiin ja kastikkeisiin. Suomessa niitä ei kuitenkaan myyty, vaan ne piti joko 

tuoda itse tai ostaa ulkomaisista verkkokaupoista. Miehet päättivät itse perustaa Suomeen 

verkkokaupan, jossa myydään tulisia mausteita, mausteseoksia ja kastikkeita. Aluksi 
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verkkokauppa oli heidän sivutyönään päivätyön ohessa. Ensimmäinen Poppamies-tuote 

oli Poppanougat-niminen chilinougat, josta lähti ajatus omasta brändistä.  

 

Miten käytätte tarinaa myynnissä, markkinoinnissa ja viestinnässä? 

Paulig: Hieman Pauligin alkuperäistä liikeideaa sivuten makututkimusmatkailu ja vas-

tuullisuus ovat vahvoja teemoja, jotka vievät kuluttajan eri puolille maapalloa makujen 

mukana. Tämä näkyy kaupunkikahveissa, joihin liittyy myös teemojen mukaista sisältöä, 

kuten pariisilaisen kahvilan soittolista tai resepti australialaiseen brunssiin. Vastuullisuu-

desta tiedotetaan kampanjalla, jossa kerrotaan tarina Onnellisten papujen matkasta, joka 

alkaa kahvipensaasta ja päätyy lopulta kahvikuppiin.  

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Perustamistarina on kaiken ydin, kuten myös ihmiset 

yrityksen sisällä. Markkinoinnissa käytetään paljon työntekijöitä, mitä he tekevät ja miten 

he vievät tarinaa eteenpäin. Ympäri maailmaa Kyrö Distillery Companylla on myös 

Brand Ambassadoreja, brändilähettiläitä. He kertovat yrityksen tarinaa, maistattavat tuot-

teita ja järjestävät erilaisia Kyrö-tapahtumia.  

 

Linkosuon leipomo: Tietoisuus siitä, ettei tarinaa ole aikaisemmin kerrottu tarpeeksi, on 

avannut uusia markkinoinnin mahdollisuuksia, joita Linkosuo käyttää lisätessään vientiä.  

Linkosuon perheyritystaustaa käytetään paljon, kuten myös suomalaisuutta ja perinteitä. 

Ruis on hyvin perinteinen suomalainen raaka-aine ja reseptit ovat vanhoja.  

 

Poppamies: Myynnissä Poppamiehen tarinaa tuodaan esiin ja Poppamiehen toimitusjoh-

taja Marko Suksi on yrityksen kasvot ja itse Poppamies. Yrityksen tarina on ikään kuin 

personifioitu Sukseen, joka edustaa yritystä ja jonka kasvot tullaan näkemään brändiuu-

distuksen jälkeen myös tuotteiden etiketeissä. 

 

Miten yrityksenne, esimerkiksi työntekijät ja tuotteet, edustavat tarinaa? 

Paulig: Gustav Pauligin tiedetään sanoneen, että ”siinä vaiheessa, kun laadusta aletaan 

tinkiä, voi tehtaan portit sulkea”. Tätä laatuideaa Paulig noudattaa vieläkin. Pauligin kah-

vibrändillä on Paula, joka tuo kahvitietoutta kuluttajille erilaisilla sisällöillä, kuten kah-

viresepteillä ja kahviaiheisilla blogeilla. Paulan lisäksi monet Pauligin asiantuntijat jaka-

vat tietouttaan videoilla, blogeissa ja isompien mediatalojen haastatteluissa. Näin tuodaan 

esimerkiksi Pauligin kahvin päämaistajan työtä lähemmäs tavallista kuluttajaa. 
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Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Vastaus tuli esille muissa vastauksissa, joten tätä ky-

symystä ei kysytty. 

 

Linkosuon leipomo: Työntekijöitä ja heidän ammattitaitoaan on aina arvostettu Linko-

suolla. Henkilökunnasta pidetään hyvin huolta ja moni on ollut töissä siellä jopa yli 20 

vuotta. Moni on saapunut kesätöihin mopolla ja työskentelee samassa työpaikassa vielä 

40 vuoden jälkeen. Työntekijät ovat kuin osa perhettä. 

 

Poppamies: Yrityksen ulospäinnäkyvyyttä ei ole hajautettu, vaan Marko ”Poppamies” 

Suksi on se, joka näkyy haastatteluissa, reseptivideoissa ja monissa muissa Poppamiehen 

sisällöissä. Välillä Lyly myöntää jopa laittavansa sanoja Poppamiehen suuhun, mutta var-

mistavansa sanottavat aina Sukselta.  

 

Onko yksittäisillä tuotteilla tarinaa? Miten se liittyy yrityksen tarinaan? 

Paulig: Esimerkiksi Juhla Mokka on ”tekijöiden kahvi” ja siihen kiteytyy vahvasti Pauli-

gin arvot: Strive for Excellence, Stay Curious ja Grow Together. Vuoden 2018 kesän 

aikana Juhla Mokan tarinallinen linkki on ollut ”tee mitä rakastat”, joka kehottaa ihmisiä 

tekemään sitä, mistä nauttii. Saaren sanoin: ”Me yrityksenä tehdään juuri sitä mitä rakas-

tetaan, eli rakastetaan makuja ja halutaan tuoda niitä myös meidän asiakkaiden ja kulut-

tajien saataville.” Myös Pauligin kaupunkikahvien tarina vie kuluttajan makujen tutki-

musmatkalle kyseisiin kaupunkeihin. 

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Tuotteiden nimet ovat vahvasti sidoksissa tarinaan tai 

yritykseen. Napue on kunnianosoitus Napuen taistelulle ja Koskuen nimi on saanut al-

kunsa siitä, että Koskuessa sijaitsee Kyrönjoen alkulähteitä. Lisäksi Jouni Ritolan suku 

on peräisin Koskuelta. Juuri-viski on ensimmäinen yrityksessä valmistettu viski eli kai-

ken alku ja juuri. Helsinkiin perustetun Kyrönmaan Matkailun Edistämiskeskus -nimisen 

salakapakan kaikki cocktailit oli nimetty Isonkyrön paikkojen ja nähtävyyksien mukaan. 

Samoja nimiä ja teemaa käytetään yhä Isossakyrössä sijaitsevassa Kyrön Matkailun Edis-

tämiskeskuksen cocktailbaarin cocktaileissa. 

 

Linkosuon leipomo: Väinämöisen palttoonnappi on vanha tuote, joka syntyi varrasleivän 

reikäosasta, jota ei vartaan takia käytetty. Varrasleipä on ruisleipä, joka kuivatetaan var-

taassa. Lopulta palttoonnapeista tuli suositumpia kuin itse varrasleivästä ja varrasleivän 
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reiästä jääviä paloja piti alkaa valmistaa omana tuotteenaan. Samalla se on Suomen en-

simmäinen ruissnack. 

 

Poppamies: Erityisesti naiset muistavat Chili con Carne -mausteen, sillä Suksea oli joskus 

haastateltu naistenlehteen, jossa hän kertoi kehittäneensä maustetta monta kuukautta. 

Messuilla saatettiin tulla kysymään mausteesta, että ”oliko se tämä?”. Tämän lisäksi on 

tarina, jonka mukaan alusta asti haluttiin, että chilikastikkeen etiketissä on pääkallon 

kuva. Pääkallon tyyli on kuitenkin vuosien saatossa muuttunut, mutta vanhemmissa chi-

likastikkeissa on yhä yksinkertaistettu pääkallon kuva. Etikettimuutoksen jälkeen pääkal-

lojen pitäisi olla yksityiskohtaisempia. 

 

Luotteko sisältöä, joka tuo lisäarvoa kuluttajille ja asiakkaille? Mitä haluatte, että 

kuluttaja saa sisällöstänne? Tuotteko kuluttajalle lisäarvoa läpi ostokokemuksen? 

Paulig: Kaupunkikahvien erilaiset oheissisällöt, kuten resepti australialaiseen brunssiin ja 

kahvihetkellä kuunneltavaan pariisilaiseen kahvilamusiikkiin tuovat lisäarvoa. Kuluttaja-

palveluiden blogi tekee blogeja kuluttajia mietityttäneistä asioista ja kahviaiheisista ide-

oista. 

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Suurin sisältö on vierailukeskus ja tislaamokierros. 

Molemmat ovat elämyksiä, joiden tavoitteena on saada jokaisesta kävijästä ”pieni ruislä-

hettiläs”. Niiden avulla tuodaan lisäarvoa tuotteille siten, että ensin vierailijalle kerrotaan 

esimerkiksi Napuen taistelusta ja tislaamon perustamisesta. Sen jälkeen he pääsevät nä-

kemään kuinka tisleitä valmistetaan. Viimeisenä on tasting, jossa kierroksen host kertoo 

tuotteista ja opettaa maistamaan oikeaoppisesti. Jokaisella kierroksen hostilla on erilainen 

tyyli ja varaa improvisoida. Kaikki yksityiskohdat on hiottu siten, että kaikki liittyy tis-

laamon tarinaan jollakin tavalla. Sosiaalisen median puolella lisäarvoa saadaan kerto-

malla rehellisesti mutta pilke silmäkulmassa tislaamon tapahtumista, sillä vahvojen alko-

holien tuottaja ei voi mainostaa tuotteitaan suoraan. Esimerkiksi paikallishistorian ja pai-

kallisten tarinoiden kautta saadaan lisäarvoa kuluttajille. 

 

Linkosuon leipomo: Kuluttajille kehitellään paljon reseptejä ja osallistetaan kilpailuilla. 

Esimerkkinä kilpailu, jossa kuluttajat kertovat parhaan ruissipsireseptinsä. Resepteistä 

valitaan kolme parasta ja niistä voittaja. Kolme parasta saavat tuotepalkinnot ja julkais-

taan Linkosuon verkkosivuilla. Parhaan reseptin tekijä sai Iittalan lahjakortin. 
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Poppamies: Verkkosivuilla on paljon reseptejä ja YouTube-kanavalla löytyy niin kok-

kausvideoita, grillaustekniikkavideoita, kuin ruuanlaittovideoitakin. Niiden tarkoitus on 

opettaa asiakkaat käyttämään tuotteita ja antamaan uusia ideoita tuotteiden käyttöön. 

Myös uusista tuotteista tehdään aina reseptivideoita. Lisäksi tekeillä on Inside Poppamies 

-sarja, jota on jo kuvattu Poppamiehen tehtaalla Costa Ricassa. Sarjassa näytetään missä 

chilit kasvavat, kuka chilit viljelee, sekä muita asioita, jotka saavat yritystoiminnan lä-

pinäkyvämmäksi. 

 

Mistä saatte ideoita ja inspiraatiota sisältöihinne? 

Paulig: Kuluttajapalvelun kautta kuluttajat lähettävät kysymyksiä ja uusia ideoita, joihin 

pyritään proaktiivisesti vastaamaan luomalla sisältöä. Blogeja on esimerkiksi siitä, mitä 

kahvipaketille voi tehdä, kun se on käytetty (yrttiruukkuja tai kestokasseja), tai mitä pi-

täisi pehmenneen kahvipaketin kanssa tehdä. Aiheesta kannattaa tehdä blogi, sillä silloin 

se palvelee monia kuluttajia, jotka etsivät samaa tietoa. Myös henkilökunnasta löytyy 

idearikasta väkeä, ja työntekijät ehdottavat uusia sisältöjä. Ideointia myös tuetaan, siihen 

kannustetaan ja ideoita lähdetään toteuttamaan rohkeasti. Varjopuolena on se, että sisäl-

töjä on niin paljon, että vanhat sisällöt hukkuvat uusien alle. 

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Lähiseutu, sen ihmiset ja nähtävyydet sekä ruis, joka 

on hyvin perinteinen suomalaisen makumaailman kulmakivi ja joka on tuotteiden raaka-

aineena. 

 

Linkosuon leipomo: Talon sisällä on erilaisia ryhmiä, kuten mainonnan ryhmä ja tuote-

kehitysryhmä, jotka tekevät ideointia työkseen. Lisäksi ideoita tulee muun muassa tuo-

tannon työntekijöiltä, jotka voivat laittaa ideoitaan Innovation Cloud -nimiseen tiedotus-

kanavaan, josta ne sitten käsitellään kokouksessa. Ideoita saadaan paljon kuluttajilta, ul-

komailta messu- ja työmatkoilta sekä alan lehdistä. 

 

Poppamies: Uusia trendejä seurataan jatkuvasti ja koetetaan keksiä uutta sisältöä, joka 

voisi kiinnostaa kuluttajia. Chilituotteet ovat monimuotoisia ja käyttökeinoja on monia. 

Myös omasta kuluttajille suunnatusta Poppamies – tuotteet ja käyttövinkit -Facebook-

ryhmästä saa paljon palautetta ja kehittämisehdotuksia. 
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Onko sisältömarkkinoinnissa onnistumisia? Entä epäonnistumisia? 

Paulig: Jatkuva A/B-testaus takaa sen, ettei isoja epäonnistumisia tule ja niistä pienistäkin 

epäonnistumisista opitaan. Tarkkaillaan, että mikä resonoi kuluttajissa ja tarjotaan heille 

sitä, mitä he haluavat.  

 

Kyrön Matkailun Edistämiskeskus: Onnistuessaan viesti herättää tunteita ja viestin saaja 

saa Ahaa-elämyksen. Joskus Facebook-markkinoinnissa on tullut epäonnistumisia siinä, 

ettei viestiä ole kohdennettu oikein, vaan esimerkiksi siinä oleva vitsi on liian pienen pii-

rin vitsi ollakseen yleisesti kaikkien seuraajien tajuttavissa.  

 

Linkosuon leipomo: Parhaimmassa tapauksessa tuotteet meinaavat loppua kesken, kuten 

kävi vuonna 2016 jääkiekon MM-kisoissa. Yhteistyö kisajärjestäjien kanssa ja uuden 

tuotteen lanseeraus saivat aikaan sen, että tehtaalla piti äkkiä valmistaa lisää ruislastuja. 

Aina mainoskampanjat eivät ole onnistuneet täysin odotusten mukaisesti. Näin käy esi-

merkiksi silloin, kun markkinointiin on otettu mukaan ulkopuolisia ammattilaisia, minkä 

ansiosta kohdennus oikeaan asiakasryhmään ei onnistukaan täysin halutulla tavalla. Vir-

heistä kuitenkin aina oppii. 

 

Poppamies: Suurimmat epäonnistumiset ovat tulleet siitä, että markkinointiin on otettu 

mukaan ulkopuolisia tahoja ja odotukset ovat jo hinnankin puolesta olleet korkealla. On 

huomattu, että yrityksen oma väki tietää parhaiten minkälaiset sisällöt miellyttävät asia-

kaskuntaa ja miten ne kannattaa tuoda esille. Onnistumisia on sosiaalisen median kautta 

tehdyt sisällöt. Printattua sisältöä tehdään vain vähän. 

 

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset olivat kaikki hyvin erilaisissa tilanteissa tarinan-

kerronnallisesti. Paulig on vanha yritys, joka on pitkään tehnyt myös sisältömarkkinointia 

ja tarinallistamista. Kyrö Distillery Companyn ja Kyrön Matkailun Edistämiskeskuksen 

muodostama Rye Rye Oy on hyvin nuori yritys, jossa brändityötä ja tarinallistamista on 

tehty heti yrityksen perustamisesta lähtien. Linkosuon leipomo on vanha yritys, joka on 

vastikään lähtenyt kehittämään ja kertomaan omaa tarinaansa ja luomaan sisältöjä. Pop-

pamies on nuori yritys, joka on henkilöllistänyt yhden ihmisen brändikseen. Erilaisuu-

desta huolimatta esiin nousi paljon yhteisiä piirteitä. 

 

Yksi yhteinen piirre on se, että kaikki yritykset ammentavat ideoita ja inspiraatiota syn-

tytarinastaan tai historiastaan. Jokaisella on myös tietty teema, jonka mukana mennään: 
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Pauligin teema on löytöretki makujen maailmaan, Kyrön Matkailun Edistämiskeskuksen 

teema on paikallisuus, Linkosuon teema on terveellisyys tai terveellisempi vaihtoehto ja 

Poppamiehen teema on ruuanlaiton monipuolisuus. Jokainen tuottaa sisältöjä näiden tee-

mojen ja oman tuoteryhmänsä puitteissa.  

 

Tarinaa käytetään paljon tunnetasolla. Sen avulla tuodaan tekijöitä ja perinteitä lähemmäs 

kuluttajia ja viedään kuluttajat tutustumaan eri kulttuurien tapoihin. Yksi jatkuva teema 

yrityksen tarinoissa on se, että ne ovat kansainvälisiä ja tehty kansainvälisiä markkinoita 

ajatellen. Yritykset ovat huomanneet, että ulkomaisille markkinoille pääseminen vaatii 

erottautumista. Suomalaiset yritykset menestyvät laadulla ja sitä halutaan usein tarinoissa 

korostaa.  

 

Ihmisiä käytetään paljon tarinoiden kertomiseen, sillä se tekee tarinasta henkilökohtai-

sempaa. Pauligin Paula, Kyrön Matkailun Edistämiskeskuksen vierailukeskus ja tislaa-

mokierrokset sekä Poppamies ovat tästä hyviä esimerkkejä, sillä ne eivät ole pelkästään 

yrityksen tarina kuluttajalle, vaan myös ihmisen tarina ihmiselle. Erilaisten vaikuttajien 

ja brändilähettiläiden käyttämiseen liittyy samankaltainen logiikka. Ajatuksena on, että 

kuluttajat kuuntelevat mieluiten muiden niin sanotusti tavallisten ihmisten mielipiteitä. 

Sama ilmiö näkyy blogeissa. Niistä tehdään paljon kuluttajaystävällisempiä ja tarinapoh-

jaisempia sen sijaan, että kaavamaisesti kerrottaisiin tapahtumista. 

 

Yksittäisten tuotteiden tarinat ovat tiukassa yhteydessä itse yrityksen tarinaan. Niiden 

kautta yritys tuo esille myös historiaansa ja arvojaan. Tuotteen tarina voi olla idea tuotteen 

takana, tuotteen syntytarina tai kuluttajien kautta syntynyt tarina. Idea tuotteen takana voi 

olla tarkoitus tai nimi, joka liittyy läheisesti yrityksen tarinaan. Tuotteen syntytarina on 

erinomainen tarina, kunhan siinä on jotain erikoista. Kuluttajien kautta syntyy runsaasti 

tarinoita tuotteisiin. Niitä pitäisi vain osata kerätä ja käsitellä oikein. Tarinassa tärkeintä 

on, että se herättää tunteita. 

 

Haastattelujen perusteella elintarvikealalla lisäarvoa tuovat sisällöt ovat hyvin moninai-

sia. Perinteisten reseptien lisäksi järjestetään kilpailuja ja osallistetaan kuluttajia, luodaan 

oheissisältöä tuomaan lisäarvoa jo olemassa oleville tuotteille ja niiden tarinoille sekä 

kertomalla paikallishistoriaa, paikallisia tarinoita ja matkailuvinkkejä. Myös elämyksel-

linen kierros yrityksessä tuo lisäarvoa, jota on vaikea esimerkiksi tietokoneen välityksellä 
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saada. Yrityksen on myös helpompi laskeutua kuluttajien tasolle ja kysyä suoraan mieli-

piteitä tuotteista ja parannusehdotuksia. Sisältöjen jakamiseen Facebook ja omat kotisivut 

ovat suosittuja välineitä, mutta myös Instagram ja YouTube ovat varteenotettavia vaihto-

ehtoja.  

 

Ideoita ja inspiraatiota sisältöihin yritykset saavat historiasta ja perinteistä, olivat ne sitten 

suomalaisia tai ulkomaalaisia. Jokainen yritys mainitsi myös ihmiset isona inspiraation ja 

ideoiden lähteenä, sillä usein omia työntekijöitä rohkaistaan kertomaan ideoita. Myös ku-

luttajia osallistetaan ideoimaan kilpailujen ja kyselyiden avulla. Esimerkiksi Pauligin ta-

pauksessa kuluttajien kysymyksiä seurataan ja niistä kerätään ideoita, joista luodaan blo-

geja. Kuluttajien mukaan ottaminen takaa myös sen, että yritykset tekevät sisältöä tai 

tuotteita, jotka miellyttävät myös kuluttajia. 

 

Onnistumisia tai epäonnistumisia on helppo mitata sosiaalisessa mediassa ja tuotteiden 

menekkinä. Onnistuneessa kampanjassa tuote meinaa loppua kesken, mutta hieman huo-

nommin menneessä markkinoinnissa kohdistaminen oikeaan asiakassegmenttiin on saat-

tanut epäonnistua. Kaksi neljästä yrityksestä mainitsi, että epäonnistuneessa sisältömark-

kinoinnissa suurin syy on ollut siinä, että mukaan on otettu yrityksen ulkopuolinen taho, 

kuten markkinointitoimisto. Virheitä kuitenkin tapahtuu ja niistä saa arvokasta kokemusta 

tulevaisuutta varten.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

 

 

Haastattelujen perusteella voi sanoa, että tarinankerronta, tarinallistaminen ja sisältö-

markkinointi toimivat elintarvikealalla erinomaisesti, sillä lisäarvoa tuottamalla myös 

tuotteen tai palvelun arvo kasvaa asiakkaiden ja kuluttajien silmissä. Vaikkei yritys sitä 

itse tiedostaisikaan, niin ihmisiä kiinnostaa tietää tuotteen, palvelun ja elintarvikkeen ta-

kana oleva tarina ja miten yritys on päätynyt tuottamaan kyseistä tuotetta tai palvelua.  

 

Tarinoiden aiheiden ja kerrontatapojen rajana on vain mielikuvitus, sillä tarinat ovat eri-

laisia, vaikka niitä käytetäänkin samoihin tarkoituksiin, kuten markkinointiin. Yrityksen 

historia ei saisi olla enää pelkkä sivu yrityksen kotisivuilla, vaan parhaiten siitä saa hyö-

dyn tekemällä siitä jotain isompaa ja tuomalla sen esille niille kuluttajille, jotka ostavat 

tuotteen tai palvelun. Silloin he pääsevät osaksi yrityksen historiaa. Myös kuluttajien ta-

rinoita kannattaa kysyä ja tuoda esille, sillä joskus ne tuovat uusia näkökulmia. 

 

Maailma on täynnä sisältöjä, mutta se ei estä tekemästä niitä lisää. Elintarvikeala tarvitsee 

jatkuvasti esimerkiksi reseptejä, joiden avulla kuluttajille jaetaan uusia ideoita ja vinkkejä 

tuotteiden käsittelyyn. Reseptin muoto, oli se sitten tekstinä, kuvana, videona tai ehkä 

VR-laseilla nähtävänä virtuaalitodellisuudessa, on täysin tekijän valinnan varassa. Tek-

nologia kehittyy jatkuvasti ja uusia tapoja sisältömarkkinointiin kannattaa ainakin ko-

keilla. 

 

Isoin haaste opinnäytetyön tekemisessä oli haastattelujen saaminen yrityksiltä. Olin alus-

tanut haastatteluhakujani jo maaliskuussa Gastro Helsinki -messuilla antamalla yhteys-

tietojani ja kyselemällä mahdollisuudesta haastatella opinnäytetyötä varten. Yksi yritys 

oli Gastro Helsinki -messujen jälkeen minuun sähköpostin välityksellä yhteydessä ja ky-

seli tarkemmin opinnäytetyöstäni, jotta voisi välittää viestin oikealle henkilölle. En kuul-

lut heistä enää sen jälkeen.  

 

Kun etsin yrityksiä haastateltaviksi, katsoin ensin heidät Facebook-tilinsä ja kotisivunsa, 

sillä halusin yrityksiä, joilla oli sisällöntuotantoa ja tarinankerrontaa. Lisäksi haastatelta-

vien paikkakunnalla oli väliä, sillä halusin käydä henkilökohtaisesti jokaisessa tekemässä 

haastattelun. Lopulta kysyin haastattelua sähköpostitse kymmeneltä yritykseltä ja kah-

delta kysyin Facebookin kautta keneen kannattaisi olla yhteydessä. Viiteen yritykseen 
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soitin sähköpostin lähettämistä seuraavana päivänä ja näistä viidestä neljä vastasi. Kaksi 

ohjasi lähettämään sähköpostin toiselle henkilölle. Oikeastaan kaikki yritykset, joilta sain 

haastattelun, vastasivat sähköpostitse jo seuraavana päivänä voivansa osallistua haastat-

teluun.  

 

Haastattelukysymykset olisivat voineet olla yksiselitteisempiä, ja pääkysymysten lisäksi 

olisi voinut olla vielä alakysymyksiä, jotka olisivat auttaneet tarkentamaan itse pääkysy-

mystä. Toisaalta tarkoitus oli saada vastauksia myös keskustelun kautta, mikä onnistui 

oikein hyvin. Kolmesta haastattelusta tuli suunnilleen tunnin mittaisia ja yhdestä puolen 

tunnin mittainen, joten tutkimusaineistoa kertyi runsaasti.  

 

Työni kattaa vain neljä yritystä ja niiden tarinat, joten kattavuus on pieni eikä se vastaa 

läheskään koko alaa. Opinnäytetyöni tarkoitus ei kuitenkaan ollut tehdä suurta ja kattavaa 

tutkimusta tarinoista ja sisällöistä, vaan tutkia muutamaa ja etsiä niistä samankaltaisuuk-

sia. Työn yksi tarkoitus oli toimia oppaana heille, jotka haluavat tietoa yrityksen sisältö-

markkinoinnista, tarinankerronnasta ja tarinallistamisesta.  

 

Työ onnistui omasta mielestäni varsin hyvin ja opinnäytetyö vastasi tutkimuskysymyk-

siin, mutta samalla heräsi lisää kysymyksiä. Yksi mahdollinen jatkotutkimuksen aihe 

voisi olla, että minkälaiset sisällöt menestyvät elintarvikealalla kaikkein parhaiten. Ai-

heesta saisi paljon erilaisia tutkimuksia ja opinnäytetöitä, sillä tutkimusmateriaalia on 

runsaasti. 

 

Omasta mielestäni työtä oli mukava kirjoittaa. Prosessi oli pitkä, sillä aloitin varsinaisen 

opinnäytetyön tekemisen jo maaliskuussa 2018. Suunnitelmaseminaarin jälkeen minun 

piti kirjoittaa lähes koko teoriaosuus uudestaan, sillä vanha teoriaosuus ei tuonut esille 

sitä rajausta, joka halusin työssäni olevan. Teoriatiedon hakeminen ja haastatteluiden te-

keminen ovat aukaisseet minulle täysin uusia näkökulmia tarinankerronnan maailmaan. 

Vaikka kirjoittaminen ja litterointi tuntuivat välillä työläiltä, en silti olisi ikinä vaihtanut 

aihettani. Toivon, että siitä on hyötyä tulevaisuudessa – jos ei minulle, niin jollekin toi-

selle. 
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LIITTEET 

Liite 1. Haastattelukysymykset 

Kysymykset tarinallistamisesta ja sisältömarkkinoinnista: 

1. Mikä on yrityksenne tarina? 

2. Miten käytätte tarinaa myynnissä, markkinoinnissa ja viestinnässä? 

3. Miten yrityksenne, esimerkiksi työntekijät ja tuotteet, edustavat tarinaa? 

4. Onko yksittäisillä tuotteilla tarinaa? Miten se liittyy yrityksen tarinaan? 

5. Luotteko sisältöä, joka tuo lisäarvoa kuluttajille ja asiakkaille? Mitä haluatte, että 

kuluttaja saa sisällöstänne? Tuotteko kuluttajalle lisäarvoa läpi ostokokemuksen? 

6. Mistä saatte ideoita ja inspiraatiota sisältöihinne? 

7. Onko sisältömarkkinoinnissa onnistumisia? Entä epäonnistumisia? 
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