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Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia, kuinka tarinankerronta, tarinallistaminen ja si-
séltdmarkkinointi toimivat elintarvikealalla. Tavoitteena on saada selville, miten yrityk-
set hyddyntavét tarinankerrontaa lisdarvon tuottajana ja minkalaisia tarinoita yritykset
kayttavat. Tutkimusta varten on haastateltu neljaa yritystd, jotka kertovat omista tarinan-
kerronnan keinoistaan ja luomistaan sisalldistd. Haastateltavat yritykset valittiin sisélto-
jen perusteella, mutta huomioon on otettu myos yrityksen koko ja yrityksen valmistamat
tuotteet, jotta tarinat ja luodut sisallot eivét olisi liian samanlaisia.

Tuloksista kay ilmi, ettd yrityksen historia ja perustamistarina ovat suosittuja inspiraation
l&hteitd sisaltojen aiheisiin. Myos maailman eri kulttuureita, paikalliskulttuuria ja perin-
teitd kaytetaan paljon, silla kuluttajat arvostavat niitd. Tyontekijat tuovat seké inspiraa-
tiota ettd uusia ideoita siséltéihin ja yritykset jopa kannustavat uusien ideoiden kehitté-
miseen. lhmiset, joita haastateltiin, tyoskentelivat padosin median ja viestinnan parissa,
mutta mukana oli myds ravintolapdéllikko ja toimitusjohtaja. Elintarvikealalla suosituim-
pia siséltdja ovat reseptit, mutta yritykselle on hyétya tehdd myos sisaltdja, jotka joko
vastaavat kuluttajien kysymyksiin tai jotka tuovat tuotteelle liséarvoa.

Nykyaén tarinoiden kayttoa ei voi vélttdd, mikali yritys haluaa erottua kilpailijoistaan.
Ulkomailla tdm& on huomattu ja ulkomaille tdhtdédvan suomalaisen yrityksen on kerrot-
tava tarinaa, jos haluaa menestyd. Suomessa on viel&kin yrityksi4, jotka eivét historiaansa
lukuun ottamatta kerro tarinaa tai luo kuluttajille sisaltojd, jotka erottaisivat heidat tuot-
tajasta, joka tekee samankaltaisia tuotteita.

Asiasanat; tarina, tarinallistaminen, tarinankerronta, elintarvikeala
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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
to the customer base.

The approach was to interview the people who are in contact with the story during their
working hours. The data was collected from four companies who were chosen from the
different food categories and who all create content for the customers. The companies
were also of varied sizes in order to get better understanding of the story in big, medium-
sized and in small companies. The interviewees worked mainly in the media and commu-
nications departments, but there were also a CEO and Restaurant Manager.

The results confirm how the companies use their founding story or history as a source of
inspiration for stories and content. People are also a source of inspiration and new ideas.
Many of the company employees share the enthusiasm for the story and the content, so
that coming up with new ideas is easy for the marketing personnel. Inspiration is also
found in the local area and from different cultures around the world.

In conclusion, the findings indicate that using stories as means of marketing is increasing
among the Finnish food industry. There are still companies in Finland who are not telling
a story or creating contents for the customer. Their strategy might work if their markets
were only in Finland, but when exporting goods abroad, the relevance of a good story
becomes more important. The world is full of products and only the ones with a story will
be able to compete.

Key words: story, storification, storytelling
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn tarkoitus on tutkia miten tarinankerronta, tarinallistaminen ja sisal-
tomarkkinointi toimivat elintarvikealalla. Tavoitteena on saada selville, miten yritykset
hyodyntévat tarinankerrontaa lisdarvon tuottajana ja minkalaisia tarinoita yritykset kéayt-
tavat. Kokonaiskuva saadaan haastattelemalla alan yrityksia, jotka valittiin sen perus-
teella, ettd heill4 on kokemusta seké sisallon tuottamisesta, tarinankerronnasta etta tari-
nallistamisesta. Tutkimus tehd&an kvalitatiivisesti haastatteluilla, eik& kvantitatiivista tut-
kimusta ole otettu mukaan lainkaan, silla tdmén kokonaisuuden kannalta tilastot eivét ole

kovinkaan relevantteja.

Opinnaytetyon aiheella ei ole toimeksiantajaa, vaan aihe 16ytyi omista mielenkiinnon
kohteista, kuten rakkaudesta Kirjoittamiseen ja tarinankerrontaan. Kiinnostus tarinanker-
rontaa ja sisaltomarkkinointia kohtaan syntyi opiskelijavaihdon aikana Lissabonissa,
jossa tarjolla oli paljon markkinoinnin kursseja. Kurssi nimeltdén ”Digital Communica-
tion and Social Media” vaikutti paljon opinndytetyoni aiheen valintaan. Pohjimmainen
tarkoitus on, ettd tdméa opinndytetyd voisi toimia oppaana ja suunnannayttajané niille,
jotka ovat kiinnostuneita oman yrityksen tarinallistamisesta ja sisédltdmarkkinoinnista.

Vaikka tdman opinndytetydn aihe rajautuu elintarvikealaan, on teoria yleispatevaa.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta seké alan ammattilaisten haastatteluista, haastatte-
luiden analysoimisesta, yhteenvedosta ja pohdinnasta. Teoriaosuudessa selvitetdén ensin
sisdltostrategian kasitettd, sen luomista ja kuinka se toimii. Sitd seuraa luku tarinanker-
ronnasta, jossa selvitetadan, millainen on hyvé tarina, miksi tarina toimii ja kuinka tarinaa
voi kayttad. Kolmas luku kertoo tarinallistamisesta. Teorian jalkeen on luku haastattelu-
menetelmistd ja haastatteluista, johon on koottu erilaisten elintarvikealan toimijoiden ko-
kemuksia tarinankerronnasta, tarinallistamisesta ja sisaltémarkkinoinnista. Haastattelut
my0s analysoidaan ja niista tehddan loppupéatelmét sekéd yhteenvedot. Yhteenvetojen
kanssa samassa luvussa on pohdinta, jossa yleisesti on pohdintaa opinndytetyon Kirjoitta-

misen prosessista.



2 SISALLOLLE STRATEGIA

2.1 Tavoitteena asiakaslahtoisyys ja lisdarvo

Digitaalinen ja globaali aika on tuonut tullessaan isoja muutoksia organisaatioille. Muun
muassa tarjonnan nousu Kysynnén pysyessa samana on aiheuttanut tilanteen, jossa edes
erinomainen tuote ei myy endaa pelkalla erinomaisuudellaan. Pitkdakestoinen menestys tar-
vitsee taustatuekseen asiakaskeskeisen siséltOstrategian, joka rakennetaan asiakkaiden
motiivien ja tarpeiden pohjalta. Organisaatioiden on unohdettava ajatus siitd, ettd tuote-
taan vain sisaltdd, jota organisaatio itse haluaa tai sisaltod, jota on helppo jakaa nopeasti
eri kanaviin sen kummemmin asiakaskohderyhmista piittaamatta. Né&ill& tavoin tavoittaa

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

Siséltostrategia tuo yhteen organisaation arvomaailman, kohderyhmaét ja niiden tavoitta-
misen, tavoitteellisen tekemisen, tulosten arvioinnin seka organisaation jatkuvan kehitta-
misen (Kurvinen, Sipila 2014, 100). Silla ei suinkaan tehdd myyntid, vaan se luodaan
yksinomaan myynnin tueksi ja strategisen markkinoinnin valineeksi. Se helpottaa myyn-
nin tyota, silla siséltostrategian avulla asiakkaat saavat tietoa tuotteista ja palveluista pal-
jon ennen myyntineuvotteluja, jolloin myyntineuvotteluissa paastaan nopeammin itse asi-
aan. (Keronen & Tanni 2013, 119.)

Asiakaslahtdinen organisaatio ei endé kerro asiakkaille pitkasta historiastaan, suuruudes-
taan, hyvasta toimitusvarmuudestaan tai tuotteiden ominaisuuksista. Sen sijaan yritys lah-
tee kertomaan siitd, miten he voivat tuotteillaan tai organisaationa auttaa asiakasta. Kaikki
asiat, jotka erottavat juuri tdmén organisaation muista, eivat myoskaan vélttamatta ole
asiakkaan mielesta yhta hyvié kuin markkinointitiimin mielesta. Esimerkiksi hyvan toi-
mitusajan erikseen mainitseminen ei ole en&a merkityksellistd, silla nykyaan kaikki odot-

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

Asiakkaat valitsevat yrityksen, jonka tuotteista he itse hyotyvat. Asiakasarvojen ymmar-
tdminen on térkedd, silla niiden avulla saadaan selville miksi asiakas ostaa jonkun tietyn

brandin tuotteita ja pysyy heidan asiakkaanaan. Ne vaikuttavat keskeisiin liiketoiminnan
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tavoitteisiin, kuten asiakasuskollisuuteen, asiakastyytyvaisyyteen ja siihen, kuinka toden-
nékoisesti asiakkaat suosittelevat tuotetta tai palvelua. Asiakkaiden arvoista l6ytyy nelj
padteemaa:

1. Taloudellinen arvo

2. Toiminnallinen arvo

3. Emotionaalinen arvo

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

Taloudellisella arvolla tarkoitetaan rahallista hyotya, kuten saast6d, jonka asiakas saa 0s-
taessaan juuri kyseisen tuotteen. Toiminnallinen arvo sééstéé asiakkaan aikaa ja vaivaa,
jolloin esimerkiksi asiointi tai eri palveluiden tai tuotteiden vertailu pitdisi olla vaivatonta
ja helppoa. My6s organisaation luomien siséltdjen helppo saatavuus on asiakkaan kan-
nalta tdrke&dd. Emotionaalinen arvo tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, elamyksia tai inspiroi
asiakasta. Symbolinen arvo liittyy statukseen, eettisyyteen ja ympéristoystavallisyyteen,
eli asioihin, joita asiakkaat pitavat merkityksellising ja tarkeind. Kun organisaatio ym-
martdd kaikki nelja asiakasarvon elementtida ja pystyy sovittamaan ne omien asiak-
kaidensa nakokulmaan, pystyy se rakentamaan tarinan, joka on asiakkaan nakdkulmasta

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

2.2 Sisaltostrategia

Nykymaailmassa kuluttajat eivat valttdmatta osta tuotteita pelkan tuotetiedon perusteella,
vaan he tarvitsevat yhd enemman tukea ja tietoa ostopaatdksen tekemiseen. He haluavat
|0yt juuri itselleen sopivat tuotteet ja palvelut, joiden valintaan pelkat yrityksen luomat
tuotekuvaukset eivat riitd. Asiakkaat vaativat enemman, mika vuorostaan asettaa myyn-
nille ynd enemman paineita. On vaarin ajatella asiakkaita yhtenédisend ryhmana, silla vaih-
toehtojen lisdéntyessd myos asiakkaiden moninaisuus korostuu. Téhén voi vaikuttaa si-
séltdmarkkinoinnilla. (Keronen & Tanni 2017, 19-21.)

Bréandi ja sisaltostrategia ovat ydinajatuksiltaan samat, silla molempien tarkoitus on muo-
dostaa asiakkaalle kokemus kaikilla organisaation tasoilla, mutta niiden tehtévat ovat eri-
laiset. Brandin térkein tehtava on maéritelld organisaation identiteetti ja mita se haluaisi

olla nyt ja tulevaisuudessa. Sisaltostrategian tavoite on linjata asiakasymmaérryksen ja lii-
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ketoimintasuunnitelman mukainen ndkemys siitd, milla tavalla brandin tekemét arvolu-
paukset voidaan toteuttaa luomalla sisaltda ja miten tavoitetta kohti edetdén (kuvio 1).
Siséltostrategian tavoitteiden pitdisi olla samat kuin organisaation strategisten tavoittei-
den, eiké siihen lisaté viestinnan tai markkinoinnin omia tavoitteita. (Keronen & Tanni
2017, 25-26, 31.)

Organisaation
strategia

Sisaltostrategia

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

Organisaation oman osaamisen tunnistaminen ja ne hyodyt, joita asiakas odottaa tuot-
teesta tai palvelusta saavansa, muodostavat arvolupaukset. Osana asiakasymmarrysté ar-
volupaus on yksi keskeisimmisté asioista sisaltostrategian toiminnassa. Sen selvittami-
seen tarvitaan tietoja mitd asiakkaat tavoittelevat, ajattelevat, pelkéavét ja mika motivoi
tai kiinnostaa heité eniten tuotteen ja palvelun tarjoamien hyotyjen ndkokulmasta. (Kero-
nen & Tanni 2017, 37.)

Siséltostrategia toimii parhaiten silloin, kun koko organisaatio ymmértaa sen ja on sitou-
tunut siihen. Erityisesti markkinoinnin ja viestinnan osastojen kannattaa yhdistaa voi-
mansa, jotta syntyisi tiimi, joka pystyy tukemaan organisaatiota asiakaskokemuksen ja
ty6nantajamielikuvan rakentamisessa seka myynnin kasvattamisessa. Erityisesti viestinta
jamarkkinointi ovat organisaation keinoja viestia ulospéin. Niista ei saa taytta hyotya irti,
Jos kukin toimii vain omassa osastossaan, vaan ammattilaisten pitdisi paésté asiakkaiden
luokse kuuntelemaan, keskustelemaan ja selvittdmaan, mité asiakkaat oikeasti ajattelevat.
(Keronen & Tanni 2017, 67-69.)
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Asiakkaiden ja organisaation kohtaaminen luo sisaltdstrategian ja -markkinoinnin kan-
nalta tdrked& materiaalia, jota ei synny palavereissa, toimittajatapaamisissa tai osastojen
sisdisissa tyopajoissa. Yhdistamalld markkinoinnin ja viestinnén vaikuttavat voimat or-
ganisaatio paésee eteneméan kohti parempaa asiakaslahtoisyytté ja tuloksellisuutta. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 21, 25.)

2.3 Sisaltomarkkinointi ja sisaltd

Kuten Rauhala ja Vikstrom (2014, 214-215) kertovat kirjassaan, sisaltémarkkinointi on
digitaalisen ja verkostoitumisen ajan asiakaspalvelua ja asiantuntijamarkkinointia, ei pel-
kastaan oman viestin valittamista. Sisdltomarkkinoinnin avulla yritykset saavat rahaa luo-
malla Kiinnostavaa sisalt6d. Se sekd houkuttelee uusia asiakkaita etta pitaa kiinni van-

hoista asiakkaista, jotka palaavat yh& uudelleen heille hyoédyllisten sisaltéjen pariin.

Siséltdmarkkinointi on tavoitteellista sisaltdjen toteuttamista, jolla pyritaan tarkkaan har-
kitulla siséllolla vaikuttamaan yksittdiseen asiakkaaseen oikeassa kanavassa oikeanlai-
sella sisallolld suhteessa asiakkaan ostopolkuun. Onnistuakseen on sisaltomarkkinoinnin
perehdyttavd hyvin tavoiteasiakkaidensa elaméan ja ajatusmaailmaan. Tavoitteena on
luoda sisaltéteemoja, jotka sopivat juuri tietynlaisen ostajapersoonan ostopolun eri vai-
heisiin. Ostoa harkitsevaa rohkaistaan ostamaan tuote, ja kun tuote on ostoskorissa, niin
ostamisesta tehd&an vaivatonta ja helppoa. Kun tuote on kotona kaytdssa, niin ostaja py-
ritdén sitouttamaan erilaisilla sisalloilla, mikd mahdollistaa sekd lisamyynnit etta suosit-
telut. (Keronen & Tanni 2017, 30-31, 38.)

Tarkeimpien kohderyhmien edustajista rakennetut stereotyyppiset persoonat, heidan os-
topolkujensa ja niihin sopivan siséllén kuvaaminen ovat sisaltémarkkinoinnin perusta.
Vasta tdman prosessin jalkeen on kannattavaa alkaa luoda sisaltéa niihin kanaviin, joita
asiakkaat kayttavat. Tama ei suinkaan rajoitu pelkéstaén sahkdisen median kanaviin, ku-
ten sosiaaliseen mediaan, televisioon tai radioon, vaan myds esimerkiksi aikakausi-, sa-
noma- tai ammattilaislehtiin. Uudesta sisalldsta on hyotyd myos asiakasrajapinnassa ta-
pahtuvaan markkinointiin ja myyntiin, silld myyjat voivat helposti kayttaa niitd myynti-
puheissaan ja asiakkaat varmasti mielelladn palaavat takaisin mielenkiintoiseksi koke-

mansa sisallon pariin. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)
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Lyhyesti sanottuna sisaltémarkkinoinnin voi kuvailla olevan arvokkaan sisallon luomista
ja jakamista, tarkoituksena tuottaa lisdarvoa jo olemassa oleville asiakkaille seka heréttaa
potentiaalisten uusien asiakkaiden mielenkiinto. Hyvan sisallon ainekset voi jakaa kol-
meen osaan: yrityksen tai brandin tarinaan, yleison mielenkiinnon kohteisiin seka ainut-
laatuiseen nakokulmaan tai esitystapaan (kuvio 2). Arvokkaalla sisallélld tarkoitetaan
tekstid, kuvaa, videota tai &4antd, jolla kerrotaan ja opastetaan yleisoé jo olemassa olevista
tai tulevista tuotteista. Siséllon tuottaminen liséé asiakkaiden luottamusta seka tuottee-
seen etté yritykseen, silla molemmat vaikuttavat asiakkaan ndkokulmasta heti paljon tu-
tummilta. (Farnworth 2015.)

Yrityksen Yleison
tai brandin mielenkiin-
tarina nonkohteet
Taydellinen
sisalto

Ainutlaatuinen
nakokulma tai

esitystapa

KUVIO 2. Hyvén siséllon ainekset (Farnworth 2015.)

Siséltoja voi olla monenlaisia, mutta oikeanlaisen, asiakkaalle kohdennetun sisallén
avulla organisaatio lisdé tunnettuuttaan helposti. Ndin tapahtuu erityisesti silloin, kun or-
ganisaatioldhtéinen kankea puhe muutetaan asiakaslahtoiseksi ja tarinalliseksi. Tamé saa
jopa uudet kuluttajat kiinnostumaan. Arvoa sisallolla voi tuoda asiakkaalle tuntemalla
asiakkaan tarpeet ja mik& heitd motivoi, mité asiakas tietad jo valmiiksi tuotteesta, palve-
lusta tai organisaatiosta sekd missa vaiheessa asiakas on ostopolulla. Yksik&an luotu si-
s&lto ei saisi toimia yksistdan, vaan jokaisen siséllon pitéisi olla osa suurempaa kokonai-

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

Siséltdmarkkinoinnin hankaluus on siing, etta oikean yleisén mééritteleminen voi tuoda

haasteita. Jos sisaltdjen aihe on liian yleinen, voi alansa asiantuntijana erottuminen olla
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vaikeaa. Sisaltéa on valmiiksi tarjolla niin paljon, ettd asiakkaiden ajatustenjuoksu on
tunnettava erittain hyvin, jos aikoo saada asiakkaan I0ytdmaén hakusanoillaan juuri oman
yrityksen sisallon. Pienilld yrityksilld myds sisaltomarkkinoinnin resurssit ovat taysin eri-
laiset kuin isoilla yrityksilla. Tuottaakseen oman yrityksen tuotteisiin liittyvaa sisaltoé,
pitéisi siséllon tuottajan seké tietdd tuotteista paljon, ettd osata kertoa niista valitun me-
dian kautta. Usein sisélt0d tuotetaan oman varsinaisen tyotehtdvan ohessa, jolloin se hel-
posti j&& toissijaiseksi. (Rauhala & Vikstrom 2014, 216.)
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3 TARINAN KERTOMINEN

3.1 Tarinoinnin taustaa

Niin kauan, kuin ihmiset ovat pystyneet kommunikoimaan kesken&an, he ovat myos tari-
noineet. Vuonna 1940 Lounais-Ranskassa ldydettiin luola tdynnd maalauksia, jotka tut-
kijat ajoittivat suunnilleen ajalle 20 000 vuotta ennen ajanlaskumme alkua, viimeisen jaa-
kauden aikoihin. Lascauxn luolan luolamaalaukset kuvaavat rituaalien suorittamista ja
metséstysta. Piirrokset kertovat meille tarinaa suoraan kivikaudelta. (Big Fish Presentati-
ons 2012; Tiede 2012.)

Tarinoiden avulla ihmiset ovat kautta aikojen seké valittaneet tietoa toisilleen ettd huo-
lehtineet sosiaalisista suhteistaan. Yhteis6t ovat pysyneet tarinoiden avulla yhtendisina,
kun yhteison jasenten valilla on vallinnut yhteisymmarrys sdénnoista ja siitd, kuinka yh-
teison jasenend toimitaan. Opit ja uskomukset ovat kulkeneet sukupolvelta toiselle suusta
suuhun kertomuksina. Kerrotut tarinat ovat voineet kasitelld niin isoja asioita, kuten maa-
ilman luomiskertomusta, kuin pieniékin asioita, kuten leirinuotion &&relld kerrottavat ta-
rinat, joiden tarkoitus on olla pelkastaan viihdyttavia. Kulttuurit ja perinteet ovat synty-
neet tarinoiden ansiosta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 57-58.)

3.2 Tarinan anatomia

Helpon tarinan saa aikaan ottamalla tarinaksi tapauksen, jossa asiakkaalla on ongelma ja
yrityksell& ratkaisu juuri kyseiseen ongelmaan. Ongelma ratkeaa ja kaikki tuntuvat olevan
tyytyvaisié, lukuun ottamatta tylsistynyttd ja tekeméll& tehdyn tarinan 1api ndkevaa ylei-
s@a. Tarinasta puuttuvat juonenké&énteet ja tunteiden kirjo, eik& paéhenkil6 palvele muita
kuin markkinointiosastoa, joka luulee keksineensé hienon tarinan. (Rauhala & Vikstrom
2014,150-151.)

Ennen tarinan kertomista pitéa olla tiedossa miksi se halutaan kertoa. Mité tarinan yleisén
pitéisi tuntea? Miksi heidan pitaisi valittada tarinasta? Tarinan motiivi on perusta, jonka

varaan kaikki muu rakentuu. Sen avulla méaritelldan, miksi yleisd haluaisi jakaa tarinaa
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eteenpdin. Tarinan motiivin pitéisi herattaa yleisossaan tunteita ja ajatuksia, jotta he ryh-
tyisivét tekoihin. (Rauhala & Vikstrom 2014, 153.)

Kun tarinalla on motiivi, luodaan alkutilanne. Tarinan alku on tarke&, koska silla herate-
tdan yleison mielenkiinto. Sen pitaé olla lyhyt ja toiminnantéyteinen. Tarinan pitaa py-
sayttad vastaanottaja heti alussa. Alun jalkeen tarinaa pitéé vieda eteenpéin ja ankkuroida
tapahtumat aikaan ja paikkaan. Yksinkertainen tausta auttaa yleisfa havaitsemaan missa
menné&an, silla hehé&n vasta tulevat mukaan tarinaan. Viihdetarinoissa usein sekoitetaan
totta ja tarua, jotta yleisd saadaan kiinnostumaan. Kun kyse on markkinoinnista, on pa-
rempi suoraan tehdé selvaksi, onko tarina mielikuvitusta vai totta. Molemmat vaikuttavat
ihmisiin yhtd paljon. Asiakkaita, mahdollisia rahoittajia tai tulevia tyontekijoita ei kan-
nata johtaa harhaan tarinalla. (Rauhala & Vikstrém 2014, 157-158)

Tarina lahtee kdyntiin, kun paahenkil6 astuu kuvioihin. Pa&henkildn ei tarvitse olla yksit-
tainen hahmo, vaan se voi olla myds joukko hahmoja, kunhan kuulija voi mieltaé ne yh-
teisoksi. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59.) Samaistuttava hahmo tai hahmot aktivoivat ta-
rinan vastaanottajan peilineuronit, jotka saavat hanet tuntemaan samoja tuntemuksia, mité
tarinan pa&henkilo tuntee. Samaistuminen on niin voimakasta, ettd esimerkiksi Bridget
Jonesia tai Mr. Beania seuratessa saattaa myotah&peén tunne olla voimakas, ikdan kuin
kaikki tapahtuisi itselle. (Rauhala & Vikstrom 2014, 78).

Paahenkilon lisaksi hyvassa tarinassa on yleensd vastustaja, oli se sitten henkild, hankala
tilanne tai vain ongelma. Vastustaja tuo tarinaan konfliktitilanteen, joka pd&henkilon pitaa
voittaa. Yleison mielenkiinto pysyy yll&, kun konfliktiin on useampi kuin yksi ratkaisu,

ja yleiso haluaa tietdd, mita paahenkild valitsee. (Rauhala & Vikstrom 2014, 160-161.)

Tarina etenee kaannekohtien kautta loppuun. Pitkissa tarinoissa k&&nnekohtia on useita,
joista pahin on aina juuri ennen loppuhuipennusta. Lyhyisiin tarinoihin riittdd yksi k&an-
nekohta, joka sankarin pitéa ratkaista. Loppuratkaisun pitdisi olla realistinen, mutta kui-
tenkin ennalta arvaamaton, jotta yleison mielenkiinto pysyisi ylla ja loppuhuipennus ei
pettéisi mahdollisesti syntyneitd odotuksia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 162-163.)
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3.3 Mika tekee hyvan ja uskottavan tarinan?

Tarina muistetaan paremmin, silld se vaikuttaa ihmismieleen tunnetasolla. Jos esimer-
kiksi palaverissa esittaa tilastojen ja numeroiden lisdksi niihin liittyvéan tarinan, jadvat
myaos tilastot ja numerot paljon paremmin kuulijoiden mieleen. Hyva tarina juonenké&én-
teineen my06s heréttad vastaanottajan mielenkiinnon: mité tapahtuu seuraavaksi? (Rau-
hala & Vikstrom 2014, 82-84, 89.)

Ihmiselld sekd muisti ettd huomiokyky toimivat odotusten varassa. Tutussa miljoédssa
odotamme tietynlaisia tapahtumia ja valitsemme huomion kohteen niiden odotusten pe-
rusteella. Mikali normaali tilanne ei vaadi liikaa keskittymistd, kuten vaikka koripallo-
maalien laskemista, uudet tai normaalista eroavat arsykkeet saavat huomion. Nakyméaton
gorilla -koe osoitti aikoinaan, ettd kun katsojat keskittyivat laskemaan heitettyjen korien
mé&érad, eivat he huomanneet gorillapukuista henkil6d kentalld. (Rauhala & Vikstrom
2014, 126.)

Kun muisti ja huomiokyky odottavat normaalia ja neutraalia, muistuvat mieleen tunteita
heréttdneet tapahtumat ja kohtaamiset kaikkein eniten. Parhaiten ihmiset muistavat asiat,
jotka ovat mielekkaitd, itselle merkityksellisig, tunteita heréttavia ja jotka poikkeavat odo-
tetusta. Kun kamppaillaan ihmisten huomiosta tarinoilla, kannattaa jo aloituksen olla tun-
teita herattava ja yllattava. Tarinan ydinviesti eli tavoite pitdisi tulla heti alussa selvéksi,
jottei katsojan tarvitse sekd seurata tarinaa ettd yhdistelld tarinan palasia samaan aikaan.
Selkeys ja yhdenmukaisuus pitdvat huomion itse tarinassa. (Rauhala & Vikstrom 2014,
126, 128.)

Mika tekee tarinasta uskottavan? Mika tekee tarinasta hyvan? Seth Godinin (2008) mu-
kaan hyva tarina on totta johdonmukaisella ja aidolla tavalla. Kaikkien tarinan tapahtu-
mien ei tarvitse perustua tosiasioihin, mutta kuulija huomaa ep&johdonmukaisuudet hel-
posti. Hyva tarina on hienovarainen. Liika selitys vain pilaa tarinan eik& anna kuulijalle
tilaa tehdd omia johtopa&toksidan. Hyvé tarina ei myoskaan vetoa jarkeen, vaan tunteisiin,
eik tarina ole valttamaéttd kohdistettu kaikille kuulijoille. (Godin 2008, 8-11.)

Tarinan kohdentaminen tietylle asiakassegmentille on hyva idea siindkin mielessa, etta
tarinankerronta paljastaa palasia my0ds kertojan arvomaailmasta. Tarinan aikana kertojan
on paatettava, mitka asiat ovat hyvid ja mitd vastaan pitad taistella. Lopussa yleison on
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paatettava, ovatko he kertojan kanssa samaa mielta sankarin kohtalosta tai loppuratkaisun
oikeellisuudesta. Hyvéssa tapauksessa kuulijat kertovat tarinaa eteenpdin, huonossa ta-
pauksessa he loukkaantuvat. (Rauhala & Vikstrom 2014, 163.) Esimerkiksi uusien tyon-
tekijoiden perehdyttamisessa tarinat toimivat paremmin kuin kuivat perehdytyskansiot,
silld perehdytyskansioiden ohjeet ovat usein hyvin abstrakteja (Rauhala & Vikstrém
2014, 89).

3.4 Tarinan kayttaminen

Tarinankerronnalla on kolme ulottuvuutta (kuvio 3), jotka pitéisi ottaa huomioon, kun
yritys haluaa hyddyntaa tarinankerrontaa:
1. Asiakkaan tarinat itsestéan, eli millainen on asiakkaan omakuva? Millaisia tari-
noita asiakas kertoo itsestd&dn? 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 eteenpéin kertomat tarinat, eli mika saa asiakkaan jakamaan tarinaansa
yrityksestd muille ja miten hdn sen tiedon jakaa? Miten asiakkaan kertomat tarinat
vaikuttavat mielikuviin? (Rauhala & Vikstrom 2014, 222-223.)

1]

KUVIO 3. Tarinankerronnan kolme ulottuvuutta (Rauhala & Vikstrom 2014, 223.)




16

Ensimmaisesté ulottuvuudesta Rauhala & Vikstrom (2014, 224) esittdvat hyvan esimer-
kin H&M-liikkeest4. VVaikka eettinen ja tiedostava kuluttaja ei valttamaétté ostaisi tuotteita
H&M-brandin kaupasta, saattaa han silti ostaa vaatteensa esimerkiksi Monki-liikkeesta,
jonka H&M omistaa. Brandien tarinat on raatéloity erilaisille kuluttajaryhmille, joiden

arvot ja tarinat eroavat toisistaan.

Toisesta ulottuvuudesta esimerkkind voi kayttdd Googlea, joka tarjoaa asiakkaalle, tari-
nan sankarille, keinon saada vastauksia mieltd askarruttaviin kysymyksiin. Rauhala &
Vikstrom (2014, 225) mainitsevat kirjassaan kenialaisen Zack Materen, jonka perunapel-
toa vaivasi jokin tauti. Han haki nettikahvilassa Googlella tietoa hakusanoilla potato di-
sease” ja sai neuvot perunoita vaivaavien muurahaisten tunhoamiseen. Koska han itse sai
apua Googlen avulla, halusi hén auttaa kylansa viljelijayhteis6d hakemalla tietoa eri ai-
heista ja tulostamalla ne kylénsa ilmoitustaululle. N&in saivat tietoa myds he, joilla ei
ollut mahdollisuuksia kayttaa nettikahvilaa. Kyseessa on Googlen hakutarina, jossa paa-

osassa ovat asiakkaat, ei teknologia.

Kolmannen ulottuvuuden esimerkkind Rauhala & Vikstrom (2014, 226) mainitsee yri-
tysten tarjoamat palvelut, joita asiakkaat saavat kirjoitettuaan tuotearvostelun. Yhé edel-
leen ystavien ja tuttujen suosittelut vaikuttavat ihmisten ostok&yttdytymiseen merkittéa-
vasti, joten yrityksen on helppo tarjota esimerkiksi e-Kirjaa vastineeksi siita, ettd asiakas

twiittaa siita.

Kun yritys haluaa kaytt44 tarinaa tuotteidensa myyntiin, sen on otettava huomioon min-
kalaiset tarinat sen kohderyhmaa kiinnostavat. Jos yritykselld on faneja (Vrt. Apple), yri-
tys voi kertoa lahes minkélaista tarinaa tahansa ja fanit rakastavat sitd. Toisaalta taas vé-
hemman tunnettu yritys, joka l&htee kertomaan tarinaa yrityksesté tai tuotteistaan, ei valt-
tdmatta saavuta yhtd innokasta vastaanottoa. Tarina ei lahde levidmaan, ja uudet ihmiset

eivat paése tutustumaan yritykseen tarinan kautta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 221)

Entd yrityksen oma tarina? Omalla tarinalla yritys voi perustella kuluttajille miksi se on
olemassa ja miten se voi auttaa kuluttajia ratkaisemaan ongelmia. Yrityksen ydintarina
auttaa yritystd erottumaan Kilpailijoista. Vertauskuvallisesti yritystarina on ikaan kuin
juuret ja runko, jonka varaan kaikki viestintd rakentuu. Jokainen uusi viesti luo uuden

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

4.1 Tarinankerronnan ja tarinallistamisen ero

On tarkedd huomata, ettd tarinankerronta ja tarinallistaminen tarkoittavat hieman eri asi-
oita. Tarinankerronta on nimenomaan kertomista, kuuntelemista ja jakamista, oli se sitten
tekstid, puhetta tai audiovisuaalista siséltoa. Tarinallistaminen sen sijaan on yrityksen tar-
joaman palvelukokemuksen muotoilemista tarinaksi, johon asiakas péésee osallistumaan.
(Kalliomdki 2015.) Tarinallistaminen on aina asiakas-, arvo- ja liiketoimintalahtoista,
silld se m&&rad punaisen langan, jota k&ytetddn markkinoinnissa ja palveluissa. Voisi sa-
noa, ettd tarinallistaminen on tarinalahtdista palvelumuotoilua, silla sen avulla luodaan
kokonaisvaltaista palvelukokemusta seka lisdtaan palvelun arvoa ja elamyksellisyytta.
(Kalliomaki 2014, 13-14.)

Kun tarinallistetaan, luodaan palveluun syy-seuraussuhteita ja rakennetta, joka helpottaa
hahmottamaan palvelun kokonaisuuden. Se helpottaa myos palveluiden ja markkinoinnin
kehittdmistyota. Tarinallistaminen auttaa yritystd erottumaan muista samankaltaisia pal-
veluita tarjoavista yrityksisté ja antaa persoonallisen kuvan erityisesti, jos tarina on myos
osa asiakkaan palvelukokemusta. Persoonallinen kokemus jaa paremmin asiakkaalle mie-

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

4.2 Tarinallistamisen yhdistaminen sisaltomarkkinointiin

Tarinallistamisprosessin perustana on yrityksen tarinaidentiteetti, eli yrityksen arvot,
osaaminen ja visio tarinamuodossa. Tarina ei kuitenkaan saa olla liian monimutkainen tai
keksimalla keksitty, vaan yrityksessé kaikkien pitéisi pystya todentamaan se. Tarinallis-
taminen on ikaan kuin elokuvan tai ndytelméan kirjoittamista, johon tarvitaan ohjaaja, ké-
sikirjoittaja ja toteuttajat. Palveluympariston pitdisi toimia nayttamoné, joka tukee tari-
naa. Samaan vertaukseen viittaa myos se, ettd tarinan pitdisi myos herattad tunteita, jotta
se olisi kiinnostava. (Kalliomaki 2014, 15-19, 25.)

Kun Maslow’n tarvehierarkian (kuvio 4) kaikki osat tayttyvat, on korkeimpana itsensé
toteuttamisen tarve. Se tarkoittaa yksilollisid valintoja ja elamyksia. Tarinallistaminen



18

vaikuttaa juuri sithen antamalla kuluttajille rakennuspalikat oman tarinan rakentamiseen
ostokokemuksesta. Kuluttajien tietamys tuotteista ja yrityksista paljastaa myods huonosti
tehdyt tarinat, sill& tarina ei ole pelkkaa pintaa, vaan sen pitéisi aidosti kuvastaa yrityksen
arvoja. Kuluttajille tarina on asia, jolla yritys erottuu massasta. (Kallioméaki 2014, 18—
19.)

Itsensa
toteuttamisen
tarpeet

Arvonannon
tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 4. Maslow’n tarvehierarkia (Wikipedia 2018)

Sisélto ei kuitenkaan aina ole tarina, vaan tarina on vain yksi sisallén tuottamisen muoto.
Tarinamuotoisessa palvelumuotoilussa tarina on punainen lanka, kehys yrityksen toimin-
nalle ja juoni yksittéisille palveluille. Tarinallistamisessa merkityksien tunnistaminen,
kayttdminen ja hallinta on tarkead, silla merkitysten avulla saadaan vertauskuvallinen ta-
rina, joka tukee asiakkaan kokemusta ja elamystd. Sanana “tarina” on kérsinyt saman-
laista inflaatiota kuin sana "elamys”, silla kaikkihan tuottavat nyt elamyksié. Jotta kulut-
taja saataisiin sisaan tarinaan, on sen nayttava yrityksen normaalissa arjessa ja markki-
noinnissa, josta kuluttaja saa ensikosketuksen yrityksen tarinasta. (Kallioméki 2014, 23—
24).

4.3 Mita hyotya tarinallistamisesta on?

Suoraa hyotysuhdetta tarinan ja liiketoiminnan vélill& on vaikea ndhdg, silld kirjanpidossa

tarinallistaminen, kuten kaikki muotoilu, nédkyvét ensin vain kulueréna. Vaikutus nakyy
vasta pidemmall aikavalilla. Kun yrityksellda on hyva tarina, sitoo se myo6s yrityksen
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brandaédmat tuotteet ja palvelut lujasti kiinni yritykseen ja sen tarinaan. Niisté tulee niin
vahva osa yrityksen palvelukokemusta, ettd niitd on vaikea kopioida. Vaikka tarina ei
olekaan materiaa, on se lasna yrityksen asiakaskohtaamisissa ja tuo lisarvoa asiakkaalle
ja kuluttajalle. (Kallioméki 2014, 31.)

Mikali yritys etsii tarinallistamisesta nopeaa tietd markkinajohtajuuteen, se joutuu siiné
pettymaan. Tarinallistaminen on investointi, joka tuo yritykselle pitkalla aikavélilla pal-
jon aineetonta padomaa, jota ei voi juurikaan mitata. Suomen muotoilutoimistojen ja
Aalto-yliopiston yhteisesséd Design ROI -tutkimuksessa todettiin, ettd tarinallistamisen
jalkeen esimerkiksi tuotteiden kdytettavyys ja esteettisyys paranivat ja niisté tuli houkut-
televampia kuluttajille. My0ds brandi vahvistui ja yritys paasi uusille markkina-alueille.
Tulosten kannalta olennaisinta on kuitenkin se, miten tarinaa lopulta kaytetédén ja kuinka

se otetaan mukaan asiakaskohtaamisiin. (Kallioméki 2014, 31-33.)

Tarinallistaminen luo myyntitilanteeseen konseptin, joka sekd madaltaa ostokynnysta etta
tekee myyntitilanteesta viihdyttdvan molemmille osapuolille, myyjélle ja asiakkaalle.
Nykyéén tulee usein vastaan tilanne, jossa asiakkaat tietavéat haluamansa tiedot tuotteesta
jo etukéteen ennen myyntitilannetta, joten tuotetta ei tarvitse esitelld heille. Tarina tuo
heille elamyksellisyyttd, silla he voivat myds mieltad itsensé osaksi tarinaa. (Kalliomaki
2014, 36.)
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5 TARINA YRITYKSESSA - HAASTATTELUT

5.1 Tutkimustapa

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma haastattelun
muodossa. Haastattelua kéytettiin siksi, ettd tutkittavasta aiheesta, tarinasta, saadaan ko-
kemuspohjaista tietoa. Haastattelu mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen itse haas-
tattelutilanteessa esimerkiksi tarkennuksina. Se on myds joustavampi keino hankkia tie-
toa, sill& ei-kielellisten eleiden ja merkkien tulkitseminen tilanteessa voi auttaa ymmarta-
maan vastauksia ja merkityksié taysin eri tavalla kuin kvantitatiivisessa eli mééarallisessa

tutkimusmenetelmassa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34, 36.)

Haastattelutyypiksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Kysymykset (liite 1.)
olivat kaikille samat, mutta niiden jarjestys saattoi vaihdella ja vastausvaihtoehtoja ei oltu
ennalta madritelty. Teemahaastattelu on yksi puolistrukturoidun menetelman laji, ja sille
ominaisesti tarinallisuuden ja sisalléntuotannon ndkdkulma oli kaikille sama (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 46.)

Haastattelukohteet valittiin sijainnin, kotisivujen ja sosiaalisen median sisaltdjen perus-
teella. Kaikille haastateltaville l&hetettiin sdhkdposti, jossa esiteltiin opinndytetydn aihe
ja kysyttiin halukkuutta osallistua haastatteluun. Kun haastattelu oli varmistunut ja pai-
vamaaré sovittu, lahetettiin kysymykset (liite 1) etukdteen, jotta haastateltavat ehtivat 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 mydhemmin, jotta rapor-
tointi voidaan tehda mahdollisimman tarkasti. Aineiston analysointia varten nauhoitettu
haastattelu on litteroitava eli muutettava kirjoitettuun muotoon. Mitd tarkedmpéé vuoro-
vaikutus on tutkimuksen kannalta, sitd tarkempi litteroinnin pitdisi olla. (Ruusuvuori &
Tiittula 2005,14-15, 16.)

Nauhoitetut haastattelut litteroitiin ja koodattiin. Litterointien ja koodausten pohjalta jo-
kainen haastattelu kirjattiin artikkeliksi, jotta my6ds opinndytetyon lukija péésisi niihin



21

sisdlle. Haastatteluartikkeleihin on lisatty hieman ulkopuolista tietoa muista taustalah-
teistd, sill4 haastatteluissa tuli usein ilmi asioita, joiden syvéllisempi selvittdminen oli
my0s opinndytetyon tarinallisuuden kannalta hyodyllistd. Haastattelut on myos luetettu
yrityksilla asiavirheiden korjaamiseksi. Tulokset analysoitiin omaan lukuunsa teemoit-
tain ja yksinkertaistaen, eli jokaisen yrityksen vastaus on Kirjattu kysytyn kysymyksen
alle. Nain ylimé&arainen teksti j4& pois ja yritysten vastauksia pystyi vertailla kesken&én
helposti.

5.2 Paulig — Tutkimusmatka makujen maailmaan

Halusin ehdottomasti Pauligin mukaan opinnaytety6honi, joten otin yhteytta Heidi Lilje-
bladiin, joka tyoskentelee Pauligilla Communications Specialistina. Viestiketjuun liitet-
tiin mukaan myos Digital Activation Manager Aino Saari, jonka vastuulla on muutamien
Pauligin kahvibrandien onlinesisallot. Ennen varsinaista haastattelua pidettiin pieni yri-
tysesittely. Paulig on perheyritys, jonka Lyypekistd saapunut Gustav Paulig perusti
vuonna 1876. Ensin yritys toimi siirtomaatavaran tuonti- ja tukkuliikkeend. Tuontituot-
teita olivat mausteet, kahvi, jauhot, suola ja brandy. Nykyaan Pauligilla on kolme liike-
toimintayksikkoa: Paulig Coffee, Paulig Foods ja Paulig Snacks. Néiden bréndej& ovat
Paulig, Santa Maria, Risenta, Gold&Green sekd Poco Loco Belgiassa. Vaikka brandeja

on useita, niin keskustelimme eniten Pauligin kahvibréndisté.

Gustav Pauligin kuoleman jélkeen hénen vaimonsa Bertha Paulig jatkoi perheyrityksen
johtamista 12 vuoden ajan, ollen ndin ensimmainen naispuolinen yritysjohtaja Suomessa.
Bertha Paulig teki myds paljon hyvantekevdisyyttd, yhtena esimerkkind hanen perusta-
mansa TO6l00Nn paivakoti, joka nykyaan tunnetaan nimelld Bertha Maria Hemmet ja on
yha toiminnassa (Paulig n.d.) Berthan jélkeen Pauligia johti h&nen ja Gustavin poika Edu-
ard, joka matkusteli paljon kahvin alkuperamaihin ja loi siella hyvié liikesuhteita, jotka

vaikuttivat Pauligin menestykseen vuosikymmeniksi eteenpéin.

Pauligin perheyrittajyys ja kolonialismin aikaan liittyva tutkimusmatkailun ja uuden 16y-
tdmisen henki ovat vielakin voimakkaasti osa Pauligia, joskin tutkimusmatkailu on nyky-
aan uusien makumaailmojen loytamistd. Tdma on myos Pauligin missio: “Exploring

Great Taste”. Saari kertoi tasta esimerkin Pauligin kaupunkikahveista, kuten Café Sydney
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tai Café Parisien, jotka on suunniteltu viemaan kuluttaja kyseiseen kaupunkiin makutut-
kimusmatkalle. Tata kokemusta vahvistetaan viel& sosiaalisen median sisalloill&, esimer-
kiksi ohjeilla australialaistyylisen brunssin valmistamiseen tai pariisilaiskahvilaan sopi-
valla soittolistalla. Lisaksi Paulig tarjoaa runsaasti vinkkeja ja resepteja, joissa kéytetaén

kahvia, esimerkiksi kahvin kanssa sopivia makuparivinkkejéa.

Makututkimusmatka vie moniin paikkoihin ja inspiroi uusia ideoita. Sisélléista puhutta-
essa Liljeblad mainitsi, kuinka Pauligin kahvinhankintapdéllikké Anna VVanska kavi vuo-
den mittaisella matkalla kahvin alkuperdmaissa. Matkan aikana han tutustui kahvin vilje-
lyyn, viljelijoihin, sek& varmisti Pauligin vastuullisuustyon toteutumista. Han kirjoitti ko-
kemuksistaan myos blogia, jonka kautta kuluttajat pa&sevat tutustumaan tiloihin ja kult-
tuureihin, joista heiddn juomansa kahvi on perdisin. 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 tehda
vastuullisesti. Siitd tulee nimi ”Onnelliset pavut”. Onnellisista pavuista valmistettua kah-

via ostava kuluttaja tekee vastuullisen valinnan kaupan kahvihyllylla.

Pauligin arvoja ovat Stay Curious, Strive for Excellence ja Grow Together. Stay Curious
viittaa uteliaisuuteen ja samalla hieman makututkimusmatkailuun. Strive for Excellence
on sitd, ettd pyritaan taydellisyyteen, ei tyydyté keskinkertaiseen. Grow Together on sitd,
ettd vaikka konsernissa on mukana useita brandejd, niin ihmisten avulla yhtié kasvaa,
vahvistuu ja I0yt&a uusia inspiraation lahteitd. Visiona Pauligilla on ”The Nordic challen-
ger loved and valued for reshaping the world of pure taste experiences”, mika tarkoittaa,
ettd Paulig haluaa olla pohjoismainen totuttujen tapojen haastaja, jota arvostetaan ja ra-

kastetaan puhtaiden makueldmysten uudistamisesta.

Entd mika tai kuka on Pauligin tarinassa se 1so Paha, jota vastustetaan? Helsinki Coffee
Festival 2018 aikana Pauligilla oli maisteltavana erd Blend 2080 -nimist& kahvinkorvi-
ketta, joka saattaa olla tulevaisuuden kahvi, mikali ilmastonmuutoksen vaikutuksesta
kahvinviljely loppuu. Paulig onkin sitoutunut tydskenteleméén kahvin valoisan tulevai-
suuden puolesta varmistaakseen kahvinautinnot sek& kahvinviljelyn elinkeinona myos
seuraaville sukupolville. Santa Maria -bréndin Iso Paha on ehka hieman kevyempi, silla

brandin missio on ”No More Boring Meals”, eli brandi vastustaa tylsia aterioita.
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Kun puhutaan laadusta, mainitsee Liljeblad lausahduksen, jonka Gustav Pauligin kerro-
taan sanoneen ja joka on yha yksi Pauligin toiminnan perusperiaatteista: ”Siiné vaiheessa,
kun laadusta aletaan tinki&, voidaan tehtaan portit sulkea”. Tama n&kyy niin Pauligin
brandeissa kuin itse paakonttorirakennuksen tarkoin harkituissa yksityiskohdissa. Saari
mainitsee yhtend tarinana rakennuksen yksityiskohdat, sill& ensinnékin kaikki rakennuk-
sen sisélla olevat vérit liittyvét jollakin tavalla Pauligin makuihin. K&ytéavien marmorilat-
tian vari valikoitui raakakahvin vérista ja neuvotteluhuoneet on nimetty tuotemaailman
mukaan. Esimerkiksi neuvotteluhuone, jossa haastattelu tehtiin, oli vihertava ja sen nimi
oli ”Bean”. Vieressa olevan punaisen neuvotteluhuoneen nimi on ”Salsa”. Myos raken-
nuksen ulkoseinéssa on kéytetty laatua, sill& ulkoseinéd on Corten-terastd, joka ajan myo6té
tummuu, aivan kuten suomalaisten kahvimaku. Yksityiskohdat on mietitty tarkkaan ja
niiden syvéllisempi merkitys aukeaa, kun pysahtyy niiden &areen. Esimerkiksi paahtimon
paahissi sisustetaan ajankohtaisen kampanjan mukaan, jolloin hissimatka toimii kuin
porttina Pauligin talon makujen maailmaan. Haastattelun aikana hissia koristi vaaleanpu-
nainen Sydney-kaupunkikahvimaailma.

Yrityksen tarinaa kerrotaan paljon siséisesti, esimerkiksi uusille tyontekijoille. Erityisesti
kahvipuolella Pauligilla on Paula, joka on kahvin tutkimusmatkailija ja jonka tehtdvana
on levittdd kahvin ilosanomaa. Paula kiertdd ympéari Suomea kouluttamassa kahvista ja
han tekee myos digitaalista sisaltdd, joka tuo kuluttajille lisad kahvitietoutta persoonalli-
sella ja helposti lahestyttavalla tavalla. Paulan liséksi Pauligin luomista sisalloista 16ytyy
videoita muista Pauligin asiantuntijoista, kuten kahvin padmaistaja, joka videolla kertoo
tyostdén. Pauligin omien siséltojen lisédksi heiddn asiantuntijoitaan haastatellaan myds

muihin medioihin, jolloin saadaan myds laajemmalle tietoutta mitd paahtimolla tehdaan.

Juhla Mokka on hyva esimerkki tuotteesta, jolla on tarina. Tarinassa yhdistyvét Pauligin
arvot, silla Juhla Mokka on tekijoiden kahvi. Yksi Suomen pitkdaikaisimmista kampan-
joista on Juhla Mokka Ké&dentaitajat -konsepti, jonka viimeisimmassa kampanjassa "Tee
mité rakastat” rohkaistaan ihmisia tekeméan sitd, mista he eniten nauttivat. Tahan liittyy
my0s Juhla Mokka Tulevaisuuden Tekijét -kilpailu, jossa etsittiin erilaisia unelmien
hankkeita. Hankkeista yleis0 sai ddnestda kiinnostavimmat, joiden joukosta arvottiin
kolme voittajaa. Né&itd hankkeita Juhla Mokka tuki 5000 eurolla unelmien toteuttami-
sessa. Juhla Mokka Kadentaitaja -konsepti on myos vahvasti kasityolaishenkinen. Tama
on n&kynyt televisiomainoksissa ja esimerkiksi jokavuotisessa Juhla Mokka Kédentaita-
jat -kahvilassa Tampereen kasityémessuilla.
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Inspiraation lahteistd kysyttdessa Saari mainitsee ihmiset ja sen, ettd kun ymparilla on
paljon idearikasta vaked, eivét aiheet ole koskaan véhissa. Usein talon oma véki ehdottaa
jotain aihetta. Liséksi Pauligilla tehddén jatkuvasti tutkimusta siitd, mihin kysymyksiin
he voisivat uusilla sisalloill& vastata ja tuoda ongelmiin ratkaisun. Kuluttajapalvelun blo-
gista l6ytyy ratkaisuja esimerkiksi pehmenneen kahvipaketin kayttoon tai kuinka hyoty-
kayttaa tyhja 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. Nain tieto 16ytyy jo valmiiksi

blogissa, eik& kuluttajien tarvitse valttdmatta ottaa yhteyttd samasta kysymyksesta.

Idearikkaan henkildstén ehka hieman haittapuoleksi Saari mainitsee sisallon maaran, silla
vanha sisaltdé hukkuu helposti kaiken uuden alle. VVanha sisélto ei varmastikaan ole vield
tavoittanut kaikkia kiinnostuneita ennen kuin uusi sisélté sysaa sen syrjempéén. Sekin on
eradénlaista kertakayttokulttuuria, jossa luodaan aina vain uutta siséltod, eika kierrateta
vanhaa hyvéa sisaltod, jonka siséltdma tieto on vield ajankohtaista. Tama puoli on myds
Pauligilla tunnistettu ja sisélt6a pyritdén tuottamaan strukturoiduksi ja hyvéé pohjaa hyo-

dyntden.

Onnistuneen ja epaonnistuneen sisallon suhteen Pauligilla ollaan tarkkoja, silla sen li-
séksi, ettd brandisisélldille ostetaan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, niin yrityksen si-
séll& tehddan jatkuvasti myos A/B-testausta, jolla tutkitaan miké& resonoi kuluttajien kes-
kuudessa eniten. N&in varmistetaan, ettd tarjolla on aina parasta mahdollista sisaltod. Se
tarkoittaa sitd, etta sisaltoja tarkkaillaan jatkuvasti ja analysoidaan mika siséllossé toimii
ja mika ei toimi. Saaren mukaan Paulig on pikkuhiljaa siirtymassa kohti rohkeampaa ko-

keilemisen kulttuuria tassa asiassa.

Ennen varsinaisen haastattelun paattymista Saari kertoi vield tarinan Pauligin historiasta.
Paulig valmisti aikoinaan myds pakasteita, mutta siihen aikaan niité kutsuttiin syvajaady-
tetyiksi tuotteiksi. Se oli kuitenkin liian vaikea nimi markkinoinnissa, joten uudesta ni-
mesté tuotteille jarjestettiin kuluttajille nimikilpailu. Kilpailun voitti sana pakaste, joka
toimii tanakin péivana termind koko elintarvikekategorialle. Sisall6illa on siis suuriakin

vaikutuksia, Saari toteaa.
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5.3 Kyron Matkailun Edistamiskeskus ja Kyro Distillery Company — Vakaa

luotto rukiiseen

Isokyrd sijaitsee Pohjanmaalla Vaasan ja Seindjoen valissd. Pienuudestaan huolimatta
kunnan rajojen sisalla on muun muassa taisteltu Napuen taistelu 1714, jossa Ruotsin val-
lan alainen Suomi menetti jopa 3 000 henked venaldisvalloittajia vastaan. Verisen taiste-
lun liséksi Isostakyrosta 10ytyy myos Levéanluhdan uhrildhde, josta on 16ydetty jopa sadan
ihmisen luut. Ne on ajoitettu 300-700 jKr. ja joukossa on luita vanhuksista pikkulapsiin.
Kaikkien tuntema Oltermanni-juustokin keksittiin Isossakyrdssa. NyKyisin Oltermannin
kotirakennuksessa, Isonkyron osuusmeijerin rakennuksessa sijaitsee Kyrd Distilleryn
Tislaamo. (Ahonen 2018.)

Haastattelin Jenna Toivosta, Distillery Experience Marketing -vastaavaa, seka Tony Si-
vulaa, Kyron Matkailun Edistdmiskeskuksen ravintolapaallikk6a. Heti ensimmaéisena
Toivonen ja Sivula selvensivét, ettd Kyr6 Distillery Company valmistaa alkoholia, kun
taas Kyron Matkailun Edistdmiskeskus on alkujaan Helsingissa Kyrénmaan Matkailun
Edistamiskeskus -nimisend salakapakkana aloittanut cocktailbaari ja vierailijakeskus.
Helsingissa salakapakka esitteli Isonkyron paikallisia ndhtavyyksia ja historiallisia koh-
teita asianmukaisesti nimettyjen cocktailjuomien kautta. Esimerkkind mainittiin Perttilan
silta -niminen cocktail, jonka aineksia ovat Kyrd Juuri (4cl), lime, sokerisiirappi ja inki-
vadriolut. Perttilan silta on Suomen vanhin yha kéytdssa oleva teréksinen riippusilta Isos-

sakyrossa.

Sivulan mukaan Kyr6 Distilleryn tarina lahti liikkeelle saunassa vuonna 2012. Ruisviskia
maistellessaan Miko Heinild, Miika Lipidinen ja Mikko Koskinen ryhtyivéat miettiméan,
ettd miksi rukiista ei tehda viskida Suomessa. Ruis on kuitenkin perisuomalainen raaka-
aine ja yksi makupalettien kulmakivistd. Illan jatkuessa idea kehittyi niin pitkalle, ettd
paatettiin viskin liséksi ryhtya tekemaan ginig, sill& viskin valmistuminen kestdd melko
kauan. Kolmikko l&hti jalostamaan yritysideaa eteenpdin ottaen mukaan vield Kalle Val-
kosen ja Jouni Ritolan. Loppuvuonna 2012 yritys oli perustettu, nimendén Rye Rye Oy
Mikko Koskisen ehdotuksen mukaan. Viisikko sopi, etté idea vietéisiin loppuun asti ja
kukaan ei jattaytyisi pois. Tavoitteena oli, ettd ideasta tulisi joskus ihan oikeaa liiketoi-
mintaa. Yrityksen ensimmaiseksi toimipaikaksi valikoitui tyhjilladn oleva Isonkyrén

vanha Osuusmeijeri, jossa aikoinaan my6s Oltermanni-juusto sai alkunsa. Isonkyrdn alu-
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eella on runsaasti historiaa, joten brandityota pystyttiin alkaa tehda epédsuomalaiseen ta-

paan heti. Markkinointinimi Kyr¢ Distillery Company myos ylvéasti korostaa kyroldi-
SyYtta.

Ensimmaiset viskit tehtiin kéyttdmalla 400 litraa ruismaskia Kalle VValkosen vanhempien
autotallissa ja tislaamalla se Porin Beer Hunters -panimossa. Sieltd saatu ensitisle kulje-
tettiin Lontoon viskimessuille saamaan palautetta siitd, oliko viski jatkojalostuskelpoista.
Palaute viskimessuilta oli niin positiivista ja kannustavaa, etta sen voimalla péatettiin ra-
kentaa oma tislaamo vanhan meijerin tiloihin. Vuoden 2014 huhtikuussa olivat ensim-
maiset viskin raakatisleet valmiina. Viskin kypsyminen ottaa tynnyrissa véhintdan kolme
vuotta lain mukaan, joten péatettiin aloittaa ginin valmistus. Vuonna 2014 valmistettiin
yhteensd 4700 pulloa Napueta ja viskin raakatisle Juurta. Menestyminen maailmanlaajui-
sen kilpailun Gin & Tonic -kategoriassa toi mainetta ja kunniaa seka saattoi Kyr¢ Distil-
lery Companyn maailman tietoisuuteen. Vuonna 2015 myytiin yhteensa 99 985 pulloa.

Vuonna 2018 Napue ginié pullotetaan jo puoli miljoonaa pulloa.

Alkoholituotteiden lisdksi Rye Rye Oy jarjestad myos esittelykierroksia vierailijaryh-
mille. Vierailijoita on ennustettu vuonna 2018 tulevan suunnilleen 13 000 — 14 000. Esit-
telykierros aloitetaan tislaamon pihalta, jossa vierailijat eivat vélttdmatta edes aavista,
mité kaikkea vanha historiallinen meijerirakennus pitaa sisallaan. Toivonen arvelee, ettéd
monelle vierailijalle on yllatys huomata, etta sisélla rakennuksessa on tislaamon lisaksi

myos cocktailbaari.

Valtaosa vierailijoista on lahiseudulta kotoisin olevia suomalaisia. Toiminnan laajentu-
essa ulkomaille toivotaan myods ulkomaisten vieraiden 16ytavan Isoonkyrdon. Yksittaisia
ulkomaalaisia tulee harvemmin, mutta ryhmid on kaynyt vierailemassa. Kaukaisimmat
paikalle tulleet vieraat tulivat New Yorkista ennen Yhdysvaltain markkinoille paésya. He
olivat jossain toisessa maassa maistaneet tuotteita ja olivat halunneet kayda tislaamolla
vierailemassa. Talla hetkella tuotteita on 30 maassa ja edelleenkin kasvua haetaan ulko-

mailta.

Erityisesti Facebook-viestittelyssa tislaamo kayttaa paljon ihmiselta ihmiselle -lahesty-
mistapaa osittain sen takia, ettd vahvan alkoholin markkinointi on Suomen laissa kiellet-

tyd. Kun markkinointia ja viestint&a ei voi tehda tuote edelld, niin sitd tehdaén tarinan
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avulla. Erityisesti yrityksen syntytarina ndkyy vahvasti yrityksen arjessa ja kaikki teke-
minen sidotaan lopulta sithen. Sivulan mukaan jokaista tarinan yksityiskohtaa on mietitty,
miksi se on juuri niin. Kun mietitddn myyntié, niin mietitdan, miten yritys on syntynyt,
minkalaisia arvoja yrityksell&4 on, minkélainen yritys haluaa olla ja minkalaisia tuotteet

ovat, kuitenkaan menematta tuote edella.

Ruis on vahvasti mukana yrityksen arjessa ja sita kdytetddn myos paljon sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa. Se méaarittdd vahvasti yrityksen ja tislaamon luonnetta, silld Kyro
Distillery on nimenomaan ruistislaamo. Suomalainen ruis on yksi osatekijé tislaamon me-
nestystarinassa, silla suomalainen ruis maistuu Sivulan mukaan pienikokoisuudestaan
huolimatta makoisammalta kuin amerikkalainen ruis. Se erottaa suomalaisen ruistisleen
muunmaalaisista ruistisleistd. Rukiin kayttd kertoo myos tislaamon ihmisten perédananta-

mattomasta luonteesta, silla tisleend ruis ei ole helpoin vilja tislata tai kayttaa.

Kyro Distillery Company ja Kyron Matkailun Edistamiskeskus korostavat vahvasti ihmi-
sid voimavaranaan. Rakennuksen seinilla nékee tauluja, joissa on henkilékunnan kuvia.
Tislaamossa nékyy tislaamohenkil6kunnan kuvia, cocktailbaarin puolella cocktailbaarin
tyontekijoiden kuvia ja niin edespdin. Tyontekijat ovat yrityksen térkein voimavara ja
heitd korostetaan paljon myos yrityksen tarinassa. Talon tyontekijoiden lisdksi Kyr Dis-
tilleryll& on my6s Brand Ambassadoreja eli brandilahettildita useissa eri maissa. Esimer-
kiksi Saksassa toimii brandildhettilas Max, joka jérjestad Kyro-tapahtumia, kertoo tislaa-
mon tarinaa, maistattaa tuotteita ja vie tarinaa eteenpdin kiinnostuneille ihmisille. Haas-

tattelun hetkelld brandilahettilaita on kahdeksan eri puolilla maailmaa.

Yrityksen tarinan lisdksi myos yksittéisilla tuotteilla on tarinaa, sill& tuotteet nimet&én
huolellisesti. Napue-gin on kunnianosoitus Napuen taistelulle ja Koskue-gin on nimetty
Koskuen alueen mukaan, jossa on myos Kyronjoen alkul&hteitd. Juuri-viski on ensim-
maisié tislaamon tekemia tuotteita, eli kaiken alku ja juuri. Se on raakatislettd, jota ensin
tarjoiltiin paikallisessa Tatun Pubissa, ennen Kyrénmaan Matkailun Edistamiskeskus -
nimisen salakapakan perustamista Helsinkiin. Cocktailbaari tarjoaa vieldakin paikallisnéh-
tavyyksien mukaan nimettyja drinkkej&, mik& on erityisesti niiden paikallisten mieleen,
jotka ovat muuttaneet jonnekin muualle. Heille on iso merkitys sill&, ettd drinkki on ni-

metty esimerkiksi kotikyla Naarajoen mukaan.
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Lis&a yksittaisten tuotteiden tarinaa ja merkitysta on cocktailbaarin seinélla olevissa tun-
nelmallisissa tauluissa. Ensimmaisessa taulussa on kuvattuna Napue-gin kesdista koivu-
metsdmaisemaa vasten ja teksti ”Finnish summer in a bottle”, eli Suomen kesa pullossa.
Toisessa taulussa on Koskue-gin kuvattuna sateisen ja huurtuneen ikkunan edessé ja

teksti ”Gin for when the weather sucks”, eli Ginig, kun sdi on huono.

Kysyttédessd millaista sisélt6d he tuottavat Kyrod Distillerylld, ensimméinen vastaus oli,
etta tarkoitus on luoda mahdollisimman paljon sisalt6d, joka tekee vaikutuksen. Esimerk-
kind Toivonen mainitsee taannoin tekemansa paivityksen, jossa tarkoitus oli kertoa vie-
railukeskuksen aukioloajoista ja miksi he eivét ole auki sunnuntaisin. Aihe ei yksinaan
her&t4 mielenkiintoa tai tunteita, mutta han oli oheen liittdnyt paikallisen tarinan Isonky-
ron keskustan tuntumassa olevasta héarkékivestd. Tarinan mukaan mies oli ollut pelto-
toissé sunnuntaina. Toista lahtiessaan oli tullut kova ukkosmyrsky, ja mies oli harkineen
mennyt suojaan ison kiven alle. Salama iski kiveen, halkaisi sen ja mies ja harka jaivéat
kiven alle. Tdma tarina oli osaltaan mukana selittdméssa sit4, miksei vierailukeskus ollut

auki sunnuntaisin.

Yleisesti sosiaalisen median sisallon kanssa pyritdan olemaan rehellisia ja avoimia. Jos
jotain menee pieleen, niin sité ei peitelld vaan se ndytetadn. Toivonen kertoo pyrkivansé
siihen, ettd kun kuluttaja ndkee esimerkiksi Facebook-paivityksen, niin paivitysta pitaisi
katsoa hieman pidempaan, jotta sen sisdltdma hauska juttu aukeaisi. Sivula vertaisi sité
Fingerpori-vitseihin, joissa aina pitda hetken miettid tarinan jujua. Toivonen myontaa,
ettd huumorin kéyttdmisessd on omat riskinsd, jotta mahdollisimman moni ymmartaisi
sen. Jos vitsi on liian pienen piirin vitsi, eivat muut tajua sita ja talléin sisélto ei saa na-

kyvyytta tykkayksien ja kommenttien kautta.

Vierailu tislaamon vierailukeskuksella on suunniteltu tarinantayteiseksi elamykseksi.
Toivonen ja Sivula ovat yhtd mielta siitd, etté tislaamokierros on suurin lisdarvoa tuottava
sisdltd, mita heilla talla hetkelld on. S&én salliessa kierros aloitetaan historiallisesta piha-
piirist4, meijerin vanhasta paddysta. Sielld vierailijoille kerrotaan Napuen taistelusta ja
rakennuksen meijerihistoriasta. Meijerin paadysta kuljetaan tislaamon pééatyyn, jossa ker-
rotaan tislaamon alkuajoista ja menestystarinasta. Taman jalkeen vierailijaryhma viedaan
sisatiloihin viskitislaamoon, ginitislaamoon, tynnyrivarastoon ja pullottamoon. Tislaamo-
kierroksen jalkeen on tasting, jossa paasee maistelemaan tuotteita. Kierroksen vetdja,
host, opettaa maistelemaan ja haistelemaan tuotteita oikein ja lisaksi kertoo tuotteiden
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tarinaa. Kierros on suunniteltu siten, ettd myoés henkild, joka ei ole kiinnostunut alkoholin
valmistuksesta, innostuisi. Kierrosta ei mydskaan ole standardisoitu tai mekanisoitu, vaan

kierroksen hostilla on my6s varaa improvisoida.

Ryhmét voivat varata myos ruokailun ennen kierrosta ja tastingia. Koska cocktailbaarilla
el ole omaa valmistuskeittittd, tulee ruoka seindjokelaiselta Juurella-ravintolasta. Ruo-
kailun aikana niin kokki, tarjoilijat kuin host esittaytyvat rynmaélle, kertovat mité he teke-
vat jamité illalla on ohjelmassa. Vieraille pitéda saada tunne, etté heista huolehditaan. Host
on sama, joka on mukana my®os kierroksella ja tastingissa, eli hén viettdd ryhmén kanssa

aikaa koko vierailun ajan.

Ruokailun aikanakin on haluttu tuoda esille paikallishistoriaa. Lautaset ja ruokailuvali-
neet ovat kaikki erilaisia ja ne ovat alun perin rakennuksessa toimineen meijerin ruoka-
lasta. Aluksi ruokalasta tuotiin myds maitolasit juomille, mutta lasit olivat liian kuluneita
ja harmaantuneita, jotta niissé olevat juomat olisivat paasseet oikeuksiinsa. Rikkoutunei-
den astioiden tilalle on saatu uusia ké&ytettyja astioita Laihian seurakunnalta. Ruokapdydat
ovat vanhalta upseerikerholta ja tuoleina on vanhat koulutuolit. Jopa kattolamppuihin liit-
tyy tarina, sill& ne on taiteillut paikallinen peltiseppé kuparista Isonkyrén vanhan Esson
lamppujen mallin mukaisesti. Yhdessa ruokailu, tislaamokierros ja tasting ovat kokonais-
valtainen ja vaikuttava kokemus. Esimerkiksi Napuen taistelusta kerrottaessa Toivonen
mainitsee, ettei ole harvinaista nahda kyyneleitd vierailijoiden silmissa. Sitd hdn pitéa

onnistumisen merkkina.

5.4 Linkosuo — Terveellisempi vaihtoehto

Linkosuon leipomokahvilan perustivat Aarne ja Elsa Linkosuo vuonna 1936. Ensimmai-
nen kahvila sijaitsi Tampereen rautatieasemaa vastapaata olevan Hotelli Emmauksen ta-
lon sisépihalla. Yritys on vahvasti perheyritys, silla Linkosuon leipomon perustajat olivat
nykyisen toimitusjohtaja Timo Jénteen isovanhemmat ja mainonnan suunnittelija Jose-
fina Linkosuon isoisovanhemmat. Haastattelin Jannettd ja Linkosuota Linkosuon leipo-

mon nykyisessa toimipisteessa Kangasalalla.

Leipomon puolella on 90 ty6ntekijaa, joista lahes puolet on tydskennellyt talossa yli 20

vuotta. Moni tyontekija on ajanut mopolla pihaan kesétdihin ja sen jalkeen jaanyt tGihin
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40 vuodeksi, kertoo Janne. Tyontekijoiden arvostus on perheyrityksessé korkealla ja he
ovat mukana niin leipomon arjessa, kuvissa, kuin tilaisuuksissa. Toimitusjohtajan ovi on

aina auki, jotta tyontekijat voivat tulla keskustelemaan milloin tahansa.

Linkosuon leipomon nykyisten snackstuotteiden tarina sai alkunsa siitd, kun keksittiin,
ettd varrasleivén reidsta yli jadava keskustapala voitaisiin hyddyntéa. 1970-luvun puoliva-
lissa syntyi Vaindmaoisen palttoonnappi -niminen pieni kuivaleipa, joka on halkaistu puo-
liksi. Palttoonnapeista tuli niin suosittuja, ettd niitd myytiin enemman kuin varrasleipid,
jonka reikdosia ne alun perin olivat. Palttoonnappeja alettiin tehda erikseen ja niiden li-
séksi vuonna 1976 kehitettiin Lemminkaisen kupla -niminen ontto ja rapsakka ruispallo.
Kupla osoittautui kuitenkin hankalaksi tayttaa ja se jai usein erikoistuotehyllyyn, joten

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

2000-luvun alun karppausbuumi, leivéan syonnin védheneminen ja tiedon lisd&dntyminen
rukiin ja kauran terveellisyydesta, laittoi Linkosuon leipomon palaamaan vanhan reseptin
aareen. Vuonna 2007 leipomolaiset ottivat esiin vanhan Lemminkaisen kuplan reseptin.
Valmis kupla halkaistiin ja ndin saatiin aikaiseksi ruissipseja. (Nieminen 2017.) Nyky&én
Linkosuon leipomo tunnetaan ruissipseista ja -lastuista, jotka l0ytyvét kaupan kuivaleipa-
ja sipsihyllyilta. Ruislastut kilpailevat perunalastujen kanssa samoilla herkuttelumarkki-
noilla. Tuoteperheeseen kuuluvat nykyaan myos kaurasipsit ja -lastut ja kauppojen tex-

mex-hyllyilld olevat ruisnachot. Maku- ja kokovaihtoehtoja I0ytyy runsaasti.

Ruissipsien suosio on syntynyt pitkdan ajan kuluessa. Vuonna 2009 ne eivat olleet vield
niin iso ilmid, mutta vuosien kuluessa ne ovat saavuttaneet kuluttajien suosion ja mark-
kinajohtajuuden. Kevéalla 2016 Linkosuon leipomo lanseerasi uudet ohuet ja rapeat ruis-
lastut. Leipomo oli saman kevéan aikana jaakiekon MM-kisojen yhteistyokumppanina.
Yhteistyon ja lanseerauksen tavoitteena oli saada ruislastu tunnetuksi kuluttajien piirissa.
Tdssa onnistuttiin erinomaisesti. Syntyneen suosion maara yllatti leipomon ja sen oli val-

mistettava nopeasti lisaa tuotteita, jotka lahes loppuivat kesken.

Tarinallistamisen kannalta Linkosuon leipomossa ollaan tekemé&sséd muutosta, sill4 vien-
nin lisddntyessa myos tarinoiden merkitys markkinoinnissa on kasvanut. Janne kertoi,
kuinka heidéan yhteistyékumppaninaan oleva englantilainen mainostoimisto oli kommen-
toinut, ettd tuotteella on aina oltava tarina. Lukuisilla elintarvikealan messuilla h&n oli

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

suosta ja tuotteiden taustasta.

Tarinassa tuodaan esille yrityksen vaatimattomat lahtokohdat avioparin pienené leipo-
mona 30-luvun Suomessa. Mukana on myds kuvia leipomon historiasta. Tekstissa koros-
tetaan sitd, ettd kyseessa on suomalainen makueldmys, jossa kaytetddn perinteisid mene-
telmid ja kotimaisia raaka-aineita. Teknisesti tdma ei tietenk&an ole taysin totta, silla
snackstuotteet valmistetaan Nykyaikaisella teknologialla. Linkosuo mainitsi, kuinka teks-
tistd saattaa saada sen mielikuvan, ettd kyseessa olisi sympaattinen pieni yritys, joka kasin
valmistaa jokaisen ruissipsin. Se on kuitenkin sitd, mitd kuluttajat haluavat ja mik& on
heille tarkedd. Kuten Janne kertoi, niin ulkomaille vieddan suomalaista perinnettd, joka

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

Uusia ideoita ja inspiraation l&hteitd Linkosuon leipomo saa henkilokunnalta, kuluttajilta,
alan lehdistd sek& ulkomailta. Yrityksen sisélla on erilaisia suunnitteluryhmig, kuten mai-
nonnan ja tuotekehityksen ryhmat, jotka tydkseen kehittelevat ideoita. Lisaksi yrityksella
on kaytdssa Innovation Cloud -niminen siséinen tiedotuskanava, jossa myods tuotannon
tyontekijat voivat tuoda esille hullumpiakin ideoita, jotka kaydaan kokouksessa lapi. Eri-
tyisesti viennin kasvun kannalta myds ulkomaisilla messuilla ja tydmatkoilla kdyminen
on tarkeéd& uusien ideoiden ja kilpailijaseurannan kannalta. Esimerkiksi Amerikasta oli
toimitusjohtajan poydélle tuotu pussillinen gluteenittomia riisisipseja. Linkosuo kertoo,
ettd mikdan Linkosuon leipomon tuote ei ole gluteeniton, johon Jénne lisa4, ettd glutee-

nittoman tuotteen tekemiseen pitéisi olla oma tilansa, jotta tuotteeseen ei péasisi ruis-

polya.

Leipomolla kuunnellaan paljon kuluttajien mielipiteitd ja heille tarjotaan siséltoja resep-
tien muodossa. Paljon myos jérjestetddn kilpailuja, joissa tuotepalkinnot on todettu halu-
tummiksi kuin esimerkiksi Jopo tai elokuvaliput. Linkosuo kertoi Facebookissa jarjesté-
mastéan kilpailusta, jossa kuluttajat saivat kertoa oman ruissipsi-taytereseptinsa. Ensin
kaikista vaihtoehdoista valittiin kolme parasta reseptid. Naistd kolmesta vaihtoehdosta
ihmiset saivat danestdd parasta reseptid. Finalistit voittivat tuotepaketit ja &&nestyksen
voittaja sai lahjakortin littalan myymaélaan. Kaikki kolme finalistia saivat myds mainetta
ja kunniaa sek& reseptinsa Linkosuon leipomon nettisivuille. Linkosuon leipomo teki

my0s yhteisty6td Tomi Bjorckin kanssa "Tomi ja uskomaton Australia” -ohjelmassa,
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jossa Bjorck valmisti australialaisia perinneruokia suomalaisella twistilla ké&yttden Lin-

kosuon ruissnackseja.

Linkosuon leipomon sosiaalisessa mediassa jarjestetdén usein myos kyselyitd, joissa ku-
luttajat saavat ideoida uutuustuotteita ja -makuja. N&in kuluttajat saavat dénensé ja toi-
veensa kuuluviin ja leipomo saa paljon uusia ehdotuksia mahdolliseksi seuraavaksi tuot-
teeksi. Uutuustuotteet myds maistatetaan kuluttajilla ja heidan kanssaan keskustellaan,
ettd saadaan maku mahdollisimman kohdilleen. Janne kertoo, kuinka asiakasymmarrys
on nykyaan yha tarkeampad, silla kuluttajilla on paljon tietoa ja kaikki haluavat eri asioita.
Pitad tietdd mistd kuluttajat ovat kiinnostuneita ja minké&laista on heidan ostokayttaytymi-
sensé. Kuluttajan kuunteleminen on tarkedd, silla linkosuolaiset eivat tee tuotteita itsel-

leen, vaan kuluttajille.

Mainonnassa on aina riskinsé. Joskus voi olla, ett4 tuote ja markkinointimateriaali ovat
hyvad, mutta kohdennus oikealle asiakassegmentille ei onnistu syysté tai toisesta. Linko-
suon mukaan pitaa kuitenkin olla my6s epdonnistumisia, jotta niista voi oppia. Aina pel-
kastaan hyva tuote ei myy, vaan markkinoinnin pitdd myos olla toimiva. Nykyaan huo-
nompikin tuote pérjad hyvélla markkinoinnilla samalla, kun taas hyva tuote jaa hyllyyn

huonon markkinoinnin takia.

Vaikka ruis ja kaura ovat terveellisid, Linkosuo tdsmentéd, etta ruis- tai kauralastut eivat
ole terveystuotteita, vaan ne kilpailevat suoraan perunalastujen kanssa kuluttajien herkut-
teluhetkistd. Linkosuon leipomon ruislastut ovat ensimmaiset lajiaan kauppojen herkku-
hyllyissd, mutta niiden jalkeen on tullut myos juureslastuja ja linssilastuja. Kilpailu vali-
pala- ja herkuttelutuotteista on Janteen mukaan kiihtynyt parin viime vuoden aikana. Han
kertoo, kuinka nykyaén vélipaloilla korvataan jopa kokonaisia aterioita, mika nakyy eri-
tyisesti ulkomailla. Yhdysvalloissa jopa 30 % aterioista korvataan vélipaloilla ja Iso-Bri-
tanniassa kahviloissa myydaén pieniéd perunalastupusseja. Ruislastut ja -sipsit on bran-

datty hyvan omantunnon herkuttelutuotteiksi, hieman terveellisemmaéksi vaihtoehdoksi.

5.5 Poppamies — Ruuanlaittoa asenteella

Poppamiehen tarina alkoi, kun vuonna 2008 kolme tietokonealalla tydskentelevaa miesté
paéttivat perustaa verkkokaupan, jonka kautta voisivat Suomessa myydé tulisia mausteita
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ja kastikkeita. Matkustaminen oli herattanyt heissd rakkauden tulisiin makuihin, mutta
vield tuolloin tuotteet piti joko tuoda itse matkoilta tai tilata ulkomaisten verkkokauppo-
jen kautta. Idea suomalaisesta mausteisten tuotteiden verkkokaupasta sai kannatusta suo-
malaisilta tulisten ruokien ystaviltd, ja ensimmaisen vuoden aikana verkkokauppaan re-
kisterdityi suunnilleen 5000 kayttajaa (Poppamies, n.d.). Verkkokauppaan tilattiin aluksi
tuotteita muualta ja tilauksia jarjesteltiin paivéatdiden ohessa. Tuotteita pakattiin ja lahe-
tettiin ennen t6ihin menoa ja tdiden jalkeen. Ensimmaéinen Poppamies-tuote oli nimeltaén
Poppanougat. Se oli chililld maustettua nougatia. Huomattiin, ettd oma bréndi voisi olla

kannattava idea, joten sellainen toteutettiin.

Haastattelu Poppamiehen kanssa sovittiin markkinointi- ja tapahtumavastaava Mika Ly-
lyn kanssa. Han on ollut yrityksessa seitseman vuotta ja ndhnyt sen kasvavan. Lyly ker-
too, ettd ensi vuoden puolella on tulossa brandiuudistus, jossa kaikki Poppamiehen tuot-
teiden etiketit muutetaan yhtenevaisen nékaisiksi. Nykyéan tuotteiden etiketit ovat kaikki
oman aikansa ja -sarjansa nakoisia. Esimerkiksi chilikastikkeissa on alusta asti ollut p&a-
kalloja, mutta niiden tyyli on vaihdellut ajan myota. Habanero-kastike on vanha tuote ja
paakallo on paljon yksinkertaisempi kuin uudemman Savunaga-kastikkeen etiketissé
oleva paékallo. Uudistuksen myotd myos paakalloja muutetaan hieman yksityiskohtai-

semmiksi.

Yksi kolmesta perustajasta, Poppamiehen toimitusjohtaja Marko Suksi, on yrityksen kas-
vot, se aito Poppamies. H&n on ik&an kuin brandin ja tarinan henkil6llistymd, jota haas-
tatellaan Poppamieheen liittyvissa artikkeleissa ja jonka karikatyyrikasvot tullaan néake-
maan myos tuotteiden etiketeissa. Lyly kertoo, ettd joskus hén ”laittaa sanoja Markon

suuhun”, tietenkin ensin hyvaksytettydan sanomiset Suksen kautta.

Poppamiehen ehdottomasti suurin siséltd on reseptit. Niitd on sekd Poppamiehen verkko-
sivuilla ettd YouTube-kanavalla. Niiden avulla kuluttajia opastetaan tuotteiden kayttami-
seen, jaetaan ruuanlaitto- ja grillausvinkkeja seké esitelld&n uutuustuotteita. Resepteista
kuluttajat voivat saada tdysin uusia ideoita ja vinkkeja esimerkiksi BBQ-kastikkeen kayt-
toon. Reseptejd kehitellddn jatkuvasti, seuraten uusimpia ruokamaailman trendeja ja
mistd kuluttajat voisivat olla kiinnostuneita. Poppamiehen reseptit ovat Suksen kehitta-
mié (Kiiski 2018). Uutena siséltdnd Poppamiehelle on tulossa Inside Poppamies -sarja,

jota on jo kuvattu Costa Rican tehtaalla. Sarjan tarkoitus on néayttd4 mista Poppamiehen
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chilit ovat perdisin, kuka ne on viljellyt ja tehda yrityksen toiminnasta entisté lapinéky-

vampaa.

Nykyéaan Poppamiehelld ei ole endd omaa verkkokauppaa, mutta Lyly kertoi, ettd kun
heilld oli vield oma verkkokauppa ja toiminta oli pienempéd, saatettiin kuluttajia osallis-
taa kampanjalla, jossa esimerkiksi viidellekymmenelle ensimmadiselle kommentoijalle 18-
hetettiin ndytepaketti. Heilt4 pyydettiin osoitetiedot, paketit lahetettiin heille ja palautetta
pyydettiin tuotteesta sahkdpostiin. Naytepakettien lahettdminen on ajanpuutteen vuoksi
jaanyt pois, mutta nykyaan kuluttajia osallistetaan esimerkiksi Poppamiehen kuluttajille
perustamassa Facebook-ryhméssa, jonka nimi on "Poppamies -tuotteet ja kayttovinkit”.
Lyly kertoi, ettd Suksi viettéa sielld paljon aikaa vastaillen ja laittaen omia vinkkejaan.
Tarkoituksena oli luoda osallistava kanava, jossa kuluttajat myds itse jakavat vinkkejé ja
keskustelevat. Sitd kautta Poppamies saa myos paljon palautetta, kehitysehdotuksia ja

tuoteideoita.

Jotkut Poppamiehen tuotteet ovat olleet myds 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 téydel-
liseksi. Artikkelista tuli paljon hyvaa palautetta ja useilla messuilla Poppamiehen pisteelld
moni nainen muisti tuotteen. My®6s joulun 2016 porkkala-buumi toi Poppamiehelle mai-
netta. PS Olen vegaani -YouTube kanava julkaisi videon nimeltd VEGAANIN JOULU -
Vegaaninen kylméasavulohi eli porkkala (2016), jossa jaettiin vegaanista porkkanasta teh-
tyd kylmésavulohiohjetta. Reseptista tuli viraali ja Poppamiehen Jalosavu-savuaromista
niin suosittua, etta se loppui kaupoista. Video julkaistiin marraskuun alussa ja Lyly muis-
taa, kuinka han ensimmaisen kerran kuuli reseptistd marraskuussa messuilla ollessaan,
kun hénelta kysyttiin onko heilld Jalosavua myytavana. Tulevina vuosina he varmistivat,
etta savuaromia riittéisi kaikille porkkalannalkaisille.

Syyskuussa 2018 Poppamies kerési mainetta ja kunniaa myos International Flave Awards
-tapahtumassa, joka jarjestettiin Yhdysvalloissa. Poppamiehen Cherry & Cola BBQ -kas-
tike voitti sekd oman kategoriansa parhaan BBQ-kastikkeen tittelin ettd International
Flave Awardsin parhaan tuotteen tittelin. Kilpailussa oli mukana 33 kategoriaa ja satoja
marinadeja, hilloja, kastikkeita, lisukkeita ja juomia. Kyseisessa Kilpailussa kilpaillaan

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

Miké on yrityksenne tarina

Paulig: Vuonna 1876 Gustav Paulig perusti siirtomaatavaroiden tuonti- ja tukkuliikkeen
Helsinkiin. Gustavin kuoltua h&nen vaimonsa Bertha Paulig nousi yrityksen johtoon
vuonna 1907, johtaen yritystd 12 vuotta ja tehden samalla paljon hyvéntekevéisyytta.
Berthan jalkeen Gustavin ja Berthan poika Eduard Paulig nousi perheyrityksen johtoon.
Hé&n perusti vakaan pohjan Pauligin kahvibrandeille matkustamalla kahvintuottajamaihin

ja luomalla sielld suhteita.

Kyron Matkailun Edistamiskeskus: Vuonna 2012 Isossakyréssa Miko Heinild, Miika Li-
pidinen ja Mikko Koskinen siemailivat saunoessaan amerikkalaista ruisviskia ja mietti-
vit, ettd miksi Suomessa ei valmisteta ruisviskia. He alkoivat suunnitella omaa tislaamoa
ja suunnitelma eteni niin pitkélle, ettd he paattivat toteuttaa sen ja perustaa yrityksen.
Mukaan otettiin viel& Kalle VValkonen ja Jouni Ritola ja loppuvuodesta 2012 Rye Rye Oy
oli perustettu. Tilat l6ytyivéat Isostakyrdsta vanhasta meijerirakennuksesta ja brandin ra-
kentaminen aloitettiin heti. Ensimmaéisen raakatisleeseen kaytettiin 400 litraa ruisméaskié
Valkosen vanhempien autotallissa ja se tislattiin Porissa Beer Huntersin panimossa. En-
sitisle sai Lontoon Viskimessuilla paljon kehuja, joten tislaamon rakentaminen aloitettiin.
Viskin kypsyminen tynnyrissa kestdd kolme vuotta, joten tislaamo, markkinointinimena
Kyro Distillery Company, ryhtyi valmistamaan ginid. Napue Gin menestyi maailmanlaa-
juisessa Gin & Tonic -kategoriassa, miké toi tislaamolle runsaasti mainetta, kunniaa ja

nopean tarpeen valmistaa liséé ginia.

Linkosuon leipomo: Vuonna 1936 Aarne ja Elsa Linkosuo perustivat pienen leipomokah-
vilan Tampereelle. Nykyaén tehdas sijaitsee Kangasalla, ja leipomotuotteiden sijaan se
valmistaa rukiisia ja kauraisia snackstuotteita, jotka ovat hieman terveellisempi vaihto-
ehto esimerkiksi perunalastuille. Yritys on uudistamassa tarinaansa kansainvélisille

markkinoille.

Poppamies: Vuonna 2008 kolme insinddrikaverusta olivat matkustellessaan tutustuneet
tulisiin mausteisiin ja kastikkeisiin. Suomessa niité ei kuitenkaan myyty, vaan ne piti joko
tuoda itse tai ostaa ulkomaisista verkkokaupoista. Miehet paéattivat itse perustaa Suomeen
verkkokaupan, jossa myyd&an tulisia mausteita, mausteseoksia ja kastikkeita. Aluksi
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verkkokauppa oli heidan sivutyonaan paivétyon ohessa. Ensimmainen Poppamies-tuote

oli Poppanougat-niminen chilinougat, josta lahti ajatus omasta brandisté.

Miten kaytatte tarinaa myynnissa, markkinoinnissa ja viestinnassa?

Paulig: Hieman Pauligin alkuperdista liikeideaa sivuten makututkimusmatkailu ja vas-
tuullisuus ovat vahvoja teemoja, jotka vievat kuluttajan eri puolille maapalloa makujen
mukana. Tamé& nakyy kaupunkikahveissa, joihin liittyy myds teemojen mukaista siséltoa,
kuten pariisilaisen kahvilan soittolista tai resepti australialaiseen brunssiin. Vastuullisuu-
desta tiedotetaan kampanjalla, jossa kerrotaan tarina Onnellisten papujen matkasta, joka

alkaa kahvipensaasta ja paatyy lopulta kahvikuppiin.

Kyron Matkailun Edistamiskeskus: Perustamistarina on kaiken ydin, kuten myés ihmiset
yrityksen sisélla. Markkinoinnissa kéytetadn paljon tyontekijoitd, mita he tekevat ja miten
he vievat tarinaa eteenpéin. Ympari maailmaa Kyr¢ Distillery Companylla on myos
Brand Ambassadoreja, brandildhettilaitd. He kertovat yrityksen tarinaa, maistattavat tuot-

teita ja jarjestavét erilaisia Kyro-tapahtumia.

Linkosuon leipomo: Tietoisuus siitd, ettei tarinaa ole aikaisemmin kerrottu tarpeeksi, on
avannut uusia markkinoinnin mahdollisuuksia, joita Linkosuo kayttaa lisdtessadn vientia.
Linkosuon perheyritystaustaa kaytetdaan paljon, kuten myds suomalaisuutta ja perinteitéa.

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

Poppamies: Myynnisséd Poppamiehen tarinaa tuodaan esiin ja Poppamiehen toimitusjoh-
taja Marko Suksi on yrityksen kasvot ja itse Poppamies. Yrityksen tarina on ikaan kuin
personifioitu Sukseen, joka edustaa yritysta ja jonka kasvot tullaan ndkemaén brandiuu-

distuksen jalkeen myos tuotteiden etiketeissa.

Miten yrityksenne, esimerkiksi tyontekijat ja tuotteet, edustavat tarinaa?

Paulig: Gustav Pauligin tiedetddn sanoneen, ettd ”siind vaiheessa, kun laadusta aletaan
tinkid, voi tehtaan portit sulkea”. Tét4 laatuideaa Paulig noudattaa viel&kin. Pauligin kah-
vibrandilla on Paula, joka tuo kahvitietoutta kuluttajille erilaisilla sisall6illg, kuten kah-
viresepteilld ja kahviaiheisilla blogeilla. Paulan lisdksi monet Pauligin asiantuntijat jaka-
vat tietouttaan videoilla, blogeissa ja isompien mediatalojen haastatteluissa. N&in tuodaan

esimerkiksi Pauligin kahvin padmaistajan tyota lahemmas tavallista kuluttajaa.
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Kyron Matkailun Edistamiskeskus: Vastaus tuli esille muissa vastauksissa, joten tata ky-

symysta ei kysytty.

Linkosuon leipomo: Tyontekijoitd ja heiddn ammattitaitoaan on aina arvostettu Linko-
suolla. Henkildkunnasta pidetddn hyvin huolta ja moni on ollut toissa sielld jopa yli 20
vuotta. Moni on saapunut kesatéihin mopolla ja tydskentelee samassa tydpaikassa vield

40 vuoden jalkeen. Tyontekijat ovat kuin osa perhetta.

Poppamies: Yrityksen ulospédinnékyvyyttéd ei ole hajautettu, vaan Marko "Poppamies”
Suksi on se, joka ndkyy haastatteluissa, reseptivideoissa ja monissa muissa Poppamiehen
sisalloissa. Vélilla Lyly myontéé jopa laittavansa sanoja Poppamiehen suuhun, mutta var-

mistavansa sanottavat aina Sukselta.

Onko yksittaisilla tuotteilla tarinaa? Miten se liittyy yrityksen tarinaan?

Paulig: Esimerkiksi Juhla Mokka on "tekijoiden kahvi” ja siihen kiteytyy vahvasti Pauli-
gin arvot: Strive for Excellence, Stay Curious ja Grow Together. Vuoden 2018 kesén
aikana Juhla Mokan tarinallinen linkki on ollut "tee mita rakastat”, joka kehottaa ihmisia
tekemaan sitd, mista nauttii. Saaren sanoin: ”Me yrityksené tehdaan juuri sitd mité rakas-
tetaan, eli rakastetaan makuja ja halutaan tuoda niitd myos meidan asiakkaiden ja kulut-
tajien saataville.” Myo6s Pauligin kaupunkikahvien tarina vie kuluttajan makujen tutki-

musmatkalle kyseisiin kaupunkeihin.

Kyron Matkailun Edistamiskeskus: Tuotteiden nimet ovat vahvasti sidoksissa tarinaan tai
yritykseen. Napue on kunnianosoitus Napuen taistelulle ja Koskuen nimi on saanut al-
kunsa siitd, ettd Koskuessa sijaitsee Kyronjoen alkulahteitd. Lisaksi Jouni Ritolan suku
on perdisin Koskuelta. Juuri-viski on ensimmainen yrityksessa valmistettu viski eli kai-
ken alku ja juuri. Helsinkiin perustetun Kyronmaan Matkailun Edistdmiskeskus -nimisen
salakapakan kaikki cocktailit oli nimetty Isonkyron paikkojen ja nahtavyyksien mukaan.
Samoja nimid ja teemaa kaytetdan yhé Isossakyrossa sijaitsevassa Kyrén Matkailun Edis-

tamiskeskuksen cocktailbaarin cocktaileissa.

Linkosuon leipomo: VVaindmaoisen palttoonnappi on vanha tuote, joka syntyi varrasleivan
reikdosasta, jota ei vartaan takia kéytetty. Varrasleipa on ruisleipd, joka kuivatetaan var-

taassa. Lopulta palttoonnapeista tuli suositumpia kuin itse varrasleivasta ja varrasleivéan
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reidsté jaavia paloja piti alkaa valmistaa omana tuotteenaan. Samalla se on Suomen en-

simmainen ruissnack.

Poppamies: Erityisesti naiset muistavat Chili con Carne -mausteen, sill4 Suksea oli joskus
haastateltu naistenlehteen, jossa han kertoi kehittdneensd maustetta monta kuukautta.
Messuilla saatettiin tulla kysym&&n mausteesta, ettd “oliko se tdma?”. Tdman lisdksi on
tarina, jonka mukaan alusta asti haluttiin, ettd chilikastikkeen etiketissd on péaédkallon
kuva. Paédkallon tyyli on kuitenkin vuosien saatossa muuttunut, mutta vanhemmissa chi-
likastikkeissa on yha yksinkertaistettu paakallon kuva. Etikettimuutoksen jélkeen paékal-

lojen pitéisi olla yksityiskohtaisempia.

Luotteko sisaltéa, joka tuo lisdarvoa kuluttajille ja asiakkaille? Mita haluatte, etta
kuluttaja saa sisallostanne? Tuotteko kuluttajalle lisdarvoa lapi ostokokemuksen?

Paulig: Kaupunkikahvien erilaiset oheissisallot, kuten resepti australialaiseen brunssiin ja
kahvihetkelld kuunneltavaan pariisilaiseen kahvilamusiikkiin tuovat lisdarvoa. Kuluttaja-
palveluiden blogi tekee blogeja kuluttajia mietityttdneista asioista ja kahviaiheisista ide-

oista.

Kyron Matkailun Edistamiskeskus: Suurin sisélté on vierailukeskus ja tislaamokierros.
Molemmat ovat eldmyksid, joiden tavoitteena on saada jokaisesta kavijasté ”pieni ruisla-
hettilas”. Niiden avulla tuodaan liséarvoa tuotteille siten, etta ensin vierailijalle kerrotaan
esimerkiksi Napuen taistelusta ja tislaamon perustamisesta. Sen jalkeen he paasevét na-
kemaan kuinka tisleitd valmistetaan. Viimeisena 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, etta kaikki liittyy tis-
laamon tarinaan jollakin tavalla. Sosiaalisen median puolella lisdarvoa saadaan kerto-
malla rehellisesti mutta pilke silmékulmassa tislaamon tapahtumista, silla vahvojen alko-
holien tuottaja ei voi mainostaa tuotteitaan suoraan. Esimerkiksi paikallishistorian ja pai-

kallisten tarinoiden kautta saadaan lisdarvoa kuluttajille.

Linkosuon leipomo: Kuluttajille kehitellddn paljon resepteja ja osallistetaan kilpailuilla.
Esimerkkina kilpailu, jossa kuluttajat kertovat parhaan ruissipsireseptinsd. Resepteista
valitaan kolme parasta ja niistd voittaja. Kolme parasta saavat tuotepalkinnot ja julkais-

taan Linkosuon verkkosivuilla. Parhaan reseptin tekija sai littalan lahjakortin.
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Poppamies: Verkkosivuilla on paljon resepteja ja YouTube-kanavalla 16ytyy niin kok-
kausvideoita, grillaustekniikkavideoita, kuin ruuanlaittovideoitakin. Niiden tarkoitus on
opettaa asiakkaat kayttdmaan tuotteita ja antamaan uusia ideoita tuotteiden kayttoon.
My0s uusista tuotteista tehd&én aina reseptivideoita. Liséksi tekeilld on Inside Poppamies
-sarja, jota on jo kuvattu Poppamiehen tehtaalla Costa Ricassa. Sarjassa naytetddn missé
chilit kasvavat, kuka chilit viljelee, sekd muita asioita, jotka saavat yritystoiminnan l&-
pindkyvammaksi.

Mista saatte ideoita ja inspiraatiota sisaltdihinne?

Paulig: Kuluttajapalvelun kautta kuluttajat l&hettdvat kysymyksia ja uusia ideoita, joihin
pyritdén proaktiivisesti vastaamaan luomalla sisaltoéd. Blogeja on esimerkiksi siit4, mita
kahvipaketille voi tehdd, kun se on kéytetty (yrttiruukkuja tai kestokasseja), tai mita pi-
taisi pehmenneen kahvipaketin kanssa tehdd. Aiheesta kannattaa tehda blogi, silla silloin
se palvelee monia kuluttajia, jotka etsivat samaa tietoa. My0s henkilokunnasta 16ytyy
idearikasta vaked, ja tyontekijat ehdottavat uusia sisaltoja. Ideointia myds tuetaan, siihen
kannustetaan ja ideoita l&hdetdan toteuttamaan rohkeasti. VVarjopuolena on se, etté sisal-

toja on niin paljon, ettd vanhat sisélloét hukkuvat uusien alle.

Kyrén Matkailun Edistamiskeskus: Lahiseutu, sen ihmiset ja nahtavyydet seka ruis, joka
on hyvin perinteinen suomalaisen makumaailman kulmakivi ja joka on tuotteiden raaka-

aineena.

Linkosuon leipomo: Talon sisélld on erilaisia ryhmid, kuten mainonnan ryhma ja tuote-
kehitysryhmad, jotka tekevat ideointia tyokseen. Lisaksi ideoita tulee muun muassa tuo-
tannon tyontekijoiltd, jotka voivat laittaa ideoitaan Innovation Cloud -nimiseen tiedotus-
kanavaan, josta ne sitten ké&sitelld&dn kokouksessa. Ideoita saadaan paljon kuluttajilta, ul-
komailta messu- ja tydmatkoilta sek& alan lehdista.

Poppamies: Uusia trendeja seurataan jatkuvasti ja koetetaan keksia uutta siséltdd, joka
voisi kiinnostaa kuluttajia. Chilituotteet ovat monimuotoisia ja kayttokeinoja on monia.
Myd6s omasta kuluttajille suunnatusta Poppamies — tuotteet ja kayttovinkit -Facebook-

ryhmasta saa paljon palautetta ja kehittdmisehdotuksia.
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Onko sisdltomarkkinoinnissa onnistumisia? Enta epaonnistumisia?
Paulig: Jatkuva A/B-testaus takaa sen, ettei isoja epaonnistumisia tule ja niisté pienistakin
epéonnistumisista opitaan. Tarkkaillaan, ettd miké& resonoi kuluttajissa ja tarjotaan heille

sitd, mita he haluavat.

Kyrén Matkailun Edistamiskeskus: Onnistuessaan viesti heréttad tunteita ja viestin saaja
saa Ahaa-elamyksen. Joskus Facebook-markkinoinnissa on tullut epdonnistumisia siing,
ettei viestia ole kohdennettu oikein, vaan esimerkiksi siiné oleva vitsi on liian pienen pii-

rin vitsi ollakseen yleisesti kaikkien seuraajien tajuttavissa.

Linkosuon leipomo: Parhaimmassa tapauksessa tuotteet meinaavat loppua kesken, kuten
kavi vuonna 2016 jadkiekon MM-kisoissa. Yhteistyd kisajérjestdjien kanssa ja uuden
tuotteen lanseeraus saivat aikaan sen, ettd tehtaalla piti dkkiéd valmistaa liséé ruislastuja.
Aina mainoskampanjat eivét ole onnistuneet taysin odotusten mukaisesti. N&in kay esi-
merkiksi silloin, kun markkinointiin on otettu mukaan ulkopuolisia ammattilaisia, mink&
ansiosta kohdennus oikeaan asiakasryhméén ei onnistukaan taysin halutulla tavalla. Vir-

heisté kuitenkin aina oppii.

Poppamies: Suurimmat epdonnistumiset ovat tulleet siitd, ettd markkinointiin on otettu
mukaan ulkopuolisia tahoja ja odotukset ovat jo hinnankin puolesta olleet korkealla. On
huomattu, ettd yrityksen oma véki tietdd parhaiten minkalaiset sisallét miellyttavat asia-
kaskuntaa ja miten ne kannattaa tuoda esille. Onnistumisia on sosiaalisen median kautta

tehdyt sisallot. Printattua sisaltod tehdééan vain vahan.

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset olivat kaikki hyvin erilaisissa tilanteissa tarinan-
kerronnallisesti. Paulig on vanha yritys, joka on pitk&an tehnyt myds sisaltomarkkinointia
ja tarinallistamista. Kyrg Distillery Companyn ja Kyron Matkailun Edistdmiskeskuksen
muodostama Rye Rye Oy on hyvin nuori yritys, jossa brandity6ta ja tarinallistamista on
tehty heti yrityksen perustamisesta lahtien. Linkosuon leipomo on vanha yritys, joka on
vastikaan lahtenyt kehittdmé&an ja kertomaan omaa tarinaansa ja luomaan sisaltéja. Pop-
pamies on nuori yritys, joka on henkilOllistdnyt yhden ihmisen bréndikseen. Erilaisuu-

desta huolimatta esiin nousi paljon yhteisié piirteita.

Yksi yhteinen piirre on se, ettd kaikki yritykset ammentavat ideoita ja inspiraatiota syn-
tytarinastaan tai historiastaan. Jokaisella on my®os tietty teema, jonka mukana mennéén:
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Pauligin teema on l6ytoretki makujen maailmaan, Kyron Matkailun Edistdmiskeskuksen
teema on paikallisuus, Linkosuon teema on terveellisyys tai terveellisempi vaihtoehto ja
Poppamiehen teema on ruuanlaiton monipuolisuus. Jokainen tuottaa sisaltoja naiden tee-

mojen ja oman tuoteryhmansa puitteissa.

Tarinaa kaytetaan paljon tunnetasolla. Sen avulla tuodaan tekijoitd ja perinteitd lahemmaés
kuluttajia ja viedaan kuluttajat tutustumaan eri kulttuurien tapoihin. Yksi jatkuva teema
yrityksen tarinoissa on se, ettd ne ovat kansainvélisia ja tehty kansainvalisid markkinoita
ajatellen. Yritykset ovat huomanneet, ettd ulkomaisille markkinoille pdédseminen vaatii
erottautumista. Suomalaiset yritykset menestyvét laadulla ja sitd halutaan usein tarinoissa
korostaa.

Ihmisia kaytetdan paljon tarinoiden kertomiseen, silla se tekee tarinasta henkilokohtai-
sempaa. Pauligin Paula, Kyron Matkailun Edistamiskeskuksen vierailukeskus ja tislaa-
mokierrokset sek& Poppamies ovat tasta hyvia esimerkkeja, sill& ne eivét ole pelkastaan
yrityksen tarina kuluttajalle, vaan myds ihmisen tarina ihmiselle. Erilaisten vaikuttajien
ja bréndilahettilédiden kayttdmiseen liittyy samankaltainen logiikka. Ajatuksena on, ettd
kuluttajat kuuntelevat mieluiten muiden niin sanotusti tavallisten ihmisten mielipiteita.
Sama ilmid nékyy blogeissa. Niista tehd&an paljon kuluttajaystavallisempid ja tarinapoh-

jaisempia sen sijaan, ettd kaavamaisesti kerrottaisiin tapahtumista.

Yksittéisten tuotteiden tarinat ovat tiukassa yhteydessé itse yrityksen tarinaan. Niiden
kautta yritys tuo esille my0s historiaansa ja arvojaan. Tuotteen tarina voi olla idea tuotteen
takana, tuotteen syntytarina tai kuluttajien kautta syntynyt tarina. ldea tuotteen takana voi
olla tarkoitus tai nimi, joka liittyy laheisesti yrityksen tarinaan. Tuotteen syntytarina on
erinomainen tarina, kunhan siind on jotain erikoista. Kuluttajien kautta syntyy runsaasti
tarinoita tuotteisiin. Niita pitéisi vain osata keraté ja kasitella oikein. Tarinassa tarkeinta

on, etta se herattaa tunteita.

Haastattelujen perusteella elintarvikealalla liséarvoa tuovat sisallot ovat hyvin moninai-
sia. Perinteisten reseptien lisaksi jarjestetdan kilpailuja ja osallistetaan kuluttajia, luodaan
oheissisaltéa tuomaan lisdarvoa jo olemassa oleville tuotteille ja niiden tarinoille seka
kertomalla paikallishistoriaa, paikallisia tarinoita ja matkailuvinkkeja. Myos elamyksel-

linen kierros yrityksessa tuo lisdarvoa, jota on vaikea esimerkiksi tietokoneen vélityksella
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saada. Yrityksen on myds helpompi laskeutua kuluttajien tasolle ja kysya suoraan mieli-
piteité tuotteista ja parannusehdotuksia. Siséltdjen jakamiseen Facebook ja omat kotisivut
ovat suosittuja valineitd, mutta myos Instagram ja YouTube ovat varteenotettavia vaihto-

ehtoja.

Ideoita ja inspiraatiota siséltOihin yritykset saavat historiasta ja perinteistd, olivat ne sitten
suomalaisia tai ulkomaalaisia. Jokainen yritys mainitsi my6s ihmiset isona inspiraation ja
ideoiden l&hteena, silld usein omia tyontekijoité rohkaistaan kertomaan ideoita. Myos ku-
luttajia osallistetaan ideoimaan kilpailujen ja kyselyiden avulla. Esimerkiksi Pauligin ta-
pauksessa kuluttajien kysymyksié seurataan ja niista keratéan ideoita, joista luodaan blo-
geja. Kuluttajien mukaan ottaminen takaa myos sen, ettd yritykset tekevat siséltoa tai

tuotteita, jotka miellyttavat myos kuluttajia.

Onnistumisia tai epdonnistumisia on helppo mitata sosiaalisessa mediassa ja tuotteiden
menekkind. Onnistuneessa kampanjassa tuote meinaa loppua kesken, mutta hieman huo-
nommin menneessa markkinoinnissa kohdistaminen oikeaan asiakassegmenttiin on saat-
tanut epdonnistua. Kaksi neljasta yrityksestad mainitsi, ettd epdonnistuneessa sisaltomark-
Kinoinnissa suurin syy on ollut siind, ettd mukaan on otettu yrityksen ulkopuolinen taho,
kuten markkinointitoimisto. Virheita kuitenkin tapahtuu ja niist4 saa arvokasta kokemusta

tulevaisuutta varten.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Haastattelujen perusteella voi sanoa, ettd tarinankerronta, tarinallistaminen ja sisalto-
markkinointi toimivat elintarvikealalla erinomaisesti, silla lisdarvoa tuottamalla myos
tuotteen tai palvelun arvo kasvaa asiakkaiden ja kuluttajien silmissd. Vaikkei yritys sitd
itse tiedostaisikaan, niin ihmisia kiinnostaa tietaa tuotteen, palvelun ja elintarvikkeen ta-

kana oleva tarina ja miten yritys on paatynyt tuottamaan kyseisté tuotetta tai palvelua.

Tarinoiden aiheiden ja kerrontatapojen rajana on vain mielikuvitus, sill& tarinat ovat eri-
laisia, vaikka niitd kaytetdankin samoihin tarkoituksiin, kuten markkinointiin. Yrityksen
historia ei saisi olla enaa pelkka sivu yrityksen kotisivuilla, vaan parhaiten siitd saa hyo-
dyn tekeméll siita jotain isompaa ja tuomalla sen esille niille kuluttajille, jotka ostavat
tuotteen tai palvelun. Silloin he péaasevét osaksi yrityksen historiaa. Myds kuluttajien ta-
rinoita kannattaa kysya ja tuoda esille, silld joskus ne tuovat uusia ndkokulmia.

Maailma on tdynna siséltdja, mutta se ei estd tekemasta niita lisaa. Elintarvikeala tarvitsee
jatkuvasti esimerkiksi reseptejd, joiden avulla kuluttajille jaetaan uusia ideoita ja vinkkeja
tuotteiden késittelyyn. Reseptin muoto, oli se sitten teksting, kuvana, videona tai ehka
VR-laseilla nahtavéana virtuaalitodellisuudessa, on taysin tekijan valinnan varassa. Tek-
nologia kehittyy jatkuvasti ja uusia tapoja siséltomarkkinointiin kannattaa ainakin ko-

keilla.

Isoin haaste opinnaytetyén tekemisessé oli haastattelujen saaminen yrityksilta. Olin alus-
tanut haastatteluhakujani jo maaliskuussa Gastro Helsinki -messuilla antamalla yhteys-
tietojani ja kyselemalld mahdollisuudesta haastatella opinndytetyota varten. Yksi yritys
oli Gastro Helsinki -messujen jalkeen minuun séhkdpostin vélitykselld yhteydessa ja ky-
seli tarkemmin opinndytety6stani, jotta voisi valittaa viestin oikealle henkil6lle. En kuul-

lut heisté enda sen jalkeen.

Kun etsin yrityksid haastateltaviksi, katsoin ensin heidat Facebook-tilins ja kotisivunsa,
silla halusin yrityksia, joilla oli sisallontuotantoa ja tarinankerrontaa. Lisdksi haastatelta-
vien paikkakunnalla oli valia, silla halusin kdydéa henkilékohtaisesti jokaisessa tekeméssa
haastattelun. Lopulta kysyin haastattelua sahkopostitse kymmeneltd yritykseltd ja kah-
delta kysyin Facebookin kautta keneen kannattaisi olla yhteydessa. Viiteen yritykseen



44

soitin sdhkopostin l&hettdmisté seuraavana péivané ja naisté viidesta neljé vastasi. Kaksi
ohjasi ldhettamaan sahkopostin toiselle henkil6lle. Oikeastaan kaikki yritykset, joilta sain
haastattelun, vastasivat séhkodpostitse jo seuraavana paivana voivansa osallistua haastat-

teluun.

Haastattelukysymykset olisivat voineet olla yksiselitteisempid, ja pdakysymysten liséksi
olisi voinut olla vield alakysymyksia, jotka olisivat auttaneet tarkentamaan itse paakysy-
mystd. Toisaalta tarkoitus oli saada vastauksia myos keskustelun kautta, mika onnistui
oikein hyvin. Kolmesta haastattelusta tuli suunnilleen tunnin mittaisia ja yhdesta puolen

tunnin mittainen, joten tutkimusaineistoa kertyi runsaasti.

Tyoni kattaa vain nelja yritysta ja niiden tarinat, joten kattavuus on pieni eika se vastaa
ldhesk&an koko alaa. Opinndytetydni tarkoitus ei kuitenkaan ollut tehdé suurta ja kattavaa
tutkimusta tarinoista ja sisalloistd, vaan tutkia muutamaa ja etsié niista samankaltaisuuk-
sia. Tyon yksi tarkoitus oli toimia oppaana heille, jotka haluavat tietoa yrityksen siséalto-

markkinoinnista, tarinankerronnasta ja tarinallistamisesta.

Ty6 onnistui omasta mielesténi varsin hyvin ja opinnéytety6 vastasi tutkimuskysymyk-
siin, mutta samalla herdsi lisad kysymyksid. Yksi mahdollinen jatkotutkimuksen aihe
voisi olla, ettd minkalaiset siséllot menestyvat elintarvikealalla kaikkein parhaiten. Ai-
heesta saisi paljon erilaisia tutkimuksia ja opinndytetoitd, silla tutkimusmateriaalia on

runsaasti.

Omasta mielesténi tyota oli mukava kirjoittaa. Prosessi oli pitkd, silla aloitin varsinaisen
opinndytetyon tekemisen jo maaliskuussa 2018. Suunnitelmaseminaarin jalkeen minun
piti kirjoittaa l&hes koko teoriaosuus uudestaan, silld vanha teoriaosuus ei tuonut esille
sitd rajausta, joka halusin tydsséani olevan. Teoriatiedon hakeminen ja haastatteluiden te-
keminen ovat aukaisseet minulle taysin uusia ndkdkulmia tarinankerronnan maailmaan.
Vaikka Kirjoittaminen ja litterointi tuntuivat valilla ty6lailta, en silti olisi ikind vaihtanut
aihettani. Toivon, ettd siitd on hyotyd tulevaisuudessa — jos ei minulle, niin jollekin toi-
selle.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Kysymykset tarinallistamisesta ja sisdltomarkkinoinnista:

1.

2
3
4.
5

S

Mika on yrityksenne tarina?

Miten kaytatte tarinaa myynnissd, markkinoinnissa ja viestinnassa?

Miten yrityksenne, esimerkiksi tyontekijét ja tuotteet, edustavat tarinaa?

Onko yksittaisill tuotteilla tarinaa? Miten se liittyy yrityksen tarinaan?

Luotteko sisaltod, joka tuo lisdarvoa kuluttajille ja asiakkaille? Mité haluatte, etta
kuluttaja saa sisallostanne? Tuotteko kuluttajalle lisdarvoa l&pi ostokokemuksen?
Misté saatte ideoita ja inspiraatiota sisaltdihinne?

Onko siséltdmarkkinoinnissa onnistumisia? Entd epdonnistumisia?
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