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Taméan hetken ajankohtaisimpia ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa ovat lyhyet stories-
toiminnot, joiden on tarkoitus nimensa mukaisesti kertoa yksittaisen henkilon tai yrityksen
tarinaa. Stories-videoiden alkuperéinen idea on laht6isin Snapchatista, mutta samankaltai-
set toiminnot ovat tarjolla Instagramissa, WhatsAppissa sek& Facebookissa. Tarinoiden on
tarkoitus tarjota autenttista, vimeistelemattémampaa ja "tassa hetkessa” -kuvattua sisal-
toéa. Markkinoinnillisesta nakdkulmasta avainasemassa on tapa, jolla yrityksen tarinaa voi-
daan kertoa visuaalisin keinoin. Tama kehittamistyo rajattiin koskemaan Instagramia ja sen
Stories-ominaisuutta.

Kohdeyrityksena opinnaytetydsséa on vantaalainen ravintola-alan perheyritys Pingviini
Night & Street Bar. Yrityksen ongelmakohta oli Instagram-kanavan sisallontuotannon vai-
keus sekd harva paivitysvali. Lahtétilanteessa yrityksella ei ollut sosiaalisen median suun-
nitelmaa tai kirjoitettua strategiaa. Kehittdmistyon tavoitteeksi muodostui tarinoiden tuomi-
nen osaksi yrityksen Instagram-kanavan viestintaa seka ratkaisun lIdytdminen siihen, miten
pienyrityksessa voitaisiin toteuttaa sosiaalisen median viestintda suunnitelmallisemmin,
kun sille ei ole varattu ylimaaraisia resursseja. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys ra-
kentui tarinankerronnasta, tarinallistamisesta seka heimoutumisesta.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa hyddynnettiin Moritzin palvelumuotoiluprosessia.
Ymmarysvaiheessa suoritettiin asiantuntijahaastattelu, jonka aiheena olivat nuoret aikuiset
sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmaa tutkittiin havainnoimalla kohderyhmén Instagram-
tarinoiden sisaltéa. Havainnoinnin tueksi kohderyhmaa haastateltiin. Ymmarrysvaiheessa
keratty tieto kiteytettiin strategiseksi suunnaksi Affinity Diagram -menetelman avulla. Ide-
ointivaiheessa hyddynnettiin Anne Kalliomaen Stooripuu-menetelmaa yrityksen ydintarinan
maarittelyssa. Ydintarinaan liittyvat teemat avattiin sanallisesti ja suunniteltiin, miten ne na-
kyvat yrityksen Instagram-viestinnassa. Suunnitelmallisempaa sosiaalisen median viestin-
taa varten etsittiin pienyrityksen tarpeisiin sopivat tarinankerronnan tyokalut seka laadittiin
sosiaalisen median paivityskalenteri. Taman jalkeen yritykselle méaéariteltyé ydintarinan mu-
kaista tarinaa protoiltiin Instagram Stories -ominaisuuden avulla kohderyhmalle.

Kehittamisty0 vastasi sille asetettuihin tavoitteisiin. Palvelumuotoiluprosessissa hankitun
asiakasymmarryksen seka ideointivaiheen avulla méaariteltiin yrityksen Instagram-viestintaa
koskeva ohjeistus. Yrityksen ydintarinan teemojen pohjalta laadittiin sosiaalisen median
paivityskalenteri, jolla voidaan tehda yrityksen sosiaalisen median paivittdmisesta suunni-
telmallisempaa.
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1 Johdanto

Markkinointiviestinta on jatkuvassa muutostilassa. Painopiste on muuttunut perinteisen
markkinointiviestinnan toimijan tuottamasta siséllosta sosiaalisen median kayttajien, vi-
deobloggaajien, Instagram-julkkisten ja erilaisten yhteisdjen tuottamaan sisaltéon. Markki-
nointiviestinnan strategisia linjauksia ei nykyisin suositella tehtavaksi vuosia tai edes
vuotta eteenpain. Yritysten tulisi pystyd muuntautumaan jatkuvasti sosiaalisen median
muutosten mukana. Suomalaisista 73 prosenttia kertoo kayttavansa Internetia useita ker-
toja paivassa ja naista 61 prosenttia kertoo hyddyntéavansa sitd yhteistpalvelujen seuraa-
miseen (Tilastokeskus 2017). Koska ihmiset kuluttavat runsaasti aikaa sosiaalisen median
parissa, sisallon tulisi tarjota seuraajilleen tietoa ja viihdetta. Siséltda on tarjolla yha enem-

man ja erottautuminen on avainasemassa.

Ajankohtaisimpia ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa talla hetkella ovat lyhyet stories-
toiminnot, joiden tarkoituksena on nimensa mukaisesti kertoa kayttajan tarinaa. Stories-
videoiden alkuperainen idea lahti Snapchatista, mutta nyt samankaltaiset ominaisuudet
ovat tarjolla Instagramissa, WhatsAppissa seké Facebookissa. Tarinat tarjoavat autentti-
sempaa ja aidompaa sisaltéa, koska ne ovat usein viimeistelemattémampia ja "tassa het-
kessa” kuvattuja kuin esimerkiksi Instagramin ja Facebookin profiileihin lisatyt kuvat ja vi-
deot. Tarinat nakyvat 24 tuntia, jonka jalkeen ne poistuvat nakyvilta. Instagram ja Snap-
chat on erilaisille kohderyhmille. Snapchat on selke&sti nuoremmille hetkeen tarttujille ja
Instagram harkitumpaa sisalt6a tekevalle "vanhemmalle” vaelle. Markkinoinnillisesta naké-
kulmasta avainasemassa on tapa, jolla yrityksen tarinaa voidaan kertoa visuaalisin kei-
noin. Hetkessa elaminen ja kokemusten jakaminen reaaliajassa yhteisélle ovat nykyajan

imidita ja Stories-ominaisuuksien tarjoamat videot tukevat tata entisestaan.

Sosiaalisen median aikakaudella ihmiset elavat tietodhkyn keskelld, koska viesteja tulee
jatkuvasti perinteisen median lisdksi Internetista ja sosiaalisesta mediasta. Taméan takia
viestit, jotka ovat rakentuneet tarinamuotoon, menestyvat tilastoja ja faktoja paremmin.
Tarinat ovat rakenteeltaan yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia seka ne ovat kaikille
useimmiten lapsuudesta tuttuja. Tarinankerronta on tehokas tapa organisoida yrityksen
viestintaa, koska se helpottaa vastaanottajaa personoimaan viestit ja ymmartamaan nii-
den syyt ja seuraukset. Tarinoita voidaan hyddyntaa yrityksen toiminnassa kahdella ta-
valla: tarinankerronnan ja tarinallistamisen avulla. Tarinankerronta on viestintalahtoista ja
siihen kuuluu tarinoiden jakamista, kertomista ja kuuntelemista. Tarinallistamisen keski-
6ssa on palvelumuotoilu, jonka tavoitteena on muotoilla asiakkaan koko palvelukokemus
tarinan muotoon. Tarinoiden olemassaolo ja merkitys kytkeytyy vahvasti heimoihin ja yh-

teisoihin, jotka muodostuvat tarinankertojan ympaérille. Yritystarina on yrityksen ydintarina,



joka kertoo yrityksen olemassaolon tarkoituksen. Mikali tarina on samaistuttava, yrityksen
henkilostd seka asiakkaat haluavat kuulua tarinaan. ldeaalitapauksessa yrityksen ympé-

rille kertyy uskollinen heimo, joka kertoo yrityksen tarinaa eteenpadin.

Opinnaytetydn kohdeyrityksena on Vantaalla sijaitseva Pingviini Night & Street Bar. Ra-
vintola kasittaa baarin, yokerhon, karaokebaarin seka tilaussaunan. Pingviini Night &
Street Bar (tasta eteenpain Pingviini) kuuluu Hietala Rest Oy:n, joka on perheyritys. Yri-
tyksen takana on nelihenkinen perhe, joka tyoskentelee aktiivisesti operatiivisessa toimin-
nassa. Perheenjasenten lisdksi henkilostoon kuuluu kaksi kokoaikaista ja useita osa-aikai-

sia tyontekijoita.

Opinnaytetyodlle ei annettu varsinaista toimeksiantoa, vaan aihe muodostui omasta halus-
tani kehittad osaamistani palvelumuotoilusta seka sosiaalisesta mediasta ja lisata ymmaér-
rystani kohderyhmastéa. Tyoskentelen kohdeyrityksessa ja omiin tydtehtaviini kuuluu sosi-
aalisen median kanavien hallinta. Koen tehtdvan haastavaksi, koska varsinaisia tavoitteita
ja linjoja, minkalaista sisalttd sosiaaliseen mediaan halutaan tuottaa, ei ole méaaritelty. Yri-
tyksesséa on tehty aiemmin paatos keskittya markkinointikanavana sosiaalisen median
hyddyntamiseen, mutta yrityksessa ei ole kuitenkaan laadittu sosiaalisen median suunni-
telmaa, joten paivittdminen on epasaannollista. Lahtotilanteessa yrityksessa on kaytéssa
Facebook seka Instagram. Naiden kanavien lisaksi markkinointikanavana kaytetd&an omia
nettisivuja. Facebookin kayttd on yrityksessa luonnollinen osa viikoittaista viestintaa,
mutta Instagramin sisallén tuottaminen on haastavaa ja kokonaisuudesta puuttuu punai-
nen lanka. Tehtava on talla hetkella yhden ihmisen vastuulla ja tarvetta olisi useammalle
vastuuhenkilélle. Yritys on pieni ja sosiaalisen median viestintaa hoidetaan muiden téiden

ohessa, joten sille ei ole varattu ylimaaraista aikaa.

Tavoitteeksi opinnaytetydlle muodostui tarinoiden tuominen osaksi yrityksen Instagram-
kanavan viestintdan seka ratkaisun ldytaminen siihen, miten pienyrityksessa voitaisiin to-
teuttaa sosiaalisen median viestintaa suunnitelmallisemmin, kun sille ei ole varattu ylimaa-
raisia resursseja. Tarinoilla halutaan luoda kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa Instagra-
miin, tavoitella erottuvuutta kilpailijoihin nahden seka kasvattaa Pingviinin Instagram-seu-
raajien maarid. Kuten edella mainittiin, sosiaalisen median ajankohtaisimpia ominaisuuk-
sia ovat talla hetkella Stories-toiminnot, joten opinndytetytssa paadyttiin tutkimaan In-
stagram Stories -ominaisuuden hyddyntamista tarinankerronnassa. Kehittdmistyo rajattiin
koskemaan Instagramia ja sen Stories-ominaisuutta. Tygssa sivutaan sosiaalisen median
kanavista myds Facebookia, jota yritys hyddyntdd markkinointikanavana, seka Snapcha-
tia, joka on kohderyhman keskuudessa suosittu kanava. Koska markkinoinnin tavoite on

aina liiketoiminnallinen, se on myds tdman kehittdmistydn pohjimmainen tarkoitus. Talla



hetkella viikonloput toimivat Pingviinissa myynnillisesti hyvin, mutta arkip&ivien ja -6iden
kavijamaarissa on tilaa kasvulle. Tarinankerronnalla voidaan kasvattaa ravintolan asiak-
kaista koostuvaa yhteis6a eli heimoa ja sen sitoutumista, jolloin asiakkaat pistaytyisivat

ravintolassa viikonlopun liséksi arkisin.

Opinnaytetydén empiria vaiheessa hyddynnetadn Moritzin palvelumuotoiluprosessia, joka
on kuusivaiheinen. Tutkimusprosessi on iteratiivinen, jolla tarkoitetaan sita, etta suoritetta-
vasta vaiheesta voidaan palata edelliseen saatujen tietojen avulla ja vaiheita voidaan tois-
taa parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi. Ennen varsinaista tutkimusvaihetta suori-
tan taustatyoksi katsauksen tarinoita kasittelevaan kirjallisuuteen. Luvussa kaksi keski-
0ssa ovat tarinankerronta, tarinallistaminen seka heimot tarinoiden ymparilla. Luvussa
kolme kéasitellaan visuaalista tarinankerrontaa ja tutustutaan Instagramin ominaisuuksiin.
Kirjallisten lahteiden lisdksi kaytan teoreettisessa viitekehyksessa tietoldhteené asiantunti-
jahaastattelua, jonka tarkoituksena on syventdd ymmarrystani tarinankerronnasta.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen seuraa opinnaytetydn tutkimusosio luvussa nelja. Pal-
velumuotoiluprosessille on tyypillista, etta se sisaltaa tutkimisen ja kehittdmisen lisaksi
pohdintaa jokaisen prosessivaiheen jalkeen. Ensimmaisessa vaiheessa tarkastelen Ping-
viinin sosiaalisen median nykytilaa. Taman jalkeen kartutan ymmarrystéani sosiaalisen me-
dian sisalléntuotannosta asiantuntijahaastattelun kautta, kun kohderyhméné ovat nuoret
aikuiset. Havainnoin Pingviinin Instagram-seuraajia kahden viikon havainnointi jaksolla,
jossa hyddynnetaan Instagram Stories -ominaisuutta. Syvennan havainnoinnista saatua
tietoa kayttajaryhmaan kohdistuvilla haastatteluilla. Naista syntyy tutkimukseni ensimmai-
nen ymmarrysvaihe. Taman jalkeen kiteytan keraamani tiedon Affinity Diagram -menetel-
malla, jonka esittelen luvussa 4.4. Menetelmén avulla tutkimusty6lle luodaan strateginen
suunta. Kolmannessa vaiheessa luvussa 4.5 hyddynnan ideoimisessa Anne Kalliomaen
Stooripuu-menetelmaa. Stooripuu-menetelmaé hyddynnetaan yrityksen ydintarinan seka
ydinteemojen maarittamiseen. Neljdnnessa vaiheessa parhaat ideat seulotaan. Ydintari-
nan ymparilla olevat teemat avataan sanallisesti ja suunnitellaan, miten ne kaytanndssa
nakyisivat Instagram-viestinnassa. Seulontavaiheessa haetaan ratkaisua opinnaytetyon
toiseen ongelmakohtaan: suunnitelmallisempaan sosiaalisen median viestintdan. Tahan
ongelmaan etsitdan seulontavaiheessa tyokalut. Viidennessa vaiheessa maaritellyista
ydinteemoista laaditaan Instagram-tarina, jota testataan kohderyhmén edustajilla. Varsi-
nainen operointivaihe sek& markkinointiviestinnan tulosten mittaaminen rajautuvat tyén ul-
kopuolelle. Luvussa viisi pohdin prosessin onnistumista seka peilaan tuloksia teoreetti-

seen viitekehykseen.



2 Tarinankerronta ja tarinallistaminen

Tarinat ovat ihmisten vanhin riippuvuus. Evoluutiobiologien mukaan tarinoihin ollaan oltu
koukussa 100 000 vuotta. (Rauhala & Vikstrom 2014a.) Tarinat ovat kulkeutuneet suku-
polvelta toiselle ja ympéari maailman suullisesti. Tarinankerrontaperinne el&d, mutta se on
muokkautunut ajan tarpeisiin mukautuen. Tarinoilla valitetdan edelleen tietoa ja ne sijoitta-
vat meidat aikaan ja paikkaan seké kertovat keitd olemme ja mista tulemme. Tarinoiden
kautta valitetd&n arvoja ja ihanteita, ja ne kertovat meille, mik&a on elaman tarkoitus. Tari-
nat houkuttelevat yhteiseen kokemukseen ja luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Hen-
riksson 2006; Rauhala & Vikstrém 2014b; Torkki 2014, 10.) Ihmislajin erikoisuus on hidas
kasvaminen lapsesta aikuiseksi. Lapsella on aikaa kuulla tarinoita ja néin hanen ei tarvitse
keksia kaikkea itse, vaan hanella on evaaksi edellisten sukupolvien kokemuksia tarinoiden
muodossa. Tarinat ovat ihmisen varhaisen kehityksen ja oppimisen kannalta elintarkeita.
Ne rakentavat henkilon identiteetin. (Torkki 2014, 10; Gitner 2016, 18.) Ne ovat yksityinen
ja yhteinen tietoisuus. Kaikkia niiden tarinoiden kokonaisuutta, joka rakentaa henkilon
identiteettid voidaan kutsua mytosfaariksi. Se on yhteisen tietoisuuden kerrostuma, jossa

tarinat elavat ja se missa rakennetaan kuvaa todellisuudesta. (Torkki 2014, 10.)

Torkin (2014, 129) mukaan nykyisin viestit, jotka ovat rakentuneet tarinan muotoon me-
nestyvat paremmin. Tama johtuu mahdollisesti tietoahkysta, jonka keskella yhteiskunta
elda. Kohina turruttaa inmismielta ja kohinasta on vaikea suodattaa jarkevaa kuvaa. Yk-
sinkertaiset viestit eli tarinat on helpompi ymmartaa. (Torkki 2014, 129.) Simmonsin
(2002, 3) mukaan ihmiset kaipaavat faktojen sijaan tarinoita, jotka tarjoavat luottamusta.
Merkittava tarina inspiroi kuulijaa uskomaan ja kasvattaa hanessa toivoa, etta kertoja pi-
t&é lupauksensa. Tarina on polku luottamuksen muodostamiseen. (Simmons 2002, 3.)
Toinen syy tarinoiden suosiolle on demokratisoituminen. Suurille massoille pitda puhua
yksinkertaisesti tarinoiden avulla. (Torkki 2014, 129.) Tarinankerronta on tehokas tapa or-
ganisoida liiketoimintaviestejd, koska se helpottaa lukijaa personoimaan lukemansa viestit
ja ymmartamaan syyt ja seuraukset. Tarinoita hyddyntden tietoa voidaan laittaa ns. kehys-

ten sisaan, jolloin tiedosta tulee elavampéaa ja todellisempaa. (Bovée & Thill 2016, 157.)

Tarinankerronta ja tarinallistaminen ovat kaksi eri asiaa. Tarinankerronnan viitekehyksena
on viestinta, tarinallistamisen puolestaan palvelumuotoilu. Tarinankerronta koostuu pu-
heesta, tekstisté ja audiovisuaalisuudesta. Se on tarinan kertomista, niiden jakamista ja
kuuntelemista. Tarinallistaminen tarkoittaa yrityksen tarjoaman palvelukokemuksen muo-
toilemista tarinaksi. Tavoitteena on luoda kokonainen tarinamaailma, johon asiakas paa-

see osallistumaan. (Kallioméki 8.3.2015.)



2.1 Tarinan elementit

Torkin (21-24, 2014) maaritelm&n mukaan tarina on kaikkea sitd, mika jonkin asian yhtey-
dessa tuntuu merkitykselliselté ja eteenpdin kertomisen arvoiselta. Tarina sisaltaa tun-
netta ja merkitysté ja se antaa meille jotakin mihin uskoa. Se on syy, jonka vuoksi jostakin
puhutaan ja jonka luokse palataan. Tarina voidaan nahda merkityksellisena hahmona
seka neliulotteisena muotona, jonka ihminen nakee tapahtumisen virrassa. Silla on tuttu ja
tunnistettava muoto, jonka merkitykselliset yksityiskohdat kytkeytyvat toisiinsa ja niista
muodostuu mielessa kokonaisuus eli hahmo. Aika tuo tarinaan neliulotteisuuden ja luo ta-
rinoiden arkkityypit, kuten Odysseuksen, Tuhkimon, Daavidin ja Ikaroksen. Tarinaa ja ker-
tomusta vertailtaessa Torkki kayttaa vertauskuvana lumihiutaletta, jossa tarina on lumihiu-
tale ja kertomus on suurennos, joka esittaa siita yhden yksityiskohdan. Kiteytettyna tarina
on puhetapa, jossa on mukana tunne ja merkitys, taika ja satu seka valhe ja seduktio.
Seduktiolla tarkoitetaan tarinan lumoa, joka valittaa toimintamalleja ja pyhittaa tekonsa el
tata kautta luo kuulijalleen uskoa (Torkki 2014, 21-24, 36-37, 48, 118, 130.)

Kalliom&en mukaan tarinalla on yleensa selkeé rakenne: alku, keskikohta ja loppu. Tari-
nalle ominaista on yhtendisten tapahtumien sarja eli kronologisuus ja juonellisuus syy-
seuraus-suhteineen. Tarinalla on selked hahmo tai toimija ja se vetoaa tunteisiin ja aistei-
hin. (Kalliomé&ki 2014.) Bovéen ja Thillin (2016, 157) maaritelma tarinoiden rakenteesta on
hyvin samankaltainen: tarinat rakennetaan yleensa noudattaen kaavaa, johon kuuluu
kolme perusosaa. Ensiksi esitelladn sympaattinen hahmo, jolla on unelma tai haaste. Ta-
man jalkeen hahmo selvittda kohtaamansa esteet ja lopuksi tilanne ratkaistaan tarinan
opetuksen tai viestin avulla. (Bovée & Thill. 2016, 157.) Tarinoita rakennettaessa hyddyn-
netaan usein perinteistd draaman kaarta. Aristoteleen draamateorian mukaan alussa on
ekpositio, jossa esitellaén tarinan paahenkild ja ongelma, taméan jalkeen seuraa peripeteia

eli ns. huippukohta, joka paattyy loppuratkaisuun. (Torkki, 214. 53-55.)

Gitnerin (2016, 34) mukaan tarinassa on kyse muutoksesta, jossa siirrytaan tilanteesta toi-
seen. Tarinat ovat tapa katsoa ja jarjestaa maailmaa turvalliselta etdisyydelta. Ne ovat pa-
loja elamastd, joita katsoja voi nautiskella tai oppia. Tarinoihin voidaan panostaa tunteilla
ilman pelkoa siita, etté ne tuottaisivat katsojalle tappiota tai vahinkoa. Tarinan ja prosessin
eli tapahtumien sarjan ero on se, etta tarina vie katsojan uuteen paikkaan ja saa tdmén

tuntemaan olevansa mukana tarinassa. (Gitner 2016, 34, 39.)

Amerikkalaiset bisnestarinankerronnan ekspertit jakaantuvat kahteen koulukuntaan siita,
mika on tarina. Toisten mukaan tarina -kasitteen alle voidaan laittaa lahes kaikki kerto-

muksen muodossa olevat lyhyet jutut aina klassiseen juonelliseen tarinaan. Toiset ovat



taas hyvin ehdottomia ja heiddn mukaansa tarinoiden pitaa olla juuri tietynlaisia, jotta ne
ovat tarinoita. Tarinalla on tietty rakenne ja ilman sita kyseessa on jokin muu kertomus.
Tarinan maaritteleminen on hankalaa myos siksi, ettd sanaa tarina kaytetadn hyvin erilai-
sissa tarkoituksissa. Samassa yhteydessa voidaan kayttdd sanoja narratiivi tai kertomus.
(Rauhala & Vikstrom 2014a.) Simmonsin (2002, 31) mukaan tarina on kertomuksellinen
selostus tapahtumasta tai tapahtumista. Ero esimerkin ja tarinan kertomisen valilla on tun-
nepitoisuus, jota tarina sisaltdd. Tarina tuo jarked kaaoksen keskella ja antaa merkityksen

ihmisen turhautumiselle. (Simmons 2002, 31, 37.)

Sachs (2012) vertaa tarinaa peséapalloon (eng. baseball), jossa on kolme kerrosta. Pallon
pinta on tarinan nakyvat elementit: asetelma, paahenkilét ja tapahtuma, johon henkilét
osallistuvat. Nakyvan pinnan alla on piilossa tarinan rakenne, muoto ja asiayhteys. Pallon
ytimessa sijaitsevat tarinankertojan arvot, jotka antavat tarinalle tarkoituksen. (Sachs
2012, 112-113))

Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoitteena on suos-
tutella yleis6 omaksumaan tarinankertojan maailmankuva. Tarinankertoja hyédyntaa
hahmoja, todellisia tai kuvitteellisia, kertoen tai nayttaen, mita heille tapahtuu tietyn
ajanjakson aikana. Jokaisella hahmolla on arvojensa mukaisia pyrkimyksia, joita ta-
voitellessaan han kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epdonnistuu riippuen tari-

nankertojan omasta maailmankuvasta. (Sachs 2012, 18.)

Sachsin maaritelma pitaa sisallaan kaikki tarinan keskeiset elementit: lahtétilanteen, ta-
pahtumat, tavoitteet, muutoksen, vaikeudet ja hahmot eli tarinan toimijat, eiké se rajoitu
vain suullisesti kerrottuihin tarinoihin. Kanava voi olla blogikirjoitus tai video sosiaalisessa
mediassa. (Rauhala & Vikstrom 2014a.)

2.2 Tarinankerronta

Suomalaisessa viestintakonsultointiyrityksella Altusparksilla on ajatus, etta tarinankerronta
(englanniksi storytelling) tuodaan osaksi kaikkea toimintaa: johtamista, markkinointia ja
viestintdd. Lahestymistapa on strateginen ja kokonaisvaltainen. Tarinankerrontaa ei ero-
teta yrityksen yksittaiseen toimintoon, vaan se ajatellaan kokonaisvaltaisena osana kaik-
kia toimintoja. Kun tarinankerrontaa lahdetaan suunnittelemaan, otetaan kaikki yrityksessa
olevat keskeiset jo olemassa olevat suunnitelmat (kuten strategia, toimintasuunnitelma,
markkinointisuunnitelma, viestintdsuunnitelma, tapahtumakalenteri jne.) esille. Suunnitel-

mista nahdaan silla hetkella kaytossa olevat foorumit, mediat seka kanavat ja tarinanker-



rontaa lahdetaan sovittamaan tuohon kokonaisuuteen. Tarinankerronta on strategista sil-
loin, kun sen avulla henkilosto osallistetaan tekemaan strategiaa todeksi. (Tuutti
27.3.2018.)

Altusparksin ajatusmaailman mukaan tarinankerronnalla ei ole tarkoitus Kiillottaa pintaa,
vaan tarinaa todella tehdaan (storydoing). Tarinaa tulee tehda aidosti jokapéaivaisessa toi-
minnassa eika se saa olla ainoastaan viestintaa. Yrityksen palvelut ja toiminta tekevét tari-
naa ja viestinta on valine valittda tarinaa asiakkaille ja henkilostolle. Eras tapa yrityksilla
tehda tarinaa on yhteiskunnallinen kannanotto ja osallistuminen yhteiskunnalliseen toimin-
taan ja hyvantekevaisyyteen. (Tuutti 27.3.2018.) Rauhala & Vikstrémin (2014c¢) mukaan
tarinantekeminen tarkoittaa sité, etta yritys mahdollistaa yleisolleen mielekkaita, vaikutta-
via kokemuksia, joita ihmiset haluavat jakaa ja kertoa eteenpdin. Tarinaatekevalla yrityk-
selld on tarina, joka liittyy suurempaan missioon, jonka avulla yritys haluaa jollain tavalla
parantaa maailmaa ja ihmisten elamé&é. Talloin joku yrityksen johdosta on ottanut tarinan
omakseen. Taman lisaksi tarinaa pidetaan ylla markkinointitoiminnoissa. Tarinaa kayte-
taan lapi yrityksen esimerkiksi ohjaamaan tuotekehitysta. Kaikesta tarinaan liittyvasta
muodostuu talldin yhtendinen kokonaisuus. Tarina resonoi yrityksen asiakkaissa ja kump-
paneissa, jotka hyddyntavat sita edistddkseen omia tarinoitaan. (Rauhala & Vikstrom
2014c.) Montague (2013, 8) kayttaa tarinantekemisesté termia metatarina. Metatarina on
tarina, joka kerrotaan tekemisen kautta. Se muodostuu yksilon tai yrityksen jokapaivaisten

tekemisten ja valintojen kautta. (Montague 2013, 8.)

Tarinankerronnassa lahdetaan liikkeelle ydintarinasta ja asiakkaasta. Ydintarina on ole-
massaolon tarkoitus eli miksi yritys on olemassa asiakkailleen ja mik& on arvo, jonka yritys
tuottaa. Elementit kerdtdén olemassa olevasta tarinasta ja taman lisaksi voidaan tarpeen
mukaan kayttaa apuna yrityksen historiaa. Ydintarinan maarittamisessa voidaan hyédyn-
taa Kalliomaen Stooripuu-menetelmaa (Tuutti 27.3.2018.) Simmonsin (2002, 4) mukaan
tarinankertojan, joka haluaa vaikuttaa yleis66nsa, tulisi ensimmaiseksi vastata kysymyk-
siin kuka olen ja miksi olen taalla. Ennen vastauksia naihin kysymyksiin, ihmiset eivat

luota kertojaan. (Simmons 2002, 4.)

Kun ajatellaan ravintola-alan yrityksia ja asiakasta, voidaan l&hted liikkeelle Maslow’n tar-
vehierarkiasta. Voidaan miettid, mika asiakkaan tarve on ja mité asiakkaat yokerhosta ha-
kevat. Asiakkaiden tarpeita voisivat olla esimerkiksi turvallisuus, puolison I6ytdminen ja
ryhm&an kuuluminen. (Tuutti 27.3.2018.) Tarveteoriat etsivat ihmisen universaalia moti-
vaatiorakennetta. Maslow’n tarveteoria on yleisesti tunnetuin motivaatioteoria. Teorian
mukaan ihmisen motivaatio rakentuu useista samanaikaisesti vaikuttavista motiiveista.

Tarpeet ovat universaaleja ja ryhmiteltavissa olevia. (Juuti 2006, 45.) Maslow’n mukaan



ihmisella on viidenlaisia tarpeita, jotka muodostavat hierarkian siten, ettd alemman tason
tarpeet taytyy olla taytetty ennen kuin voidaan siirtya seuraavalle tasolle. Hierarkian alim-
malla tasolla ovat fysiologiset tarpeet, toisena turvallisuuden tarve, kolmannella liitynnan
tarpeet, neljannella arvostuksen tarve ja ylimpana itsensa toteuttamisen tarve. Maslow’n
tarvehierarkiassa asiakkaiden tarpeet sijoittuisivat toiselle tasolle turvallisuuden tarpeisiin
ja kolmannelle tasolle liittymisen tarpeisiin. (Otavan opisto 2015.) Maslow’n teoria on saa-
nut osakseen kritiikkia, silla teoriaa ei olla kyetty todentamaan empiirisesti. Tutkimuksissa
on osoitettu, ettd ihmisen kayttaytymiseen vaikuttaa useat motiivit samanaikaisesti ja jos-
kus naitd motiiveja taytetaan samanaikaisesti tietylla toiminnalla. (Juuti 2006, 48.) Tuutin
ohella Sachs (2012, 113) nostaa esille Maslow’n tarvehierarkian hyddyntadmisen oikean
viestin maarittelemisessa. Hierarkia siséltaa laajan maaran universaaleja arvoja, joilla voi
vedota yleisdon (Sachs 2012,113). Yokerhossa pohjimmiltaan tarve on halua kokea yh-
teenkuuluvuutta. Tallgin yhteenkuuluvuus on arvoa tuottava tekija asiakkaalle ja sita kan-
nattaa tarinoissa painottaa. Heimokulttuurin vahvistaminen kasvattaa yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Ihmiset haluavat viestia kuuluvansa johonkin heimoon, jolloin heimoajattelu on
tarinankerronnan ytimessa. Talldin tulisi 16yta&a heimon identiteetti ja siihen liittyvia yhteen-
kuuluvuutta kasvattavia elementteja. TAman kautta lahdetddn hahmottamaan yrityksen ta-
rinankerronnan kokonaisuutta, joka koskettaa kaikkia yrityksen osa-alueita: strategiaa,
markkinointia, viestintaa, palveluntuotantoa ja henkiloston sitouttamista. (Tuutti
27.3.2018.)

Tarinankerronnalla voidaan vaikuttaa sita voimakkaammin, mitd paremmin yleis6 tunne-
taan. Tarina pitaisi kertoa aina kuin olisi kertomassa sen yhdelle henkillle. Talldin tarina
on pidettavad mahdollisimman yksinkertaisena ja kohdennettuna ilman vaihtoehtoisia nako-
kulmia ja pohdintoja. Yhteys yleis66n 16ytyy, kun tarinan kerronnassa asennoituu siihen,
ettd sita ollaan kertomassa vertaisten kesken, kuulijan ja kertojan valinen yhteys on tasa-
painoinen ja tasavertainen. Tarina tulisi kertoa siten, etta kuulija voisi jatkaa sita seuraa-
vasta kaanteesta eteenpain. Jos ei tieda kenelle tarinaa kertoo, tarinaa ei ole olemassa
eika silla voida vaikuttaa. Mikali yleista ei tunneta, siihen voidaan tutustua verkostoitu-
malla ja luomalla henkildkohtainen yhteys. Yhteinen kokemuspohja luo tarinoista uskotta-
vampia ja todellisempia. Pelkk& kertominen ei riitd, vaan tarkeinta olisi saada yleis6 osal-
listumaan. Yleist osallistuu parhaiten, kun kaytetaan heille tuttuja termeja, puhetapaa, jota
he kayttavat seka kertomalla asioita, jotka koskettavat heitd. Yleiséllakin on yleisd. Voi-
daan ajatella, etta yleisd on kuin vahvistin, joka joko lisdé tarinan voimakkuutta tai vahen-
taa sita. Asiakas voidaan nostaa tarinan keskioon. Tallgin tulee pohtia, minkalaisia ovat
asiakkaan kertomat tarinat itsestaan ja miten yritys siihen sopii, miten asiakas voi olla tari-
noiden sankari sekd mika saa asiakkaan jakamaan tarinaa eteenpdin. (Rauhala & Vik-
strom 2014d.)



2.2.1 Tarinankerronta osana johtamista

Eras tapa lahestya tarinankerrontaa on osallistaa henkildstta tarinoidenkerrontaan tule-
vaisuustarinoiden avulla. Tatéa kutsutaan osallistavaksi johtamiseksi. Henkil6std on mu-
kana miettimassa yrityksen tulevaisuutta, ja tata kautta sitoutuvat vahvemmin yritykseen.
Tulevaisuustarinat toteutetaan tiimien ja henkiléiden tarinatydpajoissa ja sessioissa, joissa
tulevaisuutta suunnitellaan yhdessa. Tama luo yhteisollisyytta ja yhteenkuuluvuutta orga-
nisaatioon. (Tuutti 27.3.2018.) Tulevaisuustarina voi olla esimerkkipaiva omasta tyopai-
vasta viiden vuoden paasta. Tata kautta kertoja saa tuoda omia ndkemyksidan ja arvojaan
esille ja useiden tulevaisuustarinoiden avulla 16ydetaan tiimin yhteiset tavoitteet. (Vikstrom
& Rauhala 2014a.)

Henkildston vaikutusmahdollisuudet ja osallistuminen yrityksen toimintaan ja paatdksen
tekoon kulkevat kasikadessa. Mitd enemman henkildstd padsee vaikuttamaan ei vain
omien tyOtehtavien piirissa oleviin asioihin vaan laajempiin kuvioihin, kuten yrityksen stra-
tegiaan, sen enemman he sitoutuvat yritykseen. (Rope & Kettunen, 196.) Strategiaan si-
toutuminen on parempaa organisaatioissa, joissa ihmiset saavat osallistua sen suunnitte-
luun. Yhteisen tulevaisuuden suunnittelusta innostutaan ja sitoutuminen kasvaa, kun hen-
kilost6 saa vaikuttaa heitéd koskeviin asioihin. Strategia muuttuu todeksi tekemalla. Yhtei-
sollisesti luotu tahtotila ja ymmarrys antavat yksilolle voimaa ja suuntaa toimia omissa teh-
tavissdan itsenaisesti, mutta samalla strategiaa toteuttaen. Kun organisaatio halutaan
saada kehittymaan ja muuttumaan, henkilostd on pyydettava mukaan miettimaan ja suun-
nittelemaan uutta. Kun henkildsté paésee osallistumaan uuden luomiseen, he tekevét sel-

laisen tulevaisuuden, johon haluavat itse sitoutua. (Masalin 2010, 85-86.)

Vaikutusmahdollisuuksien antaminen liittyy keskittavaan tai osallistavaan yrityskulttuuriin.
Keskittavassa toimintamallissa valta on keskitetty ylimpaan johtoon, kun taas osallistavan
toimintamallin mukaan henkildsto pyritaan ottamaan mahdollisimman laajasti keskustele-
maan asioista. Keskittavan mallin suunnitteluvaihe on usein sujuva ja tehokas, mutta on-
gelmakohta on sitouttamisessa. Osallistavassa mallissa suunnitteluvaihe etenee hitaasti,
koska siihen osallistuu useita henkildité ja se on tyyliltdan keskusteleva. Sitouttaminen su-
juu osallistavassa mallissa sujuvasti, koska sitoutus tapahtuu jo suunnitteluvaiheessa.
(Rope & Kettunen 2012, 197-198.) Osallistavaa ja yhteistythakuista johtamista kuvaa se,
ettd esimies pyrkii kuuntelemaan herkasti timinsa mielipiteita ja ottaa heidat mukaan paa-
toksentekoon. Osallistava tyyli painottaa yhteiséllisyytta, vuorovaikutusta ja yhteistyon-
merkitysta, jonka tuloksena on, etté henkildstd kokee olevansa yhteiso, joka rakentaa yh-

dessa tulevaisuutta ja toteuttaa tavoitteita. (Kuusela 2013, 165.)



2.2.2 Tarinankerrontaa kaytannoéssa

Altusparksilla tarinankerronnan lahestymistapa on viestintéalahtdinen. Tyokaluja, joita Al-
tusparksilla kaytetéd&n usein, ovat tarinankerronnan konseptiajattelu ja ydintarinan ele-
menttien loytdminen. Kaytdssa on mediakonsepteja, kuten tapahtumatuotantoon liittyva
tarinankerronta, videokanavakonsepti, podcast-konsepti ja sosiaalisen median konsepti,
joka kattaa sosiaalisen median kanavat kokonaisuutena. (Tuutti 27.3.2018.) Ydintarinan
elementtien I6ytamiseen voidaan hyddyntaa tarinallistamisessa kaytettavaa Kalliomaen
kehittamaa Stooripuu-menetelmaa, joka esitellddn luvussa nelja. (Rauhala & Vikstrém
2014c.) Rauhala ja Vikstrémin (2014e) tarinankerronnan lunttilappu (kuvio 1) kiteyttaa tari-
nankerronnan suunnittelun vaiheet. Ensimmaisessa vaiheessa tulisi tutustua yleiséon, toi-
sessa vaiheessa valita tarinatyyppi, kolmannessa vaiheessa tydstaa tarinan rakenne, nel-
jannessa vaiheessa suunnitella, miten tarina kerrotaan ja viimeisessa vaiheessa huomi-

oida missa ja milloin tarina kerrotaan. (Rauhala & Vikstrom 2014e.)

1. Tunne - o . 5. Huomioi
yleisosi & aseta tazrir:ftl\lftys;pi ¢ ;.Tyoksta 4&?;’::2;?:2?‘ kerrontahetki
tavoitteet arinarakenne ja paikka

Tarinoiden
perustyypit:
1.Etsintd

Millainen yleiso,
mika sita liikuttaa,

mihin yleisd voi
samaistua, miten
yleisd hyotyy
tarinasta?

Mikd on oma
tavoite? Miten
yleison halutaan
toimivan tarinan
vaikutuksesta?

2. Uudelleen
syntyminen
3. Taistelu hirviéta
vastaan
4. Komedia
5. Tragedia
6. Matka ja paluu
7. Ryysyistd
rikkauksiin

Inspiroivat
tarinatyypit:
-Haaste
-Yhteys
-Luovuus

Klassinen
draamankaari:
1. Lihttilanne

2. Haaste

3. Ratkaisu

Kuka on
paahenkil6?
Henkild, johon
yleisd samaistuu

Tunteet vetoavat:
Emotionaalinen
kokemus ja elamys

Millaista kielta
kdytetadn?

Visuaalisuus ja
danet

Tulkinta ja
samaistuminen:
tarina syntyy, kun
kuulija tulkitsee
kerrottua tarinaa

Kerrontapaikka ja
versiot
(tydhaastattelu,
facebook-paivitys,
Instagram-tarina
jne.)

Kuvio 1. Tarinankerronnan lunttilappu -tydkalu (Rauhala & Vikstrom 2014e)

Yksittaisiin tarinoihin Tuutti (27.3.2018) nostaa esille tytkaluina tarinakalan, tarinapydran

ja tarinataulukon. Tarinakala on yksinkertaistettu malli, joka kuvaa yksittaisen tarinan ra-

kennetta. Kala koostuu puraisevasta paasta eli tarinasta, joka herattaa mielenkiinnon.

Keskikohtaa kutsutaan coreksi tai bodyksi ja se on tarinan pdéosa. Kolmas osa on pyrst6

(tail), joka vie asiaa jollain tavalla eteenpain. Nykypéaivan sosiaalisessa mediassa tarinan

alun tulee "puraista”. Puraisu voi olla visuaalinen tai danellinen pamaus, joka koukuttaa ja
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yllattaa heti yleison. Tasta nahdaan esimerkkeja tv-sarjoissa, joissa heti alussa tapahtuu
murha. Jotta ihmisten mielenkiinto saadaan nykyajan infodhkyssa heraaméan, tarinan al-
kua tulee miettia tarkkaan. Keskeistéa on pohtia, miten heratetaan juuri taman heimon ja-
seniin kuuluvien ihmisten huomio. (Tuutti 27.3. 2018). Rauhala ja Vikstrom (2014d) pai-
nottavat huomion nappaamista heti tunteita herattavalla ja yllattavalla tarinanalulla. Ydin-
viesti on tarkein, joten se tulee tehda selkedaksi jo alusta alkaen. Jotta yleisén huomio py-
syy tarinassa, tarinan tulee olla selkea ja yhdenmukainen. (Rauhala & Vikstrom 2014d.)
Tarinapyora voidaan ajatella piirakkamallina, jossa on seitsemén lohkoa. Siita I6ytyy tari-
nan aihe, toimijat, aika, paikka, toiminta, tunteet, joita halutaan tarinan herattavan seka
ratkaisu. Hyvassa tarinassa pitaa olla aina tiettya tavoittelua, ponnistelua ja haastetta
(eng. challenge). Tarinapyora on hyva tydkalu erilaisten tarinoiden ideointiin. Tarinatyyp-
pien taulukko auttaa miettim&én ja jasentdamaan, millaisia tarinoita on. Esim. havainnollis-
tamistarina siitd, miten jokin tuote tai palvelu tuotetaan, yrityksen historia tai syntytarina,
asiakastarina tai uratarina. (Tuutti 27.3.2018.) Rauhala ja Vikstrém (2014b) hyddyntaa
taulukkotydkalua tarinoiden bongaukseen (taulukko 1), jolloin tarinankertoja ammentaa
ympariltddn kuulemiaan tarinoita taulukkoon ja jatkojalostaa niitd myéhemmin tarinanmuo-

toon.

Taulukko 1. Perinteinen tarinabongaustaulukko Rauhala & Vikstrémia (2014b) mukaillen

Tarina Tarinan viesti ja teema, Avainsanoja ja omia huomi-
mit& sill& voisi viestia? oita

Esim. Palvelun X-tarina Miten palvelu kehitettiin? Millainen yleisd on?
Kuinka palvelu hyodyttaa Missa kanavassa ja miten
asiakasta? tarina kerrotaan?

Tarinankerronnassa olennaista on tuntea yleiso, jolle tarinaa kerrotaan. Yleison hahmotta-
misen avuksi voidaan hyodyntaa yleisdmatriisi- ja persoonatydkaluja. Yleisomatriisia hyo-
dyntéen voidaan pohtia, mitka asiat puhuttelevat jo olemassa olevia sidosryhmia. Per-
soona tyokalulla luodaan arkityyppeja sidosryhmistéd. Sen avulla on tarkoitus lisata empa-
tiaa ja helpottaa samaistumista kohderyhmaan. (Rauha & Vikstrém 2014d.)

Tuutin (27.3.2018) mukaan Altusparks tekee tarinankerronnan konsultoinnin liséksi tari-
noiden tuottamista kaytanndssa. Tuotantoon liittyy oleellisesti k&sikirjoitusten ja kuvakasi-
kirjoitusten laatiminen esim. podcasteihin ja videoihin, jotka sisaltavat repliikeista lahtien
kaiken. Suunnittelun tytkaluja voidaan jaotella kolmen T:n mallin mukaan: taiteellinen
(idea ja sisaltd), tuotannollinen (aika, miten tehdaéan) ja tekninen (milla laitteilla) suunnit-
telu ja toteutus. Fyysiset laitteet, joita nykyajan tarinankertojat kayttavat on alypuhelin,

jolla saadaan tehtya video ja podcast, mikrofonit, jalustat ja valaisimet. (Tuutti 27.3.2018.)
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Hyvin tehty tarinankerronta kerryttaa tyotunteja. Kun aiheesta kiinnostunut henkilé on val-
mis perehtymaan ja ottamaan asioista selvaa, on tarinankerrontaa mahdollista tehda omin
avuin. Tarinankerrontaan voidaan ottaa mallia benchmarking-menetelméaa (vertaisarvi-
ointi) hyddyntéen muista yrityksista. (Tuutti 27.3.2018.) Benchmarkingilla tarkoitetaan toi-
sen yrityksen tydtapojen vertailua ja niiden soveltamista omassa yrityksessa (Itd-Suomen
yliopisto). Ulkopuolisen avun kaytto tarinankerronnassa on resurssikysymys. Yksittaisissa
osa-alueissa, kuten visuaalisten keinojen tai kanavien kaytossa, voi tarvita ulkopuolisen
apua. Aiheeseen perehtyneen konsultin kayttaminen on usein hyvin sijoitettua aikaa.
(Tuutti 27.3.2018.)

Parhaimmillaan tarinankerronta tuottaa taloudellista kannattavuutta, uusia asiakkaita, va-
kioasiakkaita ja henkiloston sitoutumista. Henkildst6on liittyen hyvid mittareita ovat tyéhy-
vinvointi. Tarinankerronta on onnistunutta, kun se nakyy viihtymisessa ja sitoutumisessa
ja kun henkilosto kokee kuuluvansa paremmin yritykseen. Hyva kysymys henkilostolle
voisi olla, miten tunnet olevasi osa tarinaa. Kun henkilostolle tulee hyva kokemus, se valit-
tyy asiakkaille hyvana kokemuksena. Hyvin tehtyna kaiken tdman pitaisi nakya taloudelli-
sina tuloksina. Strategisesti luovassa suunnittelussa on onnistuttu, kun muista erotutaan,
yrityksen identiteetti on tunnistettavissa ja sen heimo tavoitettu. Yksittaisten tarinoiden, ku-
ten sosiaalisen median tarinoiden ja verkkotarinoiden, tuloksia voidaan seurata Google-
analytiikalla ja sosiaalisen median mittareilla eli kuinka moni katsoi videon silla lahesk&én
aina kayttajat eivét paina tykkaa-painiketta, vaikka olisivatkin tykanneet sisallosta. Tar-
keinta on, etta sisalté on tullut nahdyksi. (Tuutti 27.3.2018.)

Rauhalan ja Vikstréomin mukaan (2014b) tavoitteellinen tarinankertoja ottaa huomioon
kolme oleellista asiaa. Tarinalle asetetaan tavoite, mita silla halutaan saada aikaan. Tari-
nan yleis6 on kertojalle tuttu, jolloin tiedetdén, mika toimii ja mihin voidaan samaistua. Ta-

rina on sopiva ja toimiva yleison ja tavoitteiden kannalta. (Rauhala & Vikstrém 2014b.)

Tuutin (27.3.2018) mukaan tarinoita voidaan tehda arkipaivaisistékin asioista. Han ehdot-
taa, etta ravintolan ndkodkulmasta myynnillisesti rauhallisemmille péiville voisi tehda esi-
merkiksi tarinoita tyontekijan arjesta, ravintolan tiloista, tilojen kunnostamisesta tai viikoit-
taisista ty6tehtavista. Tarinanaiheista voidaan koostaa paivityskalenteri esimerkiksi kuu-
kausitasolla. Paivityskalenterista esimerkkind Tuutti mainitsee markkinointitoimisto Ding-
len sosiaalisen median paivityskalenterin. Dinglen kalenteriin on merkitty Suomessa rele-
vantit juhlapaivat, tarkeimmat tapahtumat ja hauskat erityispaivat, joiden ymparille yritys
voi kehittda sisaltoa (Kaariainen 5.12.2017). Kalenteri on suunniteltu inspiroimaan ja hel-

pottamaan sisdllonsuunnittelijoiden ty6ta kuukausi- ja vuositasolla (Hevosmaa
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17.12.2018). Tuutti ehdottaa, etté tarinankerronta voi olla luontevaa aloittaa esimerkiksi
yrityksen merkkipaivien ymparilla. Tarinankerronta kuulostaa luontevalta, kun sen kertoo

sellainen henkild, joka kokee sen omakseen. (Tuutti 27.3.2018).

2.3 Tarinallistaminen

Tarinallistamisessa brandi nahdaan tarinana, jota kasvatetaan kerronnan eri keinoin.
Brandi syntyy tarinatekojen kautta eli siita, miten yritys toimii ja millaisia merkityksia yrityk-
sen toiminta synnyttaa asiakkaiden keskuudessa. Tarinallistamisella asiakkaan kokemuk-
seen luodaan lisda siséaltoa, merkitysta ja arvolahtoisyytta, jotka tekevat brandista entista
tunnetumman. Kun bréandi on sidottu osaksi palvelukokemusta, kaytdssa on voimakkaat
vaikuttamisen ja viestimisen keinot. Tarinallistamisessa tulisi pyrkid kunnioittamaan yrityk-
sen aidointa ydinta ja tuomaan esiin se silloinkin, kun se tarkoittaa heikkouden ja haavoit-
tuvuuden nayttamistd. Tarinankerronnan ammattilaiset tietavat, etta taydellisyys ei kiin-
nosta. Epataydellisyys ja inhimillisyys luovat kiinnostavuutta. Tarinaléhtbisessa palvelu-
muotoilussa markkinoinnissa kerrottu tarina on lunastettava asiakkaan palvelukokemuk-
sessa. Tarina tukee jatkuvuutta ja toimii punaisena lankana yhdistaen asiakkaan koke-
muksen aina markkinoinnista lopputuotteen kayttamiseen juonelliseksi tarinaksi. (Kallio-
maki 2014.)

Kalliomden mukaan tarinallistaminen pitaisi ajatella yrityksissa punaisena lankana eli stra-
tegiana, joka auttaa siivoamaan turhat rénsyt, fokusoimaan toiminnan ja tuottamaan asi-
akkaille uudenlaisia palvelukokemuksia. Tarinallistamisen lahtékohdat ovat aina liiketoi-
minnalliset, arvo- ja asiakaslahtoiset. Sen tehtavana on sitoa yhteen markkinoinnin eri ka-
navat ja keinot, tapahtuipa varsinainen palvelu sitten fyysisessa ymparistdssa tai ver-
kossa. Tarinallistamisen Kivijalka on yrityksen tarinaidentiteetti eli yrityksen arvot, osaami-
nen ja visio. Tarinallistamisprosessissa palveluymparistd suunnitellaan tukemaan tarinaa
ja palveluihin luodaan ja kirjoitetaan kasikirjoitukset juonellista tarinanrakennetta varten.
Yritysten toiminnassa tarina voi olla esim. visiotarina tulevaisuudesta, tuotteen tai palvelun
taustatarina, yrityksen syntytarina, palvelun tarina asiakkaan nékdkulmasta, asiakkaan
taustasta ja motiiveista syntyva tarina, tuotteen tarina, referenssitarina tai arvotarina. Tari-
naidentiteetti tiivistaa yrityksen ydinolemuksen tarinan muotoon. Tarinalla ja siihen sisalty-
villa vertauskuvilla tuodaan esiin yrityksen olemassaolon merkitys, inhimillisyys ja persoo-
nallisuus. Tarinaidentiteetti on palveluiden tarinallistamisen punainen lanka ja se tulee to-
deksi erilaisilla kerronnan keinoilla ja tarinatekoina asiakaskohtaamisissa. (Kalliomé&ki
2014.)
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Tarinallistaminen tukee markkinointia ja myyntid erottautumalla muista ja luomalla kilpai-
luetua yritykselle. Tarinallistamisella linkitetddn asioita yhteen niin, ettd asiakkaan ymmar-
rys palvelun merkityksesté juuri hanelle syvenee. Tarinallistamisella luodaan konteksti,
joka madaltaa ostamisen kynnysta ja kasvatetaan aikaa, jonka asiakas viettéa palvelun
parissa. Tarinat aktivoivat lisdostoksiin esimerkiksi koukuttamalla asiakkaan ja tarinan
hyddyntamisella jalkimyynnissa. Tarinallistaminen on shoppingentertainmentia eli viihteel-
listettya shoppailua elamysymparistdssa ja se tuo tuotteistamiseen uutta hohdetta pake-
toimalla tuotteet ja palvelut kiinnostavasti. Sen avulla aktivoidaan suosittelua ja se edes-
auttaa luottamuksen rakentamista kohderyhmaa puhuttelevien tarinoiden kautta. (Kallio-
maki 2014.)

Tarinallistamisen prosessin ydin on yrityksen identiteetissa, joka vastaa kysymyksiin: keita
olemme, mista tulemme ja minne olemme menossa sek& mika meille on tarkeda. Tarinal-
listamisen prosessi voidaan tiivistd& kolmeen osaan: tarinaidentiteetin maarittelyyn, tarina-
nayttdmon méaarittelyyn seka palveluiden tarinakasikirjoitusten laatimiseen. Ennen kuin
palveluita voidaan lahteé tarinnallistamaan, yrityksen tarinalliset elementit tunnistetaan ja
luodaan ns. ydintarina eli syntytarina. Tarinaidentiteetin keskiossé on aina asiakas. Ta-
man vuoksi asiakasryhman tarkka rajaaminen on tarkeaa. (Kallioméki 2014)

Tarinaidentiteetin maarittelyssé Kalliomaki (2014) hyddyntéa luomaansa Stooripuu-mene-
telmaa, jossa on kolme osaa. Juuret kuvaavat yrityksen ydintoimintaa, maantaso eli runko
maarittelee asiakkaan tarkasti seké tarkeimmat avainsanat yrityksen palveluista ja tuot-
teista. Oksisto kuvastaa tarinaelementteja. Stooripuumenetelman jalkeen parhaat ideat
voidaan kiteyttaa kolme omenaa-menetelmalla. Stooripuumenetelmaa avataan tarkemmin

tutkimusvaiheessa luvussa nelja.

2.4 Yrityksen tarinan luonti

Yrityksen tarinan luovat ihmiset, jotka ovat yrityksen kanssa tekemisissa. Yrityksen tarina
koostuu kaikesta siitd, mita yritys on nyt ja on ollut olemassaolonsa aikana. Paraskaan
konsultti ei voi tuoda tarinaa yrityksen ulkopuolelta eiké sité voida luoda johtoryhman huo-
neessa. Konsultti voi kuitenkin auttaa yritystd ndkemaan oman ainutlaatuisuutensa. Johto-
ryhmakin paasee useimmiten tarinasta jyvélle kuuntelemalla ja tarkkailemalla yrityksessa
vallitsevia tapoja ja merkityksia seka kuuntelemalla tydntekijoita herkasti ja hienovarai-
sesti. (Torkki 2014, 27.) Kerpenin (2015, 150-152) mukaan tarinoiden tulee olla autenttisia

ja niiden kertojina voivat olla niin johtajat, asiakkaat kuin henkilosto.
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Yritys voi vaikuttaa parantavasti tarinaansa kohtelemalla asiakkaita niin, etta he kertovat
yrityksesté tarinaa seka auttamaan tyontekijoitd muistamaan, mistéa he ovat ylpeita. Asiak-
kaat saadaan mukaan hyvien asiakaskokemusten ja palvelun kautta. Yritys voi ottaa sel-
vaa omasta tarinastaan kuuntelemalla tyontekijoita ja rohkaisemalla heitd kertomaan,
mista he tuntevat yrityksessaan iloa ja ylpeytta. Oleellista olisi havaita, onko yrityksen il-

mapiiri sellainen, ettd se ruokkii tarinoita. (Torkki 2014, 27-33.)

Rauhala ja Vikstrém (2014b) painottavat, etté varsinkin pienten yritysten, joilla ei ole run-
saasti ylimaaraisia resursseja, tulisi hyddyntaé asiakasrajapinnasta nousevia tarinoita te-
hokkaasti. Rajapinnasta voi nousta esille kehitysideoita, joita voidaan tydstaa eteenpain.
Aivan ensiksi tulisi oppia tunnistamaan ja hyddyntdméaan tarinapdédomaa ja tulla tavoitteel-
liseksi tarinankertojaksi. Tarinat ja taito hyddyntaa niité ovat aineetonta paddomaa, jolla yri-
tys tai yksittdinen ihminen voi edistaa tavoitteitaan. (Rauhala & Vikstrom 2014b.)

Yritystarina on yrityksen ydintarina, joka kertoo syyt yrityksen olemassa ololle, miksi se
haluaa auttaa asiakkaitaan pddsemaan paamaaraansa ja miksi yritys tekee juuri sitd, mita
se haluaa tehda. Yrityksen tarinankerronta kertoo sen, mita yritys kertoo yleisdilleen eri
kanavissaan. Yleisbna ovat asiakkaat, yhteistybkumppanit ja muut yritykselle tarkeat ryh-
mat ja ihmiset. Ideaalitapauksessa yrityksen ymparilla on yhteiso, joka kertoo yrityksen ta-
rinaa eteenpain. Sisaltona yrityksen tarinankerronnassa voi olla esimerkiksi se, miten yri-
tys ratkaisee asiakkaiden ongelmia tuotteiden ja palveluiden avulla. Sisalto liittyy usein yri-
tyksen osaamisalueeseen. Tama siséltd ei laheskaan aina ole klassisessa tarinan muo-

dossa, mutta sen tulee sopia yrityksen ydintarinaan. (Rauhala & Vikstrém 2014c.)

Bisnestarinoita jaotellaan kahdella tavalla: niiden kayttétarkoituksen mukaan ja tarinan
juonen mukaan. Simmons ja Denning (teoksessa Rauhala & Vikstrom 2014f) méaarittele-
vat tarinat niiden kayttétarkoituksen mukaan. Denningin mukaan tarinoita tulisi kayttaa,
kun halutaan saada aikaan muutosta tai yhteisty6ta, jakaa tietoa, johtaa ihmisia, kertoa
kuka olen, millainen yritykseni tai bréandini on, millaiset arvoni ovat tai kun halutaan leikata
juoruilta siivet. Simmonsin mukaan on olemassa kuusi tarinatyyppia: kuka olen-tarina,
miksi olen taalla-tarina, visiotarina, opetustarina, arvot kaytanndssa-tarina seka tiedan,
mit& ajattelet -tarina. Booker (teoksessa Rauhala & Vikstrém 2014f) on maaritellyt tari-
noille seitseman perusjuonta: taistelu hirviéta vastaan, ryysyista rikkauksiin, etsinta, matka
sinne ja takaisin, komedia, tragedia ja uudelleensyntyminen. Chip ja Dan Heath (teok-
sessa Rauhala & Vikstrom 2014f) ovat maaritelleet kolme inspiroivaa tarinatyyppid, jotka
ovat haaste, yhteys ja luovuus. Haaste kertoo Daavid ja Goljat -asetelmasta, yhteystari-
nan ytimessa on rajat ylittavan yhteyden syntyminen ja luovuustarina kuvaa lapimurtoa eli

erddnlaista Heureka-hetked. (Rauhala & Vikstrom 2014f.)
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2.5 Heimot tarinoiden ympaérilla

Tarinoiden olemassaolo ja merkitys kytkeytyy vahvasti heimoihin ja yhteisdihin, jotka muo-
dostuvat tarinankertojan ymparille. Tasta syysté on aiheellista tarkastella nykypaivan yh-
teisgja, heimoja ja heimoutumista. Yhteisd-sanana voidaan kasittaa useammalla tavalla.
Yhteiso voi olla moraalinen alue, jossa yksittaisia ihmisia sitoo toisiinsa jokin suhde tai
side niin, etta siteistd muodostuu sosiaalisten suhteiden verkko (Holmila 2001, 139.) Yh-
teisolla voidaan viitata ihnmisen asuinpaikan lahiymparistt6n, kuten naapurustoon. Tall6in

kyseessa on yhteisd, joka on maantieteellisesti rajoittunut alue. (Lehtonen 1990, 17.)

Maffesolin (1995, 5) mukaan postmoderni heimolaisuus on nauttimiseen keskittyva sosi-
aalisuuden muoto. Tama korostaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja toisten ihmisten kanssa
koettujen asioiden merkitysta, jotka ovat yhdessa olemisen tavan syitad ja seurauksia. Ku-
luttaminen, eldmykset ja esteettinen nautinto ovat yhteisollisyytta vahvimmillaan. Niihin liit-
tyva yhdessé kokemisen hurmio on alkuvoimaista yhteiséllisyytta, jonka tunnusmerkkeja
ovat tuhlaus ja esteettinen kokemus. Jopa postmoderni ruumiillisuuden estetiikka, kuten
urheilu, laihduttaminen, muoti, ruoka ja juoma, jotka tavallisimmin tulkitaan yksilollisen mi-
nuuden tuottamiseksi, on merkki uudenlaisesta yhteisollisyydesta. Maffesoli nimittaa uu-
denlaisia yhteistja hieman harhaanjohtavasti heimoiksi, vaikka tavallisesti heimoyhteis-
kunta ei perustu valintoihin vaan niihin synnytddn. Postmoderni yhteisollisyys muistuttaa
heimoja kuitenkin siin&, etta niihin kuulutaan ja niiden itsensa vuoksi kuulumista symboli-

soidaan ilman omaa yksilollista tai historiallista padmaaraé. (Maffesoli 1995, 5, 7, 9, 31).

Torkin (2014, 241) mukaan heimojen syntyyn vaikuttavat olennaisena osana tarinat. Hei-
mon synty on kolmivaiheinen prosessi, jonka ensimmainen vaihe on kutsu, tdman jalkeen
syntyy lumo ja viimeiseksi seuraa kiintymys. Torkki kayttaa esimerkkina leirinuotiota,
jonne ilmestyy kiehtova hahmo, joka kutsuu ihmisia kuuntelemaan tarinaa. Tarina joko lu-
moaa kuuntelijansa tai ei, silld lumo on pintapuolinen ihastus. Lumon jalkeen voi syntya
syvempi tunneside eli kiintymys, jolloin kuuntelija on tehnyt valinnan ja on valmis sitoutu-
maan laumaan, puolustamaan johtajaa ja uhrautumaan hanen puolestaan. Kun kiintymyk-
sen pauloissa on riittavasti ihmisia, syntyy heimo. (Torkki 2014, 241). Kalliomé&en (2014)
asiakkaan sitouttamisprosessi noudattelee samoja kaavoja kuin Torkin heimoutumispro-
sessi. Asiakas tunnistaa tarinan ja samaistuu. Asiakas koukuttuu ja haluaa tietaa lisaa.
Asiakas viihtyy ja haluaa viihtya pidempaan. Asiakas oppii ja oivaltaa, tunnistaa tarinan
kautta omat tarpeensa ja palaa oppimaan lisda. Lopulta asiakas taydentaa tarinaa, paa-

see mukaan ja osallistuu. Jalleen han palaa takaisin, koska han haluaa kuulua tahan tari-
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naan ja tietaa siita lisda. Tarina on osa asiakkaan arvoja, unelmia ja elaméntyylia. Olen-
naista on asiakkaan palaaminen kokemaan ja luomaan unelmaansa, vaikuttamaan omaan

ja mahdollisesti muiden ihmisten elamaan. (Kalliomaki 2014).

Samankaltainen heimoutumistarina on havaittavissa esimerkiksi Applen heimon syn-
nyssa. Steve Jobs oli leirinuotiolle ilmestyva hahmo, joka kertoi tarinaa applelaisuudesta.
Tarinan kautta Jobs loi ihmisille yhteisen ihanteen ja arvon. Koska useimmat heimot eivat
osaa olla olemassa ilman selvaa vihollista, Jobs maaritteli Applelle selvapiirteisin vihollis-
kuvan. Han ylisti tydtovereitaan vuolaasti, mika kannusti applelaisia yha suurempiin saa-
vutuksiin ja toisaalta kasvatti ulkopuolisten silmissa Applen taianomaista leimaa. Naiden
lumoutumistekijoiden jalkeen han loi tarinaan kiintymyksen paastamalla kuluttajat mukaan

luomaansa tarinaan Applen laitteita ostamalla. (Torkki 2014, 105-109.)

Sosiaalinen media on olennainen osa yhteiséja ja uusheimolaisuutta, silla se tarjoaa kayt-
tajilleen mahdollisuuden verkostoitumisen lisaksi saavuttaa jotain syvallisempéaé kytkeyty-
malla yhteis6on. Yhteisoissa jokainen jasen tuntee yhteenkuuluvuutta tiettyyn yhteisoon ja
tuntee saavansa yhteisosta itselleen merkityksellista tietoa ja kontakteja. Kuulumisen kes-
toon vaikuttaa olennaisesti se, onko kayttajan tuntema yhteenkuuluvuus todellista. (Heino-
nen 2009, 7, 14.) Sosiaalinen media sisaltda alati kasvavia ja monitasoisia vuorovaikutuk-
sen ja yhteisyyden muotoja ja se toimii yhdessa ns. fyysisen maailman kanssa, kun perhe,
ystavat ja intressiryhméat kommunikoivat kaiken aikaa, vaikka tapaisivat muutenkin usein.
(Kangaspunta 2011, 30). Tuomisen (2013, 131) mukaan sidosryhmasuhteet ovat kehitty-
neet Internet-aikana yha vaikeammin hallittaviksi. Uudessa tilanteessa organisaatio viestii
kaksisuuntaisesti ymparilleen, mikéli sen sidosryhmat viestivat monisuuntaisesti keske-
naan. Heimoutuminen korostaa perinteisia arvoja ja vahvistaa symbolien, kuten kotipai-
kan, merkitystd osana identiteettiamme ympardivassa yhteiskunnassa. Brandiheimoja ja
tuotemerkkien ymparilla tapahtuvaa heimoutumista on selitetty ihmisten taipumuksella
tehda ostopaatoksid massan, perheen, suvun ja ystavapiirin mielipiteiden tai valitsevien
trendien perusteella. Brandiheimon jasenia ei ndhda ainoastaan kuluttajina vaan brandin
puolustajina, promoottoreina ja elintdrked&né ryhmana, jolla on yhteiséna merkittava vaiku-
tus liikketoimintaan. Brandiheimot muodostuvat luonnollisesti ja vapaaehtoisesti seka ja-
senten henkildkohtaisen sitoutumisen kautta. Brandiheimon muodostumisen edistgjana
pidetddn brandin aitoutta, brandikokemuksia, vuorovaikutusta brandin kanssa ja joukkoon
kuulumisen tarvetta. Heimot ovat ainaisessa muutoksessa ja jatkuva uudelleenluonti ritu-
aalien kautta leimaa niiden koko elinkaarta. Heimon jasenten kesken jaettu mielenkiinto

tekee postmodernien yhteis6jen toiminnasta epavakaata, jolloin niiden olemassaolo ja
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suosio maarittyy yhteisdn perustana olevan ilmion kiinnostavuuden mukaan. Kun jasenis-
ton mielenkiinto yhteis6a yhdistavaan ilmiéon heikkenee, yhteisé muuttuu tai lopulta jopa
kuolee. (Tuominen 2013, 131-133.)

Tuominen (2013, 124) puhuu suusanallisen viestinnan (Word Of Mouth) merkityksesta
osana sosiaalista vuorovaikutusta. Tietyn asiakkaan arvo yritykselle riippuu asiakkaan ky-
synnan ja muiden hanen sosiaalisessa verkostossaan olevien henkildiden kysynnan sum-
masta silloin, kun voidaan olettaa, ettd heimon jasenet ovat vuorovaikutuksessa keske-
naan. Yritykset, jotka tukevat asiakkaiden valisten suhteiden yllapitoa ja syventamista,
edesauttavat pitkaaikaisten asiakassuhteiden muodostumista. Aktiivinen heimoluuppi ku-
vaa perinteisen asiakkaan polun rinnalle muodostunutta heimokuluttamisen polkua, jossa
kannatuksen ja sitoutumisen kautta siirrytddn suoraan uuteen ostotapahtumaan. Olen-
naista yrityksen kannalta on ostouseuden kasvattaminen eli luupin pienentdminen ja hei-

moluupista ulospéin suuntautuvan viestin voimistaminen. (Tuominen 2013, 125.)

Yhteiso voi olla myos maantieteellisesti muodostunut. Lehtosen (1990, 219) mukaan yh-
teinen asuinpaikka ei edellyta yhteista toimintaa, mutta toiminnan lisdksi on muita perus-
teita, jonka varaan yhteiso voi rakentua. Asuinpaikkaan perustuva yhteenkuuluvuuden
tunne voi edustaa syvallista yhteisollisyyden kokemusta ja varsinaisen yhteiséllisyyden si-
jaan kyseesséa on symbolinen yhteisyys. (Lehtonen 1990, 219.) Mik& tahansa asuinpaikka
ei luo yhteisollisyyttd, vaan se vaatii kokemuksia, jotka herattavat tunteita (Tuomi-Nikula,
Grand & Suominen 2004, 7.) Kotipaikka on ymparistd, jossa ihminen on kasvanut ja oppi-
nut elaméaan (Petrisalo 2004, 70). Kotipaikka voi rakentua ymparistdn yksityiskohdista ja
rakennuksista seké paikalla ominaisista tavoista, jotka saavat paikan tuntumaan kotoi-
salta. (Riukulehto 17.1.2012.)
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3 Visuaalinen tarinankerronta

Sosiaalinen media on vakiintunut ilmaisu, jolla viitataan verkkopalveluihin, kuten Face-
book, YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp, Snapchat ja blogit. Sosiaalisen median
verkkopalveluissa kayttajat tuottavat siséltoa, kuten teksteja, keskusteluita, kuvia tai vide-
oita. Sosiaalisen median kayttd on viime vuosina siirtynyt Internet-selaimista mobiililaittei-

den sovelluksiin. (Rongas & Honkonen 2016.)

Visuaalisella tarinankerronnalla tarkoitetaan kuvien, videoiden, esitysten, infografiikan ja
muiden visuaalisten elementtien hyddyntamista sosiaalisen median alustalla rakentaen
graafista tarinaa yrityksen brandin arvojen ja tarjonnan ymparille. (Walter & Gioglio 2014,
7-8, 51.) Sosiaalisen median aikakaudella visuaalisuudella on suuri painotus viestinnassa.
European communication monitorin 2017-kyselyn mukaan 94,4 prosenttia vastaajista oli
sitd mielta, etta visuaalisilla elementeilla on kasvava merkitys tulevaisuuden strategisessa
viestinnassa. Seitseman kymmenesta vastaajasta kertoi taman trendin johtuvan siita, etta
sidosryhmat kaipaavat visuaalisuutta. (Zerfass, Moreno, Tench, Verci¢ & Verhoeven
2017.)

Visuaaliset elementit lisdavat sosiaalisen median julkaisujen huomioarvoa. Tasta syysta
sosiaalisen median julkaisut tulisivat aloittaa aina kuvalla. Teksti ja kuva noudattavat eri
saantoja. Mita visuaalisempi esitys, sitéd todennakdisemmin se muistetaan. (Kananen
2018, 91.) Visuaalisuus toimii, koska aivot kasittelevat kielen visuaalisesti. Kun ihminen
nakee asian, han luo aivoissa visuaalisen esityksen nakemastaan ja sailoo asian esityk-
sen avulla mieleensa. Kun asiaa taas tarvitaan, se ndhdaan visuaalisena esityksena jal-
leen. Tekstin sijaan mielessa nahdaan kuva. Visuaalisuus toimii oppimiskeinona lapsuu-
desta lahtien. Esimerkiksi pieni lapsi opettelee tekemaan asioita, kuten kaveleméaan, seu-
raamalla muita. Samaa ei voida sanoa tekstista, silla ensin taytyy oppia lukemaan ja kir-
joittamaan, jotta voidaan oppia sanojen kautta. (Diamond 2013, 7-9.) Tekstin ja kuvan yh-
distiminen varmistaa viestin voiman. Tasta syysta kuvien otsikointi on tarkea tekija, jotta

haluttu viesti valittyy oikein. (Diamond 2013, 10.)

Kuvat vahvistavat sitoutumista ja toimivat tehokkaammin kuin teksti. Menestyksekas visu-
aalinen markkinointi vaatii kuvien kayton lisaksi sisallollista tarinankerrontaa. (Walter &
Gioglio 2014, 7-8, 51.) Visuaalisessa tarinankerronnassa hetkellisyydelld on suuri merki-
tys. Hetket ovat katoavia sattumuksia isommassa kokonaisuudessa. Ne ovat tarkeita tun-
teiden ja empatian valittamisessa yleisodlle. Visuaalisen tarinankertojan taytyy omata kyky
vangita oikeanlaiset hetket. (Gitner 2016, 7.) Kanasen (2018, 91) mukaan sosiaalisessa

mediassa visuaalisuuden tulee olla yrityksen tavoitteiden mukaista ja sita tulisi hyodyntaa
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johdonmukaisesti. Kuvien tulisi tukea yrityksen tavoitteita ja eivatka ne saisi olla ristirii-

dassa kesken&éan. (Kananen 2018, 91.)

3.1 Visuaalisuus ja uusheimot

Maffesolin (1995, 135) mukaan visuaalisuuteen liittyy sosiaalisia ja yhteisollisia piirteita.
Kuva on kulttuuria, joka maaraa ihmisten kayttaytymistavat tietyn ympariston mukaisesti ja
muovaa samanaikaisesti tata ymparistdéa inmisten kayttaytymistapojen mukaisesti. Uus-
heimolaisuuden ihannetta voidaan lahestya kahdella avainkasitteelld, jotka ovat tyyli ja
kuva. Uusheimolaisuudessa tyylilla tarkoitetaan esteettista tyylia, joka synnyttaa tavat, tot-
tumukset ja muodit, joiden kautta yhteiséllinen elama ilimenee. Kuva puolestaan yhdistaa
ymparo6ivad maailmaa ja se toimii nain yhteen liittavana tekijana postmoderneille heimoille
esimerkiksi urheiluotteluissa, musiikkikonserteissa, isanmaallisissa kokoontumisissa tai
kulutustilaisuuksissa. Yhteen liittdminen tapahtuu toisten kanssa jaettavien kuvien kautta.
Kuvat voivat olla todellisia, immateriaalisia tai mielikuvia. Kuvat herattavét intensiivisen yh-
teisollisyyden tunteen ja tavallinen sana voi toimia tunnistamisen vélineené ja kokoontu-
miskutsuna. (Maffesoli 1995, 26, 35, 123-124, 135).

Kuvan jakaminen ja sen synnyttdama estetiikka luovat yhteen liittamista, joka on ilmeista
sosiaalisen elamaan liittyvissa tapahtumissa, kuten musiikki-, urheilu- ja matkailutilaisuu-
det. Kaikki nama tilaisuudet edesauttavat henkilon itsensa purkautumista ja tdssé kuva on
oivallinen valine vahvistamaan "transsia”. Transsilla tarkoitetaan tassa yhteydessa kiihty-
mysta yokerhoissa, konserteissa ja muissa kokoontumisissa, joissa suuri maaréa ihmisia
seuraa tunteella esimerkiksi kaunista puhetta tai esitystda. Kuvan merkitys ei ole ainoas-
taan pinnallinen, vaan ne muodostavat myo6s yksilon kuvan itsestaan. Yksilén sosiaalinen
kokonaisuus rakentuu itsestdan muodostamiensa kuvien kautta ja ndma kuvat taytyy

saanndllisesti palauttaa mieleen. (Maffesoli 1995, 127-128, 132).

3.2 Instagram tarinankerronnan kanavana

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan Instagramia, mutta tutkimuksessa sivutaan myos Face-
bookia sek& Snapchatia, joten on aiheellista esitella kanavat lyhyesti. Facebook on yhtei-
sopalvelu, joka perustettiin 2004 (Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2008, 80).
Facebookissa kayttajalla on profiili ja aikajana, johon kayttaja tai hanen halutessaan muut
kayttajat voivat lisatd kuvia ja tilapaivityksida (Ramadge 23.10.2009). Nykyisin Faceboo-
kista |6ytyy Tarinat-ominaisuus, joka toimii samalla periaatteella kuin Instagram Stories ja
Snapchat. (Rissanen 2.7.2018.) Vuonna 2011 perustettu kuvaviestipalvelu Snapchatin
avulla voi jakaa arjen hetkiad "snappeina” eli kuvina, viesteind seka lyhyiné videoina. (Muu-

rinen 7.7.2016.) Snapchatissa kayttaja voi valita, kenelle l1&ahettda kuvan tai videon. Sen
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voi lahettaa joko yhdelle kaverille, tai vaihtoehtoisesti kaikille Snapchat-yhteyshenkildille.
Sovelluksessa on mahdollisuus jakaa julkaisuja “My Storyn”, jossa julkaistut kuvat nékyvat
24 tunnin ajan kaikille ystaville, jotka kayttaja on hyvaksynyt yhteystietoihinsa. My Story
on kuin lyhyt blogi. Sen avulla kerrotaan paivan kohokohdat. (Webometrics 24.11.2016.)

Alun perin Instagramin idea oli, kuten nimesta voi paatelld (instant), jakaa kuvia kasilla
olevasta hetkesta. Alkuperaismerkitys on muuttunut ja nykyisin se toimii kaikenlaisten ku-
vien ja videoiden jakoalustana niin yksittaisille kayttdjille kuin yrityksille. Instagram perus-
tettiin 2010 ja vuodesta 2012 se on ollut Facebookin omistuksessa. Instagramista kuvia tai
videoita voi halutessaan jakaa muihin sosiaalisen median kanaviin. Kayttaja voi liséata ku-
vaan paikkatiedon ja merkitd kuvaan muita kayttajia. Palveluun ladattuja kuvia voi katsella
verkkoselaimella, mutta kuvien lataaminen onnistuu vain mobiililaitteilla. Perusideana on
jakaa visuaalista siséltoa omasta elamésta kuvina tai videoina. Facebookiin verrattuna In-
stagram kulkee kuva edella. Facebookissa tekstilla on selked merkitys osana kanavan toi-
mivuutta, mutta Instagramissa kuva kertoo kaiken. Useat kayttdjat eivat lue Instagramissa
kuvateksteja vaan selaavat ainoastaan kuvia. Instagramia pidetaan selkeana ja helppo-
kayttdisend. Se vaatii kayttajaltaan alypuhelimen, jossa on kamera. Instagram tarjoaa ku-
vankasittely ominaisuudet valmiiksi. Instagramissa kaytetaan olennaisena osana asia-
sanoja eli hashtageja, joilla tiettyyn aiheeseen liittyvia julkaisuja voidaan kategorisoida, et-
sid ja seurata (Mikkola 18.1.2017). Instagram kilpailee Snapchatin kanssa samojen ika-
ryhmien kayttajistd. Molempien palveluiden kayttajat ovat tyypillisesti nuoria. Yhdysval-
loissa Instagramin penetraatioaste 13-24-vuotiaiden ikéluokassa vuonna 2017 oli yli 70

prosenttia. Sukupuolijakauma kayttdjien kesken on tasainen. (Kananen 2018, 114.)

Instagram on yrityksille erinomainen tapa visualisoida verkkoviestintaa. Instagramin alku-
perdinen idea tassa hetkessa-otettujen kuvien jakamisesta on karsinyt. Nykyisin useat ku-
vat on selkedsti jarjestelmakameralla ja laadukkailla kuvankasittelyohjelmilla toteutettuja,
silla kuvien laatuun ja tilin yleisilmeeseen kiinnitetddn entistd enemman huomiota (Mikkola
18.1.2017.) Kanasen (2018, 114) mukaan Instagramissa yritykselle ei riita ainoastaan
kauniit mobiililla otetut kuvat vaan kuvien tulee tukea yrityksen lilkketoimintaa. Postauk-
sissa tulee huomioida liiketoiminnan tavoitteet ja olla méaaratietoinen. Kuvien tulee vedota
tunteisiin, silla koko Instagramin idea perustuu tunteisiin eika tiedon ja faktojen jakami-

seen, kuten Facebookissa. (Kananen 2018, 114.)

Rosoisuutta ja aitoutta palveluun tuo Instagram Stories -ominaisuus, jonka voidaan sanoa
olevan taysin Snapchatista kopioitu My stories-ominaisuus. (Mikkola 18.1.2017.) In-
stagram Storiesilla voi jakaa hetkia paivastaan ja koota ne omaksi tarinakseen, joka ha-

vida 24 tunnin kuluttua julkaisuhetkestéd. Kuten ominaisuuden nimesta voidaan paatella,
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on ideana tarinankerronta. (Valtari 2.8.2016.) Stories-toiminnossa kayttajan ei tarvitse
huolehtia siita, etta paivittaisi Instagramia liian usein, silla kaikki paivitykset tulevat kansi-
oon, jonka muut seuraajat voivat avata, mikali haluavat. Yrityksille Stories on hyva kanava
kokeilla sisaltéjen toimivuutta ennen kuin niihin sijoitetaan enemman resursseja, silla Sto-
riesissa lopputuloksen ei tarvitse olla niin harkittua kuin Instagram profiilissa. (Coles 2018,
124).

Markkinoinnillisesta nakdkulmasta Instagramin reaaliaikaisuus tuo haasteita, jos yrityk-
sissa edelleen ajatellaan, etta viestintaa ja viesteihin vastaamista hoidetaan ainoastaan
yrityksen aukioloaikoina. Toinen haaste on resurssit ja vastuu, joka Instagramin hallinnoin-
tiin asetetaan (Larvus 21.10.2017.) Tehtavaa ei tulisi suorittaa tdiden sivussa tai sellaisen
henkiltn, joka ei koe sitd omakseen (Larvus 21.10.2017; Kormilainen 2.3.2018.). Usein
saatetaan tehda muuten hyva ja menestynyt kampanja, mutta jalkihoitoa ei tehda, vaan
luetaan vanhoja kommentteja ja kysymyksia. Ihmiset haluavat viestid missé ja milloin vain

ja yrityksen tulisi vastata naihin viesteihin mahdollisimman nopeasti. (Larvus 21.10.2017.)

Tarinankerronnan haaste Instagramissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa on ih-
misten keskittymiskyvyn lasku (Fredrikson 28.3.2018.) Ooyalan (2017) tutkimuksen mu-
kaan mobiililaitteilla seurataan eniten lyhytta videosisaltoa, jonka pituus on maksimissaan
viisi minuuttia. Guon, Kimin ja Rubinin (2014, 4) opiskelijoille tekeman tutkimuksen mu-
kaan mita lyhyempi video on, sitéa todennakdisemmin sita jaksetaan katsoa pidemmalle.
Videoita, joiden pituus on alle kolme minuuttia, katsotaan kaikista pisimmalle. (Guo ym.
2014, 4). Tasta syystd mainosvideoiden pitaisi olla lyhyita ja ytimekkaita. Yhtena keinona

voidaan suosia lyhyiden videoiden ketjuttamista. (Fredrikson 28.3.2018.)
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4 Tarinat osaksi yrityksen Instagram-viestintdd palvelumuotoilun kei-

noin

Tavoitteeksi opinnaytetyolle valittiin tarinoiden tuominen osaksi yrityksen Instagram-kana-
van sisaltta seka ratkaisun I6ytaminen siihen, miten pienyrityksessa voitaisiin toteuttaa
sosiaalisen median viestintaa suunnitelmallisemmin, kun sille ei ole varattu ylimaaraisia
resursseja. Tarinoilla halutaan luoda kohderyhméaa kiinnostava sisaltéa Instagramiin, ta-
voitella erottuvuutta Kilpailijoihin ndhden seké kasvattaa Pingviinin Instagram-seuraajien
maaria. Kuten johdannossa mainittiin sosiaalisen median suosituimpia ominaisuuksia talla
hetkella ovat stories-ominaisuudet, joten opinnaytetytssa paadyttiin tutkimaan Instagram
Stories -ominaisuuden hyddyntamista tarinankerronnassa. Kehittamistydssa oltiin ensisi-
jaisesti kiinnostuttu Instagramista kanavana, mutta koska sosiaalinen media on moni-

kanavainen, sivutaan tydsséa myos Facebookia ja Snapchatia.

Jotta tarinoita osataan kertoa oikein, tulee tuntea yleiso, jolle niitéa kerrotaan. Ymmarrys-
vaiheessa pyrittiin hankkimaan mahdollisimman laaja ymmarrys kohderyhmasta ja sen
kayttaytymisesta Instagramissa. Taméan jalkeen ymmarrysvaihe seka teoreettinen viiteke-
hys kiteytettiin Affinity Diagram -menetelméalla strategiseksi suunnaksi. Kun strateginen
suunta oli selvilla, toteutettiin yrityksen ydintarinan maarittely seka ideoitiin, minkalaisten
teemojen ymparilla ravintolan Instagram-viestintaa toteutetaan. Parhaimmat ideat seulot-
tiin ja niista koostettiin Instagram-ohjeistus seka valittiin tydkalut, joita tarinankerronnan
toteutuksessa hyddynnetaan. Ydintarinan teemojen ymparille laadittiin protoilutarina, jota
testattiin kohderyhman edustajilla. Saatujen palautteiden perusteella tulevia tarinoita voi-
daan kehitella entisestaan. Kuviossa (kuvio 2) esitellaan palvelumuotoiluprosessin kuusi
vaihetta, joista viisi toteutettiin opinnaytetyén palvelumuotoiluprosessissa. Viimeinen ope-
rointivaihe rajautui aikataulullisista syista opinnaytetyon ulkopuolelle. Kuviossa esitetdan
menetelmat ja tyokalut, joita kussakin vaiheessa hytdynnettiin. Koska kehittamisty® toteu-
tetaan Moritzin palvelumuotoiluprosessin mukaisesti, jokainen tydvaihe vaatii suorituksen

jalkeen arviointia ja pohdintaa, jotta voidaan siirtyd seuraavaan vaiheeseen.
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Kuvio 2. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet

4.1 Moritzin palvelumuotoiluprosessi

Koiviston (2007,64) mukaan palvelumuotoilu on elamyksellisten, haluttavien ja kaytetta-
vien palvelujen kehittamisté ja johtamista, jossa suunnitellaan palvelun aineellisista ja ai-
neettomista tekijoistéa johdonmukainen yli kanavarajojen kulkeva kokonaisuus. Palvelu-
muotoilu on kehittyméassé oleva osaamisala, joten sille ei ole selkeda suunnitteluproses-
sia. Suunnitteluprosesseja on kehitetty useita ja niissa yhteisté on kayttajalahtoisyys ja ite-
ratiivisuus. Keskitssa on asiakasymmarryksen hankkiminen ennen palvelujen ideointia.
Palvelujen tarjoajan liikketoiminnan, markkinoiden seka teknologian ymmartadminen on tér-
keda. (Koivisto 2007, 72.)

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 71) maarittelevat palvelumuotoilun l&Ahestymista-
vaksi, joka tarjoaa selkeéan prosessin ja helppokayttdisia menetelmia ja tytkaluja, jotka
tuovat palvelun kayttajat keskioon. Tyokaluilla palveluita voidaan helposti ja nopeasti
konkretisoida ja testata kayttajilla. Palvelumuotoilu tarkoittaa perinteisten tuotteiden muo-
toiluprosessien ja menetelmien soveltamista palvelun kehittdmiseen. Palvelumuotoilun ta-
voitteena on luoda kayttgjalle helppokayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia
ja organisaatiolle vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja. Kes-
keinen periaate on luovuus, mutta kontrolloitu prosessi pyrkii luomaan ratkaisuista myos
kayttokelpoisia. Keskeisin ominaisuus on kayttajakeskeisyys. Kaikki kehittdminen perus-

tuu palvelun kayttajien ja muiden taustalla olevien tekijoiden syvdalliseen ymmartamiseen.
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Palvelumuotoiluun on kehitetty useita erilaisia prosessimalleja, joille yhteisté on laaja tie-
donhankinta, yhteiséllinen ideointi, erilaisten mallien luominen ja testaus, analysointi ja uu-

delleen maarittely oppimisen pohjalta. (Ojasalo ym. 2014, 71-74).

Palvelu on kokonaisuudessaan prosessi, jonka kuluttaminen tapahtuu tietyn ajan sisalla.
Asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolku koostuu
palvelutuokioista sekéa kontaktipisteista. Palvelutuokiot sisaltavat lukuisia kontaktipisteita,
joita ovat ihmiset, ymparisto, esineet ja toimintatavat. Palvelupolku alkaa usein palveluun
tutustumisella ja paattyy varsinaisen palvelutapahtuman kautta jalkipalveluun. Palvelut toi-
mivat erilaisissa ymparistdissa, joilla on suuri merkitys palveluiden onnistumisen kannalta.
Ympaéristdind voivat toimia fyysiset tilat tai digitaaliset ymparistot. Fyysiset ymparistot, ku-
ten ravintola, ohjaavat ihnmisen kayttaytymista seka vaikuttaa olennaisesti kokemukseen.
Virtuaalisia ymparistdja voivat olla yrityksen Internet-sivut seké sosiaalisessa mediassa
kaytettavat kanavat. (Tuulaniemi 2011, 78-82). Internetin ja sosiaalisen median valtakau-
della asiakkaan ensimmainen kohtaaminen yrityksen kanssa saattaa tapahtua verkossa
yrityksen kayttdmassa sosiaalisen median kanavassa. Asiakkaan ensivaikutelma yrityk-
sesta syntyy sen sosiaalisen median sisalldista. Tasta syysta virtuaalisilla ymparistéilla on
suuri merkitys asiakkaan palvelupolun jatkon kannalta. (Tuulaniemi 2011, 78-82; Ahve-
naine, Gylling & Leino 2017.)

Tassa tyossa keskitytaan kayttamaan Moritzin palvelumuotoiluprosessia. Moritzin pro-
sessi valittiin siksi, ettéa se kokoaa yhteen useita palvelumuotoilusta esitettyja prosessimal-
leja (Koivisto 2007, 71-72). Moritzin mukaan palvelumuotoiluprosessi koostuu kuudesta
vaiheesta, joihin kuuluvat ymmartaminen, kiteyttaminen, ideointi, seulonta ja konkreti-
sointi, kehittdminen ja operointi. Ymmarrys- ja kiteytysvaiheisiin kuuluu olennaisena osana
asiakasymmarryksen hankkiminen sek& mahdollisuuksien kartoittaminen ja niiden tiivista-
minen strategiseksi suunnaksi. Ideointi- ja seulontavaiheissa palvelu konseptoidaan. Néai-
den vaiheiden jalkeen seuraa kehitys ja tuotanto seka varsinainen jalkauttaminen. Jokai-
nen prosessivaihe on riippuvainen edellisen vaiheen tuloksista. Vaiheet sisaltavat erilaisia
tydkaluja apuvalineeksi palvelun kehittdmiselle. Prosessi on tyyliltdan iteratiivinen, jossa
suunnittelua ja toteutusta tehdéén osissa ja osittain paallekkain. Tarvittaessa vaiheita tois-
tetaan. (Moritz 2005, 122.)

4.2 Prosessin vaiheet

Kriittisin vaihe palvelumuotoiluprosessissa on ensimmaisend. Ymmarrys-vaiheessa on tar-
koitus keratd ymmarrysta kohderyhméasta tutkimalla sen piilevia ja tietoisia tarpeita. Niit&
voivat olla esimerkiksi arvot, tarpeet, kayttadytyminen ja vuorovaikutus. Lisaksi pyritdéan sel-

vittdma&&n kontekstia, rajoituksia ja resursseja. Konteksti voi olla esimerkiksi poliittinen,
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lainsdadanndllinen, taloudellinen tai kilpailullinen. Ymmaérrysvaihe on laaja-alainen 1ahto-
kohta, johon koko palvelumuotoiluprosessi perustuu. Se yhdistaa projektin ja todellisuu-
den. Palvelumuotoilussa ymmartaminen on avainasemassa, koska silla varmistetaan, etta
tulokset ovat todellisia ja kontekstiin sopivia. (Moritz 2005, 123-127.)

Toisessa vaiheessa maadritellaan projektin strateginen suunta kiteyttamalla ymmarrysvai-
heessa hankittu tieto. Tassa vaiheessa identifioidaan kriteerit ja strateginen kehys seka
spesifioidaan ja maaritellaédn aikataulu, rajat ja ohjeet seuraaville vaiheille. Kiteyttdminen
perustuu aina ymmarrysvaiheessa hankittuun tietoon, joten voidaan olettaa, etta strategia

ja suunta ovat niin hyvia kuin tiedot, joihin ne perustuvat. (Moritz 2005, 128-131.)

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ja kehitetdan konsepteja. Tamén vaiheen aikana ta-
voitteena on kehittda oleellisia, alykkaité ja innovatiivisia ideoita, joiden tarkoituksena on
luoda rooli-, suunnittelu- ja konseptivaihtoehtoja. Palvelumuotoiluprosessissa on oleellista,
ettd ideoita kehitelldén ja yhdistetaan konsepteiksi. Ideointi ei tapahdu sattumanvaraisesti
vaan se perustuu aina edellisten vaiheiden tietoon ja suuntaan. Ideoiden on kohdattava
organisaation ja kohderyhman tarpeet. (Moritz 2005, 132-135.)

Ideoinnin jalkeen seulontavaiheessa valikoidaan ideoista parhaimmat ja yhdistelladn kon-
septeja, arvioidaan tuloksia ja ratkaisuja seka identifioidaan toimialaklustereita ja asiakas-
segmenttejd. Taman tarkoituksena on l6ytaa asetettuihin kriteereihin nahden sopivin rat-
kaisu. Seulontavaiheessa testataan toimintaa tai laatua. Toimintaa ja laatua voidaan to-
dentaa esimerkiksi prototyyppien tai jo olemassa olevien elementtien ja ihmisten avulla.
Ideat, konseptit, ratkaisut ja toiminta arvioidaan erilaisilla mittauksilla. Lisaksi ehdotuksia
voidaan arvioida sen perusteella, ovatko ratkaisut vastoin lainsdadant6a tai mika idea
vaatii vahiten teknisid panostuksia. Hylattyja ehdotuksia ei kannata hylata kokonaan, jotta

niihin voidaan palata tarvittaessa. (Moritz 2005, 136-139.)

Viidennessa kehittdmisvaiheessa konsepti tehdaan nakyvaksi ja ymmarrettavaksi. Tama
vaihe edesauttaa keskustelua, johon voivat osallistua ihmiset taustasta riippumatta tai
mielikuvituksen tasosta valittamatta. Vaiheen tavoitteena on luoda jaettu ymmarrys moni-
muotoiselle tiimille erilaisten luonnosten, hahmotelmien, elavasta elamasta videoitujen
prototyyppien avulla tai esittamalla erilaisia abstrakteja ja yksityiskohtaisia visualisointeja
kehittAmisen kohteesta. Tassa vaiheessa voidaan luoda esimerkiksi testiversio sovelluk-
sesta ja testata kuinka se kaytadnndssa toimii. Prosessit ja mallit voidaan selittda animaa-
tion avulla. Erilaiset skenaariot voivat selventad, millaisilla tavoilla palvelua voitaisiin kayt-
tad. Kehittdmisvaihe on onnistunut silloin, kun tulokset, ideat tai prosessit ovat selkeita tar-
koituksen, kohderyhman ja kontekstin suhteen. (Moritz 2005, 140-143)
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Kehittamisvaiheen jalkeen konsepti jalkautetaan sulauttamalla ratkaisut, prototyypit ja pro-
sessit yhteen. Operointivaiheessa kirjoitetaan liiketoimintasuunnitelmat ja toteutetaan pal-
velu. Vaihe voi tarkoittaa testaamista joko kokemuksellisen prototyypin, prosessin, mallin
tai varsinaisen palvelun avulla. Tama vaihe kattaa kaiken suunnitelmasta palvelun julkai-
semiseen. (Moritz 2005, 144-147.) Tassa opinnaytetytssa operointivaihe rajautuu tyon

ulkopuolelle.

Palvelut ovat harvoin taydellisid ja valmiita. Niita voidaan aina parantaa. palvelumuotoilu-
prosessin viimeinen vaihe varmistaa parhaan mahdollisen palvelutoiminnan kaytanndssa.
On kuitenkin nahtavissa, etta kompleksisen toimintaymparistén muutokset aiheuttavat
aina tarpeen testata ja parantaa palvelua yha uudelleen. Nain ollen viimeista vaihetta ei

pitdisi ndhda palvelumuotoilun loppuna vaan uutena alkuna. (Moritz 2005, 144—147.)

4.3 Ymmarrys

Ymmarrysvaiheessa tavoitellaan mahdollisimman laajaa ymmarrysta kasiteltavasta ai-
heesta. Kohdeyrityksen sosiaalisen median nykytilan vahvuuksia ja heikkouksia tarkastell-
tiin ensin SWOT-analyysilla.

Pingviinin Instagram seuraajat olivat tutkimus hetkella suurimmaksi osaksi 18-28-vuotiaita.
Tasta syysta ymmarrysvaiheessa keskitytaan kartuttamaan tietdmysta kohderyhméan sosi-
aalisen median kayttsta asiantuntijahaastattelulla seka netnograafisella havainnoinnilla.
Havainnointia tukee kohderyhman edustajien teemahaastattelut. Seka asiantuntijahaas-
tattelu, ettd kohderyhman haastattelut suoritetaan puolistrukturoitua haastattelurunkoa
hyddyntéaen.

4.3.1 Kohdeyrityksen sosiaalisen median nykytila

Kohdeyrityksen sosiaalisen median nykytilaa kartoitettiin SWOT-analyysilla (taulukko 2).
SWOT-lyhenne tulee englannin sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi on nelikentta, jo-
hon kirjataan yrityksen siséiset vahvuudet ja heikkoudet seka yrityksen ulkopuoliset mah-
dollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on hyvin subjektiivinen. Talla tarkoitetaan sit4, etta
kaksi henkil6&a paatyy harvoin samaan analyysiin, vaikka heill& olisi samat tiedot organi-
saatiosta ja sen toimintaymparistosta. Taman takia SWOT-analyysin tuloksia voi hyddyn-
téaa lahinnd suuntaa antavana. (Opetushallitus.) Tassa kehittamistydssa SWOT-analyysi
on rajattu koskemaan yrityksen sosiaalisen median kannalta olennaisia vahvuuksia, heik-

kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
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Kohdeyrityksena kehittamisty6ssé on Pingviini Night & Street Bar, joka sijaitsee Vantaan
Tikkurilassa. Vuodesta 1984 toiminnassa ollut ravintola on ollut Hietala Rest Oy:n omis-
tuksessa vuodesta 2005. Hietala Restin taustalla on nelihenkinen perhe, joiden liséksi yri-
tyksessa tyoskentelee kaksi kokoaikaista ja useita osa-aikaisia tyontekijoita. Pingviini ja-
kautuu kolmeen kerrokseen ja kasittaa yokerhon, baarin, karaokebaarin seka tilaussau-
nan. Katutason baari palvelee joka paiva, yokerho ja karaokebaari viikonloppuisin ja ti-

laussauna tilausten mukaan.

Pingviinin vahvuuksia on vahva tuntemus asiakaskunnasta ja sen mieltymyksista. Johto
tydskentelee itse asiakasrajapinnassa, joten se tietdad, mita myyntitilanteessa tapahtuu.
Tata kautta yrittajaperhe on tuttu asiakkaille. Koska yritys on pieni, nopea reagointikyky
muutoksiin on mahdollista. Pingyviinilla on Facebookissa hyva seuraajamaéra, joten ka-
nava tavoittaa kohderyhman hyvin. Liséksi Facebook Messengerilla saadaan paljon yh-
teenottoja. Kun verrataan Kilpailijoihin, yrityksen Instagram-tili keraa hyvin reaktioita suh-
teessa sen pieneen seuraajamadaraan. Paivityksistd saadaan palautetta asiakkailta myos
kasvotusten, joten tiedetaan, minkalainen sisaltd toimii. Yrityksesséa on mahdollisuus tuot-
taa sosiaalisen median sisaltoa itse, silla osaamista ja halua oppia l6ytyy. Pingviinilla on
vahva kanta-asiakaskunta, joiden mielipiteiden hyddyntdminen sisallon kehittdmisessé on
kannattavaa. Henkilostosta voidaan osallistaa paivittdmiseen niitéa henkilgita, joita sosiaali-

nen media kiinnostaa.

Heikkouksista suurin on suunnittelemattomuus. Yrityksella ei ole sosiaalisen median
suunnitelmaa ja paivitysvali on harva. Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan pitaisi olla pit-
kdjanteisempéa. Usein muut tyét menevat sosiaalisen median paivittamisen edelle. Sosi-
aalinen media nahdaan irrallisena osana liiketoimintaa, kun sen pitéisi sulautua luonnol-
liseksi osaksi jokapaivaista toimintaa. Koska yritys on pieni, resurssit ovat pienet. Ei ole
mahdollista perustaa omaa viestintdosastoa, vaan paivittdminen ja suunnittelu tulisi tapah-
tua muun tydn ohessa. Sosiaalisen median kanavien tuntemus on osittain heikkoa, koska
kaikki henkilostosta ei kayta kanavia henkilokohtaisesti. Ladsnaolo sosiaalisessa mediassa
ei talla hetkella nay ravintolassa millaan tavalla. Instagram-seuraajien maaraa pitaisi
saada kasvatettua, jotta kanava tavoittaa paremmin. Yrityksen organisaatiokulttuuri voi
olla my6s uhka. Yrityksessa on totuttu tekemaéan asiat tietylla tavalla, joten uusien asioi-
den tuominen ja omaksuminen osaksi yrityksen toimintaa voi vaatia paljon koulutusta ja
muutoksia. Mikali kaikki eivat pida muutoksia tarpeellisina, niihin ei sitouduta. Koska yri-
tyksella ei ole sosiaalisen median suunnitelmaa, kriisitilanteessa epaonnistunut kriisivies-

tinté voi vaikuttaa ihmisten mielikuvaan yrityksesta negatiivisesti.
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Yrityksen mahdollisuudet menestya Instagramissa on erottautuminen kilpailijoista persoo-
nallisella sisallolla. SWOT-analyysia varten vertailtiin helsinkilaisten seka vantaalaisten
yokerhopalveluja tarjoavien yritysten Instagram-sisaltéja. Naiden yritysten Instagram-tilit
sisélsivat kuvia juhlivista ihmisistd, juomista tai tapahtumamainoksista. Sisalt6 oli usein
kasvotonta ja eri yritysten Instagram-profiilit eivat erottuneet toisistaan huomattavasti. Kun
tarkasteltiin Helsingin keskustan yokerhojen Instagram-kuvien reaktiomaaria ja tykkayksia
suhteessa tilien seuraajien maaraan, oli reaktioiden maara suhteessa seuraajiin vahainen.
Tasta voi paatella, etté kyseinen sisaltd ei herata reaktioita. Pingviinilla voisi olla mahdolli-
suus erottautua sisalléllisesti tuottamalla Kilpailijoihin ja yokerhoihin nahden poikkeavaa
siséltda. Sosiaalisessa mediassa on paljon potentiaalia, koska se on edullinen ja nopea

tapa markkinoida. Taméa voi kasvattaa yrityksen lilkevaihtoa ja vahentaa kustannuksia.

Suurin uhka yritykselle on sosiaalisen median kanavien ja tyokalujen nopea kehittyminen.
Nykyisten sosiaalisen median kanavien tilalle voi tulla uusia kohderyhméan keskuudessa
suosittuja kanavia, joiden kayttoonotto voi olla haastavaa, jollei kehityksessa olla mukana.
Sosiaalisen median kontrolloiminen on hankalaa, mutta suunnitelmallisuudella siihen on
mahdollista vaikuttaa. Isoilla kilpailijoilla voi olla paremmat resurssit kuin pienyrityksella ja
ne voivat tuottaa sisalt6a taitavammin ja olla siksi houkuttelevampia kohderyhmén kes-
kuudessa.
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Taulukko 2. Swot-analyysi Pingviini Night & Street Barin sosiaalisen median nykytilasta

Vahvuudet

Paljon vakituisia asiakkaita

Vahva tuntemus asiakaskunnasta

Johto tydskentelee itse asiakasrajapin-
nassa

Yrittajaperhe tuttu asiakkaille: yrityksella
on kasvot

Nopea reagointikyky mahdollinen, koska
yritys pieni

Facebookissa hyva seuraaja maara, joka
reagoi hyvin julkaisuihin

Instagramissa hyvat reaktiomaaréat vs.
seuraajamaara

Mahdollisuus tehda siséaltoa itse: henki-
|6sto

Paljon kanta-asiakkaita, joiden mielipiteita
voi hyddyntaa kehittamistydssa

Heikkoudet

Suunnittelemattomuus: ei suunnitelmaa
Harva paivitysvali

Muut tyét menevat some-paivittamisen
edelle

Pienet resurssit

Some kanavien tuntemus osittain heikko
Instagram seuraajien maara vahainen
Sosiaalisen median kanavat eivat nay ra-
vintolan sisalla

Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan irral-
lisena osana liiketoimintaa
Perheyrityksen erityinen organisaatiokult-
tuuri

Kriisiviestinta

Mahdollisuudet

Erottautuminen Kilpailijoista erilaisella si-
sallolla
Sosiaalisen median kaytto edullista ja no-

peaa

Uhat

Sosiaalisen median kontrolloiminen han-
kalaa

Kehitys nopeaa: uudet kanavat ja tytkalut
Kilpailijat, joilla paremmat resurssit ja taita-

vampi sosiaalisen median kaytto

4.3.2 Nuori aikuinen sosiaalisessa mediassa

Haastattelu on yksinkertainen tapa saada tietoa ihmisen ajatuksista ja toiminnasta. Haas-

tattelu voidaan toteuttaa kolmella tapaa: lomakehaastattelulla, teemahaastattelulla seka

syvahaastattelulla. Ero tapojen valilla perustuu haastattelun pohjana olevan kyselyn ja tut-

kimuksen toteutuksen strukturoinnin asteeseen. Strukturoinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka

rakenteellinen haastattelunrunko on. Lomakehaastattelu on usein taysin strukturoitu ja

sen tavoitteena on saada kaikkiin kysymyksiin vastaus haastattelijan maaraamassa jarjes-

tyksessa. Kyselylomake sopii parhaiten maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen.

Kvantitatiivinen tutkimus mittaa ilmididen méaaraa. Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuk-

sen keinoja ovat teemahaastattelu ja syvahaastattelu. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-75.)

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartdmaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia
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kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto 2015). Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelu ja siind edetdan tiettyjen ennalta maarattyjen teemojen mukaisesti ja niihin tar-
kentavien kysymysten varassa. Syvahaastattelu eli avoin haastattelu on taysin strukturoi-
maton, jolloin ainoastaan ilmio, josta keskustellaan, on maaritelty etukateen ja haastatteli-
jan tehtavana on rakentaa haastattelua tiedonantajien vastausten mukaisesti. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 75-76.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuoda tarinat osaksi yrityksen sosiaalisen median
viestintaa. Pingviinin Instagram-seuraajat ovat talla hetkella 18-28-vuotiaita, jotka kaytta-
vat paaasiassa Pingviinin yokerhopalveluita. Olennaista on tutkia kayttajaryhmaa tarkem-
min. Tasta syysta haastateltiin konsultointi- ja viestintatoimisto Tekirin Ville Kormilaista,
joka on sosiaaliseen mediaan ja sisdltémarkkinointiin erikoistunut asiantuntija. Kormilaista
kiinnostaa erityisesti nuoret kuluttajat seka sosiaalisen median siséllontuotanto eri muo-
doissa. Kormilainen tuottaa Esko Morko-kayttajanimelld videoita Youtubeen ja Snapcha-

tiin.

Haastattelu toteutettiin helsinkilaisesséa kahvilassa maaliskuussa 2018. Haastattelu toteu-
tettiin teemahaastatteluna ja teemat rakentuivat koskemaan sosiaalista mediaa kohderyh-
man seka yrityksen ndkokulmasta. Kysymyksilla haluttiin saada vastauksia kohderyhman
sosiaalisen median kayttaytymiseen sekd minkalaisia vaatimuksia hyva sosiaalisen me-
dian presenssi vaatii pienyritykselta ja minkalaista sisaltod yokerho voisi tuottaa sosiaali-
seen mediaan. Haastattelun kysymysrunko loytyy liitteesta 1. Haastattelu litteroitiin koko-
naisuudessaan ja olennaisimmat esille tulleet asiat esitelladn seuraavaksi. Kormilaisen

vastausten tueksi tarkasteltiin tilastoja seka aiheeseen liittyvia artikkeleita.

Kormilaisen (2.3.2018) mukaan, puhuttaessa 18-25-vuotiaiden ikaryhmasta ja sosiaalisen
median kaytetyimmista kanavista, kaytetyin kanava on Instagram. Joidenkin tietojen mu-
kaan nuoret eivat kdyta Facebookia enda. Kormilaisen mukaan nain ei kuitenkaan ole
vaan 18-25-vuaotiaiden ikaryhma kayttaa Facebookia kouluun ja opiskeluun liittyvissa asi-
oissa. Tarkka aktiivisuustaso Facebookissa ei ole tiedossa ja luultavasti se on erilainen
kuin vanhemmilla ikaryhmilla. Tama perustuu Kormilaisen omaan kokemukseen, kun han
seurailee ystavapiirinsa nuoria-aikuisia. Kayttajaryhman paivitystineys Facebookissa on
todella harva. Luultavasti paivitykset tehdaan Instagramiin ja Facebookia kaytetaan johon-
kin muuhun tarkoitukseen. Instagramin ja Facebookin jalkeen Snapchat tulee kolmanneksi
kaytetyimpana kanavana. Yokerhon markkinoinnissa muut kanavat voisi Kormilaisen mu-
kaan unohtaa. (Kormilainen 2.3.2018.) Kormilaisen nakemysta tukee DNA:n tekema Digi-
taalisen elaman tutkimus (2017), jonka mukaan 15-24-vuotiaiden ikaryhmasta péaivittain

Whatsappia kayttda 83 prosenttia, Facebookia 70 prosenttia, Instagramia 68 prosenttia,
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Youtubea 53 prosenttia ja Snapchatia 49 prosenttia. Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksen
mukaan 16-24-vuotiaiden ikdryhmasta 95 prosenttia kayttaa Internetia useita kertoja pai-
vassa ja naista 96 prosenttia kertoo hyédyntavansa sita eri yhteisdpalvelujen seurantaan.
Tulevaisuudessa Facebookin kayttd nuorten keskuudessa tulee romahtamaan, mikali joh-
topaatoksia voidaan vetaa nykyisten teini-ikdisten sosiaalisen median kanavien kaytosta.
Pew Research Centerin tutkimuksen (Anderson & Jiang 2018) mukaan 13-17-vuotiaiden
kolmen karki sosiaalisen median kanavista on YouTube (85 prosenttia), Instagram (72
prosenttia) ja Snapchat (69 prosenttia). Facebookia kaytetaan harvemmin (51 prosenttia)
ja silloinkin lahinna yhteydenpitovélineena sukulaisiin. Naista kanavista Snapchatia kayte-
taan useimmiten, sen jalkeen YouTubea ja kolmanneksi Instagramia. Pew Research Cen-
ter on tehnyt tutkimuksen aiemmin 2014-2015, jolloin Facebookin kayttdjiksi ilmoittautui 71
prosenttia, Instagramin kayttdjiksi 51 prosenttia ja Snapchatin 41 prosenttia. Muutos voi
johtua Facebookin ikarajoista, joita muilla sovelluksilla ei ole. Alypuhelimien maaran kasvu
mahdollistaa jatkuvan lasndolon sosiaalisessa mediassa ja 45 prosenttia kertoo olevansa
online-tilassa jatkuvasti. (Anderson & Jiang 2018.) Facebookin suosion romahtamiseen
voi vaikuttaa myds tietosuojakohut, joiden takia palvelu on ollut esilla negatiivisessa va-
lossa (Laine 20.3.2018).

Sosiaalisen median kanavat tayttavat kaikki samanlaista tarvetta. Tarve on seurata mui-
den elamaa ja olla osa jotain yhteis6a. Nuorten aikuisten keskuudessa Facebookissa seu-
rataan, mitd vanhemmat ja sukulaiset tekevét ja se toimii heille perhekeskeisena yhtei-
sOna. Instagramin ja Snapchatin kautta seurataan, mita kaverit paivittavat seka mita vai-
kuttajat ja julkisuuden henkil6t tekevat. (Kormilainen 2.3.2018). Sosiaalisen median vaikut-
tajat ovat kolmansia osapuolia, jotka voivat toimia brandien ja tuotteiden myynninedista-
jind muokkaamalla ihmisten kasityksia sosiaalisen median kanavien kautta (Freberg, Gra-
ham, McGaughey & Freberg 2011, 90). Y6kerhoyrityksen kannalta taman ikaiselle ryh-
malle sosiaalisen median strategiaa kannattaisi lahtea rakentamaan Instagramin kautta
(Kormilainen 2.3.2018.) Kormilaisen nakemysta tukee Helsingin Sanomien artikkeli (Ha-
kama 2.6.2018), jossa on haastateltu 13-14-vuotiaita nuoria. Haastateltavien mukaan Fa-
cebook on paikka, jonne heidan vanhempansa lisdavat reissukuvia ja jossa sukulaiset ky-
selevat kuulumisia. Haastateltavat kokivat Instagramin helpommaksi selailla, kun on tylsia
hetkid. Instagramin kautta saa helpommin tiedon kavereiden sijainnista. Snapchatin kautta

on helpompi jutella ja tutustua uusiin ihmisiin. (Hakama 2.6.2018.)

Kormilaisen mukaan siséaltdd, joka 18-25-vuotiaiden ikaryhmalla toimisi sosiaalisessa me-
diassa, on vaikea tarkkaan maaritella. Vaikuttajilla on iso rooli. Vaikuttajilla tarkoitetaan
tassa yhteydessa kaveripiirissa ja oman ikaryhman piirissa olevia henkiléita, joilla on pal-

jon seuraajia esimerkiksi Instagramissa. Kun puhutaan ydkerhosta, ihmisille on tarkeaa,
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kayvatko kaverit siella ja millaista sisdltdéa he sielta paivittavat. Avainasemassa siina, mi-
ten vaikuttajat ja asiakkaat saadaan tuottamaan siséaltoa yritykselle, on Kormilaisen mu-
kaan elamyksien tarjoaminen. Elamysten tulee olla jakamisen arvoisia. Yokerhon ja baarin
yhteydessa elamys ei ole sita, etta henkilo voi juoda itsenséd humalaan kyseisessa pai-
kassa, vaan sen tulisi olla jotakin syvallisempdaa. Tassa tulee miettia jakamisen arvoisia
elementteja, joita paikasta l6ytyy. Kormilaisen mukaan yékerhomaailmassa voi olla todella
luova, koska kyseessa on elamysbisnes, jolloin sisallénkin pitaa olla hauskaa ja elamyk-
sellistd. (Kormilainen 2.3.2018.)

Kormilaisen (2.3.2018) mukaan sosiaalisen median jakamisen mahdollisuuden voi tuoda
asiakkaille esille ilmoittamalla, mita hashtagia Instagramissa kaytetaéan tai vaihtoehtoisesti
ehdottaa, etta asiakas jakaa oman bilekuvansa yokerhossa tietylla hashtagilla In-
stagramissa. Instagramissa keskustelun herattdminen kysymyksilla on suotavaa. Yritykset
kysyvat valitettavan vahan kohderyhmiltddn mitdén, vaikka ihmiset kuitenkin mielell&an
vastaavat, kun heilta kysytdén. Liséksi heiltd voi saada uusia ideoita palveluiden kehitta-
miseen. (Kormilainen 2.3.2018.)

Usein brandisiséllissa tylsda on hajuttomuus ja mauttomuus. Yleinen virhe on, ettéa mieti-
taan liikaa itse brandin sisalt6a ja sita, kuinka hieno brandin sisallon taytyy olla. Se, mista
ihmiset usein eniten pitavat, ei ole kaikista harkituinta sisaltoa. Sisaltd saa olla vahan ro-
soista. Rosoisuus toimii kaikille kohderyhmille. DJ-kopin tai baaritiskin takaa kuvattu video
voi olla sen kaltaista sisaltdéa. Talldin taytyy olla kuitenkin tarkka yksityisyydesta ja siita,
ettei sisalléssa ole mitdan loukkaavaa. Yodkerhon luonnollinen siséltd olisi jotakin alkoholiin
liittyvaa, koska sita yritys myy. Lain puitteissa sisaltda ei voi kuitenkaan nojata alkoholiin.
Tapahtumat ja tunnelman tuominen voisi olla tekij6ita, joita kannattaisi nostaa esille. Hie-
noa olisi, jos pystyttaisiin systemaattisesti tuomaan esille ja valittamaan asiakkaalle sel-
laista tunnetta, joka paikassa vallitsee. limeisin asia yokerhojen kohdalla on laittaa kuvia
juhlivista ihmisistd, mutta se ei valttamatta erota paikkaa muista samankaltaisista. Teo-
reettisella tasolla on vaikeaa sanoa, mika sisaltod toimii. Liikkeelle on lahdettava testaa-
malla ja miettia sita, mika on kilpailijoista erottava tekija. Pingviinin kannalta voisi miettia,
mik& paikan erottaa muista alueen yokerhoista ja miksi asiakkaan kannattaisi jaada vietta-
maan iltaa Tikkurilaan, kun vaihtoehtona on menn& Helsingin keskustaan. Taman ikai-
seen ryhma&an voisi toimia hyvin meemityyppinen sisaltd. (Kormilainen 2.3.2018.) Meemi
on termi, jonka alkupera on kreikkalaisessa sanassa "mimeme”, joka tarkoittaa imitoitua
asiaa (Walter & Gioglio 2014, 28.). Yleisen méaaritelman mukaan internet-meemi on kuva,
sanonta tai video, joka levida verkossa. Internet-meemeihin litetddn usein huumori. Mita

hauskempi meemi, sita laajemmalle se levida. (Wessman 10.5.2017.)
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Jos ajatellaan kaupallisesta ndkodkulmasta, hinta on kohderyhmalle tarked tieto. Hintakriit-
tisyys on ratkaisevassa asemassa. Hinnoista pitaa pystya kertomaan, mutta avainase-
massa on tapa, miten se kerrotaan: ei saa tuputtaa lilkkaa. Hintojen ilmoittamiseen voisi
hyddyntaa Instagramin stories-ominaisuutta ja pitdé Ingramin profiilisivun staattisempana.
Hintojen lisaksi kohderyhmaa voi kiinnostaa sisaanpaasymaksu, kuka on dj:né ja mika on
illan teemana. Sisalto, joka voi heréattaa 18-25-vuotiaiden keskuudessa negatiivisia reakti-
oita, on mainoksien tayttama sisaltd. Tyrkyttaminen, keinotekoisuus ja liilan loppuun asti
harkittu siséltd on arsyttavaa. Instagram-mainonnan hyddyntamista ja paikallista kohden-
tamista kannattaa harkita. Instagramilla voidaan saavuttaa isompaa yleiséa suhteellisen
edullisesti, kun verrataan sita esimerkiksi Facebookiin. lImaisen some-aikakauden aika on
ohi, joten suurempaa nakyvyytta voidaan saavuttaa ainoastaan maksetuilla mainoksilla.
(Kormilainen 2.3.2018.)

Samoja sisaltdja voidaan hyddyntaa eri kanavissa, mutta parhaiten siséltd toimii, kun se
on optimoitu kyseiseen kanavaan. Jos tehdaan esimerkiksi video, voidaan sama video
laittaa Facebookin, Instagramiin ja Snapchattiin. Snapchatin idea on kuitenkin autenttinen
lAsné&olo ja rosoisuus, joten aiemmin kuvattu ja muokattu sisélto ei palvele kanavan ideaa.
Mieluiten kaikissa sosiaalisen median kanavissa olisi omat sisaltonsa kanavan ominai-

suuksien mukaisesti. (Kormilainen 2.3.2018.)

Resurssit, joita sosiaalisen median kanavien hoitoon varataan, on yrityskohtaista ja riip-
puu siitd, miten tarkeana yritys asian nékee. Nuoret kuluttavat aikaa sosiaalisessa medi-
assa todella paljon, joten silloin sen merkitys on suuri ja siihen kannattaa panostaa. Se
varataanko siihen aikaa viikossa tunti vai 20 tuntia ei ole olemassa saantoa. (Kormilainen
2.3.2018.)

Sosiaalisen median sisallén toimivuuden mittaamisessa tykkaysten maara on ensimmai-
nen signaali. Ihmiset voivat kuitenkin tykata jostain sisallosta, vaikkei sita ilmaisekaan pai-
namalla tykkayspainiketta. Markkinoinnin tehtéava on tuoda enemman asiakkaita ja enem-
man lilkevaihtoa, joten tarkedmpaa olisi seurata, mitd kassakoneessa tapahtuu kuin yksit-
taisen paivityksen tykkayksia. Testivaiheessa, kun kdytetddn mainoseuroja Instagramin
sisdltdihin, voidaan seurata reaktioita, jotta sisaltda voidaan kehittaa. Jos ei saada aikaan
mitddn reaktioita, tilanne on hankala. Parasta olisi, jos saataisiin heratettya keskustelua

paivityksen alle. (Kormilainen 2.3.2018.)

Kun sosiaalisen median kanavien paivittdmiseen sopivaa henkil6d mietitdan, tulisi etsia

henkilostosta sellaisia, jotka kokevat sosiaalisen median kaytén omakseen. Heidan tyo-
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tehtaviinsa voi talléin kuulua yrityksen sosiaalisen median kanavien paivittdminen tai tyon-
tekijalahettilaané toimiminen. (Kormilainen 2.3.2018.) Tydntekijalahettilas (eng. employee
advocacy) toimii edustamansa organisaation puolestapuhujana sosiaalisessa mediassa
(Kielitohtori 2016). Usein yrityksissa ajatellaan, etta sosiaalisen median kaytossa tulisi
koko tydyhteison olla mukana, mutta timé on vaara kasitys ja usein se johtaa epéonnistu-
miseen. Kaikki ei koe sosiaalisen median kayttéa omanaan. Tarkeinta olisikin I6ytaa sel-
laisia henkil6ita, jotka kokevat tietyt kanavat omakseen ja ovat innostuneita somesta. Joh-
don tulee olla mukana sosiaalisen median kaytén suunnittelemisessa. Johdon suhtautumi-
nen sosiaaliseen mediaan on kriittinen tekija, koska heidan pitaa pystya viemaan asia lapi
henkilostoélle. Ulkopuolisen sosiaalisen median tekijan kaytté on mahdollista, mutta usein
siséllosta nakee, ettd sen on tehnyt ulkopuolinen. Paras vaihtoehto on, ettd vastuuhenkilot
tulevat yrityksen sisaltd. Sosiaalisen median tekemisessa tarkeaa on suunnitelmallisuus.
Yleinen virhe on se, etta ollaan mukana sosiaalisessa mediassa, mutta ei tehda sita suun-
nitelmallisesti. (Kormilainen 2.3.2018.)

4.3.3 Netnografia

Havainnointi on menetelma, jolla on mahdollista saada tietoa siitd, miten ihmiset kayttay-
tyvat ja mitd tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistdssa. Tutkimuksellinen havainnointi
on systemaattista tarkkailua. Havainnointia voidaan kayttaa itsendisesti, mutta se voidaan
yhdistdaa myds haastatteluun tai kyselyyn, jotka taydentavét havainnointia ja vastaavat ky-
symyksiin, jotka havainnoinnista on heréannyt. Netnografia on tutkimusmenetelma, joka liit-
tyy sosiaalisen median ja internetin erilaisten foorumien hyddyntamiseen havainnoinnissa.
Netnografia vaatii pitkédkestoista syventymista johonkin verkossa toimivaan ryhmaan,
jonka tarpeita ja kulttuuria pyritddn ymmartamaan. Tutkijan suhde kohderyhmaan syntyy
heidan jakamien tekstien, kuvien ja videoiden pohjalta. Netnografiassa on mahdollisuus
kerata laaja aineisto melko vapaamuotoisella tutkimusprosessilla. Tutkija asettuu tarkkai-
lemaan online-yhteisdjen tai sosiaalisen median kanavia joko passiivisesti ottamatta kon-
taktia tai aktiivisesti herattamalla keskustelua tutkimusaihetta koskevista asioita. Netno-
grafinen tutkimus alkaa sopivan kanavan etsimisesta. Kanavan l6ytymisen jalkeen tutkija
keraa haluamansa aineiston valitsemallaan menetelmaélld. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 114, 117-119.)

Tassa tutkimuksessa haluttiin ymmartad kohderyhman kayttaytymista Instagramissa ja
erityisesti Instagram Stories -ominaisuudessa, joten kohderyhmaa eli yrityksen jo ole-
massa olevia Instagram-tilin seuraajia paatettiin havainnoida. Nykyisia seuraajia voidaan

pitda potentiaalisina heimolaisina ja olennaista olisikin tietdd, mika heité kiinnostaa, jotta
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heille osataan viestia oikein ja seuraajien mééaraa kasvattaa. Koska aiheena on tarinan-
kerronta, paatettiin Instagramissa keskittya Stories-ominaisuuteen. Seurantajakso kesti
kaksi viikkoa. Koska tarinat katoavat 24 tunnin jalkeen, havainnointi tehtiin aina samaan
aikaan vuorokaudesta. Tavoitteena oli havainnoida, minkélaisia asioita seuraajat jakavat
tarinoissaan ja peilata naita siihen, minkalaiset asiat heitda mahdollisesti kiinnostaisivat.
Havainnoinnilla pyrittiin [6ytamaan asiakkaiden joukosta aktiivisimpia Instagramin kaytta-
jia, joita voitaisiin haastatella seuraavassa vaiheessa. Koska tutkimuskanava oli melko
uusi ja sen tutkimuksen toteuttamisesta kaytanndssa ei ollut ennalta tietoa, toteutettiin ha-
vainnointi strukturoimattomasti eli tutkittavaa aihetta ei luokiteltu ennakkoon. Tarinoita kat-
seltiin passiivisesti kirjoitusvalineet vierella ja merkittiin ylés, mihin aiheeseen kukin tarina
liittyi. Jaottelua tehtiin viikonpaivan mukaan, koska haluttiin tietda, milloin kayttajat ovat

aktiivisimmillaan ja vaikuttaako viikonpaiva tarinoiden sisaltoon.

Havainnointiajankohta osui toukokuun loppuun, jolloin vallitsi helteinen ajanjakso. Aurin-
koinen ja lammin s&& vaikutti selvasti tarinoiden sisaltoéon. Havainnoinnin aikaan Pingviini
seurasi Instagramissa 274 kayttajaa, joista noin 50 kayttajaa teki aktiivisesti tarinoita use-
amman kerran viikossa. Paivittain tarinoita oli 20-40 kayttajalta, joista yksi neljasosa oli
miehien tekemia ja kolme neljasosaa naisten tekemia. Seurattavat voivat rajoittaa ketka
heidan tarinansa nakee, joten on mahdollista, etta kaikkien kéayttéjien tarinoita ei ollut nah-
tavilla. Tarinoiden maara per kayttaja vaihteli, toiset paivittivat yhden tarinan, kun taas toi-
set useamman. Maaristé ei ollut vedettavissa johtopaatdksia. Havainnoinnin aikana Ping-
viinin tarinoita paivitettiin kaksi kertaa ja niit seurasi 130 seka 165 kayttajaa. Tasta voi-
daan paatella, ettd useat kayttajat katselevat tarinoita, vaikkeivat itse kyseista ominai-

suutta kaytakaan paivittdmiseen.

Suosituimmat tarinan aiheet:

Juomat 73 kpl

Juomiin liittyvista tarinoista alkoholiin keskittyvia oli 55 kpl, kahviin 11 kpl ja loput alkoholit-
tomiin virvokkeisiin.

Kesa 71 kpl

Kesa-tarinat kattoivat grillausta, auringonottoa seka yleista tunnelmointia [Ampimasta
saasta. Lampdtila merkittiin 37 kertaa.

Lapset 61 kpl

Useat tarinat kasittelivat kayttajien lapsia joko kuvina tai videoina lasten tekemisista. Lap-
set olivat idltadan joko vauvoja tai taaperoita.

Ruoka 59 kpl

Ruokailuun liittyvat tarinat sisalsivat ruoka-annoksia seka ravintolassa etta kotona, jaate-

|64 ja muita herkkuja.
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Selfie 47 kpl

Itsesté otettuja kuvia tai videoita, joihin osaan oli lisatty filttereiden avulla korvia tai silma-
laseja.

Matkailu 39 kpl

Matkustelu sai selkeadsti muutoin passiivisemmat paivittajat tekemaan tarinoita. Matkuste-
luun liittyvat tarinat sisalsivat nahtavyyksia ja maisemia.

Koirat 32 kpl

Videoita tai kuvia koirista

Autot/Autoilu 24 kpl

Auto-tarinat sisalsivat videoita autoilusta johonkin maaranpaahan tai kuvia autoista. Auto-
merkeista BMW nousi eniten esille.

Urheilu 22 kpl

Urheilu sisélsi lajeja jalkapallosta pyorailyyn, pesapalloon, skeittaamiseen ja rullaluiste-
luun. Suosituin urheilumuoto oli kuitenkin salitreeni (15 kpl).

Kissat 17 kpl

Videoita tai kuvia kissoista.

Maisemat 17 kpl

Kuvia tai videoita maisemista, jotka olivat useimmiten veden &érella esim. meren ran-

nassa.

Muita aiheita, joita tarinoissa nousi esille, olivat uudet asiat, kuten uudet hiukset ja kynnet,
uusi vaate, laukku, pesukone ja mikro. Tybaiheisia paivityksia oli 13 ja opiskeluun liittyvia
kolme kappaletta. Havainnoinnin ajankohta vaikutti luultavasti ainakin opiskeluun liittyvien
tarinoiden maaraan, silla koulut paattyivat havainnoinnin aikana. Koulujen paattyminen
vaikutti siihen, ettd nahtavilla oli muutamia valmistujaiskuvia seka kuvia ylioppilasjuhlien
tarjoiluista. Puhtaasti meemiaiheisia tarinoita esiintyi havainnoin aikana ainoastaan yhden
kerran. Kyselyita oli nelja kertaa ja mietelauseita seitseman kertaa. Kahdessa tarinassa
kayttajat ilmaisivat lahjoittaneensa rahaa hyvantekevaisyyteen. Arkeen liittyvia paivityksia
oli tybmatkoista, paivaunista, siivoamisesta, muutosta sekd huonekalujen kasaamisesta.
Musiikki-aiheiset paivitykset kasittelivat kappalenostoja Spotifyista tai Youtubesta, keikalla
kaytiin nelja kertaa ja karaokea laulettiin nelja kertaa. Televisioon liittyvia tarinoita esiintyi
kuusi kertaa ja niissa aiheina oli musiikki, kotimainen komediasarja, urheilu seka kayttajan

mielesta huono tv-sarja.

Jotta voitaisiin vetaa tarkempia johtopaatoksia kayttgjien aktiivisuudesta, havainnointia tu-
lisi jatkaa pidempaan. Kahden viikon havainnointijaksolla lauantai oli selkeasti aktiivisin
paiva tarinoiden teossa. Kuvien ja videoiden osuus oli hyvin tasainen. Varsinaista tarinalli-

suutta paivityksissa ei usein ollut havaittavissa vaan tarinat olivat 1&hinnéd hetkia kayttajan
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paivasta. Selkea tarinan kaari oli havaittavissa 17 kertaa, jolloin kayttajan paivitykset liittyi-
vat toisiinsa ja ne saivat jonkinlaisen paatoksen. Nama tarinakokonaisuudet k&sittelivat
esimerkiksi paivaa elaintarhassa, rannalla, auringonottoa, museoretked, kissan tai lapsen
tekemisid paivan aikana. Havainnointia olisi hyva tehda ympari vuoden, jotta tiedetaan,
minkalaisia paivityksia kesaan liittyvien tarinoiden tilalle tulee, kun séé kylmenee. Vallitse-
vat trendit kayttdjien keskuudessa vaikuttavat tarinoiden sisaltdihin, joten niissa mukana
pysyminen vaatii seurannan jatkamista myos tulevaisuudessa. Perustarpeet kuten ruoka
ja juoma luultavasti pysyvat aiheina jatkuvasti. Havainnointi antoi osviittaa siité, minkéalai-
set aiheet kayttajia kiinnostavat. Havainnoinnista ei kuitenkaan voida vetaa suoria johto-

paatdksia, millaiset tarinan aiheet kayttajia kiinnostavat.

4.3.4 Haastattelut netnografian tueksi

Netnografian tueksi jarjestettiin teemahaastattelu, johon pyydettiin mukaan Pingviinin va-
kioasiakkaita, jotka ovat aktiivisia Instagramin kayttgjia. Haastattelurungon suunnittelussa
hyddynnettiin osittain Kormilaisen haastattelun vastauksia. Havainnointivaiheessa In-
stagram-tarinoissa havaituista teemoista koostettiin teemakortit. Haastateltavia pyydetiin
jarjestamaan teemakortit jarjestykseen niiden kiinnostavuuden mukaan (kuva 1). Haasta-
teltavien maaréan vaikutti saturaatio. Saturaatiolla eli vastausten kyllaantymisella tarkoite-
taan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itsedan (Tuomi 2009, 87.) Viimeisimmat haas-
tattelut eivat tuottaneet juurikaan lisa tietoa. Ainoastaan teemakorttien jarjestys vaihteli
haastateltavien mukaan. Haastateltavia oli lopulta yhteensé kahdeksan, joista kuusi oli
naisia ja kaksi miehia. Kaikki haastateltavat asuivat haastatteluhetkella Tikkurilan alueella
tai sen laheisyydessa. Haastateltavat olivat idltdan 22-27-vuotiaita. Haastattelun tarkoituk-
sena oli hankkia vastauksia kysymyksiin, joita havainnointi ja edellinen asiantuntijahaas-

tattelu olivat herattaneet. Haastattelukysymykset loytyvat liitteesta 2.

Haastatteluista selvisi, ettéa kaikki haastateltavat katselivat Instagram-tarinoita paivittain,
vaikka eivat valttamatta niita itse tuottaneet yhta usein. Instagramissa haastateltavilla oli
selkeat roolit tarinoille ja profiiliin laitettaville kuville. Profiilin sisalté on harkitumpaa ja se
valitaan kriittisesti, koska se jaa profiilin ndkymé&én kaikille pidemmaksi aikaa. Tarinoiden
siséltd voi olla hetkellistd itsensa ilmaisua ja sisalto voi olla rosoisempaa, koska se poistuu
nakyvilta 24 tunnin kuluttua. Haastateltavilta kysyttiin, miten he paattavat, mitka ovat jaka-
misen arvoisia hetkia tarinoissa. Useimmat kertoivat, etta hetken pitaa olla jotenkin erityi-
nen: ollaan mielenkiintoisessa paikassa, tapahtuu jotakin hauskaa tai nakee jotakin itsea
kiinnostavaa, joka voisi kiinnostaa muitakin. Haastateltavat sanovat, ettei naihin hetkiin

liity valttamattd mitdan teemaa tai erityista pohdintaa. Jaettava hetki on ennemmin tunne,
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ettd tdma on kiva juttu, jonka haluan jakaa muillekin. Yksi haastateltava kertoi, etté kayt-
td& Snapchatia tarinoiden lisddmiseen mieluummin kuin Instagramia, koska kokee Snap-
chatin kanavana viela helpommaksi jakaa arkipaivaistakin sisaltéa ilman pohdintaa siita,

onko jaettava tarina tarpeeksi erityinen.

Kayttgjat kertoivat seuraavansa yrityksia Instagramissa hyvin vahan. Seurattavat yritykset
liittyivat lahinna omaan tyopaikkaan, harrastuksiin tai haastateltavien kayttamiin paikallisiin
palveluihin. Syy vahaiseen yritysten seurantaan vaikutti olevan mielenkiintoisen sisallon
puute ja sisallon ennalta-arvattavuus. Ennalta-arvattavuuteen nostettiin esimerkiksi ravin-
toloilla kuvia ruoka-annoksista. Haastateltavilta kysyttiin myds, milla todennékdisyydella
he kavisivat katsomassa yritysten Instagram-profiileja, jos yrityksen tiloissa on maininta,
etta heidat l1oytaa sielta. Vastaukset olivat vaihtelevia. Osa kertoi kdyvansa ennakkoon
katsomassa, millaiseen paikkaan on menossa, jos kyseessa olisi esimerkiksi ravintola.
Osa kertoi kdyvansa aivan varmasti, jos kayttaisi palvelua sdanndéllisesti. Osa sanoi, etta
tuskin menisi katsomaan Instagramia ollenkaan. Yksi haastateltava mainitsi, ettd hanella
on tapana merkita aina yrityksen Instagram-tili paikkoista, joissa kay, mikali yritykselta
vain loytyy tili. Haastateltavat seurasivat jonkin verran sosiaalisen median vaikuttajia ja jul-
kisuuden henkildita, mutta kokivat heidan tuottaman mainosten tayttaman sisallon tyl-
séksi. Haastateltavat toivoivat enemman arkielaman juttuja kuin selkedé markkinointia.
Tarinoissa arsytti, jos tilin kayttaja selostaa jotain asiaa pitkdan ja niitd harvemmin jakset-
tiin katsoa loppuun. Kaavamaisuus ja yksipuolinen sisaltd arsytti haastateltavia. Meemei-
hin suhtauduttiin seké puolesta etta vastaan. Pelkkien meemien kyllastama sisalto ei kiin-

nosta, mutta niita pidettiin hauskoina, mikali aihe kolahtaa.

Snapchatia kaytti haastateltavista kuusi henkiléa, mutta kaikki olivat sité kokeilleet. Kaikki
haastateltavat kokivat, ettéa kanavan sisalté on henkilokohtaisempaa kuin Instagramin.
Tama johtui siita, etta Snapchatissa seuraajat ja seurattavat ovat lahinna kavereita, kun
taas Instagramissa seuraajina saattoi olla tuttujen ihmisten ohella tuntemattomia seka yri-
tyksid. Tasta syysta koettiin, ettei Snapchatin siséallon tarvitse olla yhta harkittua kuin In-
stagramin sisallon. Haastateltavat kokivat Snapchatin kanavana sitovammaksi kuin In-
stagramin esimerkiksi Snapstreak-ketjujen kerddmisen takia tai sen takia, ettd kanavan
luonne on se, etta sisaltéa tulisi tuottaa lahes koko ajan. Snapstreak tarkoittaa sita, etta
kayttaja ja hanen kaverinsa ovat snapanneet Snapchatissa 24 tunnin sisélla useammin
kuin kolmena perékkaisena paivana (Snapchat-tuki). Kun vertailtiin Instagramin ja Snap-
chatin rooleja, haastateltavilla vaikutti olevan Instagram kaytdssa sovelluksena kuvien pai-
vittdmista varten ja Snapchat snappeja (lyhyt videoita) varten. TAma johtui siita, etta
Snapchatissa lyhyt video-ominaisuus oli ensimmaisena ja sita ei koettu tarpeelliseksi endéa

Instagramissa.

39



Kaikilla haastateltavilla oli Facebook-tili, mutta useimmat eivat paivittaneet sita lainkaan.
Facebookin kautta haastateltavat seuraavat erilaisia ryhmia, osallistuvat kilpailuihin, pita-
vat yhteytta sukulaisiin sekéa kayttavat Messenger-sovellusta. Kaksi haastateltavista oli

sitd mielta, etta voisi jattaa Facebookin kaytdn kokonaan.

Tarinoiden aiheet, joita haastateltavia kiinnostaisi eniten seurata olisivat matkailuun, arki-
elamaan, ruokaan, juomaan, juhliin, elaimiin seka kesaaikana kesaan liittyvia. Kesaan liit-
tyvat aiheet voidaan ajatella ajankohtaisina aiheina, jotka voisivat olla joulunaikaan jou-
luun liittyvia tai talvella talveen liittyvia aiheita. Vahiten kiinnostusta kerasivat autot ja vau-
vat/lapset. Haastateltavat mainitsivat jarjestdessaan teemakortteja, etta myds tarinan ja-
kajalla on merkitysté sisallon kiinnostavuuden kannalta. Hyvan kaverin tarinoita katsotaan
mielellaén, kun taas arsyttavan henkilon tarinoita ei mielellaan katsota, vaikka aihe olisi
mielenkiintoinen. Naispuolisille haastateltaville teemojen asettelu jarjestykseen tapahtui
nopeasti ja luontevasti tarkassa jarjestyksessa kiinnostavimmasta vahiten kiinnostavaan.
Kahdelle mieshenkil6lle tarkan jarjestyksen laatiminen oli vaikeampaa ja teemat herattivat
pohdintaa. Mieshenkilot paatyivat jarjestamaan teemakortit kahteen ryhmaan: kiinnostavat
ja ei lainkaan kiinnostavat. Osa haastateltavista kaipasi tarinoihin enemman suunnitelmal-

lisuutta ja tarinallisuutta eik&a ainoastaan kuvia tai videoita sielta taalta.

Kuva 1. Teemakorttien jarjestelya
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4.4 Kiteyttaminen Affinity Diagram -menetelmalla

Teoreettisen viitekehyksen ja ymmarrysvaiheen tietoa oli paljon ja sen jasenteleminen
tuntui haastavalta. Affinity Diagram -menetelméan kaytosta oli aiempaa kokemusta ja tie-
dettiin, ettd sen avulla taméan kaltaisessa tilanteessa p&aéastaén eteenpain, joten se valittiin
kiteyttamisvaiheen menetelmaksi. Affinity Diagram -menetelma on Moritzin (2015, 202)
mukaan luova prosessi, jolla kerataan ja jarjestetadn ymmarrysta, ideoita ja mielipiteita.
Se auttaa rakenteen hahmottamisessa, kun kasiteltava asia on laaja tai monimutkainen.
Menetelman kaytto aloitetaan selkealla kysymyksenasettelulla ja sen kaytolle annetaan
aikaraja. Menetelméaa varten muodostettuun tutkimuskysymykseen vastataan post it -la-
puilla. Post it -lappuihin kirjoitetaan kaikki, mika nousee ymmarrysvaiheen keratysta tie-
dosta esille. Taman jalkeen laput asetetaan taululle, jonka jalkeen samankaltaiset laput

ryhmitelladn teemojen mukaisesti ja teemat nimetaan. (Moritz 2015, 202.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin menetelmaa soveltaen. Koska tydkalua kaytti yksi hen-
kilo, se vei enemman aikaa. Menetelmén toteutukselle ei asetettu tiukkaa aikarajaa, vaan
se paatettiin toteuttaa kahdessa péaivassa. Ensimmaisena paivana asetettiin kysymys: "Mi-
ten tuoda tarinat yokerhon/baarin some-markkinointiin?”. Taman jalkeen kaytiin koko teo-
reettinen viitekehys seka ymmarrysvaiheen havainnointi ja haastattelut l&pi ja niista kirjat-
tiin nousseet ideat post it -lapuille. Seuraavana paivana laput jarjestettiin samankaltai-
suuksien mukaan ja nimettiin teemat (Kuva 4). Esille nousseet teemat olivat strategisuus,
ydintarina, asiakas, tyokalut, rakenne seka sosiaalisen median hyddyntdminen tarinanker-
ronnassa. Nama teemat muodostivat suunnan kehittdmistyolle ja ohjaavat sita eteenpain.
Teemat on avattu silté osin, miten niita voitaisiin hyddyntaa taméan palvelumuotoiluproses-

sin seuraavissa vaiheissa.
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Kuva 2. Affinity Diagram ensimmaisessa ja toisessa vaiheessa.
Strategisuus

Tarinallistaminen ja tarinankerronta ovat strategisia paatoksia, ja niiden tulisi nakya yrityk-
sen jokapaivaisessa toiminnassa. Toiminnan tulisi olla suunnitelmallista ja sille tulisi aset-
taa resurssit ja tavoitteet. Kun se on suunnitelmallista, mahdollisiin muutoksiin voidaan
reagoida nopeasti. Tarinaa tulisi tehda todeksi (storydoing) ja sen tulisi vastata kysymyk-
seen: "miksi jotain tapahtuu?”. Todeksi tekeminen voi olla kantaaottava teema, kuten van-
taalaisuus, yrittajyys tai erilaiset hyvantekevaisyys kohteet. Viestinnan liséksi tarinat naky-

vat palvelukokemuksessa ja palveluymparistosséa muodostaen kokonaisuuden.

Jos yritys haluaa vaalia tarinaansa ja hytdyntaa tarinankerrontaa ammattimaisesti, jonkun
organisaatiossa on otettava vastuu tarinankerronasta. Koska tarinat eivat ole ainoastaan
keino tehda viestintdd vaan strateginen paatos, tyontekijat tulisi osallistaa tarinankerron-
taan. Jotta tyontekijat osallistuvat, yrityksen ilmapiirin tulisi olla tarinoita ruokkivaa. Yhtei-
nen kokemuspohja tekee tarinoista todellisempia ja uskottavampia. Tyontekijoitd voidaan
osallistaa esim. tulevaisuustarinoilla tai rohkaisemalla kertomaan, misté asioista he ovat
ylpeita tydpaikassaan ja miten he tuntevat kuuluvansa tarinaan. Kun henkildsto viihtyy, se
kertoo tarinaa eteenpain.

Tyontekijoiden rooli sosiaalisessa mediassa voi olla keulakuvana oleminen eli niin sanottu
tyontekijaléhettilyys. Tallgin yrityksen johdon tulisi toimia sponsorin roolissa. Sosiaalinen
media ei ole kuitenkaan kaikkien juttu, joten henkilostosta tulisi I0ytaa ne henkilot, jotka
kokevat sosiaalisen median kaytén omakseen.
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Ydintarina

Ydintarina on yrityksen identiteetti ja olemassaolon syy. Brandi on mielikuva, joka syntyy
yrityksesta tiedon, kokemusten ja kohtaamisten seurauksena. Yritystarina on silta brandin
ja yrityksen identiteetin vdlilla ja se antaa merkityksen tydnteolle. Yritystarina ei paaty sii-
hen, kun tarina kerrotaan, vaan sen on tarkoitus saada aikaan toimintaa ja ajatuksia.
Brandi syntyy tarinatekojen kautta ja kun se sidotaan osaksi palvelukokemusta, se on voi-
makas vaikuttamisen keino. Tarina kertoo olemassa olon liséksi yrityksen arvoista, osaa-
misesta, visiosta, merkityksesta ja persoonasta. Tarina loytyy yrityksen sisélta. Tarinallis-
tamisessa ydintarina kirjataan tarinaidentiteetin kasikirjaan, jossa kerrotaan yrityksen ydin-
viesti, teemat, hahmot, ajankuva, palvelukokemus sek& markkinointi. Teemat ovat yrityk-
sen ydintarinassa toistuvia elementteja. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa mielikuviin ja
tata kautta rakentaa brandia. Tarinankerronta ei vaadi tarinaformaattia, mutta sen pitaa
sopia yrityksen ydintarinaan. Ydintarinan maarittelemisen jéalkeen yrityksessa tulisi tehda
paatds, kumpaa strategista suuntausta lahdetdén viemaan eteenpdin; tarinallistamista vai

tarinankerrontaa.
Asiakas

Ennen kuin tarinaa aletaan rakentaa, tulee tuntea yleiso eli asiakas, jolle tarinaa kerro-
taan. Asiakasryhmat tulisi maaritella tarkasti ja heidan kayttdmat kanavat tulisi selvittaa.
Yleisolle tulisi puhua tutuilla termeilld, heihin vetoavalla puhetavalla ja heitd koskettavista
ja puhuttelevista asioista. Asiakas voidaan sitouttaa tarinoilla, kun tarina on osa heidéan ar-
vojaan. Asiakas voidaan nostaa tarinoiden keskioon. Talléin tulee pohtia, millaisia tarinoita
asiakas kertoo itsestaan ja miten yritys siihen sopii, miten asiakas voisi olla tarinoiden

sankari ja mik& saa asiakkaan jakamaan tarinaa eteenpain.

Ennen kuin markkinointia lahdetaan tekemaan, asiakkaita kannattaa pyytdd kommentoi-
maan suunnitelmia. Markkinoinnissa kerrottu tarina on lunastettava asiakkaan palveluko-
kemuksessa. Hyvét asiakaskokemukset kerrotaan eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa

asiakkailla voi olla suuretkin verkostot, joilla on painoarvoa. Olisi hyodyllista tunnistaa ne

asiakkaat, jotka kommentoivat, tuottavat ja jakavat sisaltoa.

Tarinat puhuttelevat tunteita. Ne auttavat muistamaan, ovat helppoja ymmartaa ja niiden
avulla vaikeatkin asiat voidaan kertoa helpommin. Jotta tarinat ovat jakamisen arvoisia nii-
den tulisi tarjota tunteisiin vetoavia elamyksié. Olennaista olisi [0ytd&a heimon identiteetti,
jotta heihin voidaan vaikuttaa. Sosiaalisen median kautta heimoajattelussa olennaista on
olla osa yhteista: mitd kaverit tekevat ja mitd halutaan muille viestid, kun kaytetaan jotakin

tuotetta tai palvelua. Heimoille tarkeaé on yhteiset symbolit, ihanteet, arvot ja kotipaikka.
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Tydkalut

Tyokaluja tarinoiden suunnitteluun on useita. Kaikka lahtee ydintarinasta, joka voidaan
maaritella esimerkiksi Kalliomé&en Stooripuu-menetelmalld. Yrityksen tarinapaaomaa muo-
dostuu kaikista tarinaan liittyvista asioista ja elementeista. Tarinan aiheita ja materiaaliaa
voidaan kerété tarinanbongaustaulukkoon ja aiheita voidaan jarjestella tarinatyyppien-tau-
lukolla (esim. historiatarina, asiakastarina, havainnointitarina jne). Tarinoiden yleisda voi-
daan maaritella yleisématriisilla, sidosryhmakartalla ja persoonamenetelmilla. Ideoita tari-

nankerronnan toteuttamiseen voidaan hakea benchmarkkaamalla muita yrityksia.

Yksittaiset tarinat voidaan jaotella niiden kayttétarkoituksen tai juonen mukaan. Aivan
aluksi tarinan suunnittelu kannattaa aloittaa kysymalla: "Miksi haluan kertoa tarinan?”. Yk-
sittaisten tarinoiden suunnitteluun voi hyddyntaé tarinakalaa, tarinapyoraa tai Pixar Pitch-
tydkaluja. Tarinankerronnan lunttilapputytkalu kiteyttda viisi vaihetta, jotka tulisi kayda lapi
ennen kuin tarina kerrotaan. Hyvan tarinanaihe herattaa usein tunteita tai siind on henkild,

johon voi samaistua.

Rakenne

Tarinoiden yksinkertaisin ja selkein kaava on alku, kdanne ja loppuratkaisu. Toimivan tari-
nan viesti on selkeésti havaittavissa. Tarinan alun tulisi olla yllattava ja puraiseva, jotta se
nappaa tavoitellun yleisbn huomion. Kaannekohta sisaltada ponnisteluja ja konflikteja, joi-
hin 16ytyy lopulta yllattava, mutta realistinen loppuratkaisu. Tausta sitoo tarinan paikkaan
ja aikaan seka faktaan ja fiktioon. Tarinat koostuvat useimmiten seuraavista elementeista:
[ahtotilanne, padhenkild, padhenkilon tavoite, tapahtuma, konflikti, muutos ja tunne-ele-

mentit.

Tarinasta l6ytyy toimija eli sankari. Sankari on sympaattinen hahmo, johon yleisén on
helppo samaistua. Sankarilla on selkea tavoite tai unelma. Sankarilla on usein vastustaja.
Sankarin ja vastustajan valinen jannite luo tarinan koukuttavuuden. Yritystarinoissa sanka-
rin tahto tulisi sitoa yrityksen palvelulupaukseen. Hyva tarinankertoja osaa antaa yleisdlle

mahdollisuuden yhdistelld asioita kuljettaen samalla tarinaa eteenpain.

Sosiaalinen median hyddyntaminen tarinankerronnassa

Sosiaalisen median maailmassa tarinat ovat lyhyita. Mita lyhyempia tarinat ovat, sita
enemman tulee keskittya tapahtumiin. Hahmoilla voi olla omat roolinsa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Sosiaalisen median kanavien viestit toimivat tehokkaammin, mita parem-
min kanavien ominaisuudet otetaan huomioon. Tilastojen ja tdmé&n opinnaytety6én tutki-

muksen mukaan Instagramin kaytto on aktiivisinta kohderyhméan keskuudessa. Instagra-
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mia ei valttamatta paiviteta yhta aktiivisesti, kuin Snapchatia, mutta sita seurataan aktiivi-
sesti joka paiva. Sosiaalisessa mediassa visuaalinen tarinankerronta on paaosassa. Ih-
misten keskittymiskyky heikkenee, joten kuvissa on entistd enemman voimaa. Kuvat ja vi-
deot auttavat oppimaan ja ymmartamaan viestit helpommin. Tekstin ja kuvan yhdistami-

nen takaa voimakkaan viestin. Visuaalisuus toimii yhteisollisyyden merkkina.

Kohderyhman haastattelujen perusteella voidaan paatella, etta yritykselle paras kanava
tavoittaa kohderyhmaa on Instagram. Facebookin kayttéaktiivisuus on laskenut, joten sii-
hen panostaminen yrityksen ensisijaisena kanavana ei tulevaisuuden kannalta ole jarke-
vaa. Snapchatia pidetdaan kanavana henkilokohtaisempana kuin Instagramia, joten luulta-
vasti kayttgjat haluavat sen kautta seurata lahinna ystaviaan. Instagramissa profiililla ja ta-
rinoilla on omat roolinsa. Instagram-tarinoihin voi lista rosoisempaa siséltda, kun taas

profiilin kuvat ovat visuaalisesti pidemmalle harkittuja ja viimeistellympia.

Instagram sopii visuaaliseen tarinankerrontaan hyvin. Stories-ominaisuus on sopiva ka-
nava yksittaisten tarinoiden kerrontaan ja sen siséllon on tarkoitus olla rosoista ja kuvata
mita tapahtuu juuri nyt. Instagramin profiiliosio sopii staattisempaan sisaltéon ja sen ilme
on usein harkitumpi ja visuaalisesti yhtenainen. Instagramin kayttd on helppoa, silla ka-
mera kulkee aina mukana. Yrityksen kannattaa selkeasti kertoa, miten heidat I6ytaa In-
stagramista ja mita asiasanaa eli hashtagia kaytetaan.

Facebookin kautta yokerhon paaasiallinen kohderyhma seuraa tapahtumia ja kuuluu eri-
laisiin ryhmiin. Facebookissa on hyvat mainostydkalut ja mittarit julkaisujen menestyksen
seuraamiseen. Facebook mainostaminen on Instagram mainostamiseen verrattuna kal-
limpaa. Facebookia ei kannata kuitenkaan kokonaan unohtaa, silla Pingviinilla on jo en-
tuudestaan Facebookissa hyva seuraajamaara, joka reagoi julkaisuihin ja ottaa yhteytta

Messengerilla.

Snapchat sopii ominaisuuksiltaan tarinankerrontaan hyvin. Kanava on nuorten keskuu-
dessa suosittu, joten sen merkitys lahitulevaisuudessa markkinointikanavana voi kasvaa.
Kayttgjat pitavat kanavaa henkilékohtaisempana kuin Instagramia, ja mielellaan pitavat
yhteytta ystaviin sen kautta, joten yritys ei valttamatta tavoita seuraajia Snapchatilla yhta
hyvin. Snapchat saattaisi toimia paremmin tyontekijalahettilaisyyden kautta siten, ettéa joku

henkilostosta paivittaisi tilid omana itsenaan.
Oikeanlaiseen sosiaalisen median sisaltdoon ei ole olemassa valmista ohjetta. Liikkeelle on
lahdettava testaamalla, mistd yleiso pitdd. Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu reaali-

aikaisuus. Sosiaalisen median kampanjoita tehtdessa pitaisi muistaa jalkihoito. Sisallon

45



tulee olla systemaattista ja suunnitelmallista viikosta toiseen. Siséllontuotanto pitéisi tulla
yrityksen sisalta, silld ulkopuolisuus nékyy. Tarinat tulisi kertoa niin, etta ne kerrotaan
ikaan kuin vertaiselleen eli yhdelle ihmiselle. Yrityksen siséltd voi muodostaa yhtenéisen
tarinan tai sisalto voi olla tarina formaatissa. Pienia tarinoita voidaan kertoa paivittain.
Hyva sisaltd on asiakaspalvelua. Yksittdisten tarinoiden aiheita voivat olla esimerkiksi
asiakasreferenssitarinat, tuotteen tai palvelun tarina, arvotarinat, yrityksen syntytarina tai

tydntekijan tarina.

4.5 ldeointi Stooripuu-menetelma

Tarinallistaminen seka tarinankerronta aloitetaan aina yrityksen ydintarinan maarittelysta
(Kalliomaki 2014; Tuutti 27.3.2018). Koska Pingviinin ydintarina oli maarittelemattad, paa-
tettiin se maaritella seuraavaksi. Menetelméaksi valittiin Kalliomaen (2014) tarinallistami-
sessa hyddyntama Stooripuu, josta 16ytyy kuvio liitteesta 3. Menetelma valittiin siksi, etta
sitd suositeltiin myds tarinankerrontaa kasittelevissa lahteissé, kuten Rauhala ja Vikstro-
min (2014c) teoksessa ja Tuutin (27.3.2018) haastattelussa. Stooripuu vaikutti ensisilmai-
lylla konkreettiselta ja helpolta ymmart&a4, koska se oli visuaalinen. Sopivan tytkalun 16y-
tamiseksi tehtiin myds Google-haku sanoilla "ydintarinan maarittely” seka "defining cores-
tory”. Hakujen avulla |6ytyi useampia sivustoja, joissa oli ohjelistoja ydintarinan méaarittele-
miseen. Listat eivat olleet varsinaisia menetelmia, joten ne koettiin vaikeasti lahestytta-
viksi. Yhteista nailla listoilla ja Stooripuulla oli kuitenkin se, etté niissé profiloidaan asia-

kasta ja maaritellaan asioita, joita asiakkaille tarjotaan.

Stooripuu on Kalliomé&en (2014) kehittdma menetelma4, jolla etsitdan yrityksen tarinaele-
mentteja ja ydintarinaa. Menetelmassa on kolme osaa, kuten puussa: juuret, runko ja ok-
sisto. Kalliomaki (2014) kutsuu juuria aidoiksi timanteiksi, silla puun juuret ovat ydin yrityk-
sen tarinassa. Yrityksen aidoimmat ja arvokkaimmat asiat eivéat useimmiten nay asiak-
kaille ja siksi nama asiat kirjataan piiloon puun juuriin. Juuret vastaavat esimerkiksi seu-
raavanlaisiin kysymyeksiin:

— Mika on olennaista tyylissé ja tavassa toimia?
— Mika on palvelun ydin?

— Mita ovat tarkeimmat arvot?

— Millainen on yrityksen historia?

— Millainen on palveluympérist6?

— Miksi yritys on olemassa? (Kallioméki 2014.)

Puun runko kuvastaa yrityksen asiakasta. Tarinallistamisen vuoksi on tarkeaa tuntea yri-
tyksen paakohderyhma eli yleisg, jolle tarinallistetaan. Runkoon kuvaillaan lyhyesti yrityk-

sen tyypillinen asiakas, jota palvellaan ja viihdytetd&n tarinan avulla. Stooripuun rungon el
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asiakkaan molemmilla puolilla oleviin nuoliin kirjataan yrityksen tuotteet ja palvelut avain-
sanoin. Naiden palveluiden ja tuotteiden ymparille luodaan tarinan kehys. Asiakkaan maa-
rittelyssé apukysymyksina voidaan kayttaa esimerkiksi seuraavia: mita musiikkia asiakas
kuuntelee, mita lehtia asiakas lukee, mita elokuvia han katsoo, missa han tapaa ystavi-
aan. (Kallioméaki 2014.)

Stooripuun oksisto on tarinallistamisen tarkein vaihe. Oksistoon saa ideoida vapaasti sel-
laisia tarinan elementteja, joista saattaisi syntya tarinallisuutta yrityksen palveluihin. Ok-
sisto on tarkoitettu ideoinnille ja tavoitteena on pohtia asioita uudesta nakokulmasta.
Tassa vaiheessa ei pyrita yhteen lopputulokseen, vaan tarkeinta on tehda asioita naky-
vaksi. Tarinaelementtien lIdytamiseen voi auttaa miellekartan piirtdminen, tunnetilojen ku-
vaaminen eli sydanmyrsky-menetelma ja vertauskuvien, kuten elaimien ja elokuvien,
kayttd. Oksiston maarittelyssa voi pohtia, millaisia teemoja ja hahmoja yrityksen toimin-
taan liittyy, mik& on yrityksen nimen tarina, onko palveluymparistdssa jotain erityistd, onko
yrityksella sanontoja, jotka kuvaavat sen toimintaa tai onko yrityksen tuotteissa ja palve-

luissa jo olemassa tarinallisuutta. (Kallioméki 2014.)

Stooripuun ollessa valmis parhaat ideat kiteytetdédn. Oksiston tarinaelementeista poimi-
taan yrityksen tavoitteita parhaiten tukevat asiat. Hyva elementti voi olla ristiriitainenkin,
silla kontrastit synnyttavat mielenkiintoa. Kun elementit on valittu, olisi hyva tehdé asiakas-
tutkimusta siitd, millaisia ajatuksia ja tunteita valitut elementit herattavat. Kun yrityksen
elementit on Idydetty, voidaan laatia kasikirjoitus yrityksen ydintarinasta ja suunnitella sen
tarinaidentiteetti. (Kalliomaki 2014.)

Kuva 3. Pingviinin stooripuu
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Stooripuu-menetelma toteutettiin yhdessa yrittajaperheen jasenten kanssa tydpajana.
Ryhma&an kuului ravintoloitsija, héanen puolisonsa seka heidan 30- ja 25-vuotiaat lapsensa.
Ennen Stooripuun laatimista ryhma kasitteli yhdessa tarinoita, tarinankerrontaa seka tari-
nallistamista aiheina seka arvioi ymmarrysvaiheessa laadittua SWOT-analyysia ja tahan
asti hankittua tietoa. Ryhma tutustui yhdessa Instagramiin kanavana ja kilpailijoiden profii-
lien sisaltoon. Kaikki osallistujat olivat tutustuneet Stooripuu-menetelmaan etukéteen, jo-
ten menetelman lapivienti sujui suhteellisen nopeasti. Ideointi vaiheessa pyrittiin 16yta-
maan ratkaisut kahteen ongelmakohtaan: Minkélaista sisaltéa Instagramiin tuotettaisiin

sekad miten sosiaalisen median paivittamista tulisi jatkossa hoitaa.

Juuritasoon kiteytettiin avainsanoilla yrityksen olemassa olon tarkoitus seka tarkeimmat
asiat, jotka ohjaavat toimintaa. Avainsanoiksi eli ydintarinan teemoiksi tunnistettiin yritta-

jyys elaméantapana, perhe, ammattilaisuus, samanarvoisuus ja paikallisuus.

Runkotasoon maariteltiin asiakas. Koska tavoitteena oli kehittaé yokerhon sosiaalisen me-
dian sisalt6d Instagramissa, puu paatettiin laatia yokerhon paéasiakasryhman mukaisesti.
Keskidssa on 20—25-vuotias nuori aikuinen, joka kayttaa ravintolassa paéaasiallisesti vii-
konloppuisin yokerhopalveluita ja karaokea. TAman liséksi han saattaa pistaytya arki-il-
tana tapaamassa ystaviaan, kun han kaipaa rentoa kohtauspaikkaa. Toisinaan nuoriaikui-
nen voi tarvita tiloja esim. syntymapaivajuhlien jarjestamiseen tai séhlyjoukkueen saunail-
taa varten. Nuoriaikuinen nautiskelee laadukkaita ja persoonallisia cocktaileja, shotteja ja

viineja, joiden hinta-laatusuhde on kohdallaan seka hanatuotteita, siideria ja lonkeroa.

Oksistoon ryhma kerasi tarinan aiheita, joita voitaisiin paivityksissa hyddyntaa. Lopulta ok-
sistosta syntyi eraanlainen viitekehys, jonka sisalla ravintolan sosiaalisen median viestinta
tapahtuisi. Tavoitteena on tuoda visuaalinen tarinankerronta keskioon. Tuotteiden ja pal-
veluiden lisaksi vuosikalenterin mukaan tarkeét juhlapaivat, kuten vappu, Halloween,
joulu, uusivuosi, ystavanpaiva, tulisi aina huomioida paivityksissa. Ymmarrysvaiheen
haastattelujen mukaan juhlat ja juomat olivat kiinnostavia teemoja. Nama teemat kuuluvat
olennaisesti ravintolan toimintaan, joten niita voidaan tarjota jatkossa. Ymmarrysvai-
heessa keréatyn tiedon mukaan arkielaméan asiat ja yrityksen oikea toiminta kiinnostavat
kohderyhmaa, joten paatettiin, ettd varsinkin Instagramin Stories -toiminnolla ravintolan
arkea voidaan esitella. Hauskoja elementteja voidaan tuoda esille ravintolassa sattunei-
den vahinkojen ja sattumusten kautta. Juuritasolla olevia olemassaolon syita ja toimintaa
ohjaavia tekijoita pyritdén tuomaan esille, kun se on tilanteeseen sopivaa. Perhe-element-
tia voidaan tuoda esille esimerkiksi isanpaivan ja aitienpaivan aikoihin. Paikallisuutta voi-

daan korostaa Tikkurilassa tapahtuvien tapahtumien aikaan.
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Vikstrémin ja Rauhalan (2014c) mukaan viesti, joka sisaltda sosiaalisen elementin, eli ih-
misen, sitouttaa arvoihin vetoavan viestin jalkeen parhaiten yleisfd. Haastatteluissa kévi
ilmi, etta tuttujen ihmisten jutut kiinnostavat kohderyhmaa, joten henkildstoa tulisi tehda
asiakkaille entista tutummaksi sosiaalisia elementteja siséaltavien paivityksien kautta. Valit-
tujen aiheiden lisaksi olennaista olisi tapa, miten asiat viestitdan kohderyhmaa kiinnosta-
valla tavalla eli puhutaan kaikille, kuten puhuttaisiin vertaiselle ja heidan kayttamallaan pu-
hetyylilla. Paivityksiin pyritddn luomaan tarinan kaarta, jos se on mahdollista. Sisallén ha-
lutaan olevan hieman rosoista, mutta kuitenkin asiallista. Koska ravintolan nimi on Ping-

viini, tulee myds Pingviini hahmona tuoda esille paivityksissa.

4.6 Seulontaja konkretisointi

Ideointivaiheen jalkeen yrittdjaperheen jasenet jatkoivat Stooripuusta nousseiden ideoiden
seulomista ja tuomista kaytantéon. Opinnaytetyoélle oli asetettu kaksi tavoitetta: tarinoiden
tuominen osaksi Instagramin sisaltta seka ratkaisun l6ytaminen siihen, miten pienyrityk-
sessa voitaisiin toteuttaa sosiaalisen median viestintdd suunnitelmallisemmin, kun sille ei
ole varattu ylimaaraisia resursseja. Tuutin (27.3.2018) mukaan tarinankerrontaa lahdetaan
suunnittelemaan yrityksen olemassa olevien suunnitelmien pohjalta. Pingviinilla ei ollut
valmiita kirjallisia suunnitelmia sosiaalisen median viestinnasté ja ilman sellaisia oli toi-
mittu useita vuosia. Tasta syysta pohdittiin, minkalaisia vaihtoehtoja olisi tiivistaa ja doku-
mentoida Stooripuun ideat ja ydintarinan teemat siten, etta niité todella hyédynnettaisiin
Instagram-viestinnassa. Koska organisaatiossa ei ollut totuttu laatimaan pitkid suunnitel-
mia, lopputuloksen taytyi olla ytimekas ja selkea tyokalu, joka olisi helposti saatavilla. En-
simmaiseksi ryhma kokeili ydintarinan teemojen tiivistamista Pixar Pitch -menetelmén
avulla. Pixar pitch tai Story spine on tapa kertoa tarinan runko lyhyesti ja ytimekkaasti kuu-
den lauseen avulla. Pixar Pitchin nimi tulee Pixarin kasikirjoitusten ydinjuonesta, jolla voi-
daan tiivistaa Pixarin elokuvien, kuten Toy Story ja Nemoa etsimassa, juonet lyhyesti.
(Rauhala & Vikstrom 2014f.) Pixar Pitchin tarinaformaattia ei koettu omaksi, joten paatet-
tiin, ettei ydintarinaa tiivisteta tarinamuotoon vaan keskitytaan ydintarinan teemoihin, joista
halutaan viestia. Lopulta paatettiin laatia Instagram-ohjeistus, jossa jokainen ydintarinan

teema avattiin konkreettisesti ja selvitettiin, miten teema nakyisi Instagram-viestinnassa.

Toiseen tavoitteeseen, miten sosiaalisen median viestintaé voitaisiin toteuttaa suunnitel-
mallisemmin, ryhma paatti ottaa kayttdon muutamia jo olemassa olevia tydkaluja ja hyo-
dyntaa niitd uusina tyttapoina tarinankerronnassa. Ryhma vertaili Tuutin (27.3.2018) esit-
telemien tarinakalan, tarinapyoran ja tarinataulukon seka Rauhalan ja Vikstrémin (2014b,
2014e) esittelemien tarinankerronnan lunttilapun ja tarinabongailun ominaisuuksia, ja valit-

sivat niista yritykseen sopivimmat. Tarinoiden aiheita, jotka sopivat sisaltoon, paatettiin
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bongata mobiililaitteita hyddyntden. Tarinabongailu valittiin tavaksi, koska ryhma koki, etta
ideoita tarinoihin saattoi tulla yllattden, mutta valttamatta kasilla olevassa hetkessé ei ollut
mahdollisuutta jalostaa tarinanaihetta eteenpdin, joten aiheita olisi hyva kerata varastoon.
Yksittaisten tarinoiden muodostamisessa paatettiin hyddyntaa tarinankerronnan lunttilap-
pua, koska se on tytkaluista kokonaisvaltaisin yksittdisen tarinan suunnittelussa. Luntti-

lappu ottaa tarinakalaa ja tarinapy6rad paremmin huomioon tarinan yleison.

Ryhma ideoi myds sitda, minka tytkalun tai suunnitelman avulla sosiaalisen median kana-
vien paivittamisesta tulisi saannollisempaa ja miten ne kytkeytyisivat osaksi jokapaivaista
tydskentelyd. Ryhmassa koettiin, etta ei ole riittavaa asettaa tiettyd paivitysmaaratavoi-
tetta viikkokohtaisesti, vaan tarvittaisiin tyokalu, joka ohjailee ja muistuttelee paivittami-
sesta viela enemmaéan. Ryhma pohti viestinnén vuosikelloa yhtena vaihtoehtona, mutta
siitd luovuttiin, koska sen ei koettu olevan tarpeeksi kettera tyokalu yrityksen tarpeeseen.
Ryhma tuli siihen tulokseen, ettd verkossa toimiva paivityskalenteri, johon kaikilla olisi
paasy seka tietokoneella ettd mobiilisti, olisi paras tyokalu yrityksen tarpeisiin. Dinglen so-
siaalisen median paivityskalenteriin saatiin vinkki Tuutin (27.3.2018) haastattelussa. Ding-
len kalenterin sisaltda tutkittiin tarkemmin ja sen avulla ryhdyttiin laatimaan yritykselle sa-
mankaltaista kalenteria.

4.6.1 Instagram-viestinnan ohjeistus

Yrityksen tarkeimpien viestien eli ydinteemojen tulisi ohjata kaikkea julkaisemista sosiaali-
sessa mediassa. Selkea ydintarina ja siit johdettavat sisallét erottavat yritykset toisistaan
ja tekevat brandeista tunnistettavia. Jotta ydinviestit tulisivat seuraajille selkeéaksi, In-
stagramissa tulisi viestia ainoastaan ydintarinan teemojen ymparilla olevista asioista.
Ydinteemat voidaan merkitd nakyviin Instagram-profiilin ja niitd voidaan kayttaa tunnis-
teina eli hashtageina julkaisuissa. Tavoite on kertoa helposti profiilia silméailemalla, mika

on Pingviinin tarina ja milta se visuaalisesti nayttaa.

Stooripuun avulla syntyi ideoita siitd, miten Pingviinin Instagram-viestintaa voitaisiin toteut-
taa ydinteemojen ymparilla. Koska yrityksella oli vaikeuksia tuottaa Instagram-sisalt6ja ja
sisallolté puuttui punainen lanka, p&atettiin ydintarinan teemoista laatia ohjeistus, jonka
mukaan julkaisuja laaditaan. Ohjeistus toimii tyokaluna, jonka avulla siséltoja tekevat hen-

kilot tietavat, mita siséallolla halutaan viestid. Ohjeistus 16ytyy liitteesta 4.
Ohjeistuksen ensimmaisella sivulla ovat yrityksen tarinan ydinteemat; yrittajyys, perhe,

ammattilaisuus, samanarvoisuus paikallisuus sek& pingviini ja selvitys siitd, mitd ne mer-

kitsevat yrityksen toiminnan kannalta ja miksi ne ovat tarkeitéd. Ohjeistuksen toisella sivulla
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on selitetty, miten teemat konkreettisesti ndkyvat Pingviinin Instagramissa, eli minkalaisia
paivityksia teemoihin liittyen tehdaan ja mita tunnisteita eli hashtageja niista kaytetaan.
Tarkoituksena on, ettd kun julkaisuja tai Instagram-tarinoita tehdééan, tarkastetaan aina,
ettd ne ovat linjassa naiden ydinteemojen kanssa. Koska tarinankerronta on kokonaisval-
taista, samat teemat tulee nakya kaikissa kaytossa olevissa kanavissa, joten ohjeistuk-
sessa avattuja teemoja voidaan hyddyntad Pingviinin Facebookin siséllontuotannossa ja

tulevaisuudessa mahdollisissa muissa sosiaalisen median kanavissa.

4.6.2 Tarinankerronnan toteuttaminen kaytanndssa

Ideointivaiheen jalkeen ryhma sopi, miten sosiaalisen median paivitysta jatkossa voitaisiin
tehda suunnitelmallisemmin. Paatettiin, etta tarinankerronnasta ja sosiaalisen median ka-
navien hallinnasta vastaa edelleen yksi henkil®, joka toimisi tarinan paakertojana. Muut
osallistuisivat sisalléntuotannon suunnitteluun seka tarinan aiheiden bongaukseen. Saan-
nollista paivittamista varten laadittiin Pingviinille oma sosiaalisen median paivityskalenteri,
jonka pohjana kaytettiin verkossa toimivaa Google Calendaria. Google Calendar valittiin
kalenteriksi, koska kaikilla kayttajilla oli Android-puhelimissaan gmail-tili sek& kalenteri.
Yhteinen alusta takaa sen, etta kaikilla on mahdollisuus paivittda seké seurata, mitéa paivi-
tyksia on tulossa. Verkkokalenterin etu on se, ettéd samat paivamaarét voidaan toistaa

vuodesta toiseen.

Paivityskalenteri

Paivityskalenteriin haettiin ideaa sisaltotmarkkinointitoimisto Dinglen sosiaalisen median
paivityskalenterista. Pingviinin kalenterin sisallén suunnittelu aloitettiin kirjaamalla kalente-
riin juhlapyhét, tulevat tapahtumat seka yritykselle muuten tarkeat paivamaarat, kuten yri-
tyksen vuosipdaiva. Taman liséksi tutkittiin kansainvalisid hauskoja paivamaaria, jotka sopi-
vat yrityksen ydinteemoihin ja ne merkittiin kalenteriin. Niille viikoille, joille ei [6ytynyt ydin-
teemoihin sopivia paivamaaria suunniteltiin tuote tai arkipéaivitys. Tuotepaivityksella tarkoi-
tetaan jonkin ajankohtaisen tuotteen esittelya. Arkipaivityksella tarkoitetaan jonkin arkipéi-
vaisen sattumuksen tai ty6tehtavan esittelya. Kalenterikuukaudesta esimerkki liitteessa 5.
Tavoitteena on tehda vahintadan kaksi tarinaa per viikko, jotka rakentuvat kalenterissa esi-
tettyjen paivien ymparille. Tavoite maara muodostui, koska tydtuntien puitteissa resurs-

sien uskottiin riittdvan kahteen paivitykseen viikossa.
Kalenterimerkinndn kohdassa paivityksen sisaltt6d avataan tarkemmin: mik& on paivityk-

sen aihe, miten se toteutetaan ja mita kanavaa kaytetdan. Kun paivitys on julkaistu sosi-

aalisen median kanavassa, kalenterimerkintddn merkataan seuraajamaarat ja reaktiot,
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joita paivitys on saanut. Talla tavoin siséltéjen mielenkiintoa voidaan testata ja kehittda

edelleen. Kalenterimerkinnasta esimerkki liitteessa 5.

Tarinabongaus ja tarinoiden suunnittelu

Tarinankerronnan kaytannon toteutuksessa paadyttiin hydodyntamaan paivityskalenterin
lisadksi kahta tyokalua. Kappaleessa 2.2.2 esitelty Rauhala ja Vikstromin (2014b) Perintei-
nen tarinabongaustaulukko (taulukko 1) paatettiin ottaa kaytt66n muunneltuna mobiililait-
teelle. Tarinan aiheista ja ideoista pyritdan ottamaan kuva puhelimen kameralla ja tallenta-
maan kuvat yhteiseen jaettavaan Google Drive -kansioon. Tarvittaessa kansiosta voidaan

ammentaa ideoita tarinoille.

Kappaleessa 2.2.2 esitelty Rauhala ja Vikstromin Tarinankerronnan lunttilappu -tytkalua
(kuvio 1) paatettiin hyédyntaa jatkossa tarinankerronnan suunnittelussa. Tarinankerron-
nan lunttilappu kiteyttaa tarinankerronnan suunnittelun vaiheet. Ensimmaisessa vaiheessa
paatetaan, minkalaiselle yleisolle tarina ollaan kertomassa ja asetetaan tavoite tarinalle.
Toisessa vaiheessa valitaan tarinatyyppi ja kolmannessa vaiheessa tyostetaan tarinan ra-
kenne. Neljannessa vaiheessa suunnitellaan, miten tarina kerrotaan ja viimeisessé vai-

heessa huomioidaan missa ja milloin tarina kerrotaan. (Rauhala & Vikstréom 2014e.)

4.7 Kehittaminen protoilulla

Kormilaisen mukaan (2.3.2018) teoreettisella tasolla on vaikea sanoa tarkasti, minkalai-
nen siséltd sosiaalisessa mediassa toimii ja liikkeelle kannattaa lahteé testaamalla. (Kor-
milainen 2.3.2018.) Simmons (2007, 36) korostaa tarinankerronnassa palautteen saami-
sen tarkeyttd. Tarinankerronta on kuitenkin henkildkohtaista, joten palautetta kannattaisi-
kin pyytaa vasta sitten, kun tarina tuntuu vahvalta. Palaute kannattaa pyytaa kysymalla,
mika tarinassa toimii. (Simmons 2007, 36-37.) Protoilemalla suunniteltua sisaltdéa suoraa
yleisolle saadaan palautetta sen toimivuudesta. Koska aiempaa kokemusta tarinankerron-
nan toteuttamisesta Instagram Stories -ominaisuuden avulla ei ole, paadyttiin suunnittele-

maan yksittdinen tarina Stories-alustalle.

Protoilua varten suunniteltiin Instagram-tarina, joka perustui yrityksen identiteettiin liittyviin
teemoihin yrittajyys ja perhe. Rauhalan ja Vikstromin (2014c) mukaan yritystarinan ei tar-
vitse olla klassisen tarinan muodossa, kunhan se sopii yrityksen ydintarinaan, joten tari-
naan ei vakisin lahdetty laatimaan draaman kaarta vaan tarkeana pidettiin, etta se perus-
tui yrityksen identiteettiin. Tuutin (27.3.2018) mukaan tarinoissa tulisi olla puraiseva alku,

joka koukuttaa katsojan. Tasta syysta tarinan luomisessa keskityttiin l0ytamaéan alku, joka
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heréttaisi katsojan mielenkiinnon. Simmonsin (2007, 41) mukaan, kun tarinankertoja pal-
jastaa itsestaan jotakin henkilokohtaista, se heréttdd ihmisissa luottamusta ja he kokevat
tuntevansa kertojan. Taman takia paatettiin, etta yrittajaperheen jasenten esittely olisi
luonnollinen tapa tehda aloitus tarinankerronnalle. Kalliomé&en (2014) mukaan taydellisyys
ei kiinnosta, vaan epataydellisyys ja inhimillisyys luovat kiinnostavuutta. Tasta syysta lop-
puun asti harkitun virallisen esittelyvideon sijaan paatettiin tehda tarina, jossa henkildita

kuvataan tekemassa tyotaan.

Tarinan suunnittelussa hyédynnettiin Vikstrémin ja Rauhalan tarinankerronnan lunttilap-
pua (kuvio 1). Ensin maariteltiin yleiso, jolle tarinaa ollaan kertomassa. Yleiséna oli In-
stagram-seuraajat, jotka ovat ialtdan n. 20-28 vuotiaita. Taman jalkeen valittiin tarinatyy-
piksi Simmonsin (2007, 41) kuka olen tarina mukaillen, minka jalkeen tyQstettiin tarinanra-
kenne. Kallioméen (2014) mukaan tarinassa on kolme perusosaa: alku, keskikohta ja
loppu. Proto-tarinaan haettiin samaa rakennetta: huomiota herattéava alku, keskikohta,
jossa henkilot esitellaan, seka tarinan lopetus. Taman jalkeen suunniteltiin tyyli, miten ta-
rina kerrotaan. Koska yleisd on nuori ja Instagram Storiesin tyyliin sopii rosoisuus, tarinan-
kerronta tyyliksi valittiin rento ja tdssa hetkessa kuvattu -tyyli. Kerronta hetkella ei ollut ko-
vin suurta merkitysté toteutuksen kannalta.

Simmonsin (2007, 41-47) kuka olen -tarinassa aloitetaan siita, mitd ominaisuuksia henki-
I611& on, jotka oikeuttavat hanet vaikuttamaan muihin ihmisiin. Ominaisuudet voivat olla ku-
vattu adjektiivein, kuten rehellinen, luotettava tai kekselias. Taman jalkeen etsitaan tari-
noita omasta elamasta, jotka sopivat naihin ominaisuuksiin. Tarinat voivat olla tilanteista,
kun henkil6 onnistui tai epaonnistui jossakin, jollakin hdnen tuntemallaan tarkealla henki-
6114 oli kyseessa oleva ominaisuus tai tunnetun elokuvan tai kirjan kohtaus, jossa ominai-
suus esiintyy. Tarinoista valitaan paras ja se kirjoitetaan ylos niin hyvin kuin yksityiskohdat
muistuvat mieleen. Taméan jalkeen tarina tulisi kertoa jollekin testina. Tarinaa ei lueta
muistiinpanoista vaan kerrotaan. Tarinan kertomisen jalkeen kuulijan tulisi kertoa, mika ta-
rinassa toimii ja mista he pitivat tarinassa. Palaute tulisi tallentaa ja niiden perusteella
muokata tarinaa edelleen. (Simmons 2007, 41-47.) Instagram-tarinan luonnissa Simmon-
sin tarinaa hyodynnettiin mukaillen. Koska Instagram tarinan tulee olla lyhyt, mietittiin jo-

kaisen tarinassa olevan henkildn ominaisuudet tyon kautta eli millaisia he ovat tydssaan.

Tarina rakentui kuudesta muutaman sekunnin videopatkéasta ja yhdesta kuvasta, joista
muodostui kokonaisuudessaan 47 sekuntia pitka tarina (kuvio 3). Asian selkeyttamiseksi
videoihin on lisatty tekstia. Teksti toimii havainnollistajana myds silloin, kun katsoja selai-

lee tarinaa lapi ilman aania. Diamondin (2013, 10) mukaan tekstin ja kuvan yhdistaminen
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varmistaa viestin voiman ja halutun viestin valittymisen oikein, koska talldin katsoja joutuu
kayttamaan molempia aivojen puoliskoja maksimoidakseen ymmarryksen maaraa.

. Kertoja esittelee
Aloitus itsensa ja kutsuu
Tiesitko, etta . J Henkilo a Henkilo b
W katsojan mukaan . .
Pingviini on esittely esittely
tapaamaan

erheyritys?
perneyrty muita henkildita.

Hyvastely: Henkilé ¢
Nahdaan . Kevennys
esittely

Pinkussa!

Kuvio 3. Instagram-tarinan rakenne

Ensimmaisessa videossa kertoja kysyy katsojalta: "Tiesitkd, etta Pingviini on perheyritys?”
Toisessa videossa kertoja esittelee itsensa ja kutsuu katsojan mukaan tutustumaan mui-
hin henkil6ihin. Henkild A esitellaan laskemassa olutta hanasta ja tiedustelemassa asiak-
kaalta tilausta. Henkilo B esitellaén salakuvaus-tyylisesti tekeméssa paperitdita. Keven-
nyksenda henkild C on laulamassa karaokea, jonka jalkeen henkild C esitellaén kuvan
avulla. Viimeisena kertoja hyvastelee katsojan ja sanoo: "Nahdaan Pinkussa”.

Protoilu on olennaista kohdistaa kohderyhmaan kuuluville henkil6ille, joten protoiluun
osallistuneet henkil6t olivat Pingviinin olemassa olevia asiakkaita ja Instagram-seuraajia.
Protoiluun pyydettiin mukaan kaksi miesta ja kaksi naista, jotka olivat mukana prosessissa
jo ymmarrysvaiheen haastatteluissa. Koska tarinaa ei haluttu heti julkaista kaikkien Ping-
viinin seuraajien néhtaville, lisattiin protoiluun mukaan pyydetyt henkil6t Pingviinin In-
stagram-tilin Léaheiset kaverit -listalle, jolloin ainoastaan he nakivat tarinan. Henkilon tehtéa-
vana oli katsoa tarina lapi ja kertoa katsomisen jalkeen, mitd mieltd han oli tarinasta sekéa
miten Instagram Stories soveltui kaytanndssa tarinan kertomiseen. Prototarinan avulla ha-
luttiin vastauksia siihen, onko tyyli, jolla tarina kerrotaan kohderyhmaélle mieluinen. Haas-
tateltavat vastasivat hyddyntéen Instagramin yksityisviestitoimintoa tai WhatsAppia. Taméa
tapa valittiin, koska haastateltavien toivottiin katsovan tarina sellaisessa tilanteessa, kun
he normaalisti selailisivat Stories-ominaisuutta. Vastaukset haluttiin saada heti tarinan kat-

somisen jalkeen.
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Palautekyselyn kysymykset:

Mita pidit tarinasta? Perustelut

Oliko tarinan pituus sopiva, liilan pitka vai olisitko voinut katsoa pidempaéankin?
Oliko tarinan rakenne ja esitelty asia selkea?

Kumpi sisaltd toimii mielestési paremmin, selostettu video vai tekstitetty kuva/video?

Yhteenveto palautteesta

Protoiluun osallistuneet antoivat tarinasta suurimmaksi osaksi positiivista palautetta. Hen-

kilokunnan esittely ideana vaikutti toimivalta ja esitystapa arkisena tarinana oli osallistujien
mielesta miellyttava. Tarinan henkilot eivat ottaneet kontaktia kameraan ja yksi protoiluun

osallistujista toivoi henkildilta enemman kontaktia katsojaan. Osallistujat kertoivat, etta voi-

sivat seurata esitetyn tarinan perusteella yritysta jatkossa.

Kommentteja tarinasta:

"toi houkuttelee jotenki ihmisii varmaan enemma puhumaanki henkildkunnalle jos on

kayny tsekkailee tota”

"t4a oli hauska! Kiinnostava heti aloituksesta. Sellanen fiilis tuli, et haluutte esittaytyy ja et
teidan tyontekijéilla on kasvot ja nimi!”

’Katsoisin julkaisuja edelleen tan perusteella, koska mun mielesta taa oli viihdyttava eika

yrittdny myyda mulle vakisin mitdéan”

*toi perheyrityksen mainitseminen ylipaataan aikas hyva”

Tarinan rakennetta pidettiin selke&na ja pituus oli kaikkien osallistujien mielesta sopiva,
koska he ehtivat katsoa tarinan tydmatkalla tai kahvitauolla. Kaksi osallistujaa mainitsi,
ettd olisi voinut katsoa hieman pidemmankin tarinan. Aikataulullisista syista nain pitkia ta-
rinoita osallistujat eivat halunneet seurata joka paiva vaan esimerkiksi kaksi kertaa vii-
kossa. Tarinan tekstitys oli hyva lisd, koska kayttajat kertoivat, etta selaavat tarinoita usein
aanettomasti. Mikali &ani kuitenkin halutaan pitda videoilla, &anenvoimakkuuteen ja taus-

tadanien suunnitteluun toivottiin parannusta.
Protoilusta voidaan paatelld, etta yksinkertainen tarinan rakenne, joka muodostuu kol-

mesta osasta, alku, keskikohta ja loppu on toimiva. Kuvien kaytt6 Instagram Storiesissa

voi olla toimivampi ratkaisu kuin videon, jollei videon kesto ole todella lyhyt. Kuvat ja vi-
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deot kannattaa tekstittaa, jotta asia, jota halutaan viestittaa, tulee varmasti selkeaksi kat-
sojalle. Tama toimii myds silloin, kun yleisd katsoo tarinoita &danettémasti. Tarinoiden ei
pidd myyda tai tuputtaa asiakkaalle mitdan vaan arkipaivaiset hetket ja ns. kulissien takai-

nen materiaali toimii kohderyhmalle. Pitkia tarinoita ei kannata tehtailla joka paiva vaan 1-
2 kertaa viikossa.
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5 Pohdinta

Koska kehittamistyd toteutettiin Moritzin palvelumuotoiluprosessin mukaisesti, prosessin
vaiheet vaativat suorituksen jalkeen arviointia ja pohdintaa, jotta voitiin siirtya seuraavaan
vaiheeseen. Perinteisen opinnaytetyoprosessin rakenteen mukaisesti opinnaytetyonteki-
jan oma pohdinta sijoitetaan raporttiin empiriavaiheen jalkeen omaksi luvukseen. Tassa
kehittamistydssad omaa pohdintaani on taméan luvun liséksi luvussa nelja palvelumuotoilu-

prosessin tydvaiheiden jalkeen.

Tama luku on jaettu kolmeen osaan. Ensiksi tarkastellaan johtopaatotksia, jotka voidaan
vetaa tutkimusosiosta. Taman jalkeen tarkastellaan tutkimusprosessin toimivuutta ja kol-
manneksi arvioin omaa oppimistani ja kehittamistyon hyddyntamistd muissa tutkimuk-

sissa.

5.1 Johtopaattkset

Taman kehittamistydn tavoitteeksi muodostui tarinoiden tuominen osaksi yrityksen In-
stagram-kanavan sisaltda seka ratkaisun l6ytaminen siihen, miten pienyrityksessa voitai-
siin toteuttaa sosiaalisen median viestintda suunnitelmallisemmin, kun sille ei ole varattu
ylimaaraisia resursseja. Kehittamistyd rajattiin koskemaan Instagramia ja erityisesti Sto-

ries-ominaisuutta.

Teoriapohjaksi kehittamistyolle muodostui tarinankerronta seka tarinallistaminen. Tarinan-
kerronnan viitekehyksena toimii viestinta, kun taas tarinallistamisessa viitekehys on palve-
lumuotoilussa. Palvelumuotoilua hyddynnettiin kehittdmistydn empiriavaiheessa. Tarinoi-
den keskidssa on aina yleiso, jolle tarinaa kerrotaan. Palvelumuotoilussa keskiossé on
kayttaja eli tassa tapauksessa Pingviinin asiakas. Tasta syysta prosessin ensimmaisessa
vaiheessa tutkittiin Pingviinin kohderyhm&a asiantuntijahaastattelun, havainnoin ja havain-
nointia tukevan haastattelun avulla. Tarkoituksena oli ymmartaa, miten kohderyhma kayt-
t&a sosiaalista mediaa, minkélaisia asioita olemassa olevat seuraajat itse jakavat In-
stagram Storiesissa ja millaisia tarinoita he itse haluavat seurata. Tavoitteena oli [0ytaa
kohderyhma&a kiinnostavat aiheet ja niiden mukaan ideoida sisélt6a, joka heihin vetoaa ja
kasvattaa tata kautta yhteiséa Pingviinin ymparilla. Asiantuntijahaastattelussa Kormilainen
(2.3.2018) suositteli Instagramia parhaaksi kanavaksi yritykselle, jonka kohderyhmana
ovat nuoret aikuiset. Kohderyhman haastattelut tukivat samaa ndkemysta, silla kohde-
ryhma kertoi, ettd Facebookissa he kuuluvat ryhmiin tai seuraavat sita kautta sukulaisi-

aan. Snapchat toimii yhteydenpitovalineena kavereita varten.
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Kohderyhmahaastattelussa kavi ilmi, etta Instagram Storiesin sisalt6 tulisi olla mieluum-
min kuvina kuin videona, silla kaikkia videoita ei jakseta tai ehdita katsoa loppuun asti.
Haasteena tarinankerronnalle yleisesti on ihmisten keskittymiskyvyn lasku ja sosiaalisen
median kaytto selaillen. Guon ym. (2014, 4) tutkimuksen mukaan videoita, joiden pituus
on alle kolme minuuttia, katsotaan kaikista pisimmalle. TAman takia yksittaisten tarinoiden
tulisi olla ytimekkaita. Protoiluvaiheessa 47 sekunnin tarinan pituus oli kayttdjista sopivan
mittainen tai he olisivat voineet katsoa hieman pidemmankin patkan. Todellisuudessa ei
voida olla varmoja, olisivatko he todella katsoneet pidemman tarinan, silla he katsoivat ta-
rinan pyynnéstani. Toinen haaste on huomion nappaaminen sosiaalisessa mediassa. Kiin-
nittyyko henkilén huomio yksittéiseen tarinaan, on kiinni tarinan ensimmaisista sekun-
neista. Tuutti (27.3.2018) painotti haastattelussa, ettd videon alun tulee olla puraiseva ja
vertasi tata tv-ohjelmaan, joka alkaa jannittavalla kohtauksella. Tarinankerrontaa kasittele-
vassa kirjallisuudessa painotetaan tunteiden merkitysté. Olennaista on tietéd&, mika kohde-
ryhmassa herattaa tunteita.

Ymmarrysvaiheen havainnoinnissa kayttgjat tekivat eniten tarinoita aiheista juomat, kesa,
vauvat, ruoka, selfie, matkailu ja koirat. Kohderyhméan haastatteluissa haastateltavat ker-
toivat, ettd katsoisivat mieluiten tarinoita matkailusta, arkielamasta, ruoasta, juomasta,
juhlista, elaimista seka ajankohtaisista aiheista, kuten kesalla kesdan liittyvista aiheista.
Havainnoinnissa havaitut teemat eivat ole suoraan verrannollisia siihen, minkalaisia ai-
heita kohderyhmaa itseé kiinnostaa katsoa Instagram-tarinoissa. Tasta voidaan nostaa
esimerkiksi lapsiteema. Havainnointivaiheessa lapsiin liittyvia tarinoita oli paljon. Yllatta-
vaa oli, ettéa haastateltavat eivat kuitenkaan mielellaédn seuranneet lapsiin liittyvia tarinoita.
Kohderyhma kertoi, ettei mielelladn seuraa yrityksia Instagramissa, silla he kokivat, etta
siséltd on ennalta arvattavaa tai tylsda ja perustuu liian usein pelkkdaan mainostamiseen.
Mikali he kuitenkin seuraivat yritysta, sen oikea toiminta kiinnostaisi eli niin sanotut arki-
paivaiset hetket. Liian pitkélle pohdittu ja keinotekoinen sisaltd ei innosta, vaan sisalto voi
olla tietyissa rajoissa rosoista. Instagramin alkuperainen idea jakaa kuvia kasilla olevasta
hetkesta on karsinyt, ja lopputulos on usein hyvin siloteltua ja kuvankasittelyohjelmien ja
filttereiden muokkaamia. Kuitenkin ihmiset kaipaavat rosoisuutta ja aitoutta. Heraakin ky-

symys, voisiko rosoisuudella erottua Instagramin kuvavirrassa.

Havainnoinnissa seka haastatteluissa toistuivat ihmisen perustarpeet ruoka ja juoma,
jotka loytyvat Maslow’n tarvehierarkian alimmalta portaalta. Vaikka Maslow’n tarvehierar-
kia on erittain kritisoitu, Tuutin (27.3.2018) sek& Sachsin (2012) mukaan tarinankerron-
nassa kannattaa hyodyntaa tarvehierarkiaa. Sachs (2012) nostaa tarvehierarkian esille oi-

kean viestin maarittelyssa, kun taas Tuutin mukaan tarinankerronnassa kannattaa lahtea

58



likkeelle henkilon, jolle tarinaa kerrotaan, tarpeesta. Pohjimmainen tarve, jota ihminen yo-
kerhosta hakee, on yhteenkuuluvuuden tunne. Tall6in tulisi 16ytd& ne tekijat, jotka kasvat-
tavat yhteenkuuluvuutta ja tata kautta vahvistavat heimokulttuuria. (Tuutti 27.3.2018.) Maf-
fesolin (1995, 26) mukaan uusheimot ovat nauttimiseen keskittyva sosiaalisuuden muoto,
jotka rakentuvat yhdessa koettujen asioiden ja elamysten varaan. Myds Kormilainen
(2.3.2018) nostaa yokerhot ja elamyksellisyyden esille. Talléin elamyksellisyydella ei tar-
koiteta sitd, ettd ihminen voi tulla yékerhoon ja juoda itsensa humalaan, vaan jotakin sy-
vallisempaa (Kormilainen 2.3.2018.) Tuomisen (2013, 131) mukaan heimoutuminen ko-
rostaa perinteisia arvoja ja vahvistaa symbolien, kuten esimerkiksi kotipaikan, merkitysta
osana henkilon identiteettia. Kotipaikka voi herattaa syvallista yhteisollisyyden kokemusta,
silla se on ymparistd, jossa ihminen on kasvanut ja oppinut elaméaén. Tutut tavat kotipai-
kassa saa sen tuntumaan kotoisalta. (Lehtonen 1990, 219; Petrisalo 2004, 70; Riukulehto
17.1.2012.). Naiden lahteiden perusteella voidaan paatella, etta tarina, joka vetoaa Ping-
viinin kaltaisen yokerhon asiakkaaseen, korostaa kotipaikkaa ja yhteenkuuluvuutta, ela-
myksié ja nautintoa. Kohderyhmén haastatteluista kotipaikan ja yhteenkuuluvuuden puo-
lesta puhuu se, ettd haastateltaville oli merkitysta silla, kenen tarinoita he katsovat. Tuttu-
jen ja kavereiden jutut kiinnostivat eniten. Tutut voidaan tassa yhteydessa mieltda van-
hoiksi koulukavereiksi tai kavereiden kavereiksi. Elamyksien puolesta puhuu taas se, etta
haastateltavat kertoivat suosikki aiheikseen tarinoissa matkailun, juhlat ja kesan. Nautin-
toon liittyivat juomat ja ruoka. Kohderyhmaa kiinnostivat myos arkipéivaiset asiat ja yritys-

ten oikea toiminta, joten naiden tuominen esille olisi myds suotavaa.

Kormilaisen (3.2.2018) mukaan sosiaalisen median kanavat tayttavat kaikki ihmisen tar-
vetta seurata muiden elamaa ja olla osa jotakin yhteiséa (Kormilainen 3.2.2018). Yoker-
hon ja sosiaalisen median merkitys on hyvin samankaltainen. Molemmat tayttavat ihmisen
tarvetta kuulua johonkin rynméaéan tai yhteisdon. Molemmat ovat jatkuvassa murrostilassa
ja muuttuvat trendien mukana. Kormilaisen (3.2.2018) mukaan nuorten aikuisten keskuu-
dessa Instagramin ja Snapchatin kautta seurataan, mita kaverit paivittavat seka mita vai-
kuttajat ja julkkikset tekevat. Naiden perusteella voidaan paattad, missa paikassa viikon-
loppuna vietetédén aikaa. (Kormilainen 3.2.2018.) Tuomisen (2013, 131-133) mukaan hei-
mot ovat ainaisessa muutoksessa ja jatkuva uudelleenluonti rituaalien kautta leimaa nii-
den koko elinkaarta. Heimon jasenten kesken jaettu mielenkiinto tekee postmodernien yh-
teis6jen toiminnasta epavakaata, jolloin niiden olemassaolo ja suosio méaarittyy yhteison
perustana olevan ilmion kiinnostavuuden mukaan. Kun jaseniston mielenkiinto yhteiséa
yhdistavaan ilmioéon heikkenee, yhteisd6 muuttuu tai lopulta jopa kuolee (Tuominen 2013,
133). Pingviinin osalta tama tarkoittaa sitd, ettéd seuraajia pitaisi jarjestelmallisesti havain-
noida Instagramin kautta, jotta pystytdan pysymaan ajankohtaisina ja mielenkiintoisina

seka reagoimaan uusimpiin trendeihin ja yhteistn sisalla tapahtuviin muutoksiin ketterasti.
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Seuraajien keskuudesta pitéisi |0yt&a kaveripiirien vaikuttajat, joiden tekemisilla on kaveri-

piiriss& merkitysté ja pyrkia saamaan tallaisia henkil6itéa tuottamaan sisaltdd Pingviinista.

Opinnaytetydssa esiintyvissa lahteissa toistui kaksi asiaa, jotka hyvalta tarinankertojalta
vaaditaan. Hyva tarinankertoja tuntee yleisonsa seka kertoo aitoa tarinaa. Opinnayte-
tydssa tutkittiin yleisda ja taman jalkeen maariteltiin yrityksen aito ydintarina, joka kum-
puaa yrityksen olemassaolosta. Seuraava vaihe on yhdistdd nama kaksi asiaa kaytan-
ndssa. Tama vaihe on rajattu tyon ulkopuolelle. Kuten johdannossa kerroin, télle opinnay-
tetydlle ei annettu toimeksiantoa, vaan valitsin aiheen omasta halustani kehittaa osaamis-
tani palvelumuotoilusta seka sosiaalisesta mediasta ja lisatd ymmarrystani kohderyh-
masta. Koska kehittamistydlle ei ollut varsinaista tilausta yrityksessa, tarinankertomisen

vieminen kaytantéon organisaatiossa jaa omalle vastuulleni.

Tuutin (27.3.2018) mukaan tarinankerronta on strategista ja kokonaisvaltaista ja se ulottuu
kaikkiin yrityksen osa-alueisiin. Yksi ihminen ei voi hallita tarinankerrontaa, vaan koko
henkil6sto tulisi osallistaa siihen mukaan, jotta jokaisessa asiakaskohtaamisessa lunaste-
taan sosiaalisessa mediassa luvatut asiat. Tunne, jota Instagramissa valitetaan, tulisi valit-
tya myos asiakaskohtaamisissa. Mikéli haluan, etté Pingviinille mé&aritellyt ydintarinan tee-
mat seka tyokalut suunnitelmallisempaan sosiaalisen median viestintdan todella tulevat
kayttoon, se vaatii muutakin kuin Instagram-tilin paivittamista. Se vaatii henkiloston sitou-
tumista, jotta tarinaa todella tehd&dén. Haastavaa osallistamisessa tulee olemaan perheyri-
tyksemme organisaatiokulttuuri, jossa on vakiintuneet tavat toimia. Toinen haaste, joka on
ravintola-alalla tyypillista, on osa-aikaisten ja vuokratydntekijoiden suuri maara. Naiden
tydntekijoiden sitoutuminen yritykseen ei valttamatta ole yhtad suuri kuin kokoaikaisten
tydntekijoiden. Jos henkilt ei ole sitoutunut, hdnen toimintansa voi olla ristiriidassa tarinan
kanssa. Tarinankerronnan tuominen osaksi yrityksen strategiaa, ei siis ole yksinkertaista

ja se vaatii aluksi resursseja, kunnes se sulautuu osaksi yrityksen jokapaivaisia toimintoja.

Olennaista osallistamisessa on vuorovaikutteisuus. Ropen ja Kettusen (2012, 197-198)
seka Kuuselan (2013, 165) mukaan osallistava organisaatiomalli on tyyliltdan keskuste-
leva ja se painottaa yhteisdllisyyttd, vuorovaikutusta ja yhteistydnmerkitysta, jonka tulok-
sena on, etta henkilostd kokee olevansa yhteis6, joka rakentaa yhdessa tulevaisuutta ja
toteuttaa tavoitteita. Henkildsto sitoutuu asioihin jo suunnitteluvaiheessa, koska paasevat
osallistumaan heita koskevaan paatoksentekoon (Rope & Kettunen 2012, 197-198; Kuu-
sela 2013, 165). Kaytannossa henkiloston osallistamisessa voidaan hyddyntéaé esimer-
kiksi Tuutin (27.3.2018) sekd Rauhalan ja Vikstromin (2014a) mainitsemia tulevaisuustari-
noita. Sita varten voidaan jarjestaa tydpaja, jossa tavoitteena on maaritella organisaation

yhteisia tavoitteita ja keinoja, miten tavoitteisiin paastaan. Jokainen osallistuja kertoo
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oman ndkemyksensa tulevaisuudesta ja useiden tulevaisuustarinoiden avulla |dydetdéan
organisaation yhteiset tavoitteet (Vikstrom & Rauhala 2014a.) Samalla pitéisi tutkia myos,
miten henkiléston mielesta Stooripuun avulla maaritellyt ydinteemat (liite 4) nakyvat toi-

minnassamme ja kokevatko he ne omakseen.

Paivityskalenterin ja tarinankerronnan lunttilappu -tydkalun kayttéénotto seka tarinabon-
gailu ty6tapana vaativat myds henkildston koulutusta ja uuden tydtavan omaksumista. Ta-
rinoiden aiheita tulee osata bongata jatkuvasti ymparilla tapahtuvista asioista ja tarinabon-
gailu vaatii tekijaltaan tietynlaista ajatusmaailmaa, jotta sopivia aiheita osaa huomata arki-
paivaisissakin asioissa. Simmonsin (2002, 256-257) mukaan on olemassa kriittista ajatte-
lua seka tarina-ajattelua. Kriittisen ajattelun nékdkulma on objektiivinen. Tarina-ajattelu on
subjektiivista sek& aistinvaraista ja se sisltda suuria tunteita ja ennalta-arvaamatto-
muutta. Liikuttavan tarinan kertominen vaatii subjektiivisuutta ja sitd, ettd osaa lopettaa
olemasta objektiivinen. (Simmons 2002, 256-57.) Gitnerin (2016, 279) mukaan on hanka-
laa opettaa olemaan tarinankertoja, mutta sisaisen tarinankertojan voi loytaa itsestéaéan
olemalla utelias ja tarkkailemalla ymparistoaan, silla aiheet [6ytyvat usein oikeasta ela-
masta. Kuten Kormilainen (2.3.2018) mainitsee, sosiaalisen median kanavien vastuu tulisi
olla sellaisilla henkil6illd, jotka kokevat sen omakseen, myds tarinankerronnassa jonkun
tulee ottaa vastuu tarinasta ja osallistaa kerrontaan mukaan organisaatiosta sellaisia hen-
kiloita, jotka kokevat tarinankerronnan omakseen. Henkildsto voi toimia tarinankertojina
asiakaskohtaamisissa. Henkildstolla voi olla rooli tarinan aiheiden bongaamisessa esimer-
kiksi kuuntelemalla asiakkaiden kertomia tarinoita tai jakaa omia tarinoitaan omasta tyos-

taan. Pingviinin tilanteessa sopivat henkil6t tulee etsia.

Jos palataan protoiluvaiheen tarinaan ja sen kohtaloon. Paatettiin, etta protoiluvaiheessa
testattu tarina julkaistaan yrityksen vuosipaivana, jolloin tarinankerronta konkreettisesti
aloitetaan Pingyviinin kayttamissa sosiaalisen median kanavissa. Ensimmaiseksi tarinaksi,
joka kerrotaan, valittiin kuka olen -tarina, koska Simmonsin (2002, 4) mukaan tarinanker-
tojan, joka haluaa vaikuttaa yleis66nsa, tulisi ensimmaiseksi vastata kysymyksiin, kuka
olen ja miksi olen taalla. Ennen vastauksia naihin kysymyksiin, ihmiset eivat luota kerto-
jaan. (Simmons 2002, 4.) On siis luonnollista esitell& henkiltt yrityksen takaa. Yrityksen
vuosipaiva valittiin siksi, ettéd Tuutin (27.3.2018) mukaan yrityksen toimintaan liittyvat vuo-

sipdivat ovat luonnollisia lahtokohtia aloittaa tarinankerronta.
Prototarinaa muokataan protoiluvaiheessa saadun palautteen perusteella siten, ettd se to-

teutetaan tekstitettyjen kuvien avulla, jotta sen katsominen on kayttajaystavallisempaa.

Katsoja voi talloin suuremmalla todennakdisyydelld katsoa tarinan loppuun, kun kykenee
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tekemaan sen danettdmasti. Tekstitys takaa sen, etté sisaltd on ymmarrettavaa. Henkilos-
toa pyritddn osallistamaan tarinankerrontaan jo ensimmaisessa tarinassa ottamalla haluk-
kaat henkil6t siihen mukaan. Protoilussa ilmeni myds, ettéd Kalliomaen (2014) maaritte-
lema tarinan perusrakenne, joka sisaltaa alun, keskikohdan ja lopun, oli selkeéa rakentei-
nen. Samaa kaavaa hyddynnetaén jatkossa Instagram-tarinoissa. Tarinoiden toimivuutta
voidaan mitata Instagram Storiesin katsojamaarien muutosta seuraamalla. Tarinoiden on
tarkoitus vaikuttaa yleisén mielikuviin, joten seurantaa tulisi tehda myds siitéa, muuttuuko
mielikuvat yrityksesta sellaiseksi kuin olemme tarkoittaneet. Kormilainen (2.3.2018) suosit-
telee keskustelun heréattéamista Instagramissa. Stories-ominaisuuden kautta seuraajilta
voidaan kysya palautetta tarinoiden sisallista esimerkiksi kyselytoiminnolla ja palauttei-
den perusteella kehitella sisaltda edelleen seuraajien toiveiden mukaisesti. Sisaltoa tulisi
aina kehitella siten, etté se on edelleen linjassa Pingviinin ydintarinan kanssa. Parhaassa
tapauksessa Pingviinin tuottaman Instagram siséllon my6ta seuraajamaarat kasvavat ja
seuraajista muodostuu heimo, joka tuottaa yokerholle sisdlt6a kertomalla tarinaa Pingvii-

nista.

Rauhalan ja Vikstromin (2014a) mukaan tarinat ovat ihmisten vanhin riippuvuus, joihin
olemme olleet koukussa 100 000 vuotta. Ei siis ole ihme, etta useiden menestyneiden yri-
tysten takana on hyva yritystarina, tai etta sosiaalisen median kanavat on varusteltu nykyi-
sin erilaisin tarinaominaisuuksin. Kohderyhman haastatteluissa kavi ilmi, etté jatkuvat tari-
nat viehattivat haastateltavia Instagram-tarinoissa. Yksittaisiin tarinoihin toivottiin enem-
man suunnitelmallisuutta ja draaman kaarta nakyville. Haastateltavien mukaan ihmiset
kayttavat Stories-toimintoa usein yksittaisten kuvien jakamiseen, ja ndma kuvat eivat valt-
tamatta liity toisiinsa millaan tavalla. Tasta huolimatta uskon, etta suunnitellumpi draaman
kaari on vield tulossa nakyviin Instagram-tarinoihin. Tarinankerronta on juuri nyt ajankoh-
tainen sisaltémarkkinoinnin keino, ja tarinaformaatti varmasti nakyy lahitulevaisuudessa

my0s Instagram-tarinoissa.

5.2 Yhteenveto palvelumuotoiluprosessista

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rakentui kirjallisuuslahteista, blogikirjoituksista seka
Johanna Tuutin asiantuntijahaastattelusta. Instagram Stories -ominaisuus on ilmién& uusi,
joten siité l0ytyvat kirjalliset lahteet ovat vahaisia. Tasta syystéa kaytin lahteena markki-
nointitoimistojen blogeja, joista sain uusinta tietoa Stories-ominaisuudesta. Blogi-l&hteet
eivat ole tieteellisia artikkeleita, joten niitéd kohtaan tulee olla kriittinen. Eri blogeissa toistui-
vat samat aiheet, joten sama tieto 16ytyi useammasta eri lahteesta. Blogiteksteja, jotka
esittelivat Instagramin ja Snapchatin ominaisuuksia, lahestyin tarkastamalla esitellyn omi-

naisuuden kaytannossa sovelluksesta. Johanna Tuutin asiantuntijahaastattelu suoritettiin
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puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tuutin ndkemyksia tukivat tarinankerronnasta

kertovat kirjalliset lahteet.

Palvelumuotoiluprosessille tyypillisesti kehittdamistyon alku tuntui sekavalta. Teoreettisen
viitekehyksen rajaaminen sekd ymmarryksen hankkiminen tuotti tietoahkyn, josta tuntui
olevan vaikeaa vetaa strategista linjaa ja aiheen rajaaminen tuntui mahdottomalta. Yrityk-
sen sosiaalisen median suunnitelman puuttuminen tuli vastaan useassa kohtaa prosessia
ja tuntui, etté opinnaytetyd olisi ollut helpompi kytked osaksi olemassa olevaa suunnitel-

maa.

Koiviston (2007, 72) mukaan palvelumuotoiluprosessin keskidssa on asiakasymmarryk-
sen hankkiminen ennen palvelujen ideointia. Palvelujen tarjoajan liiketoiminnan, markki-
noiden seka teknologian ymmartdminen on myos tarkeda. (Koivisto 2007, 72.) Ymmarrys-
vaiheessa pyrittiin 16ytamaan ymmarrys kaikista osa-alueista. Ymmarrysvaiheen SWOT-
analyysin kautta hahmotettiin Pingviinin ongelmakohdat seka tutkittiin kilpailijoiden In-
stagram-profiilien sisaltéja. Pingviinin suurimmaksi ongelmaksi muodostui sosiaalisen me-
dian suunnitelman puuttuminen. Taman opinnaytetyon tulos olisi voinut olla Pingviinin so-
siaalisen median suunnitelma. Kuten johdannossa mainittiin, sosiaalinen media muuttuu
kaiken aikaa ja suunnitelmia tehdaan nykyisin lyhyiksi ajoiksi eteenpéin. Koin, etté varsi-
naisen sosiaalisen median suunnitelma ei ole valttamatta pienessa perheyrityksessé kai-
kista tarpeellisin dokumentti vaan tarkeampaa olisi asettaa linjat, mité asioita halutaan
viestia ja kuinka usein se tehdaan seka hankkia ymmarrysta siitd, mika kohderyhmaa kiin-
nostaa. Tasta syysta SWOT-analyysin jalkeen siirryttiin tutkimaan kohderyhmaa tarkem-

min.

Kormilaisen (2.3.2018) asiantuntijahaastattelu toimi johdatuksena nuorten sosiaalisen me-
dian kaytén maailmaan. Koska minulla oli tiedossa Pingviinin ongelmakohdat ja kehitys-
tarpeet, valitsin lahestymistavaksi puolistrukturoidun teemahaastattelun, jotta sain vas-
taukset maarittelemaani ongelmaan. Asiantuntijahaastattelu ei yksinaan riittanyt tietolah-
teekseni vaan halusin ymmartda kohderyhmaéa paremmin. Tasta syysta suoritin netnogra-
fisen havainnoinnin Instagram-tarinoista. Toteutin havainnoinnin strukturoimattomasti, silla
en tarkalleen tiennyt, mita Instagram-tarinoissa etsin. Kahden viikon havainnointi jakson
jalkeen pystyin luokittelemaan tarinoiden sisalt6éa. Tarinoiden katselu heratti useita kysy-
myksid, joihin tarvitsin vastauksia suoraa kohderyhmalta ja paadyin jarjestaméaéan kohde-
ryhman teemahaastattelut pyytdmalla Pingviinin Instagram-seuraajia haastatteluun. Valit-
sin henkilot heidan ikénsa ja aktiivisuutensa mukaan. Pyrin muodostamaan haastatteluky-

symykset siten, ettd aihetta lahestyttiin helposti yleiskysymysten avulla ja sen jalkeen siir-
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ryttiin mielipidekysymyksiin. Haastatteluja oli kahdeksan ja viimeisimmat alkoivat toista-
maan samoja vastauksia, joten koin, etta aihe kyllaantyi ja sain tarvitsemani tiedot. Haas-
tatteluissa oli intiimi tunnelma ja mielestéani haastateltavien oli helppo kertoa mielipiteensa
aaneen. Osalta haastateltavista oli vaikea saada vastausta siihen, minkalaista sisalt6a he
mieluiten Instagram-tarinoissa haluaisivat nahda. Koin taméan haastavaksi, silla heita piti
rohkaista kertomaan lisaa ilman johdattelua. Teemakorttien jarjestelyn avulla haastatelta-
vat osasivat avata ajatusmaailmaansa enemman. Nauhoitin haastattelut, jotta sain tallen-
nettua kaiken kaymamme keskustelun haastattelutilanteessa, silla teemakorttien jarjestely
synnytti joidenkin haastateltavien kanssa lisdé keskustelua, joista sain arvokasta tietoa.

Kuuntelin aanitteet lapi ja litteroin vastaukset.

Ymmarrysvaiheen tutkimukseni on toteutettu kokonaan laadullisen tutkimuksen menetel-
mia hyddyntéaen, joten sen vertaaminen maarallisiin tutkimuksiin on haastavaa. Kuitenkin
suurin osa léytamistani sosiaalista mediaa ja nuoria koskevista tutkimuksista on maaralli-
sid. Tutkimukseni luotettavuutta arvioidessani peilasin saamiani tietoja E-brandin SoMe ja
nuoret 2019-tutkimukseen (Weissenfelt, Liukko & Nisula 2019) sek& Viestintaligan Nuor-
ten Sometutkimus 2017-tutkimukseen (Junnila 2017). E-brandin (Weissenfelt ym. 2019)
tutkimuksessa tutkittiin nuorten ajankayttdd suhteessa sosiaaliseen mediaan, suosituimpia
kanavia seka kayttdtapoja. Suurin osa vastaajista kaytti sosiaalista mediaa paivittain. 18-
22 -vuotiaiden suosituimmat kanavat olivat WhatsApp, YouTube, Instagram ja Snapchat.
23-29-vuotiailla suosituimmat kanavat olivat WhatsApp, Facebook, YouTube ja Instagram.
Kayttttavoista suosituin oli sisdltéjen katsominen, musiikin kuuntelu, muiden kayttajien te-
kemisista tykkaaminen ja niista lukeminen (Weissenfelt ym 2019.) Viestintaliigan (Junnila
2017) tutkimus sisalsi nuorten ajatuksia yritystileista sosiaalisessa mediassa. 74 prosent-
tia vastanneista ei halunnut seurata yritysten Instagram tarinoita. 63 prosenttia vastan-
neista oli sitd mielta, etta ajankohtainen info yrityksestd, palveluista ja tuotteista on mie-
lenkiintoista siséltda. 56 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta hauskat kuvat ja videot
ovat hyvaa sisaltda, 43 prosenttia kaipasi tarjouksia ja 41 prosenttia kilpailuja ja arvontoja.
(Junnila 2017.) Molemmat tutkimukset ovat maarallisia, mutta niissa toistuvat samat tee-
mat kuin tdmé&n opinnaytetydon ymmarrysvaiheen tutkimuksessa. Kormilaisen asiantuntija-
haastattelu seka kohderyhmiin kohdistuneet haastattelut antoivat varsin samantyyppisen

kuvan nuortenaikuisten sosiaalisen median kaytosta.

Ymmarrysvaiheen haastattelut olisivat ryhmamuotoisena keskusteluna eli fokusryhmana
saattanut antaa entista syvallisempaa tietoa kohderyhmasta. Kohderyhman jasenet olisi-
vat talloin keskustelleet annetusta aiheesta keskenaan ja haastattelijan rooli olisi ollut toi-

mia keskustelun herattajand. Ryhmékeskustelun jarjestdminen osoittautui kuitenkin han-
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kalaksi aikataulullisista syista. Jalkeenpdain ajateltuna ymmarrysvaiheeseen olisi voinut liit-
taéa viela Benchmarking-menetelman ja etsia yrityksia, jotka toteuttavat tarinankerrontaa

menestyksekkaasti Instagram Storiesin avulla ja ottaa heista mallia.

Affinity Diagram -menetelma toimi moniulotteisen ongelman hahmottamisessa hyvin. Tari-
nallistamisessa ja tarinankerronnassa oli molemmissa kehittamistyon kannalta hyédynnet-
tavia osia ja tuntui vaikealta valita, kumpaa tapaa tulisi lahtea viemaan eteenpain. Tari-
nankerronta vastasi viestinnalliselta lahtokohdaltaan enemman asetettuun ongelmaan,
mutta tarinallistaminen sopii hyvin palveluyritykseen, jollainen kehittamistytn kohdeyritys
on. Yhteista tarinallistamisessa sekéa tarinankerronnassa on, ettd molemmat lahtevéat ydin-
tarinan maarittelemisesta. Diagrammia hyddyntaen sain yhdistettyd molemmat tavat ker-
toa tarinaa. Tarinallistamisesta saatiin ideointivaineeseen Stooripuu-menetelma ja tarinan-
kerronta tapana tuottaa sosiaalisen median siséltoa tapahtuisi operointivaineessa. Mene-
telmana Affinity Diagram on toimivampi, kun sitd tehdaan useamman ihmisen voimin. Tal-
I6in saadaan monipuolisempaa nakokulmaa. On mahdollista, etta lopputulos olisi ollut eri-

lainen, jos olisin tehnyt diagrammin pienryhmassa.

Anne Kalliomaen Stooripuu-menetelma on yksinkertainen tapa saada yrityksen identiteetti
ihmisten ajatuksista konkreettisesti paperille. Menetelma oli helppokayttéinen niillekin,
jotka eivat yrityksessa olleet perehtyneet tarinallistamiseen syvallisemmin. Yrityksen ydin-
teemat tulivat helposti esille ja ne pystyttiin siirtdméaéan suoraan seulontavaiheeseen ja
avaamaan sanallisesti. Opinnaytetydn ensimmainen tavoite tarinoiden tuominen osaksi
yrityksen Instagram-viestintaa ratkaistiin laatimalla Instagram-ohjeistus, joka toimii tytka-
luna siséllén suunnittelussa. Opinnaytetyélle asetettu toinen tavoite, l16ytaa ratkaisu pien-
yrityksen suunnitelmallisemman sosiaalisen median viestinnan toteuttamiselle, oli haasta-
vampi hahmottaa. Iteratiivisuus oli hyddyksi, kun tuntui silta, etta tyo ei etene, silla yrityk-
sen ongelmakohtia seka Stooripuun kautta syntyneita ideoita oli paljon. Tasta syysta pala-
sin takaisin ymmarrysvaiheeseen pohtimaan todellista tarvetta ja lopputulos kirkastui. Tyo-
kalut tarinankerronnan toteuttamiseen I6ydettiin olemassa olevista tytkaluista, jotka muo-
kattiin organisaatioon sopiviksi. Nama tyokalut olivat paivityskalenteri, tarinabongailu seka

tarinankerronnan lunttilappu.

Protoiluvaiheen tarinan tekeminen oli mielekasta. Jannitysta loi se, miten yleisd tarinan ot-
taa vastaan. Instagram Storiesin ominaisuudet asettivat omat haasteensa tarinan toteutta-
miselle. Yksi kuva nakyy katsojalle ainoastaan viisi sekuntia ja yksittdisen videon kesto voi
olla 15 sekuntia. Tasta syysta esill oleva asia tulee kertoa mahdollisimman yksinkertai-
sesti, jotta katsoja ehtii nahda sisallon seka sisaistamaan sen. Usean kuva- tai videopat-

ké&n tarina kannattaa suunnitella konkreettisesti paperille kuvakasikirjoituksen muodossa
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ennen tarinan kuvaamista, jotta tarinan rakenne on varmasti toimiva. Hyva suunnitteluty®
helpottaa kuvausvaihetta. Vaikka olin tehnyt mielestani hyvan kasikirjoituksen tarinalle, lo-
pulta se muovautui viela kuvauksen jalkeen mobiililaitteen ruudulla. Suosittelen, etta ku-
vaustilanteesta kannattaa ottaa mahdollisimman paljon materiaalia, seka videoita etta ku-

via, jotta tarinaa voi viela helposti muokata kuvaustilanteiden jalkeen.

Tarinasta saadun palautteen mukaan tarinan rakenne ja idea olivat toimivia. Yleiso kaipasi
parannusta lahinna tekniseen puoleen. Monipuolisemman palautteen takaamiseksi protoi-
luun olisi voitu pyytdd enemman koehenkildita. Protoiluun olisi voinut pyytdd myoés koe-
henkilbiksi sellaisia, jotka sopivat kohderyhmééan, mutta eivat seuraa Pingviinia In-
stagramissa. Heilta olisi voinut kysya seuraisivatko he Pingviinia Instagramissa prototari-

nan perusteella tai haluaisivatko kayttaa Pingviinin palveluita prototarinan perusteella.

5.3 Oman oppimisen arviointi ja kehittdmistydn hyddynnettavyys

Ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetydn vaatimuksena on osoittaa, ettd opinnayte-
tyon tekijalla on kykyé soveltaa kehittdmistyon aiheen tutkimustietoa seka valita kaytetta-
vaksi oikeat menetelmat, jotka tuottavat vastauksen asetettuun tydelamalédhtdiseen ongel-
maan. Opinnaytetyon tulee osoittaa valmiutta tekijan asiantuntijatyéskentelysté ja perehty-
misesta aihepiiriin. Opinnaytetyon tekija omaa valmiudet itsenéisen tiedon tuottamiseen
kayttaen apuna tarvittavia teorioita ja tutkimusmenetelmia seké kykya hahmottaa kokonai-
suuksia ja arvioida suoritustaan kriittisesti. (Haaga-Helia 2018.)

Opinnaytetydn on tarkoitus palvella tydelaman kehittamistarpeita ja lisata opiskelijan am-
mattitaitoa. Tama kehittdmistyd on vastannut molempiin vaatimuksiin. Opinnaytetyd vas-
tasi tydeldman tarpeeseen ratkaisemalla yksittaisen pienyrityksen Instagramin sisallontuo-
tannon haasteen. Samaa ratkaisua voidaan hyddyntaa yrityksen muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa nyt ja tulevaisuudessa. Opinnaytetydssa toteutettu palvelumuotoiluproses-
sia voidaan hyddyntaa muissa pienyrityksissa, joissa sosiaalisen median siséllén tuotanto
tuntuu haastavalta. Jatkotutkimuksena ehdotan tdman opinnéytetydprosessin tai sen
osan, esimerkiksi ymmarrysvaiheen, lapivientia toisessa kehittdmistytssa. Lahtisin liik-
keelle missa tahansa yrityksessa kohderyhmé&an tutustumisella, koska tarinoiden kertomi-
sen kannalta yleison tunteminen on avainasemassa. Mikali varsinaista suunnitelmaa sosi-

aalisen median toteuttamiselle ei olisi, m&arittelisin yrityksen identiteetin.

Pingviinin tapauksessa identiteetti on ollut vahvasti yrittdjaperheen mielessa. On tiedetty

itse, mitd ollaan ja miksi ollaan olemassa, mutta asioita ei olla konkreettisesti kirjattu ylos
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ja tasta syysté sen nayttdminen muille sosiaalisen median avulla on ollut haastavaa. Ke-
hittdmistyon aikana térmasin usein siihen ongelmaan, etta yrityksessé ei ole dokumentoi-
tuja suunnitelmia, jonka takia tAman tyon aiheen rajaaminen seka kytkeminen mihinkaan
kokonaisuuteen tuntui hankalalta. Toisaalta pienyrityksen taytyy olla ketteré ja kyeta
muuntautumaan trendien ja tarpeiden mukaan nopeastikin, talléin harvemmin tarkastel-
laan tai laaditaan suunnitelmista erillisia dokumentteja. Tama toimintamalli on ollut yrityk-
sessd tahan asti toimiva. Epailen, onko se sita tulevaisuudessa ja siita syystéa halusin
tehda taman kehittamistyon. Toinen haaste itselleni kohdeyrityksen osalta oli kriittisyys ja
objektiivisuus. Koska kyseessa on oma perheyritykseni, valilla tuntui haastavalta toimia
tutkijan roolissa ja tarkastella yritysta kriittisesti ulkoapain. Ulkopuolista nakemysta sain

kuitenkin kohderyhma-sekéa asiantuntijahaastatteluissa.

Suurin merkitys talla kehittdmistyolla on ollut oma oppimiseni. Opinnaytetydn kautta pe-
rehdyin tarinoiden maailmaan ja erilaisiin tapoihin hyddyntaa niita viestinndssa seka johta-
misessa. Tarinankerronta seka tarinallistaminen olivat minulle tuntemattomia kasitteita en-
nen kehittamistyon alkamista. Alkuun kasittelin aiheita yhtélaisyysmerkkien kanssa, kun-
nes Johanna Tuultti (27.3.2018) selvensi minulle, ettd ne ovat todellisuudessa kaksi eri
asiaa. Lahdekirjallisuutta ja blogeja selatessani huomasin, ettd usein termeja kaytetaan
ristiin. Niiss& on paljon samaa, mutta asiaan perehtyneend, ne tulee osata erottaa toisis-

taan.

Opinnaytetydprosessin aikana sain kaytannon kokemusta sosiaalisen median sovellusten
kaytosta. Erityisesti Instagram-sovelluksena tuli tutuksi. Kohderyhman havainnointi ja ha-
vainnointia tukevat haastattelut kasvattivat omaa ymmarrystani nuortenaikuisten sosiaali-
sen median kaytdsta ja siita, millaiseksi se mahdollisesti kehittyy tulevaisuudessa. Minulla
oli aiempaa kokemusta palvelumuotoilusta 10 opintopisteen opintojakson verran. Opinto-
jakso kuului ylemman ammattikorkeakoulun vapaavalintaisiin opintoihini. Kehittdmistydssa
paasin toteuttamaan palvelumuotoilua itsenéisesti kdytanndssa. Prosessin lapivienti hyo-
dyntéen erilaisia palvelumuotoilun menetelmia kasvatti osaamistani kehittamistydn parissa

ja ymmarrystani siitd, mita kasitteella muotoiluajattelu (design thinking) tarkoitetaan.

Millainen on hyva Instagram-tarina? Se on kysymys, joka on johdattanut minua eteenpain
koko opinnaytetydprosessin ajan. En osaa antaa kysymykseen suoraa vastausta viela.
Tiedan nyt, ettéa hyva tarina on aito ja herattaa tunnetta. Tiedan myds, mita elementteja
hyvassa tarinassa on ja mita hyvalta tarinankertojalta vaaditaan. Tiedan, kuinka tarkeaa
on tuntea yleiso, jolle tarinaa kerrotaan ja minkalaiset asiat Pingviinin kohderyhméaa kiin-

nostaa. Seuraavaksi voin lahestya kysymysta ainoastaan testaamalla, osaanko rakentaa
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hyvan Instagram-tarinan saamieni tietojen avulla ja miten kohderyhma siihen reagoi,

mutta se on sitten seuraava projekti.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset Kormilainen

Kohderyhmana 18-25-vuotiaat

TOP somekanavat 18-25 vuotiaiden joukossa?
— Miksi juuri naméa kanavat?
Millainen siséltd toimii timan ikaiselle joukolle parhaiten?
—  Miksi?
— Mika arsyttaa?
Miten saada kohderyhma tuottamaan sisaltéa yritykselle?
Miten saataisiin parhaiten tama kohderyhma tuottamaan sisaltoa yritykselle, jos
ajateltaisiin, ettd hyddynnettaisiin sita sisaltda mita he tuottavat?

Yrityksen nakékulmasta

Miten pienyrityksen on mahdollista tuottaa hyvéa somesisaltéa omin voimavaroin?
Onko olemassa sisaltdtyokaluja, joita suosittelisit?
Onko erisomekanavilla omat kayttotarkoituksensa/roolinsa? Aiemmin puhuttiin Fa-
cebookista, mutta mihin sita kaytetdan enaa? Jos ajatellaan edella mainittuja nuo-
ria, mitd laitetaan mieluummin Facebookiin ja mita Instagramiin?
Miten paatetddn, mita kanavaa kaytetdan vai onko sisalté parempi laittaa kaikkiin
mahdollisiin kanaviin?
Tulisiko seuraajien ik& huomioida? (Facebookissa vanhempia seuraajia kuin In-
stagramissa)
Voiko samaa materiaalia (esim.video) hyddyntaa useissa kanavissa sellaisenaan?
Millaista sisaltta ydkerho voisi tuottaa? (Alkoholilaki huomioitava)
Miten erottua muista?
Itse olen tutkinut yokerhojen insta-tileja ja Helsingin paikat ei herattany minussa
mitaan. Sisalté on l&hinna kuvia bilettavista ihmisista. Miten tommosesta voisi erot-
tua?
Minkéalaisia tavoitteita ja mittareita sisallolle tulisi asettaa? Voidaanko aina tuijottaa
tykkaysten maaria?
Mitd sinun mielestasi Pingviinin kaltaisen ravintolan some-presenssin tekeminen ja
yllapito maksaisi/paljonko tyétunteja se veisi?
Kenelle vastuu?

— Henkilékunnalle

— Johdolle
Asiakkaille
— Palkatulle sometyodntekijalle
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Liite 2. Haastattelukysymykset netnografian tueksi

— Milloin katsot Instagram-tarinoita? Yksittain vai kaikki kerrallaan?
— Seuraatko yrityksia?
—  Syyt, miksi seuraat yritysta?
— Seuraatko yritysten tarinoita?
— Mita mielta olet yleisesti yritysten tarinoiden sisalloista?
— Kiinnostaako hinnat, (vai tuntuuko tuputtamiselta)?
— Seuraatko vaikuttajia/somejulkkiksia? Keita? Miksi?
— Miten paatat, miké on se hetki, jonka haluat itse jakaa stoorissa tai snapissa?
— Miten paatat, jaatko sisallon Instagramin tarinoissa vai profiilissa?
— Onko niilla sinulle omat roolit?
— Millaista siséltéa muilta kayttajilta tykkaat seurata?
— Millaisen siséllén ohitat?
— Jaksatko kuunnella, jos joku selostaa jotakin asiaa storissa?
— Tykkaatko vastata kyselyihin?
— Toimiiko meemit?
— Jos néet yrityksen tiloissa mainoksen, jossa kerrotaan, etté I0ydat heidat Instagra-
mista, milla todennakoisyydella kayt katsomassa yrityksen profiilin?
— Entas jos pyydetaan ottamaan itsestaan selfie ja jakamaan Instagramissa,
otatko?
— Kaytatké Snapchatia?
— Oletko kokeillut misséén vaiheessa?
— Kumpaa kaytat enemmaén Snapchatia vai Instagramia? Miksi?
— Miten Snappien siséllot eroavat Insta-storien sisalloista?
— Mihin kaytat Facebookia?
— Voisitko ajatella, ettd Facebook jaisi pois kaytdsta?
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Liite 3. Kalliomaen Stooripuu (Tarinakone)

STOORIPUU ™ rarinaidentiteetti

aidot t.imantit

. @
©|urinuk()nc$€§
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Liite 4. Instagram-viestintaa koskeva ohjeistus

PAIKALLISUUS
Vantaa on Suomen neljanneksi
suurin kaupunki ja Tikkurila on
sen hallinnollinen keskus
Yrityksessamme halutaan, ettd
tiksilaiset voivat odottaa ynta
hyvad palvelua, tuotevalikoimaa
ja jatkuvaa kehittymistd, kuin
missd tahansa metropolissa.
Haluamme lisdtd
paikallistietoutta ja toimia
tiksilaisten kohtauspaikkana

SAMANARVOISUUS
Toimintamme alusta lantien
teimme strategisen paataksen,
ettd yrityksessamme ei ole
kanta-asiakasonjeimaa tai
VIP-toimintaa. Lantokonta on
se, ettd asiakkaat ovat aina
samanarvoisia

TARINAMME YDINTEEMAT

L J L X J L J
Pin( Aviini
Nhz ) Y Sseet Ban

YRITTAJYYS ELAMANTAPANA
Tavoitteemme on tenda hyvaa liiketoimintaa
Ja haluamme kulkea omaa polkuamme.

PERHE
Meilld on yhteiset tavoitteet ja paamaarat. vanhempi
sukupolvi tuo kokemuksen ja nuorempi sukupolvi antaa
oman ajankohtaisen nakemyksensa tekemiselle.

PINGVIINI
Ravintolan nimi juontaa juurensa tiloissa aiemmin
foimineeseen ruoka- ja seurustefuravintolaan, jonka
novimestarit muistuttivat vaatetukseltaan
pingviineja.

YIi 30-vuotisen historiansa myata Pingviini on
muodostunut Tikkurilassa legendaariseksi
bilepaikaksi. Tutulla paikalla on myds lempinimet
Pinkku ja Pine

AMMATTILAISUUS
Toimintaamme ohjaa halu olla
alamme paras. Yrityksessamme

arvostetaan hyvaa ravintola-alan
ammattitaitoa ja olemme ylpeita
omasta tyostamme ja
osaamisestamme. Asiakkaita
kunnioitetaan ja neidan
odotuksensa hyvasta palvelusta
halutaan aina tayttad parnaalla
manhdollisella tavalla, kuitenkin
siten, ettd kunnioituksen ja
konteliaisuuden tulisi olla
molemmin puolista. Huonoa
kaytosta ei tarvitse yhdenkaan
tydntekijan sietad. Ammattilaisina
olemme yIpeitd laajasta
tuotevalikoimastamme ja -
tietoudestamme, joita voimme
asiakkaillemme tarjota. Haluamme
olla ajan tasalla alan trendeista ja
pyrimme kehittymaan kokoajan.

MITEN TEEMAT NAKYVAT INSTAGRAMISSA?

PAIKALLISUUS
-Tuomme esille Tikkurilaa ja
Tikkurilassa tapantuvia

tapahtumia/muutostoita/nistoriaa,

jotka liittyvat jollakin tavalla
Pingviiniin
#tikkurila, #vantaana

SAMANARVOISUUS
-Puhumme asiakkaalle kuten
vertaiselle kuuluu
-Kerromme, mitd asiakkaat meille
merkitsevat ja muistamme kiittaa
heitd saannallisesti
-Emme kayta paivityksissamme
kanta-asiakas- tai VIP-termia
-Arvotarinat
#asiakas, #customers,
#asiakaspalvelu

L J L X J ®
Pin( Aviini
Nt \J Y Stseez Ban

YRITTAJYYS ELAMANTAPANA
-Annamme kasvot yrittajalle
-Kerromme millaista Pingviinin arki on
-Kerromme Pinguiinin historiasta oman
yrittajyytemme aikana
-Huomioimme yrittajyyteen liittyvat tarkeat
paivamadrat: Yrittajanpaiva 5.9.; Hietala Restin
VU0Sipaiva 28.2, Pingviinin perustamispaiva 30.4.
#yritys, #yrittajyys, #yrittaja, #yrittjat
#familybusiness, #business

PINGVIINI
-0saamme kertoa ravintolan nimen tarinan
-Instagram Storiesissa mustavalkoinen fontti.
-Pingyiini hahmona nakyy paivityksissamme
-Huomioimme Maailman Pingviini paivan 25.4.,
penguine Awerness day 20.1.
#pinkku #pingviini
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AMMATTILAISUUS
-Annamme
juomasuosituksia/kerromme
juomavalikoimastamme,
tuotetietoudestamme sekd
osaamisestamme
-Kerromme monipuolisista
palveluistamme
-Huomioimme paivimadrdt, jotka
liittyvat tuote valikoimaamme
-Tuotetarinat
#olut, #beer, #cocktail, #viini,
#wine, #siideri, #sauna,
#karaoke, #nightclub, #bar,
#bartender, #friday #saturday

PERHE
-Tuomme esille perheyrittamisen
hyvat (ja huonot) puolet
-Huomioimme perneeseen liittyvia
paivamaaria, kuten isanpaiva,
ditienp@iva jne.
-Kuka olen-tarinat
#perne, #family, #familybusiness




Liite 5. Paivityskalenteri ja kalenterimerkinta

Tanaan < > Maaliskuu 2019 Q {33 Kuukausi ~ BH ]:1
su MA TI KE TO PE LA
9 24 25 26 27 28 1. maalis 2
l World bartender day I Kahlua day Hietala Restin vuosipi I Old stuff day
10 3 4 S5 6 7 8 9
l KV. Irlantilaisten visk l Absinthe day |
[ Cosvaistisiar ]
1 10 11 12 13 14 15 16
l | World sleep day
12 17 18 19 20 21 22 23
| Awkward moments d l Asiakkaan péiva I
13 24 25 26 27 28 29 30
[ aripaviys ( lEarintowr |
Kelloja siirretdan
14 31 1. huhti 2 3 4 5 6
| Aprillipaiva

Esimerkki kalenterimerkinnasta

7 W B2

X

@ Hietala Restin vuosipaiva

Torstai, 28. helmikuuta

Instagram Story: Esittely perheesta

Instagram: Yhteiskuva yrittajaperheesta
#familybusiness

Facebook: Yhteiskuva yrittdjaperheesta. Lyhyt tarina,
miten tahan ollaan tultu.
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