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mediassa. Kun yrityksen valittdmaét tarinat perustuvat sen arvoihin, voidaan kil-
pailijoista erottautua tehokkaammin. Tarinoilla véalitetdan tunteita ja luodaan au-
tenttisia elamyksia.
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stagram-markkinointia tarinallistamisen keinoin.

Tyon tietoperusta koostui markkinoinnista, brandin rakentamisen tydkaluista ja
tarinallistamisesta. Laadullisina tutkimusmenetelmina kaytettiin teema- ja sahko6-
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joilla yritys voi luoda kilpailuetua. Tarinaelementeiksi nousivat muun muassa poh-
joinen eldméantapa, saamelaiset symbolit ja tarut sek& historiallisuus. Sosiaalisen
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Stories have become one of the most central differentiating factors in social me-
dia. Transmitting stories based on a company’s values is the most efficient means
of differentiating from the competitors. Stories transmit emotions which creates
authentic emotional experiences.

This thesis was commissioned by Guest House and Handicraft Factory Shop
Lauri located in Rovaniemi. Lauri offers a historical and immemaorable setting for
its customers. The task of the thesis was to provide the company with tools for
the development of its social media use, Instagram in particular. The aim was to
develop Lauri’s Instagram marketing through the means of storyfication.

The theory consists of marketing, brand building tools and storyfication. Theme
and email interviews were used as qualitative research methods and benchmark-
ing was used as a development method. Based on the interviews, our own
knowledge of the company was added, and our understanding about the concept
of the values that govern its operation was strengthened. In addition, benchmark-
ing was used to find out about the company’s Instagram and website develop-
ment targets.

As results, an identity prism based on the values and identity of the commis-
sioner, a Storytree that utilizes the story elements of the company and a social
media plan to support digital marketing were made. The results were based on
the task and the aim of the thesis.

The identity prism was used to outline the strengths of the brand to help distin-
guish the company from others. The strengths were for example traditionalism,
authenticity, and leisureliness. Through the Storytree, potential sources of stories
were raised for the company to create a competitive edge. Among the things that
emerged as story elements were the northern way of life, Sami symbols and
myths as well as historicity. The company’s ways to develop its Instagram ac-
count were solved by the social media plan. Methodicalness, allocation and opti-
mization were chosen for the means.
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1 JOHDANTO

Tarinat ovat aina kuuluneet enemman tai vAhemman osaksi matkailua. Tarinoi-
den kautta onkin perinteisesti vdlitetty historiaa ja erilaisia uskomuksia. Niiden
hyodynnettavyyteen on kuitenkin heratty vasta viime aikoina, silla kilpailu matkai-
lualalla on kovaa. Silti monet yritykset alikertovat tarinaansa, vaikka niiden siséi-
nen kulttuuri olisi tdynna johdolta piiloon jaavia kultajyvia, joiden takia tarina tulisi
kertoa (Torkki 2014, 125).

Koronapandemian pysaytettya matkailualan maaliskuussa 2020, menettivat
useimmat yritykset tulonldhteensa. Tilanne on sailynyt tdhan paivaan saakka
epavarmana, miké heijastuu muiden maiden tapaan myés Suomen matkailuun.
Esimerkiksi Lapissa vuoden 2020 joulukuussa ulkomaisten matkailijoiden yopy-
miset vahenivét jopa 97,7% verrattuna vuoteen 2019 (Tilastokeskus 2021). Mita
yritykset siis voivat tehda, kun matkailijat eivat padse matkustamaan kohde-

maihinsa fyysisesti?

Pandemian aiheuttamat matkustusrajoitukset eivat onneksi koske sosiaalista me-
diaa. Sosiaalisen median avulla matkailijat voidaankin vieda virtuaalimatkalle
suoraan omilta kotisohvilta. Nain myos yritykset voivat luoda erilaisia elamyksia,
joista matkailijat paasevat nauttimaan. Tarinoiden avulla matkailijat tuodaan la-
hemmas yritysta tarjoamalla heille jotakin arvokasta ja aitoa — tunteita ja koke-

muksia.

Opinnaytetydmme aihe on tarinallistetun identiteetin hyodyntadminen sosiaalisen
median kilpailutekijana. Tarinallistamisella tarkoitetaan tarinalahtdista suunnitte-
luprosessia palveluliiketoiminnassa (Kalliomaki 2014, 7), ja tarinallistetulla iden-

titeetilla yrityksen identiteetin kertomista tarinan kautta.

Valitsimme aiheen sen ajankohtaisuuden vuoksi, silla matkailun tila on yha epa-
varma. Yritysten tulisikin kehittdd toimintaansa niin, etta ne voisivat tarjota ela-
myksié ilman fyysista kontaktia. Huomasimme myos, ettei aiheesta ole viela tehty
samankaltaista opinndytetydtd. Opinnaytetydémme onkin tydelaméalahtbinen ja
merkityksellinen erityisesti toimeksiantajalle, silla aihe on lahtenyt yrityksen

omista kehittamistarpeista. Lisaksi aihe tukee omia mielenkiinnon kohteitamme.



Myds muut matkailutoimialan yritykset voivat hyotya tyosta soveltamalla sen tu-

loksia ja tuotoksia itselleen.

Tybmme toimeksiantaja on rovaniemelainen majatalo ja kasityomyymala Lauri.
Laurin puitteet ovat historialliset, ja sen yrityshistoria kasityalalla onkin Lapin pit-
kaikaisin. Yhteyshenkilona toimii Julia Allemann, joka on toinen yrityksen omista-
jista. Kohdennamme opinnaytetydomme koskemaan erityisesti kasityomyymalan
tuotteiden markkinointia yrityksen Instagram-tililla. Valitsemmekin juuri Instagra-
min Laurin sosiaalisen median kanavista sen hyddynnettavyyden ja nakyvyyden
vuoksi. Majoitustoiminnan rajaamme toimeksiannosta pois, silla muuten tydsta

tulisi liian laaja.

Opinnaytetydmme tehtavana on antaa yritykselle tydkaluja sosiaalisen median ja
etenkin Instagramin kehittamiseen. Teemme kolme eri tuotosta, joita voidaan
hyodyntaa kehittamistydssa. Ensimmainen on Laurin arvoihin pohjautuva identi-
teettiprisma, jolla rakennetaan bréandista selkeampi kokonaisuus. Toinen on yri-
tyksen tarinaidentiteettia ja -elementteja hahmotteleva Stooripuu, ja kolmas In-
stagramiin perustuva sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelman tarkoituk-
sena on tehostaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia. Sen pohjalta

luomme myds viiden vinkin muistilistat tarinalliseen Instagram-markkinointiin.

Tyon tavoitteena on kehittaa yrityksen Instagram-markkinointia tarinallistamisen
keinoin. Kun tarinat jdavat asiakkaiden mieliin, voi yritys erottautua kilpailijoistaan
paremmin (Rauhala & Vikstrém 2014, 31). Nain tarinallistamisen avulla voidaan
siis saavuttaa kilpailuetua. Markkinoinnin kehittdmisella voidaan myds saavuttaa
lisdd nakyvyytta. Kun tarinallistettu identiteetti huomioidaan kaikessa markkinoin-

nissa, toimii se yrityksen toimintaa johdattelevana punaisena lankana.



2 LAURI GUEST HOUSE & HANDICRAFT FACTORY SHOP

2.1 Laurin historia

Laurin yrityshistoria alkoi vuonna 1924, kun kultaseppa Johannes Lauri perusti
Lapin Puukkotehdas -nimisen yrityksen muutettuaan Rovaniemelle. Puukkojen
ohella verstaassa valmistettiin lappilaisia perinnekasitdita. Jo tuolloin poronsarvet
olivat tehtaassa kaytetyista materiaaleista tarkeimpié. Poronsarvet han osti saa-
melaisilta, jotka saivatkin merkittavan tulonlahteen hukkatavarana pidettyjen sar-
vien myymisesta. "Loistopuukot” olivat tarkea osa tuotantoa alusta alkaen; ndissa
puukoissa tuppi oli poronluuta ja tyon jalki sekd kaiverrukset uniikkeja. Puukot

olivat korkeassa arvossa myds maailmanlaajuisesti. (Lauri 2010.)

Vuonna 1928 tehdas muutti nykyiselle paikalleen Pohjolankadulle. Samalla yri-
tyksen nimi vaihtui "Luuesineiden valmistamoksi”, koska myytavia tuotteita oli nyt
puukkojen liséksi parikymmenta. Lauri suunnitteli ja kehitteli jatkuvasti uusia tuot-
teita myyntiin, esimerkiksi sormuksia, korvakoruja, lapinlusikoita, ompelupuikkoja
ja virkkausneuloja. Vuonna 1969 Laurin kuoleman jalkeen Pohjolankadulle tuotiin
uudeksi verstaaksi aito perapohjalainen hirsitalo, jossa nykyinen kasityomyymala
toimii. (Lauri 2010.)

Kasityotaito ja erityisesti puukon tekemisen taito on kulkenut vahvasti Laurin su-
vussa jo monen sukupolven ajan. Tuotteet menestyivat erilaisissa laatukilpai-
luissa ja nayttelyissa kansainvalisestikin, ja Lauri oli arvostettu ja menestynyt yrit-
taja. (Lauri 2010.) Yli 90 vuotta sitten alkanut taidekasityohdn perustuva liiketoi-

minta on alallaan Lapin pitkaikaisin (Lauri House 2020).

2.2 Liiketoiminta

Laurin nykyisten omistajien, Julia Allemannin ja Lukas Allemannin perustama
Hilla House Oy osti yrityksen vuonna 2017. Tall6in myds yrityksen nimi muuttui
edellisten omistajien aikaisesta Lauri-tuotteet Oy:sta Lauriksi. Jo olemassa ole-
van kasitydmyymalan ja verstaan lisaksi kiinteistoihin perustettiin majatalo, jonka
tiloissa voidaan myos pitaa kokouspalveluja ja jarjestaa juhlia (kuvio 1). Majata-

losta I6ytyy viisi erikokoista huoneistoa, eli studiota. (Kavander 2020.)



Kuvio 1. Lauri koostuu vanhoista, historiallisista rakennuksista (Tripadvisor 2021)

Kasityomyymalassa myydaéan verstaalla kotimaisista materiaaleista k&sin tehtyja
tuotteita, kuten kuksia, keittiotarvikkeita ja puukkoja, seka Julia Allemannin val-
mistamia aitoja saamelaisia kasitdita ja koruja. Lisdksi Allemann jarjestaa pieni-
muotoisia tydpajoja, joissa han opettaa kasitdiden valmistusta jakaen nain myos

saamelaiskulttuuria vastuullisella tavalla eteenpéin. (Lauri House 2020.)

Liiketoiminnallisesti suurin osa Laurin tuotoista tulee majoitustoiminnasta, joka
onkin kolmen vuoden aikana noussut vuosi vuodelta. Vaikka kasity6toiminnasta
saatavat tulot ovat pysyneet lahella entisten omistajien myyntituloja, on myyma-
l&n tuotteita varten avattu uusi verkkokauppa jo hiljalleen tavoittanut uusia asiak-
kaita ulkomaita myo6ten. Verkkokauppa avattiin vuoden 2020 loppupuolella. (Al-
lemann 2020.)

Koronapandemian takia sek& majoitus- etta kasityétoiminnan tuotot ovat kuiten-
kin selkeasti laskeneet. Pandemian luoman epavarmuuden vuoksi on siis tar-
kedd, ettd matkailuala kykenee muuntautumaan ja mukautumaan erilaisia tule-
vaisuuden uhkakuvia varten. Visit Rovaniemen toimitusjohtajan Sanna Karkkai-
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sen mukaan monet Lapin matkailuyritykset ovatkin joutuneet miettimaan tuottei-
taan ja palveluitaan uusiksi, koska ulkomaalaiset matkailijat ovat vahentyneet
huomattavasti (Kempas 2020). Siksi myds Laurin olisi tarkedd panostaa markki-
nointiin verkossa ja sosiaalisessa mediassa, jotta ulkomaalaiset asiakkaat saa-

taisiin tavoitettua tehokkaammin.

2.3 Aitous Laurin ja Lauri-tuotteiden taustalla

Koska Lauri ei ollut meille ennestaan tuttu yritys, tarvitsimme lisétietoa toimeksi-
antajamme yritystoiminnasta ja myytavista tuotteista. Haastattelimmekin Julia Al-
lemannia sahkopostitse, painottuen Laurin arvoihin ja erottautuvuuteen. Ka-
vimme myds paikan paalla haastattelemassa verstaalla tydskentelevaa Jouko

Hiltusta Lauri-tuotteiden historiasta ja asiakkaiden kulutustottumuksista.

Yrityksen toimintaan vaikuttaviksi arvoiksi Allemann nostaa paikan historiallisuu-
den ja kasityotaustan seka keskeisella sijainnilla sijaitsevien uniikkien rakennus-
ten vaalimisen. Laurin arvolupaus perustuu myés naihin arvoihin: asiakkaille lu-
vataan aito kokemus pohjoisesta, joka on toisaalta kaukana hektisyydesta, mutta
silti aivan kaupungin ytimessa. Autenttiseen kokemukseen kuuluvat myos kasi-
tydmyymala ja verstas, jossa asiakkaat padsevat seuraamaan tuotteiden valmis-
tusta. Kaikki nama yhdessa tekevat Laurista unohtumattoman paikan. (Allemann
2020.)

Laurin arvot liittyvat suorasti myos erilaistamiseen. Historiallisuuden ja vanhojen
tapojen seka perinteiden vaalimisen lisaksi Laurista tekevat erilaisen edulliset
hinnat ja majoittumisen helppous, seka palvelun personointi. Ostaessaan kasi-
tyOtuotteita asiakas paasee konkreettisesti ndkemaan missa ja miten tuote on
valmistettu, ja kuka sen on valmistanut. Lauri onkin siis uniikki "piilopaikka”, josta
l6ytyy paljon n&htavaa. Seka aitouden etta perinteiden ndkeminen ja kokeminen
herattavat asiakkaissa tunnekokemuksia, joiden kautta yritys eroaa muista kilpai-

lijoistaan. (Allemann 2020.)

Itse myymalaan asiakkaat tulevat kilpailukykyisten hintojen, seké etenkin tuottei-

den aitouden perassa (Hiltunen 2020). Aitoudesta viestii verstaan lisdksi osalle
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tuotteista myonnetty Sami Duodji-kasitydmerkki, jonka tarkoituksena on toimia
aitojen saamelaiskasitdiden tavaramerkkind. Sen avulla kerrotaankin ostajalle,
ettd tuotteen valmistanut henkild on saamelaistaustainen, ja tuote noudattaa van-
hoja perinteita. Pelkkien matkamuistoiksi tarkoitettujen tuotteiden, joilla ei ole pe-
rinteista kayttotarkoitusta, ei siis ole mahdollista saada kyseista kasitydmerkkia.
(Sami Duodiji ry 2021.)

Aitous on siis tekija, joka kiinnostaa asiakkaita ja vaikuttaa heidan ostopaatok-
siinsa. Taman takia haluammekin nostaa aitoudesta tarinallistamisen avulla kei-
non, jolla erottautua kilpailijoista. Erottautumisen avulla yritys voisi saada lisda
nakyvyytta, ja nain olla tunnetumpi kohde myds paikallisille ja kotimaisille matkai-
lijoille. Haastattelujen vastaukset myds vahvistivat omia mielikuviamme Laurin

ainutlaatuisuudesta verrattuna muihin rovaniemelaisiin matkailualan yrityksiin.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI KILPAILUTEKIJANA

3.1 Markkinoinnin kehitysvaiheet

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 17—-20) méaarittelevat markkinoinnin kehitty-
neen kolmessa vaiheessa. Ensimmainen vaihe sijoittui teollistumisen aikakau-
teen, kun tehtaissa tuotettiin massamarkkinoille suunnattuja tuotteita. Tuotteet
valmistettiin laitteiden ja koneiden avulla, mutta ne olivat melko yksinkertaisia.
Nain ollen markkinoinnin tehtavana oli myyda tuotteita kaikille potentiaalisille asi-
akkaille. Toisessa vaiheessa paéapaino oli tietoteknologian kehityksessa ja kulut-
tajan arvonmaarityksella kohdistuen tuotteeseen. Teknologian kehittyessa kulut-
tajan oli helpompi arvioida saatavilla olevia tuotteita, ja valinnan varaa oli enem-
man. Markkinoinnin tavoitteena olikin segmentoida tuotteet kohderyhmille heidéan
mieltymystensé mukaan ja saada tunnekokemus tuotteista kuluttajalle. Viimeinen
markkinoinnin vaihe keskittyi kuluttajiin ja heidan tarpeidensa tyydyttamiseen.
Tassa vaiheessa kuluttaja nahtiin pelkan asiakkaan sijasta kokonaisena ihmi-
sena kaikkine tarpeineen ja toiveineen. Markkinointia ohjasivat yrityksen visio,

missio ja arvot.

* Tuotelahtdisyys * Asiakaskeskeisyys = Arvolahtoisyys * Digitaaliset kanavat
* Massatuotanto * Ajatteleva kuluttaja * Visio ja missio e Asiakasyhteisot
* Tuotekehitys * Erottautuminen * |hmiskeskeisyys * Vuorovaikutus

Kuvio 2. Markkinoinnin kehitysvaiheet Kotleria, Kartajaya & Setiawania (2011, 2017)

mukaillen
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Uudemmassa teoksessaan Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2017, 17, 47) lisdavat
markkinoinnin kehitykseen vield neljannen vaiheen — digitaalisen markkinoinnin
(kuvio 2). Teknologian ja digitalisaation kehittyessa myds markkinointi on muut-
tunut ympariston kehityksen mukana. Segmentoinnin ja kohdentamisen sijaan
keskityta&dn enemman asiakasyhteisoihin ja niiden vahvistamiseen. Yhteisoja pi-
detddnkin uusina segmentteind. Yhteisét muodostuvat luonnollisesti ihmisten itse

maadrittelemien rajojen ja mielenkiinnon kohteiden mukaan.

Bergstrom ja Leppénen (2018, 19, 126) méaarittelevat nykyaikaisen markkinoinnin
seuraavanlaisesti: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva
ajattelu ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osa-
puolille arvoa tuottava tarjoama vuorovaikutteisesti viestien”. Asiakasmarkkinoin-
nin paatavoitteena on siis arvon tuottaminen eri asiakasryhmille paremmin kuin
kilpailevat yritykset. Markkinoijan tehtdvana on selvittaa ja ratkaista kysyntaan

liittyvat ongelmat ja asiakkaiden tarpeet.

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin paéatehtaviin kuuluvat kysynnan selvittaminen, luominen, tyydytta-
minen ja saately. Naita tehtavia varten yritys suunnittelee markkinoinnin kilpailu-
keinoiksi kutsutun kokonaisuuden. Tata suunnitelmallista yhdistelmaa kutsutaan

markkinointimixiksi (marketing mix). (Bergstrom & Leppanen 2018, 128-129.)

Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehittamaa kilpailukeinojen yh-
distelmaa kutsutaan 4P-malliksi (4P model). Mallin mukaan markkinointimixiin
kuuluvat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinté (pro-
motion). 4P-malli keskittyy [&hinna tuotelahtdisyyteen, joten siitd on kehitetty eri-
laisia laajennuksia, jotka sopivat paremmin my6s palveluiden markkinointiin. Pal-
velumarkkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa mainitaan usein myds Bernard
H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehittama laajennettu 7P-malli, jossa
alkuperaiseen 4P-malliin on lisatty kolme taydentavaa kilpailukeinoa: henkilosto
ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluymparisto. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 128-129.)
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Markkinointiviestinta voidaan maéaaritella usealla eri tavalla. Ensinnakin markki-
nointiviestinta eli promootio on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoit-
teena on nimensa mukaisesti viestia markkinoille yrityksen palveluista ja tuot-
teista. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Kotler (1999, 143) maarittelee markkinointivies-
tinnan kaikiksi viestintakeinoiksi, joilla kohdeyleis6a voidaan lahestyd. Naité vies-
tintdkeinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, myyntity6 ja

suoramarkkinointi.

Nyky&aan markkinointiviestinnalla tarkoitetaan integroitua markkinointiviestintaa.
Talloin viestintad nahdaan suunnitteluprosessina, jonka tavoitteena on varmistaa,
ettd asiakkaan brandikohtaamiset tuotteiden tai palveluiden kanssa ovat rele-
vantteja ja yhteensopivia. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
markkinointiviestinnan tekniikoiden kayttamista suunnitellusti ja toisiaan tukien
asiakaslahtoisella tavalla. Talloin yritys pystyy toteuttamaan ja suunnittelemaan
markkinointiviestintaa paremmin vastaanottajan nakékulmasta ja tarjoamaan sel-
ke&n ja yhtenaisen brandisanoman. Markkinointiviestinnan integroimisesta onkin
tullut yha tarkeampéaa digitaalisen markkinointiviestinnan yleistyessa. (Karjaluoto
2010, 10-11.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on yrityksen ja asiakkaiden vélista vuorovaiku-
tusta ja kommunikaatiota, jossa kaytetaan digitaalisia kanavia ja informaatiotek-
nologiaa (Merisavo 2008, 19-20). Internetmarkkinoinnista termi eroaa siten, etta
digitaalinen markkinointiviestinta eli DMC (digital marketing communications) kat-
taa internetin lisdksi myods muita digitaalisia kanavia. Digitaalinen markkinointi-
viestintd voidaankin maaritella uudeksi viestintdmuodoksi, johon patevat samat
maaritelmat ja lainalaisuudet kuin muuhun markkinointiviestintddn. DMC on kus-
tannustehokkaampaa ja kohdennetumpaa verrattuna perinteiseen markkinointi-
viestintdan. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Markkinointiviestintd on muuttunut ja kehittynyt samalla periaatteella kuin mark-
kinointiajattelu: viestinnén tulee olla kohdennetumpaa, relevantimpaa ja yksilolli-
sempaa. Asiakassuhteen ja -tyytyvaisyyden huomioiminen onkin yritykselle en-
tistd tarkeampaa. (Karjaluoto 2010, 16-17.)
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3.3 Digitalisaatio ja kuluttajakayttaytymisen muutos

Digitalisaatiota voidaan lahtea tarkastelemaan digitalisoitumisen kautta. Digitali-
soitumisella tarkoitetaan esineiden ja valineiden muuttumista digitaaliseen muo-
toon. Perinteisia esimerkkeja ovat kirjojen muuttuminen e-kirjoiksi ja cd-levyjen
muuttuminen suoratoistopalveluiksi. Digitalisoituminen ei kuitenkaan viela tar-
koita digitalisaatiota. Siihen vaaditaan lisdksi muutoksia ihmisten kayttaytymi-
sessd, markkinoiden dynamiikassa ja yritysten ydintoiminnassa. Digitalisaatio on
liketoiminnan uudistumisen véline, jolla voidaan lisata kasvua, karsia kuluja seka
parantaa toiminnan laatua ja asiakaskokemusta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 17—
18, 24.) Digitalisaation avulla yritysten on myds helpompi saada palvelunsa ja
tuotteensa kansainvaliseksi erilaisten alustojen, kuten verkkokaupan avulla (Jan-
kala 2019).

Digitalisaation myotd myds asiakaskayttaytyminen on muuttunut. Asiakkaiden
tapa ostaa, hankkia tietoa, kuluttaa palveluita, kommunikoida ja rakentaa omaa
identiteettia ja henkilokohtaista brandid on muuttunut esimerkiksi sosiaalisen me-
dian ja muiden digitaalisten kanavien avulla. Palveluiden ja ostokokemusten tulee
olla helppoja, sujuvia ja vaivattomia. Digitalisaation avulla kuluttajat ovat voineet
opetella hintatietoisuutta vertailemalla tuotteita sen helppouden vuoksi. Myds
suomalaisten ostokayttadytyminen on muuttunut: hinnan ei tarvitse olla kaikkein
edullisin, mutta sen tulee kuitenkin olla kilpailukykyinen. Hintaa enemman vaikut-
tavatkin laatu, helppous ja nopea saatavuus. Yritysten tulee miettia, milla tavoilla
tuotteille ja palveluille saadaan lisdarvoa, joista asiakas on valmis maksamaan.
(Imarinen & Koskela 2015, 35-37.)

Asiakaskayttaytymisen lisaksi myos ihmisten kulutustottumukset ovat muuttuneet
muun kehityksen mukana. Harvard business reviewin "The elusive green consu-
mer”- artikkelin mukaan kuluttajat ja varsinkin milleniaalit haluavat yha enemman
tukea sellaisia brandeja ja yrityksia, jotka toimivat vastuullisesti ja joilla on erityi-
nen missio toiminnassaan. Artikkelin tutkimuksen mukaan vastuullisia tuotteita
tuottavat brandit osoittivat kaksinkertaista kasvua verrattuna perinteisiin kilpaili-
joihinsa. (White, Hardisty & Habib 2019.)
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My06s Jankala (2019, 7, 26-27) toteaa tyod- ja elinkeinoministerion julkaisuihin
kuuluvassa matkailun toimialaraportissa, etta kestavien arvojen vaikutus matkai-
lijoiden ostopaatoksiin kasvaa koko ajan. Yritykset, jotka noudattavat kestavan
kehityksen periaatteita, saavat selkeda kilpailuetua. Matkailussa Suomen veto-
voimatekijat ja asiakassegmentit perustuvat luonnon lisdksi suomalaisen elaman-
tavan ja kulttuurin kokemiseen. Visit Finlandin teettamassa vuoden 2017 kohde-
ryhmatutkimuksessa maariteltiin kuusi merkittavinta asiakassegmenttia Suomen
matkailun kannalta. Segmentteja olivat luonnon ihmeiden metsastajat, aktiiviset
seikkailijat, luontonautiskelijat, aitouden etsijat, "suomalainen luksus” ja citybreik-
kaajat. Esimerkiksi aitouden etsijat haluavat elaa kuin paikalliset ja kokea aitoja
elamyksia. Museot, tapahtumat, paikalliset kulttuurikohteet ja erikoiset majoitus-

muodot ovat esimerkkeja taman segmentit mieltymyksista.

Tulevaisuuden matkailu ja matkailijat ovat siis kehittymassa kestavampaan suun-
taan. Tama tulee huomioida ennakoivasti myés markkinoinnissa, esimerkiksi ko-
rostamalla yrityksen noudattamia kestavan kehityksen periaatteita. Aitouden et-
sijat voisivatkin olla kohdentamisen ja tarinallistamisen avulla potentiaalinen koh-
deryhma Laurille. Liséksi suomalaista luksusta voitaisiin hyddyntaa markkinointi-

keinona.

3.4 Digitaalinen markkinointi

Digitalisaation ja asiakaskayttaytymisen muutoksen myé6ta markkinoijat ovat siir-
tyneet sinne missa kuluttajat ovat, eli verkkoon (Komulainen 2018, 24). Digitaali-
sella markkinoinnilla tarkoitetaan sahkoisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointia.
Tahan kuuluvat esimerkiksi blogit, verkkokaupat ja sosiaalisen median kanavat.
(Kananen 2018, 13-15.) Digimarkkinointiin ja -osaamiseen kuuluu monia erilaisia
tyotehtavid. Naitd ovat esimerkiksi hakukonemarkkinointi, verkkokaupan myyn-
nin optimointi, displaymainonta, sosiaalinen media ja CRM-markkinointi (custo-

mer relationship management) eli asiakkuudenhallinta.

Asiakastyytyvaisyydella on suora vaikutus yrityksen menestykseen, niin hyvassa

kuin pahassa. Globalisaation, digitalisaation ja sosiaalisen median my6ta tieto
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kulkee asiakkaiden valilla nopeammin kuin ennen. Negatiivisten vaikutusten valt-
tamiseksi yritysten on siis panostettava asiakaskokemukseen jatkuvasti (Filenius
2015, 20.) Loytanan ja Kortesuon (2011, 7) maaritelman mukaan: "Asiakaskoke-
mus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemuksen voidaankin sanoa olevan
ihmisten tekemien yksittaisten tulkintojen summa, joihin vaikuttavat voimakkaasti
myos tunteet. Yrityksella ei siis ole taysin mahdollisuutta vaikuttaa siihen, millai-
nen asiakaskokemus asiakkaalle muodostuu, mutta se voi pyrkid luomaan suo-

tuisia kokemuksia.

Kuvio 3. Digiajan asiakaskokemuksen nelikentta (Gerdt & Eskelinen 2018)

Gerdt ja Eskelinen (2018, 30—32) maarittelevat digiajan asiakaskokemuksen ke-
hitysalueiden rakentuvan neljasta elementista: reaaliaikaisesta palvelusta, per-
sonoinnista, kayttajaystavallisyydesta seka naita kaikkia tukevasta teknologiaym-
paristosta (kuvio 3). Reaaliaikainen palvelu on laajentunut myds asiakaspalve-
luun ja palautteen antoon muun muassa sosiaalisessa mediassa. Kayttajaysta-
vallisyys nakyy esimerkiksi optimoimalla digitaaliset alustat mobiilisovelluksille.
Myds Komulaisen (2018, 23) mukaan asiakaskokemuksen merkitys on keskei-
sessd asemassa digikanavissa. Asiakkaiden liikkuessa kanavista toiseen ja vaih-
taessa palveluntarjoajia nopeasti, on asiakastyytyvaisyys se tekija, joka kasvat-

taa asiakkaan sitoutumista brandiin.

Digitaalisen markkinoinnin suurimmat hyddyt liittyvat asiakkaiden parempaan ta-
voittamiseen, sitouttamiseen, seurantaan ja kilpailuedun luomiseen. Naiden kaik-
kien tekijoiden avulla voidaan kasvattaa yrityksen myyntid. Saavutettavuuden
avulla voidaan tavoittaa laajempia kohderyhmié kuin perinteisilla markkinoilla ja
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kohdentaa sita eri asiakassegmenteille. Myds vuorovaikutus nykyisten asiakkai-
den kanssa on helpompaa verkossa. Brandin ja sen tarinan kertomisella asiak-
kaita voidaankin sitouttaa seuraamaan yrityksen sisaltdéd. (Komulainen 2018, 16,
22-24.) Toimenpiteiden vaikutusta voidaan mitata reaaliajassa, ja dataa pysty-
tad&n analysoimaan ja hyodyntamaan eri markkinointiprojekteissa. Myds digitaali-
nen mainonta on viestinnaltddn kohdennetumpaa, monipuolisempaa ja yksi-

l6idympéaa verrattuna perinteiseen mainontaan. (Kananen 2018, 13-15.)

3.5 Sosiaalinen media digimarkkinoinnissa

Alun perin sosiaalinen media oli foorumi, jossa ihmiset jakoivat kuvia ystavilleen.
Nykypaivana siitd on tullut entistd merkityksellisempi yrityksille, ja se on tarkea
osa organisaatioiden markkinointistrategioita. (Komulainen 2018, 227.) Sosiaali-
nen media tarkoittaa sdhkdista, verkossa olevaa mediaa. Kaytetyimpia palveluja
ovat erilaiset yhteisopalvelut. Sosiaalinen media onkin noussut yhdeksi tarkeim-
mista tyokaluista digitaalisessa markkinoinnissa. (Kananen 2018, 22—-24.) Se ei
kuitenkaan ole vain yksi kokonaisuus, vaan siihen kuuluu monia erilaisia ja eri
tavoin toimivia kanavia. Yrityksen ei silti tarvitse olla osallisena kaikissa kana-
vissa, vaan valita vain ne, jotka palvelevat heidan yritystaan ja toimialaansa par-
haiten. (Virtanen 2020, 15.)

Vuoden 2020 kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia maailmanlaajuisesti olivat
Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger, Wechat ja Instagram
(Statista 2020). Uusia alustoja kehitetaan jatkuvasti, jonka vuoksi yrityksen tulisi-
kin seurata aktiivisesti alan kehitysta, kehittdd markkinointiaan soveltumaan eri
alustoille ja reagoida nopeasti muutoksiin. Kaiken lahtékohtana on suunnitelmal-

lisuus ja strategian laatiminen. (Kananen 2018, 22—-24, 247.)

Yrityksen kayttamat digitaaliset kanavat jaetaan yleensa kolmeen eri kategori-
aan: omaan mediaan, maksettuun mediaan ja ansaittuun mediaan. Kaytannossa
kanavat menevat osittain toistensa paalle, koska my6ds omiin kanaviin on mah-
dollista ostaa maksettua mediaa. Yrityksen omille verkkosivuille tai Facebook-

tilille on mahdollista ostaa display- eli bannerimainontaa tai kohdennettua mai-
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nontaa. Ansaitulla medialla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaiden kirjoittamia kom-
mentteja yrityksen sivustoille, ja omalla medialla yrityksen omia sosiaalisen me-

dian kanavia tai verkkosivuja (Pyyhtia 2019, 23.)

Instagram on yksi suosituimmista visuaalisista kanavista, joka perustuu kuvien ja
lyhyiden videoiden jakamiseen. Kanavaa voidaankin kutsua tuotteiden ja palve-
luiden nayteikkunaksi. Se on ihanteellinen esteettisyyteen, nauttimiseen ja kulu-
tustuotteiden esittelyyn perustuvan liiketoiminnan kuvailuun. Etenkin matkailu,
seka luovat ja kaddentaitoihin perustuvat alat voivat saada huomattavaa nostetta
liketoimintaansa alustan avulla. Instagram sopii etenkin niille yrityksille, jotka ha-
luavat esitella tuotteitaan ja palveluitaan, rakentaa asiakkaiden luottamusta, kas-
vattaa brandin nakyvyytta ja seuraajamaaria monikanavaisuudella seké ohjata
likennetta yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan. Kayttdjien mukaan kol-
manneksi tarkein syy kayttaa Instagramia onkin brandien ja niiden tarjousten seu-
raaminen. Jopa 75 prosenttia oli vieraillut mainostetuilla verkkosivuilla tai tehnyt
ostoksia ndhtyaan Instagram-mainoksia, joten maksetulla mainonnalla voidaan
edistéaa nakyvyyttd myos uusille asiakkaille. (Komulainen 2018, 235, 259, 264—
265.)

Koska Instagram on kohderyhmaltd&n ja markkinointitarkoitukseltaan sopivin
Laurin kasitydmyymalan markkinointiin, kaytamme sita paaasiallisena kanavana
sosiaalisen median suunnitelmassamme. Komulaisen (2018, 113) mukaan digi-
taalista markkinointia varten onkin hyva olla strategia, jonka avulla toiminnot oh-
jautuvat suunnitelmallisesti. Strategiassa on maaritelty ennalta toimintatavat ja

tyylit sosiaalisen median kanavia varten.

Hyddynnamme Laurille kehitettavan sosiaalisen median suunnitelman tukena PR
Smithin vuonna 1996 kehittamaa SOSTAC-markkinointimallia (kuvio 4). SOS-
TAC koostuu yrityksen nykytila-analyysista, markkinointitavoitteista, markkinoin-
tistrategiasta, taktiikoista, toimenpiteistd, prosessinhallinnasta ja seurannasta.
SOSTAC on yksinkertainen ja looginen malli, jonka avulla markkinointia voidaan
kehittd& kokonaisvaltaisesti. Mallia voidaan my6s soveltaa moniin erilaisiin suun-
nitelmiin, kuten markkinointi-, liiketoiminta- tai mainossuunnitelmiin. (Chaffey &
Smith 2017, 3-5, 560-561).
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SOSTAC®-
malli

Kuvio 4. SOSTAC-markkinointimalli Chaffeytd & Smithid (2015) mukaillen

SOSTAC-mallin ensimmainen osio on nykytila-analyysi, eli perusteellinen kuvaus
yrityksen nykytilasta. Analyysisséa selvitetdén yrityksen liiketoiminnan ja markki-
nointiviestinnan kannalta oleellisimmat asiat, kuten markkinointitrendit, kohderyh-
mat, kilpailijat ja resurssit. Nykytila-analyysin maarittelyn jalkeen selvitetdan
markkinointitavoitteet. Yrityksella voi olla joko pitkan tai lyhyen aikavélin tavoit-
teita. Visio ja missio ohjaavat pitkan aikavalin tavoitteina, kun taas lyhyen aika-
valin tavoitteet kulkevat muun liiketoiminnan kanssa rinnakkain. Tavoitteiden on
oltava mitattavia ja realistisia, jotta markkinoinnin onnistumista voidaan tutkia.
(Chaffey & Smith 2017, 3-5, 558-559.)

SOSTAC-mallin kolmas osio on strategia, jonka avulla maaritellaan, miten tavoit-
teet saavutetaan. Strategia pohjautuu kohdennettuun markkinointisuunnitel-
maan, ja silla voidaankin nostaa yrityksen kilpailuetuja nakyville. Taktiikat ovat
strategian yksityiskohtia. Niihin lasketaan erilaiset mainonnan, sosiaalisen me-
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dian ja kohdentamisen tytkalut seka resurssit. Taktiikat ovat lyhyemman aikava-
lin toimintoja, kun taas strategia on pidemman aikavalin suunnitelma. Toimenpi-
teet ovat suunnitelman kaytannon toimintoja. Sujuvat kaytannon toimenpiteet voi-
daan saavuttaa yksityiskohtien huomioimisella, selkealla prosessilla, menette-
lyilla ja muistilistoilla. Naihin kuuluvat esimerkiksi vastuualueiden ja aikataulun
maarittely. Kuudes ja viimeinen osio kuvaa toimintojen seurantaa ja prosessin
hallintaa. Jotta suunnitelman onnistumista voidaan hallita, tulee toimintoja seu-
rata ja analysoida sdannollisesti. Nain myds ndhdaan, mitk&a toiminnot eivat toimi,
jolloin toimintaa pystytaan kehittdmaan. Seurantaa voidaan tehdé kyselyiden, ra-
porttien ja analytiikan avulla. (Chaffey & Smith 2017, 3-5, 582, 591, 601.)
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4 BRANDIN RAKENTAMISEN TYOKALUT

4.1 Palvelumuotoiluosaaminen osana brandin arvoa

Brandi voidaan maaritella mielikuvaksi, joka kertoo siitd kokemuksesta, jota asia-
kas voi tuotteelta odottaa (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21). Palvelumuo-
toilun avulla syvennetdan brandin ja asiakkaan valista suhdetta, eli brandiarvoa.
Suhde rakentuu vahvan, kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen varaan, silla se on
brandille tehokas tapa ottaa asiakas huomioon. Pelkén yksisuuntaisesti tuotetun
tavaran tai mainoksen kautta ei siis voida rakentaa toimivaa asiakassuhdetta.
Na&in palvelumuotoilu auttaa asiakasta tulkitsemaan yrityksen maarittamaa bran-
diviestia. (Tuulaniemi 2011, 99.)

Palvelumuotoilu on itsessaan laaja kasite, jota eri kirjoittajat ovat méaaritelleet hie-
man eri tavoin. Sen taustalla toimii kuitenkin aina ajatus taysivaltaisesta asiakas-
tyytyvaisyydesta. Tuulaniemen (2011, 12, 24, 26—29) mukaan palvelumuotoilu on
systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa, tuomalla muotoilusta tutut toimintata-
vat palveluiden kehittamiseen, ja yhdistamalla ne perinteisiin palveluiden kehityk-
sen menetelmiin. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin l&ahtokohtaisesti optimoida
asiakkaan palvelukokemus, jotta se olisi mahdollisimman positiivinen. Optimointi
tapahtuu siten, ettd keskitytddn asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin: itse pal-
veluprosessiin, ty6tapoihin, tiloihin ja vuorovaikutukseen. Lisaksi pyritdan poista-
maan palvelua hairitsevét asiat. Toinen palvelumuotoilun keskeisista tavoitteista
liittyy siihen, etta kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet saataisiin osallistet-
tua mukaan prosessiin. Hyvista palveluista ollaan valmiita maksamaan enem-

man, joten palvelumuotoiluosaaminen tuo yritykselle selvaa kilpailuetua.

Miettisen ym. (2011, 13, 25) mukaan palvelumuotoilu l&ahtee sen sijaan inhimilli-
sen toiminnan, seka tarpeiden, tunteiden ja motiivien kokonaisvaltaisesta ymmar-
tamisesta. Nain asiakasymmarryksen pohjalta voidaan siis tuottaa uusia palve-
luinnovaatioita. Kun palveluiden tuottaminen on asiakkaan ja palvelun tarjoajan
yhteissuunnittelun prosessi, mahdollistetaan asiakkaalle sellaisen palvelukoke-

muksen luominen, joka parhaiten vastaa hanen tarpeitaan.
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Palvelumuotoilu auttaa siis havaitsemaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, ja
kehittamaan jo olemassa olevia palveluja asiakasystavallisemmiksi. Palveluiden
tuottamisen perusedellytys on niiden taloudellinen tuottavuus, jota palvelumuo-
toiluosaamisen avulla voidaan parantaa. Palvelumuotoiluosaaminen voikin antaa
yritykselle kilpailuetua silloin, kun sen palveluita ei voida tuottaa muualla taysin
samanlaisina. Tama tarkoittaa sita, ettéa palvelun avulla tuotettu lisdarvo on se
avaintekija, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Tuulaniemi 2011, 55, 96,
100-101; Miettinen ym. 2011, 22.)

4.2 Palvelukonseptointi osana bréandi-identiteettia

Tuulaniemen (2011, 193) mukaan palveluosaaminen on merkittavin osa palvelu-
konseptin onnistumisen kannalta, silla sen avulla koko palvelukonseptin arvo ja-
lostetaan tavoitelluksi asiakaskokemukseksi. Miettisen ym. (2011, 107) mukaan
Keinonen (2006) toteaa, ettd palvelukonseptien avulla tarkastellaan yrityksen
brandia ja tulevaa strategiaa. Brandin avulla palvelukonseptista saadaan siis tun-

nistettava kokonaisuus. (Sammallahti 2009, 69).

Palvelukonseptin avulla voidaan kuvata palvelun tuottamiseen liittyvia rakenteita,
kuten palvelutuokiota ja palvelupolkua. Konsepti méaéarittelee palvelun keskeiset
ominaisuudet kayttajien tarpeet huomioiden. (Miettinen ym. 2011, 106-107.) Pal-
velukonseptin sisallon luominen on kuitenkin usein haastava tuotteistamisen
vaihe, silla palvelukokemukset ovat ainutlaatuisia ja palveluiden tulisi asiakasryh-
mien kohdentamisen liséksi vastata myods yksilon tarpeita ja odotuksia (Tonder
2013, 73).

Konsepti on tarkkaan suunniteltu kokonaisuus, joka sisaltda joukon yhteensopi-
via tuotteita tai palveluita, jotka taas nayttaytyvat asiakkaalle yhtend palveluko-
konaisuutena. Konseptin rakentaminen tarkoittaa palvelun tai tuotteen sisallén
rakentamista ja kohdentamista asiakassegmenttien vaatimuksiin. Matkailupal-
velu rakentuu yksinkertaisimmillaan kolmesta eri palasta: fyysisesta, toiminnalli-

sesta ja symbolisesta ulottuvuudesta. (Tonder 2013, 73, 79-80.)
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Sammallahti (2009, 69, 79) méaarittelee operatiivisen konseptin laajemmin kah-
deksan palan kautta: ihmiset, prosessit, tuotteet, hintamaailma, mainetekijat, fyy-
siset puitteet, myyntitoimenpiteet, ja palveluiden saatavuuden huomioiminen.
Tassa maarittelyssé operatiivinen konsepti on jatkuvasti kehittyva, ja kuluttajalle
nakyva kokonaisuus. Naihin kahdeksaan palaan sitoutetaan mygds ihmisen kaikki
aistit: nako, kuulo, haju, maku ja tunto. Kokonaisuuden tavoitteena on kehittaa
asiakassuhdetta kohderyhmdaan, ja sen seurauksena lisata tuloksellisuutta.
Brandi-identiteetti onkin siis tarke& osa konseptin luomista, koska juuri sen poh-

jalta aletaan luomaan palvelutuotteen konseptia.

Tarina ja elamys toimivat konseptisuunnittelun apuna varsinkin matkailuliiketoi-
minnassa. Tarina voidaan kasikirjoittaa osaksi palvelua ja néin pystytaan tuotta-
maan elamyksellisia ja erilaistuneita palveluita. Tavoitteena on pyrkia vahvista-
maan asiakkaan tunnekokemusta palvelusta. Tarinan teeman tulee pohjautua
yrityksen arvoihin ja brandiin. Tarinan juoni toimii myds palvelukokemuksen pu-
naisena lankana. (Miettinen 2011, 110-111.)

Asiakastyytyvaisyytta, tunnekokemusta ja elamysta palvelussa voi korostaa Lau-
rin kasityomyymalassa vierailevalle asiakkaalle esimerkiksi niin, etta asiakas
huomioidaan koko palvelutapahtuman ajan. Asiakasta tervehditdén, autetaan tar-
vittaessa ostoksissa ja lopuksi hyvastelladn seka toivotetaan tervetulleeksi uu-
delleen. Tunnekokemuksen korostamista varten pihalla voi olla kynttildita pala-
massa, jotka tuovat lampiman ja tervetulleen tunteen. Tuotteen ostamiseen lisa-
taan elamys, kun tuotteen valmistuksessa kaytetty raaka-aine voidaan haistaa,
ja sen valmistus voidaan aistia ndkemalla ja kuulemalla. My6s puvustuksella voi-
daan lisata tarinan vaikutusta palveluun. Tyontekijalla voi olla ylladn myymalan
tuotteita, kuten koruja tai asusteita, jotka auttavat asiakasta nakemaan tuotteita
my0os kaytossa. Kasitydomyymalan lisaksi tarinallistamista ja konseptisuunnittelun

ideointia voidaan my6hemmin kehittdd myo6s Laurin majoitustoimintaan.
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4.3 ldentiteettiprisma osana brandin rakentamista

Palvelukonseptin luomisen ja kehittdmisen lahtékohtana on saman kielen puhu-
minen, eli asioiden kasittdminen samalla tavalla. Tahan liittyvan brandi-identitee-
tin maaritys onkin siis tehtdva perusteellisesti ja havainnollisesti, jotta toimintaa
yllapitdessa kaikilla tyontekijoilla on sama nakemys toteutettavasta toiminnosta.
Brandiksi kehittymisen tavoitteena on erottautua kilpailevista tuotteista ja olla niita
haluttavampia. Tavoitteen saavuttaminen vaatiikin selkeita brandikehityksen lah-
toékohtia ja brandin toiminnan ohjaamista identiteetin mukaisesti. (Sammallahti
2009, 69-70.)

Identiteetilla on siis oma merkityksensa yrityksen toiminnassa. Markkasen (1999,
27, 81-82) mukaan yrityksen identiteetti ohjaa sen tapaa toimia. Yritysidentiteetin
tavoitteena on parantaa yrityksen suorituskykya, eli toimintaa kaikilla sen eri osa-
alueilla. Jotta identiteetti olisi johdonmukainen, pyritaan siihen vaikuttamaan ima-
gon, eli yrityskuvan avulla. Myés Sammallahti (2009, 69) toteaa yrityksen tavoit-
teeksi sen, ettd sen imago vastaisi mahdollisimman hyvin yrityksen maariteltya
identiteettia. Jos imago poikkeaa paljon maaritellysta identiteetista, on brandi-
identiteetti luotu huolimattomasti tai palvelutoiminta ja viestinta eivat ole olleet

tavoitteen mukaisia.

Yrityksen

Tarina Brandi
identiteetti

Kuvio 5. Yritystarinan muodostuminen (Rauhala & Vikstrom 2014)
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Rauhalan ja Vikstromin (2014, 186-188) mukaan yritystarinalla luodaan silta
brandin ja yrityksen identiteetin valille (kuvio 5). Tarinan on tarkoitus konkreti-
soida yrityksen arvot, ja inhimillistdd sen olemassaolon syy. Yrityksen identiteetti
viittaa siihen, millaisena yritys koetaan sisaisesti, ja brandi millaisena se koetaan
ulkoisesti. Ulkoiseen kokemukseen liittyvat myos mielikuvat. Yritystarinan tulee
olla aito ja todellinen, silla muuten silla vain piilotellaan totuutta yrityksen toimin-
nasta. Ydintarina, eli yrityksen identiteetti onkin perimmainen syy sille, miksi yritys
on olemassa. Parhaimmillaan aidot tarinat toimivat motivaation lahteing, ja teke-
vat tyosta tekijoilleen merkityksellisen. Jos yritystarina ei kuitenkaan ole aito, ei-
vat tyontekijatkaan innostu siitd. Nain he eivat myoskaan valita asiakkaille yrityk-
sen arvoja, eli olemassaolon syité ja sita, milla tavalla yritys on uniikki. Tata tukee
myds Fogin, Budtzin, Munchin ja Blanchetten (2010, 132) ndkemys siita, etteivat
asiakkaat kiinnostu sellaisista yrityksista, joiden kaikki tyontekijat eivat osaa sa-

noittaa sita, miten yritys erottautuu muista.

Vahvojen brandien perusta on kirkas ydinajatus. Ydinajatus maarittaa tuotteen tai
palvelun merkityksen asiakkaalle ja auttaa erottautumaan kilpailutilanteissa.
Brandin avulla toiminnalle pystytdan antamaan johdonmukainen suunta, jota voi-
daan hyddyntaa esimerkiksi markkinoinnissa. Vahvalla brandilla voidaan luoda
kestavia asiakassuhteita, mutta myos verkostoitua paremmin, saamalla uusia yh-
teistydkumppaneita ja jalleenmyyntipaikkoja. (Lindroos ym. 30, 34—35.) Yksi ty6-
kalu brandin rakentamiseen ja sen kuvaamiseen on identiteettiprisma (Sammal-
lahti 2009, 72).

Sammallahden (2009, 72-73) maaritelman mukaan identiteettiprisma koostuu
kuudesta eri osa-alueesta. Persoonallisuus, fyysiset ominaisuudet ja toiminnan
kulttuuri kertovat brandin, eli viestijan tavoittelemasta omakuvasta. Asiakkaan
omakuva palvelua kaytettdessd, asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttajista
sekad suhde asiakkaaseen kertovat sen sijaan brandin tavoittelemasta asiakas-
mielikuvasta. Maaritelmat ovat tarkeitd elementteja operatiivista toimintakonsep-
tia suunniteltaessa. Yrityksen pohtiessa erilaisia toimenpiteitd esimerkiksi sisus-
tuksen tai markkinoinnin suhteen, voidaan palata tarkastelemaan identiteettipris-
maa. Jos toimenpide ei tue maariteltya identiteettia, se ei silloin ole sopiva bran-

din kannalta. Jokainen prisman kohta on tarke&a kirjata yksityiskohtaisesti ylds,
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koska sita noudattamalla on todennakdisempéa, etta yritys pystyy toteuttamaan

haluttua brandi-imagoa.
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5 TARINAT EROTTAUTUMISTEKIJANA

5.1 Tarinoiden ja tarinankerronnan merkitys

Tarina on moni-ilmeinen kasite, joka on kuin valoa taittava prisma, toteaa Torkki
(2014, 12) teoksessaan Tarinan valta: Kertomus luolamiehen paluusta. Tarinan
maarittely kasitteend on myds kuin tarina itsessadan. Mita tarinat siis sitten ovat,

ja miksi niitd kerrotaan? Enta mika merkitys tarinankerronnalla on?

Tarinat ovat ihmisten alkukantaisin tapa viestia. Niilla on myos syvallinen tehtava,
silla tarinoiden avulla kerrotaan aiempien sukupolvien kokemuksista, sekéa valite-
tédan arvoja ja ihanteita. Sen koko olemus perustuukin kahteen ydinasiaan — mer-
kitykseen ja tunteeseen. Tarina on siis kaikkea sitd, mika tuntuu seka merkityk-
selliselta ettd eteenpain kertomisen arvoiselta; ilman tunnetta ei ole tarinaakaan.
Se on myds syy, miksi jostain puhutaan, ja sen pariin palataan. (Torkki 2014,
7,10, 21, 24.)

Erilaiset draamalliset asetelmat sitouttavat tarinoiden merkityksen. Tata tukee
Carl Jungin kehittdma teoria arkkityypeista, eli erilaisista tarinallisista muodoista.
Tiettyja ominaisuuksia omistavien visuaalisten hahmojen lisdksi mielessamme on
kerronnallisia kaavoja, eli asetelmia ja juonikuvioita. Kun tarina kytkeytyy johon-
kin arkkityyppiin, kosketetaan silla kuulijan tunteita. Tunteiden avulla se myds
muistetaan, ja kerrotaan jalleen eteenpéin. Tarinoiden tehtava on siis edistaa so-

peutumista ymparistéémme. (Torkki 2014, 39, 43, 46.)

Unilla ja tarinoilla on vahva sukulaisuussuhde, silla molemmat keskittyvat ongel-
manratkaisuun. Unet ovat arkkityyppien temmellyskenttaa, silla unissa opette-
lemme automatisoituja toimintamalleja jaljittelemalla todellisuutta. Tarinat sen si-
jaan sijoittuvat lahtokohtaisesti konkreettiseen tilaan, aikaan ja paikkaan. Hyvan
tarinan voikin siis tunnistaa esimerkiksi siitd, jos sen voisi nahda unena. Mita
enemman tarina muistuttaa unta, sitd vahvemmin se kulminoituu arkkityyppeihin,
ja néin koskettaa alitajuntaisia virtojamme yha vakevammin. Tarinoita ja unia yh-
distaa lisaksi se, ettd ne ovat taynna tiheda merkitysta: ne ovat nakemista, mut-
teivat tietdmista. (Torkki 2014, 47-48.)
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Tarina on siis hahmo, jonka ihminen havaitsee tapahtumien virrassa, ja jonka
huomaaminen tuottaa mielihyvaa. Niiden tarkoitus on koskettaa tunteitamme ja
jattéa meille jotain sellaista, johon uskoa. Tarinoiden tarkoitus on myos ratkaista
tyypillisia elaman ongelmia, ja lisaksi niiden avulla voidaan ohjata ihmisia ajatte-
lemaan tietylla tavalla tietystéa asiasta. Tarinoilla voidaankin tavoitella valtaa, silla
hyva tarinankertoja hallitsee mielidmme, ja ndin myods maailmaa. (Torkki 2014,
58, 73, 113, 118.)

5.2 Tarinankerronnan nelja elementtia

Tarinan maarittelyn jalkeen voidaan siirtya miettimaan, mihin hyva tarinanker-
ronta perustuu. Fog, Budtz, Munch ja Blanchette (2010, 21-23) alustavat aihetta
toteamalla, etteivat ihmiset halua enempéaé ensiluokkaisia tuotteita, vaan jotain
sellaista, joka tarjoaa heille uniikkeja kokemuksia. Jotta tietty brandi voisi erottau-
tua tarjoamiensa kokemusten avulla, tulisi niiden olla merkityksellisia: pelkét tuot-
teet eivat siis auta enaa erilaistumaan muista. Erilaistuminen tuleekin siis tehda
brandin arvoja valittavien tarinoiden avulla. Tarinankerronnalla on valta vahvistaa

brandia niin sisaisesti kuin ulkoisestikin.

Tarinankerronta sisaltaa useita muuttuvia tekijoita, jotka taytyy saataa eri kohde-
ryhmia ja tilanteita varten. Hyvaksi tarinankertojaksi tulemiseksi ei siis riitd vain
se, ettd osaa kertoa hyvia tarinoita. Tarinankerronnalle voidaan kuitenkin antaa
yleispétevia ohjeita, joiden elementteja voidaan soveltaa eri tilanteiden mukaan
kertomaan tarinan tarkoitus. Naita tarinankerronnan kehittavia elementteja ovat
viesti, konflikti, hahmot ja juoni (kuvio 6). (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010,
32-33))
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1.
Viesti
Vv
2. 3.
Konflikti Hahmot

Kuvio 6. Tarinankerronnan nelja elementtid Fogia, Budtzia, Munchia & Blanchet-
tea (2010) mukaillen

Useimmille yrityksille tarinankerronnassa on kyse tarinoiden kayttamisesta kom-
munikointivalineend, jolla peilataan brandia positiivisesti. Ensimmainen elemen-
teistéa onkin viesti, silla ilman selkeaa viestia ei yrityksen kannata kertoa tarinoita,
joilla on strateginen tarkoitus. Selkean ydintarinan avulla yleis6 ymmartaa ja si-
sdistaa valitetyn viestin paremmin. Tarinan tulisikin siis valittaa vain yhta viestia
kerrallaan, koska muuten on vaarana, etta siitd tulee lilan sekava. (Fog, Budtz,
Munch & Blanchette 2010, 34.)

Toinen elementeistad on konflikti, joka on hyvan tarinan eteenpain vieva voima:
ilman konfliktia ei ole tarinaakaan. Konflikti vaatii tekoja, jotta saavuttaisimme ta-
sapainon ennalta-arvattavan harmonian, seka ennalta-arvaamattoman kaaoksen
vdlille. Viesti valitetddnkin konfliktin ja sen ratkaisun kautta. Konflikti ei siis ole
tarinan kannalta negatiivinen asia, vaan olennainen lahtékohta, jotta tarinanker-
toja voi viestid omia arvojaan, ja nain valittaa viestin myos yleisolle. Mita suurempi
konflikti, sitda dramaattisempi on my@s tarina. Liioitellun konfliktin kayttoa tulisi kui-
tenkin valttaa, silla se ajaa tarinan helposti kaaokseen. (Fog, Budtz, Munch &
Blanchette 2010, 35-37.)

Jotta konfliktista tulisi toimiva, tarvitaan sita varten mukaansatempaavia hah-
moja. Hahmojen samaistuttavuus, josta voimme tunnistaa omia piirteitAmme aut-

taa kuulijaa paddseméaan myos itse osaksi tarinaa. Tarinan kohdeyleiso tulisikin
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pitd& mielessa, jotta he voisivat ymmartaa hahmojen tekojen taustalla vaikuttavia
motiiveja. Tarinan tulee siis ennen kaikkea edeta uskottavasti. Tarinan etenemi-
nen, eli sen juoni onkin tarinankerronnan neljas elementti. Juoni voidaan perin-
teisesti jakaa kolmeen eri osaa: aloitukseen, keskiosaan ja lopetukseen. Aloituk-
sen aikana tarinan "nayttamo” méaaritellaén. Seuraavaksi muutoksen eteneminen
aiheuttaa konfliktin, joka taasen maaraa suunnan tarinan lopulle. Konfliktin eska-
loitumisen jalkeen se ratkaistaan, jolloin tarina tulee paatokseensa. (Fog, Budtz,
Munch & Blanchette 2010, 39, 41, 44.) Naiden neljan eri elementin avulla voidaan

siis rakentaa tarina yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi.

5.3 Tarinoiden hyddyt yritykselle

Nyt siis tiedamme, mité tarinat ovat, mika merkitys niilla on ja miten niita kannat-
taa kertoa. Tarinoilla luodaan valtaa, ja jaadaan ihmisten mieliin. N&in ollen niista
on myo6s suuri etu yritykselle kilpailuedun luomisessa. Aaltosen ja Heikkilan
(2003, 15, 155) mukaan tarinoilla autetaankin yritysta seka oivaltamaan olennai-
sia ettda ndkemaan uusia asioita, joilla voidaan muuttaa ja kehittaa liikketoimintaa
tehokkaammaksi ja tuottavammaksi. N&in tarina toimiikin organisaation peilina.
Sen sijaan Torkki (2014, 8) tiivistaa tarinoiden merkityksen yhteen lauseeseen:

"Ne menestyvat, joilla on kyky kertoa”.

Tarinoiden avulla yrityksen siséinen, sanaton tieto voidaan tuoda nakyvaksi.
Tama niin kutsuttu hiljainen tieto onkin yritykselle erittéin tarkead, silla sen kautta
kokemusperéiset taidot, kaytanteet ja toimintatavat saadaan tuotua kaikille tyon-
tekijoille yhteiseksi, prosessoitavaksi tiedoksi. (Nonaka & Takeuchi 1995, Aalto-
sen & Heikkilan 2003, 17-18 mukaan). Lisaksi tarinan valittdma&n hiljaisen tiedon
avulla syvennetddn ymmarrysta yrityksen toiminnasta ja siséisesta kulttuurista
(Rauhala & Vikstrom 2014, 23).

Tarinallistamisen vaikutusta yrityksen markkinointiin ja liikketoimintaan ovat tutki-
neet esimerkiksi Kemp, Porter, Anaza ja Min (2021). Heidan tavoitteenaan oli
tutkia, kuinka pienet yritykset hyddyntavat tarinankerrontaa vuorovaikutuksessa

asiakkaiden kanssa seka tulojen ja verkkomaineen hallinnassa. Tutkimuksessa
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haastateltiin esimerkiksi yritysten omistajia, ja siina tutkittiin heidan tavoitteitaan

kuluttajien tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi verkossa.

Tutkimuksen tuloksista havaittiin, etta tarinan viesti on positiivisesti yhteydessa
tunnepohjaiseen sisaltoon ja henkilokohtaiseen yhteyteen, jonka yksilo kokee yri-
tyksen tuotteista. Lisaksi kayttajien luoma siséaltd sdantelee tarinasisallon luomi-
sen ja henkilokohtaisten yhteyksien suhdetta. Tulokset osoittavat myos sen, etta
henkilokohtainen yhteys on valttamatonta asiakkaiden sitoutumiselle. Lopulta si-
toutuminen voikin johtaa tulojen kasvuun seka lisddntyneeseen maineenhallin-
taan. Johtopaatoksiné todettiin, etté pienet yritykset voivat tarinallistamisen avulla
ohjata asiakkaita kohti heiddn omia uskomuksiaan ja asenteitaan, yritykselle suo-
tuisalla tavalla. Kertomalla branditarinansa hyvin, on yrityksilla valta lisata tuot-

teidensa arvoa. (Kemp, Porter, Anaza & Min 2021.)

Yritys voi kuitenkin hyddyntaa tarinoita my6s muihin liiketoiminnan kehityksen
osa-alueisiin. Esimerkiksi viestinnassa tarina onkin oiva tyokalu, silla se valittaa
tietoa tehokkaasti ja puhuttelevasti, jolloin se on myds helposti ymmarrettavaa.
Tarinat auttavat ymmartamaan ja muistamaan, koska ne konkretisoivat abstrak-
teina pidettyja asioita, kuten yrityksen arvoja. Liséksi innovaatioita vaativissa
tuote- ja palvelukehityksissa voidaan tarinoilla helpottaa ideoiden esittamista.
Niilla myds autetaan saavuttamaan yhteista ymmarrysta. Tiedon visualisointi on-
kin yksi tapa kehittda uutta, silla tarinat jaljittelevat monimutkaista todellisuutta.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 23, 30-31.)

5.4 Tarinaidentiteetti

Kalliomaen (2014, 5, 13-14) mukaan tarinallistamisella tarkoitetaan yrityksen pal-
veluihin tuotettavaa elamyksellistd juonta. Juonen tarkoituksena on toimia niin
sanottuna punaisena lankana, eli strategiana. Tarinallistamisen avulla palvelusta
voidaan tehda erottuva, kun sen ainutlaatuinen ydin tuodaan tarinan kautta
osaksi asiakaskokemusta. Erottautumisen avulla palvelusta tehdd&n myos han-
kalasti kopioitava. Tarinallistaminen on aina kokonaisvaltaista, ollen l&ahtékohdil-
taan liikketoiminta-, arvo- ja asiakaslahtoista. Se ei siis ole vain erilaistamista, vaan

my0s tuotteistamista, silla hyvin tuotteistettua palvelua on helpompi myyda ja
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tuottaa. Kokonaisvaltaisuuden vuoksi tarinallistaminen onkin yrityksen strategian

lisdksi osa palvelumuotoilua, markkinointia seka brandia.

Tarinaidentiteetti on osa tarinallistamisen kivijalkaa. Se tiivistaa yrityksen koko
olemassaolon tarinan muotoon; kaikkien yrityksessa tehtyjen valintojen tulee siis
tukea tarinaidentiteettia. Koska muista kilpailijoista erottautuminen tuodaan ilmi
juuri tarinan kautta, nékyy tarinaidentiteetti yrityksen ja asiakkaiden vuorovaiku-
tussuhteessa toimintana, mutta myos persoonana. Tarinaidentiteetin avulla voi-

daan vastata neljaan eri tarkentavaan kysymykseen:

- Keitd me olemme?

- Mista olemme tulossa?

- Minne olemme menossa?
- Mika on meille tarkeaa?

(Kalliomaki 2014, 77—78.)

Stooripuu on menetelma, jolla tunnistetaan ja hahmotellaan tarinaidentiteettia yk-
sityiskohtaisemmin. Sen luomisessa saadaan aikaan visuaalinen tuotos (symbo-
lina puu), joka jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen: oksistoon eli tarinaelement-
teihin, maan tasoon eli asiakkaisiin ja palveluihin seka juuriin eli yritystoiminnan
ytimeen. Rakentaminen tapahtuu aina alhaalta ylospain, eli juurista rungon kautta
kohti oksistoa. Stooripuu on siis véline, jonka kautta voidaan loytaa ja hakea ver-
tauskuvia ja yhteyksia. (Kalliomaki 2014, 79-80.)

Juuria voidaan pitaa toiminnan aitoina timantteina, eli niind asioina, jotka ovat
yrityksesséa oikeasti aitoja ja arvokkaita. Juuret kuvataan kuvioissa timantteina, ja
niihin kirjataan sanoina ne tekijat, joihin yrityksen olemassaolo perustuu. Myos
juuria voidaan hahmotella yhdeksan eri apukysymyksen kautta. Kysymykset liit-
tyvét yrityksen historiaan, toimintatapaan ja arvoihin, sen tuottaman palvelun yti-
meen, palveluymparistéon ja -kokemukseen, fillikseen sek& siihen, mita yritys
muuttaa asiakkaan elamassa, ja miksi se ylipdataan on olemassa. Kokonaisuu-
den kiteyttdminen ja yksinkertaistaminen on kuitenkin tarkeda ottaa prosessissa
huomioon. (Kallioméaki 2014, 81-82.)
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Stooripuun runko kattaa asiakkaat. Maan tasosta kuvataan kolme ylospain nou-
sevaa nuolta, joista keskimmainen kuvaa rungon kohdalla padasiakaskohderyh-
maa. Asiakasryhmaa kuvataan lyhyin avainsanoin, joita voidaan ammentaa esi-
merkiksi palvelumuotoilun avulla luoduista asiakasprofiileista. Tarinaidentiteetti
eli ydintarina rakennetaankin aina paaasiakasryhman mukaan. Rungon molem-
minpuoliset nuolet kuvaavat tuotteita ja palveluja, ja my6s niita kuvataan avain-
sanoin. Stooripuun avulla on helppo ndhda ne konkreettiset palvelut ja tuotteet,
joita tukemaan tarinaa rakennetaan. Nain ndhdaéan myds se, miten tarinaa luo-

daan erilaistamaan toimintaa. (Kalliomé&ki 2014, 82, 87.)

Viimeisena ja tarkeimpéana Stooripuun vaiheena on oksisto, jossa kuvataan niita
tarinallisia elementteja, joista voisi syntya tarinallisuutta. Esimerkiksi yritystoimin-
nan eri teemoja, vertauskuvia, symboleja ja kuvaavia sanontoja voidaan hyddyn-
taa tarinallisuuden loytdmisessa. Ideointiprosessi kannattaa pitaa avoimena, ja
muistaa myds hullutella, jotta asioita voidaan tarkastella uusista nakokulmista.
My0s erilaisten tyokalujen, kuten ajatuskarttojen kaytto voi olla hyodyllista. Ver-
tauskuvien avulla toiminta saadaan konkretisoitua, ja nain valtytaan liian analyyt-
tiselta ja abstraktilta ajattelulta. (Kallioméki 2014, 87-89.)
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6 TYON TUTKIMUSMENETELMIEN VALINTA JA KAYTTO

6.1 Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi

Menetelmat opinnadytetydn toteuttamiseen valitaan kehittdmistehtavan ja tavoit-
teen perusteella. Menetelmia on useita erilaisia, joiden avulla voidaan saada laa-
jempaa tietoa monesta eri ndkdkulmasta. Tutkimusmenetelméat jaetaan maaralli-
siin eli kvantitatiivisiin tai laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Maarallisiin
menetelmiin kuuluvat esimerkiksi lomakekyselyt ja lomakehaastattelut, joissa on
tarkoituksena saada samassa muodossa olevalla kyselylla otos mahdollisimman
laajalta yleis6ltd. Ne sopivatkin hyvin jonkin teorian testaukseen hypoteesien
avulla. Laadullisiin menetelmiin kuuluvat muun muassa teema-, ryhma- ja avoi-
met haastattelut sekd havainnoinnit. Niiden tavoitteena on tutkia sellaisia aiheita,
joista tietoa ei viela ole laajasti saatavilla. Tutkimusotos on suppeampi kuin maa-
rallisilla menetelmilla, mutta analysoitavaa aineistoa saadaan runsaasti. (Ojasalo
ym. 2009, 93-94.)

Erilaisia kehittamistydn menetelmié ovat esimerkiksi benchmarking, blueprinting,
Business Model Canvas ja palvelun laadun kuiluanalyysi. Benchmarking perus-
tuu kiinnostukseen siitd, miten muut toimivat ja menestyvat. Blueprint on proses-
sikaavio, jonka avulla kuvataan palveluprosessin etenemisté yksityiskohtaisesti.
Business Model Canvas (BMC) on sen sijaan liiketoiminnan analysointia varten
kehitetty tyokalu, joka kuvaa sitd, miten asiakkaille tuotetaan ja valitetdan arvoa.
Palvelun laadun kuiluanalyysi on kehittdmisty6ta varten luotu palvelun laadun
mittari. (Ojasalo ym. 2015, 178, 182, 186-187.)

Menetelmien valinnan tulee pohjautua siihen, millaista tietoa tarvitaan ja mihin
sitd kaytetdan (Ojasalo ym. 2009, 40). Kaytdmme tydssa laadullista tutkimusme-
netelmaa, silla sen avulla saamme tietoa tarkoin valituista aiheista. Tasta johtuen
valitsimmekin tutkimusmenetelmaksi haastattelun ja kehittdmismenetelmaksi

benchmarkingin. Haastattelun osalta tarvitsemme tietoa Laurin yritystoiminnasta
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ja itse Lauri-tuotteista. Benchmarkingia kdytamme Laurin kehityskohteiden ha-
vaitsemiseen Instagramissa seka verkkosivuilla. Nain menetelmé& myds tukee

opinnaytetydmme tavoitetta eli Instagramin kehittamista tarinallistamisen keinoin.

6.

Kehittamisprosessin

ja lopputulosten

arviointi
Ss.
Kehittamishankkeen
toteuttaminen ja
julkistaminen eri
muodoissa
4.

Tietoperustan
laatiminen seka
lahestymistavan
ja menetelmien

suunnittelu

1.
Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien
tavoitteiden

maarittaminen \

2.
Kehittamiskohteeseen
perehtyminen
teoriassa ja
kaytannsssa

3.
Kehittamistehtavan
madrittaminen ja
kehittamiskohteen
rajaaminen

Kuvio 7. Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi Ojasaloa ym. (2015) mukaillen

Tutkimuksellinen kehittamisty® voidaan kuvata prosessina, silla siita voidaan
erottaa toisiaan seuraavat vaiheet (kuvio 7). Vaikka jako ja sen mukaan etenemi-
nen ei aina olekaan taysin selkedé ja suoraviivaista, alkaa prosessi lahtokohtai-
sesti kehittamiskohteen tunnistamisella ja siihen liittyvien tekijéiden ymmartami-
sella. Kehittamishankkeen tarkoituksena on johtaa muutokseen. Kun kehittami-
sen kohde on tunnistettu, aletaan etsia siihen liittyvaa teoriapohjaista ja kaytan-
non tietoa. Tiedonhaussa tulee olla kriittinen, ja pyrkia loytamaan keskeinen na-
kokulma, jonka avulla kehittamistytsséa edetddn. Koko prosessin ajan tulee myos
huolehtia jarjestelmallisyydesta, analyyttisyydesta ja eettisyydesta. (Ojasalo ym.
2015, 22-25.)
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Kaytannon ja teorian pohjalta voidaan tyolle méaaritella tarkempi kehittamisteh-
tava ja rajata kehittdmisen kohde. Kun tehtéava on selvilla, paastaan kuvaamaan
tydssa kaytettavaa lahestymistapaa ja eri menetelmia. Lahestymistavalla tarkoi-
tetaan laajempaa tutkittavaa ja kehitettavaa ilmiota tarkastelevaa nakokulmaa,
jossa voidaan ottaa kaytt6on erilaisia konkreettisia menetelmallisia ratkaisuja.
Koska kehittamistydlla pyritaan kohti hyodyllisid muutoksia, tulisi prosessiin jattaa
reilusti tilaa itse muutoksen toteuttamiselle, eli implementoinnille. (Ojasalo ym.
2015, 25.))

Valmiin kehitystyon keskeisimpiin vaiheisiin kuuluu tulosten jakaminen, yleensa
kirjallisessa muodossa. Kirjallisen tuotoksen tarkoituksena on jasennella proses-
sissa syntyneita ajatuksia, ja vieda kehittdmisty6ta eteenpain. Myds tyon eri osa-
puolia on tarked muistaa raportoida tydn etenemisen yhteydessa. Prosessi paat-
tyy kehittamistyon seka sen tuotoksien arviointiin. (Ojasalo ym. 2015, 25-26.)

6.2 Haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumuodoista. Joustavana menetel-
mana se sopiikin moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelun avulla voi-
daan saada syvéllisempéaa tietoa tutkittavasta aiheesta, jolloin myds haastatelta-
van puheen voi sijoittaa laajempaan kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme 2018, 34—
35.) Haastattelut voidaan jakaa strukturointiasteen mukaan avoimeen, puolistruk-
turoituun ja strukturoituun haastatteluun. Strukturointiaste kertoo, miten kiinteasti
kysymykset on muotoiltu ja kuinka paljon haastattelija voi joustaa haastatteluti-
lanteessa. Haastattelumenetelma valitaan sen mukaan, millaista tietoa tarvitaan
kehittamistyon tueksi. Itse haastattelu kannattaa myds nauhoittaa, mikali siihen
saadaan haastateltavalta lupa. Nain haastattelutilanteesta tulee luonteva ja vuo-
rovaikutteinen, eika aikaa tarvitse kayttda muistiinpanojen tekemiseen. Myohem-
min nauhoitteeseen voidaan palata litteroinnin, eli sisdllén auki kirjoittamisen
avulla. (Ojasalo ym. 2009, 95-97.)

Teemahaastattelu on haastattelumenetelmd, joka voidaan toteuttaa yksilo- tai
ryhmahaastatteluna. Teemahaastattelun tavoitteena on saada ymmarrysta ase-

tetuista teemoista, jotka kattavat koko tutkimusaiheen. (Kananen 2015, 148.)
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Teemahaastattelun aihepiirit ovat ennalta maariteltyja, mutta niiden kysymysjar-
jestys ja sanamuodot voivat muuttua itse haastattelutilanteessa (Hirsjarvi &
Hurme 2018, 47-48).

Kanasen (2015, 186) mukaan séahkopostihaastattelu on laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelma, jossa tutkittavalle lahetetaan sahképosti. Sahkoposti
siséltdd yhden tai useamman teeman, joihin haastattelija tarvitsee vastauksia.
Sahkdpostihaastattelun etu on se, ettd aineisto on tekstimuodossa, joten litteroin-
tia ei tarvitse tehda. Vaatimuksena kuitenkin on, ettd molemminpuolista vuorovai-

kutusta on ollut ennen tai jalkeen haastattelun.

Paatimme tehda kaksi haastattelua perustuen tarvittaviin tietoihin ja aihepiireihin.
Valitsimmekin tiedonkeruumenetelmiksi puolistrukturoidun teemahaastattelun ja
sahkopostihaastattelun. Aluksi maarittelimme haastattelun aihepiirit eli teemat,
joihin tarvitsimme vastauksia. Pyrimme suunnittelemaan teemat monipuolisesti,
jotta voisimme hyddyntaa haastattelun vastauksia mahdollisimman laajasti. Laa-
dimme my6s kysymysrungot etukéateen, jotta haastattelutilanteet olisivat sujuvia,
ja saisimme tarvittavat tiedot haastateltavilta. Sahkdpostihaastattelun teimme

englanniksi, silla se on kommunikointikielemme toimeksiantajan kanssa.

Teemahaastattelu pidettiin Laurin kasityomyymalassa verstaalla tytskentelevalle
Jouko Hiltuselle 14.12.2020. Tarvitsimme héanelta syvallisempaa tietoa liittyen
Laurin tuotteisiin ja asiakkaiden kulutustottumuksiin (liite 1). Nauhoitimme haas-
tattelun, ja litteroimme sen sisallon. Tarvitsimme syvallisempéaa tietoa myos Lau-
rin lilketoiminnasta, arvoista ja asiakasryhmista, joita varten haastattelimme Lau-
rin yrittajaa Julia Allemannia séhkopostitse (lite 2). Myds tama haastattelu oli tar-
koitus toteuttaa alun perin teemahaastatteluna kasvotusten. Koimme kuitenkin,
ettd sahkopostihaastattelu oli molemmille osapuolille sujuvampi vaihtoehto, silla
se antoi haastateltavalle aikaa tutustua kysymyksiin, ja sdasti meidat litteroinnilta.
Sahkdposti tuntui myoés luontevalta, silla olimme jo aikaisemminkin kommunikoi-

neet sen valityksella.

Haastattelujen jalkeen kirjasimme tarkeimmat tulokset ylos. Tassa hyédynsimme

jo aikaisemmalta kurssilta tutuksi tullutta organisointitydkalu Trelloa. Tuloksista
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nousi esiin yrityksen arvojen selkeys, ja omien vahvuuksien tiedostaminen. Yllat-
tavaa oli kuitenkin se, ettei tarinoita ollut osattu huomioida kasity6tuotteiden
markkinoinnissa, ja tarinallistaminen néhtiin vaikeana prosessina. Haastatteluista
saatuja tietoja hyédynsimme Laurin aitoudessa kertovassa luvussa, identiteetti-
prisman luomisessa seké Stooripuun rakentamisessa. Saadut tulokset vahvisti-

vat kasitystamme Laurin arvoista, ja lisasivat tietdmysta lilketoiminnasta.

6.3 Benchmarking

Benchmarking on menetelm4, jolla voidaan havainnoida, miten kilpailevat yrityk-
set toimivat. Havainnoimalla samalla alalla toimivaa kilpailevaa yritysta, voidaan-
kin huomata hyvéksi havaittuja tapoja toimia, ja ndin soveltaa niitd omiin kaytan-
teisiin, tiivistdd Ojasalo ym. (2009, 163). Niva ja Tuominen (2012, 5, 11) kuitenkin
tarkentavat benchmarkingin olevan prosessi, jolle ominaista on seka jatkuvuus
ettd jarjestelmallisyys. Prosessin tarkoituksena on mitata ja analysoida suoritus-
kykya, seka tunnistaa ja soveltaa parhaita menetelmia suorituskyvyn kehitta-
miseksi. Benchmarking on siis oppimismenetelma, jonka avulla yritys voi kehittya

paremmaksi.

Tuulaniemen (2011, 138-139) mukaan benchmarkingia varten on tunnettava niin
itsensa kuin toimintaymparistonsa, jotta tuotettu palvelu voisi menestya markki-
noilla. Tuntemalla markkinat, voidaan valttya muiden tekemilta virheiltd, ja nain
erottua positiivisesti toisista. Myds oman sinisen meren, eli markkinaraon, jossa
ei ole kilpailua, I6ytaminen on mahdollista. Benchmarkingin avulla voidaan siis
tutkia monia eri palveluja, tuotteita ja toimintatapoja. Niva ja Tuominen (2012, 12—
15) ovatkin jakaneet benchmarkingin neljaan eri tyyliin: strategia-, tuote-, pro-
sessi- ja osaamisen benchmarkingiin. Strateginen benchmarking auttaa ymmar-
tamaan oman toimialan luonnetta nimenomaisesti strategisten valintojen poh-
jalta, vertaamalla niitd ulkopuolisten alojen valintoihin. Tuote-benchmarking sen
sijaan liittyy jatkuvaan mittaukseen ja kilpailijoiden vertaamiseen, jolloin uudet ke-
hittdmisideat voivat tulla myds alan ulkopuolisilta tekijoilta. Prosessi-benchmar-
kingilla pyritd&n tunnistamaan koko prosessista sen kriittisimmat pisteet, jotka

vaikuttavat merkittavimmin lopputulokseen. Osaamisen benchmarkingin avulla
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taas selvitetaan, miten kilpailijat tai muut vastaavat tahot tekevat tietyt asiat ny-
kyisin. Uusien menetelmien liséksi taytyy kyetd sekd omaksumaan ne, etta ym-

martamaan miten toiminta on onnistuttu kehittdmaan juuri tallaiseksi.

Benchmarking ei siis ole muiden opettamista, vaan kehittamista oppimalla. Se ei
myo6skéaan ole suoraa kopiointia, vaan soveltamista. (Niva & Tuominen 2012, 28,
30.) Nain ollen sita varten tarvitaankin tarkka pohjustustyd. Aluksi yrityksen tulee
maarittdd mahdollisimman tarkasti oma kehittamiskohteensa, jota he lahtevat
muilta yrityksiltda havainnoimaan. Seuraavaksi kehittdmiskohteelle tulee etsia
vastaavat vertailukumppanit ja kerata tietoa siitd, miten nama toimivat, esimer-
kiksi vierailemalla yrityksien toimitiloissa tai verkkosivuilla. Benchmarking on jar-
jestelmallisempi oppimistapa kuin pelkka yritysvierailu, silla se avuksi suunnitel-
laan etukateen lista havainnoitavista tai kysyttavista asioista. Benchmarkingin jal-
keen tuloksia tulkitaan kriittisesti ja luovasti, jonka jalkeen niita voidaan soveltaa

oman yrityksen kayttoéon. (Ojasalo ym. 2009, 163—-164.)

1.Méaérittele 2.Tunnista
benchmarking-kohde benchmarking-yritykset

Parhaan valinta

V

3.0pi, miten ME l 4.0pi, miten HE

teemme tekeviat

Parhaalta oppiminen

5.Aseta tavoitteet

6.Sovella ja ota 7.Vakiinnuta ja kehita
kayttéon edelleen

Kuvio 8. 7-askelinen benchmarking-malli (Niva & Tuominen 2012)

Niva ja Tuominen (2012, 60) ovat luoneet 7-askelisen benchmarking-mallin (ku-
vio 8), jonka viittd ensimmaista vaihetta hyddynnamme omassa benchmarking-

prosessissamme. Kuudennen ja seitseménnen vaiheen paadyimme rajaamaan
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pois, silla niihin aika ei olisi riittanyt. Aloitimme prosessin miettimalla, mitka ovat
Laurin kehittamiskohteet Instagramin ja verkkokaupan osalta, etenkin tarinallis-
tamisen nadkdkulmasta. Instagram-tilia havainnoimalla koimme suurimmaksi on-
gelmaksi sen, ettei sivu tavoita kohderyhmaansa, eli potentiaalisia asiakkaita. Li-
séksi koimme verkkokaupan kehittamiskohteiksi sivujen visuaalisen ilmeen, seka

tarinoiden hyddyntamattomyyden.

Seuraavaksi lahdimme miettimaan yrityksia, joilla olisi samanlaiset lahtokohdat
liketoiminnan tarinallistamiseen. Noudatimme benchmarkingin eettisia periaat-
teita, joten emme nimenneet valitsemiamme yrityksia (Niva & Tuominen 2012,
107). Ensimmaiseksi yritykseksi valitsimme Lapissa koruja valmistavan yrityksen,
jolla on pitka historia alalla. Korujen designissa hyddynnetéaan pohjoisen luontoa
ja kulttuuria, ja ne pohjautuvat osin kansanperinteeseen. Toiseksi yritykseksi va-
litsimme Pohjois-Lapissa sijaitsevan kasitdita valmistavan pienyrityksen. Yrityk-
sen tuotteissa yhdistyvat perinteiset pohjoisen materiaalit, saamelaiskulttuuri ja
kunnioitus luontoon. Koronapandemiasta johtuen yritys paatyi perustamaan tuot-

teilleen verkkokaupan vuoden 2020 loppupuolella.

Syventyessamme Laurin kehityskohteisiin huomasimme paallimmaisena sen,
etta yrityksen viestintd on sekavahkoa. Esimerkiksi Instagramin julkaisuissa kay-
tetdan runsaasti emojeja ja hashtagit ovat siséalloltaan laajoja. Huomasimme
my0s, ettei julkaisuissa tai profiilissa mainita yrityksen verkkokauppaa. Verkko-
kaupan puolelta sen sijaan puuttui houkuttelevuus. Verkkokauppa ei houkuttele
tilaamaan, silla sivustoa on hankala kayttdd. Olennaisimmaksi ongelmaksi muo-
dostui kuitenkin molemmissa kanavissa se, ettei Laurin tarinaa vélitetty eteenpdain
mielenkiintoisella tavalla. Instagramin puolella vahaiset tarinaelementit olivat to-
teutettu hajanaisesti, ja verkkosivujen puolella olennainen informaatio ei ollut hel-

posti loydettavissa.

Laurin kehittdmiskohteita korostivat vertailuyrityksien vahvuudet. Ensimmaiseksi
valitsemamme yrityksen vahvuuksiksi huomioimme sen Instagram-tilin seka
verkkokaupan selkeyden. Ostoprosessi on tehty asiakkaille helpoksi, ja sivut ovat

hyvin optimoidut. My6s tarinallistamista on kaytetty, silla tuotteiden esittelyssa on
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tuotu ilmi korujen taustaa ja perinteita. Toisen yrityksen vahvuuksia ovat julkaisu-
jen maanlaheinen ja lammin teema, vuorovaikutteisuus sekd tunnelmallisuus.
Vuorovaikutteisuus nakyykin suoraan julkaisujen saamien kommenttien maa-
rassa. Lisdksi oman hashtagin kayttd auttaa yritysta erilaistumaan muista, ja si-
touttamaan asiakkaita. Tarinat ovat olennainen osa viestintad, ja ne herattavat
tunteita. My6s kielikuvien kaytolla elavoitetddn viestintaa, silla esimerkiksi heti
verkkosivujen etusivulta I6ytyva iskulause on elamyksellinen, ja tunteita herattava

kuvaus yrityksen luonteesta ja identiteetista.

Viidennen vaiheen mukaisesti tavoitteenamme on kehittda benchmarking-pro-
sessissa esiin nousseiden huomioiden pohjalta Laurin verkkokauppaa ja In-
stagramia selkeAmmaksi ja kohdennetummaksi kokonaisuudeksi. Kehitystavoit-
teet voidaan jakaa heti toteutettaviksi, seka lyhyella ja pitkalla aikavalilla toteutet-
taviksi (Niva & Tuominen 2012, 42). Selkeyttaminen ja kohdentaminen voidaan-
kin toteuttaa lyhyella aikavalilla, esimerkiksi Instagramin puolella postauksien kie-
lelliseen ulkoasuun panostamisella ja hashtagien kohdentamisella. Pitkalla aika-
valilla on tarkoitus nostaa yrityksen tarinaa asiakkaille ndkyvammaksi ja merki-
tyksellisemmaksi elementiksi, seka herattaa tunteita. Tassa voidaankin hyddyn-

taa esimerkiksi Stooripuusta saatavia tarinaelementteja.

Benchmarkingin tulosten perusteella saimme arvokasta tietoa siita, miten Laurin
toimintaa voidaan lahtea kehittamaan, etenkin tarinoiden kannalta. Kehitysideoita
voidaan my6s soveltaa muissa sosiaalisen median kanavissa. Hyédynsimmekin
tuloksia Laurin sosiaalisen median suunnitelmassa. Halusimme olla prosessissa
kriittisi&, jotta saisimme mahdollisimman laajan kokonaiskuvan Laurin kehittamis-
kohteista. Tarkasti mietittyjen kehityskohteiden avulla benchmarking onkin hel-
pompi viedd loppuun Nivan ja Tuomisen (2012, 60) mallin mukaan (kuvio 6).
Vaikka Lauri onkin jo ainutlaatuinen yritys itsessaan, taytyisi sen markkinointia
kehittdd, jotta yritys voisi kasvattaa asiakaskuntaansa. Nain ainutlaatuisuutta

saataisiin mygs valitettya tarinoiden kautta laajemmalle yleisélle.
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7 TYON TUOTOKSET

7.1 Identiteettiprisma

Aloimme hahmotella Laurille identiteettiprismaa (liite 3), silla koimme, etta yritys
tarvitsi apua oman brandinsa vahvuuksien esille nostamisessa. ldentiteettiprisma
on visuaalinen tytkalu yrityksen identiteetin maarittelemiseen ja brandin vah-
vuuksien havainnollistamiseen (Sammallahti 2009, 70). Identiteettiprisman luo-
misprosessissa hyddynsimme yrittgjalta saamiamme vastauksia Laurin arvoista,
sekd omia mielikuviamme yrityksesta. Omat vahvuudet ovat yksi keino tulla na-
kyvammaksi, sill& niiden avulla voidaan erottautua kilpailijoista. Identiteettiprisma
on tehty koko yrityksen ndkdkulmasta, joten se ei poikkeuksellisesti keskity vain

kasityomyymalan puoleen.

Fyysiset
ominaisuudet

Persoonallisuus Toiminnan
kulttuuri

Viestijan
omakuva

Kuvio 9. Laurin identiteettiprisma — viestijan omakuva

Identiteettiprisman ensimmainen osio, persoonallisuus, fyysiset ominaisuudet
seka toiminnan kulttuuri kuvaavat brandin, eli viestijan omakuvaa (kuvio 9). Sam-
mallahden (2009, 74) mukaan persoonallisuuden maarittelylla haetaan brandia
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ja sen mainetta kehittavien ihmisten valille yhteinen kieli ja ymmarrys brandin
persoonasta. Laurin persoonallisuudeksi olemme nostaneet perinteikkyyden
seka historiallisuuden, silla ne kuvaavat brandin arvoja ja ominaisuuksia parhai-
ten. Myds paikan rustiikkisuus tekee Laurista lahes kodinomaisen paikan, jossa
jokainen paasee hetkeksi rauhoittumaan. Lauri on matkailijoiden oma uniikki pii-
lopaikka Kiireeltd ja stressilta, jossa voi yha tuntea vuosikymmenia vanhojen tari-

noiden ja kertomusten olevan lasna niin tuotteissa kuin rakennuksissakin.

Fyysiset ominaisuudet ovat brandiin sopivia muotoja, vareja, materiaaleja ja tyy-
leja. Naiden avulla saadaan raamit, joiden mukaan yritys voi rakentaa esimerkiksi
tuotteidensa designia ja puitteidensa sisustusta. (Sammallahti 2009, 74.) Laurin
piha-alue koostuu punaisista perapohjolaisista taloista, jotka kunnioittavat ajan
henkea niin ulkomuodoltaan kuin sisustukseltaankin. Rakennuselementteind on
hyodynnetty paljon puuta, joka on hengittdva materiaali, mutta myds itsessaan
visuaalinen tekija. Rauhallinen ja maanlaheinen varimaailma ei riitele sisustuksen
kanssa, jossa on my0s hyddynnetty ajan tarjoamaa valikoimaa. Moderneja rat-
kaisuja on kaytetty harkiten, jotteivat ne keraa likkaa huomiota itseensa, ja nain

syrjayta paikan historiallisuutta.

Toiminnan kulttuurilla sen sijaan tarkoitetaan brandin ihanteita ja arvoja. Tavoit-
teena on siis l0ytaa ne asenne- ja arvotekijat, jotka tekevat brandista uniikin. Ta-
man kuvauksen avulla saadaan pohja tavalle toimia. (Sammallahti 2009, 75.) Pe-
rinteikkyys on Laurin toiminnan ehdoton ydinajatus, kuten myés historiallisuus.
Koska Laurin yrityshistoria on Lapin pitkaikaisin alallaan, on sille syntynyt tietyn-
lainen etulydntiasema muihin nuorempiin yrityksiin néahden. Yrittdja Julia Alle-
mann onkin sanonut olevansa ylpea siita, ettd saa olla mukana jatkamassa yri-
tyksen toimintaa yha tana paivana (Lauri House 2021). Naiden ydintekijoiden
avulla Laurissa luodaan asiakkaille tunteita herattavia kokemuksia ja elamyksia,

joita ei muualta saa.
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Tavoiteltava

Suhde asiakasmielikuva Asiakkaan
asiakkaaseen omakuva

Asiakkaan
kuva palvelusta ja
sen kayttajista

Kuvio 10. Laurin identiteettiprisma — tavoiteltava asiakasmielikuva

Identiteettiprisman toinen osio on tavoiteltavan asiakasmielikuvan méaarittely (ku-
vio 10). Asiakkaan omakuvalla tarkoitetaan sitd, mita asiakkaan halutaan tunte-
van ja miettivan itsestaan, kun han kayttaa yrityksen palveluita tai tuotteita. Tama
on tarkeaa konseptin kehittamisen kannalta, koska tuotteesta ja palvelusta tulee
l6ytyd omakuvan tayttamia elementteja. (Sammallahti 2009, 75.) Laurin asiak-
kaat nakevat itsensa aitouden etsijoina ja vastuullisina kuluttajina. Aitous tulee
ilmi kasityotuotteiden laadukkuutena ja uniikkiutena: toista taysin samanlaista
tuotetta ei ole. Lahituotanto ja raaka-aineiden kotimaisuus kertovat vastuullisuu-
desta. Aitouden etsijat kokevat itsensa trendikkaiksi edellakavijoiksi, silla heita
kiinnostavat erikoiset majoitusmuodot perinteisen hotellin sijaan, seka aidot ko-
kemukset ja vierailut paikallisissa kulttuurikohteissa (Jankala 2019, 26-27).

Asiakkaan kuvalla palvelusta ja sen kayttajista tarkoitetaan sita, millainen mieli-
kuva kuluttajilla tulisi olla brandin asiakkaista (Sammallahti 2009, 76). Muut Lau-
rissa vierailevat nahdaan myos vastuullisina kuluttajina, jotka arvostavat perin-

teitd ja kunnioittavat historiaa. He suosivat omatoimimatkailua ryhmamatkailun
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sijaan ja haluavat kokea paikallista elam&é&. Matkailijoina heita yhdistaa rakkaus

aitoihin, perinteikkaisiin kasitoihin.

Asiakassuhteella tarkoitetaan sitd, miten asiakkaan halutaan kokevan brandi ja
sen palvelu ja millainen on bréandin ja sen kuluttajan suhde. (Sammallahti 2009,
76.) Laurin suhde asiakkaaseen on vuorovaikutteinen, lamminhenkinen seka yk-
siléllinen. Vuorovaikutteisuutta lisaa myymalassa tuotteista ja tuotannosta kerto-
minen ostamisen yhteydessa. Myo6s verkkokaupan puolella asiakkaat voivat esit-
taa kysymyksia tuotteista. Laadukas asiakaspalvelu onkin yksi yrityksen arvoista,
joten jokaiseen vieraaseen ollaan henkilokohtaisesti yhteydessa ja heita palvel-
laan yksil6llisesti. Laurin majatalossa on vahemman asiakkaita verrattuna perin-
teiseen hotelliin, joten palveluun pystytddn panostamaan helpommin jokaisen
asiakkaan kohdalla. (Allemann 2021.)

7.2 Stooripuu

Identiteettiprisman avulla esiin nostetut vahvuudet toimivat Stooripuun tarinaele-
menttien taustalla. Tasta syysta valitsimmekin toiseksi tuotokseksi juuri Stoori-
puun, silla sen avulla brandi-identiteetin kehittamistyo voitiin yhdistaa tarinaiden-
titeettiin. Laurin Stooripuun (kuvio 11) rakentaminen lahti yrityksen arvojen ja
taustalla olevien arvokkaiden asioiden pohtimisesta. Mietimme, mik& on Laurin
ydin ja mitd tunnekokemuksia silla halutaan valittda asiakkaille. Visuaalisen Stoo-
ripuun avulla toimme Laurin tarinaelementit yritykselle nakyviksi elementeiksi,
joita voidaan hyddyntaa esimerkiksi markkinoinnissa. Tarinaelementit auttavat
myo6s luomaan syvemman tunnekokemuksen asiakkaan kanssa, kun yrityksesta
tulee inhimillisempi ja helpommin lahestyttava (Kallioméki 2016, 80). Myds Stoo-
ripuu on tehty koko yrityksen nékdkulmasta.
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STOORIPUU ™ Tarinaidentiteetti
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tunnelma
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©mrinal\(mvm~

aidot timantit

Kuvio 11. Laurin Stooripuu Kalliomé&en (2016) mallin mukaan

Puun juuriin eli aitoihin timantteihin valitsimme viisi aitoa ja arvokasta elementtia,

jotka kuvastavat yrityksen olemassaolon perusasioita. Ensimmaisena timanttina
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on pitka yrityshistoria, joka Laurilla onkin alallaan Lapin pitkaikaisin. Tama luo
ainutlaatuisuutta ja erottuvuutta kilpailijoihin ndhden. Pitka yrityshistoria kunnioit-
taa Johannes Laurin perintda tuottamalla samankaltaisia perinnetuotteita viela
tanakin paivana. Yrityshistoria nakyy myos yrityksen nimessa. Toisena timanttina
on perinteiden kunnioitus, joka nakyy kasityotuotteiden liséksi fyysisessa ympa-
ristdssd. Vanhat tavat ja perinteet ohjaavat tuotteiden valmistusta ja saamelaiset
kasityot valmistetaan luonteenomaisesti saamelaisperinteitda kunnioittaen. Van-
hat hirsitalot nayttavat ulkoapain alkuperaisilta, ja tiloihin saneeratut huoneistot
on rakennettu vanhaa tyylid kunnioittaen.

Keskeinen sijainti on yksi yrityksen arvokkaimmista asioista seka arvoista. Vaikka
Lauri sijaitsee aivan keskustan laheisyydessa, saavat asiakkaat silti olla omassa
rauhassa. Piilopaikka keskella kaupunkia kuvaakin Laurin toimintaympéaristta
osuvasti. Rauhallinen sijainti liittyy myds neljanteen timanttiin, kodinomaiseen ja
kiireettomaan tunnelmaan. Kodinomaisuutta luovat sisustus, materiaalit seka mil-
j66. Jokainen asiakas pyritaan palvelemaan yksilollisesti ja kiireettomasti, joka
pohjautuukin yhteen tarinaelementtimme, pohjoiseen elamantapaan. Viimeisena
timanttina on vuorovaikutteinen ja lammin suhde: asiakkaille kerrotaan tuotteiden

historiasta, tarinasta seka tarvittaessa neuvotaan ja ollaan aidosti lasna.

Aitojen timanttien jalkeen siirryimme kuvaamaan Stooripuun runkoa, eli asiak-
kaita ja palveluja. Maarittelyn avulla pystyimme nakemaan, mitkéa ovat ne konk-
reettiset palvelut ja tuotteet, joita tukemaan tarinaa rakennetaan. Keskeisimmét
palvelut ovat majoitus, kasitydmyymala ja workshopit. Tarkeimpié tuotteita ovat
aidot lappilaiset seka saamelaiset kasityot, joilla voidaan luoda lisdarvoa asiak-
kaalle tarinan muodossa. Kasitdiden rakastajat ja vastuulliset kuluttajat muodos-
tuivat paaasialliseksi asiakasryhmaksi. Myymalan tuotteita ostamalla asiakkaat
viestivatkin olevansa vastuullisia kuluttajia: he antavat arvoa tytlle, materiaaleille
seka perinteille. K&sitdiden rakastajina he my6s arvostavat nimenomaan itseteh-

tyja tuotteita.

Laurin tarinaelementeiksi olemme nostaneet kymmenen eri teemaa ja luonnetta.
Nama valikoituivat juuri siksi, ettd ne ovat potentiaalisia tarinoiden lahteita, joita

voitaisiin hyddyntéa yritystoiminnassa nakyvammin. Ensimmaiseksi elementiksi
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nostimme pohjoisen elamantavan, joka mainitaankin myds Laurin nettisivuilla.
Pohjoinen elaméantapa on kiireeton elamantyyli, jossa ei kanneta stressia turhista
asioista. Elamantapa valittyy asiakkaille, kun he vierailevat tai majoittuvat Lau-
rissa, mutta sita voitaisiin tuoda vielakin ndkyvammaksi tarinoiden kautta. Nain
Lauri ei tarjoaisi vain tilaisuutta pyséhtya ja hengahtaa hektisen elamantyylin tuo-

milta Kiireilta ja suorittamiselta, vaan tarjoaisi myos jotain, jota ei rahalla saa.

Pohjoisen elaméantavasta ja rauhoittumisesta paastaankin toiseen Laurin tarina-
elementtiin, eli historian havinaan. Paikan puitteista ja pitkasta yrityshistoriasta
l6ytyy lukuisia tarinoita kerrottaviksi. Entisaikojen kayttdesineet, seka verstaalla
yha valmistettavat tuotteet tarjoavat tuulahduksen menneisyydesta, ja kertovat
omaa tarinaansa sen aikaisesta elamantavasta. Menneisyydesta voidaan myos
oppia paljon nykypaivanakin hyodyllisia taitoja esimerkiksi Laurilla jarjestettavien
kasityopajojen muodossa. Vanhat tavat ja tuotteet ovat siis ihmisia yha enemman
kiinnostavia asioita, jotka ndhdaéan jopa trendikkaind. Ihmiset haluavat panostaa
itseenséd hyvalla omallatunnolla, ja télléin esimerkiksi vastuullinen kuluttaminen

voi nousta yhdeksi tarkeaksi elementiksi.

Kotimaisuus ja paikallisuus ovat seké yritykselle etta asiakkaille tarkeita arvoja.
Ne ovat my0s arvoja, joista saadaan tarinoita. Tuotteiden raaka-aineiden alku-
perd, esineiden kayttotarkoitus seka korujen saamelainen mytologia symbolei-
neen ja taruineen ovat kaikki yrityksen tarinaelementteja. Naiden avulla yritys voi
myo6s erottua Kilpailijoistaan, silla potentiaaliset asiakkaat etsivat aitoutta juuri
tuotteiden ja tarinoiden muodossa. Laurin asiakkaat ovatkin seikkailun- ja kokei-
lunhaluisia, silla he kulkevat omia polkujaan. Mahdollisuus paasta tekemaan ja
kokemaan tuotteen valmistus ovat asioita, joista riittda tarinoita jaettaviksi myos

muille matkailijoille, I&hipiirille ja esimerkiksi sosiaalisen median seuraajille.

7.3 Sosiaalisen median suunnitelma

Viimeisena tuotoksena teimme Laurille sosiaalisen median suunnitelman autta-
maan yritystd nostamaan sosiaalista mediaa merkityksellisemmaksi tekijaksi di-
gitaalisessa markkinoinnissa. Hyddynsimme suunnitelmassa teoriatietoa ja

benchmarkingin avulla saatuja tuloksia. Liséksi litimme identiteettiprisman ja
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Stooripuun elementteja osaksi suunnitelmaa. Kokosimme suunnitelman paakoh-
dat tarinalliseen Instagram-markkinointiin kohdentuen kahdeksi eri visuaaliseksi
muistilistaksi. Toinen on tehty suomeksi (liite 4), ja toinen englanniksi (liite 5), silla
kommunikointikielemme toimeksiantajamme kanssa on englanti. Muistilistojen
tarkoitus on antaa kaytannon ohjeita, mitd kaikkea tulisi ottaa huomioon In-

stagram-markkinoinnissa, ja miksi.

Talla hetkella Lauri tuottaa sisaltbd kolmeen eri sosiaalisen median kanavaan:
Instagramiin, Facebookiin ja TikTokiin. Kaikki kanavat ovat samankaltaisia sisal-
[6ltaan, eivatka niiden seuraajamaaratkaan poikkea toisestaan suuresti. Kohden-
namme sosiaalisen median suunnitelman erityisesti Instagramia varten, silla se
on toimivin kanava seké& nykyisten, ettd uusien asiakkaiden tavoittamiseksi. Ko-
mulaisen (2018, 235) mukaan Instagram onkin oiva tapa markkinoida tuotteitaan
visuaalisesti, jolloin ne myds tavoittavat hyvin "ikkunashoppailijat”. Ohjeita voi kui-

tenkin soveltaa myds muihin sosiaalisen median kanaviin.

Laurin Instagramille tekemamme nykytila-analyysi tukee benchmarkingissa esiin
tulleita kehityskohteita. Visuaaliselta ilmeeltd&n postauksilta puuttuu yhtenevai-
nen teema, vaikkakin esimerkiksi tuotekuvat on otettu samaa taustaa kayttaen.
TikTokista jaetut videot eivat ole optimaalisimpia laadullisesti, silla niitéa on jou-
duttu rajaamaan. Videot voitaisiinkin kuvata suoraan tarinaosioon Instagramin
omalla videotydkalulla, jolloin laatu sailyisi optimaalisena. Tarinaosio voi myods
olla "vapaammin” toteutettu, silla videot ja kuvat poistuvat lahtokohtaisesti vuoro-
kauden kuluttua julkaisemisesta. Halutessaan tarinaosion sisaltta voi kuitenkin
tallentaa kohokohdiksi. Tarinaelementteja tililta I6ytyy jonkin verran, mutta niilta
puuttuu tietty punainen lanka, eli se, mitd asiakkaille halutaan tarinoilla viestia.
Nain niilla ei myoskaan heréteta tunteita tehokkaasti. Tarinallistamisen ei kuiten-
kaan tarvitse olla lilan vaikeaa, vaan jo arkisten asioiden avulla voidaan valittda
tarinoita ja tunnetta. Viimeisena kiinnitimme huomiota kaytettyihin hashtageihin,
jotka ovat mielestamme turhan laajoja, eivatkéa kovin persoonallisia. Hashtageihin
panostamisella saataisiinkin lisaa nakyvyytta, silla niiden avulla sisalté nousee

paremmin esiin (Komulainen 2018, 238).
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Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteenamme on selkeyttéaé Laurin Instagra-
min visuaalisuutta ja panostaa tarinallisuuteen. Tavoitteen toteutumista tukee
benchmarkingista saamamme tulokset. Ensiksi tulisi miettia selked teema, jota
postauksilla halutaan jakaa. Esimerkiksi varivalinnat ja postausten yhtenevaisyys
kertovatkin helposti, millaisella teemalla yritys haluaa itsedan kuvata. Yhtenevéi-
syys my0s selkeyttaisi omista postauksista muodostuvan syétteen. Toiseksi tulisi
miettia tarinallistamista. Tarinankerronta muodostuu tarinaelementeista, jotka va-
littavat yrityksen ydintarinaa ja kulttuuria. Tarinaelementit voivat nakya esimer-
kiksi kuvissa esiintyvissd symboleissa ja postauksien kerronnallisessa tyylissa.
Laurin omia tarinaelementtejd olemme hahmotelleet Stooripuu-menetelman

avulla.

Optimointi ja suunnitelmallisuus ovat strategisia keinoja kehittda sosiaalista me-
diaa. Komulaisen (2018, 229, 238, 262) mukaan optimointi onkin nopea seka yk-
sinkertainen tapa lisata omaa nakyvyytta ja sitouttaa seuraajia. Tarkeinta on kui-
tenkin muistaa se, etta laatu korvaa aina maaran. Postauksien tulisi siis olla laa-
dukkaita, sitouttavia ja viihdyttavia. Lisaksi tunteisiin vetoaminen ja markkinoinnin
selkeys ovat tavoiteltavan arvoisia asioita. Nain vaikuttava sisalté houkuttelee uu-

sia seuraajia.

Suunnitelmallisuus liittyy sen sijaan itse kanaviin — mihin on jarkevinta panostaa?
Kanavat tulisikin valita sen mukaan, missd oma kohderyhma on aktiivisin. Koh-
deryhmén tunnistaminen auttaa myds suunnittelemaan, millaista sisaltéa heille
kannattaisi tuottaa. Liséksi kanavien hyddynnettavyys ja helpottavat tyovalineet
on hyva ottaa huomioon. Tarkeinta on kuitenkin miettia kokonaisuutta: mitka ka-
navat ja verkostot auttavat parhaiten asemoitumaan markkinoille, seka tuomaan
yrityksen kohderyhman tietoisuuteen. (Komulainen 2018, 232-234.) Mieles-
tamme Laurin kannattaisi panostaa markkinointinsa juuri Instagramiin, ja yllapitaa
my0ds Facebook-tilid aktiivisesti. TikTokin sijaan toimivampi kanava voisi olla esi-
merkiksi Pinterest, silla se keskittyy nimenomaan verkkokaupan tuotteiden esit-

telyyn houkuttelevalla tavalla (Komulainen 2018, 265).
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Yhdeksi taktiikaksi paasta haluttuihin tavoitteisiin on kohdentaminen, silla tavoit-
teena on saada selkedmpaa sisaltoa kohdennetuille asiakasryhmille. Kohdenta-
misen apuna voidaan kayttda esimerkiksi hashtageja, silla niiden avulla ihmiset
voivat etsia ja l0ytaa yrityksen kuvia (Komulainen 2018, 260). Taktiikoiksi voidaan
laskea myds erilaiset tyOkalut, kuten tekemamme identiteettiprisma ja Stooripuu.
Naita voidaan myos hytdyntdd kohdentamisessa seka sisallonluomisessa, esi-
merkiksi Stooripuun tarinaelementteja tarinallistamisen apuna ja identiteettipris-

maa brandiin sopivien toimintojen tukena.

Sisaltdkalenteri on yksi vaihtoehto sisaltdjen suunnitteluun ja markkinoinnin aika-
taulutukseen. Kalenteriin on hyodyllista keraté eri julkaisuaiheita ja kuvia jo etu-
kateen, jotta materiaalia on aina kaytettavissa. Juhlapaivat ja muut julkiset tee-
mapaivat, kuten aitienpaiva kannattaa huomioida kalenterin sisélléssa. Jos mark-
kinoinnista vastaa useampi henkil®, vastuualueet voidaan myds Kkirjoittaa kalen-
teriin ylos. Sisaltd jaetaan paatavoitteen mukaan paivittaisiin tai viikoittaisiin si-
saltoteemoihin. Julkaisutineyteen vaikuttavat esimerkiksi kaytettavissa oleva
aika, sisdllon maara ja kohderyhmien reagointi nykyiseen julkaisutahtiin. Seuraa-
jien kiinnostusta pidetaan ylla postaamalla vahintaan kolme kertaa viikossa. (Ko-
mulainen 2018, 137). Rajasimme kalenterin pois sosiaalisen median suunnitel-
masta, silla aika ei olisi riittdnyt sen tekemiseen. Siséltokalenterin luominen on

kuitenkin potentiaalinen kehitysidea tulevaisuuteen.

Markkinoinnin tuloksia on jarkevaa seurata ja mitata saanndllisesti, silla niiden
avulla ndhdaan, miten eri toiminnot ovat tuottaneet tulosta. Markkinoinnin tehok-
kuutta voidaan mitata kahdeksalla eri mittarilla, jotka pohjautuvat eri tavoitteisiin.
Olennaisimmat tiedot voivat koostua indikaattoreista, jotka koskevat kuluttaja-
kayttaytymista, sitoutumista, asiakaspoistumaa, jakamista, liidien hankkimista,
tuotantoa ja kustannuksia. Asiakastyytyvaisyytta mitataan esimerkiksi kyselyiden
avulla. Kyselyiden avulla voidaankin saada arvokasta dataa myds siité, mité asia-

kas oikeasti tuotteelta tai palvelulta haluaa (Komulainen 2018, 38, 356).

Sosiaalisen median suunnitelman avulla Lauri voi kehittaa markkinointiaan In-
stagramissa ja soveltaa tietoa myds muihin kanaviin. Tarinoiden merkitys ja nii-

den hyddynnettavyys on myos tuotu suunnitelmassa ilmi. Tarkeinta on kuitenkin
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se, etté yritys oppii uusia keinoja parantaa ja tehostaa toimintaansa sosiaalisessa
mediassa. Kiirehtiminen ei kuitenkaan kannata, vaan kehittaminen tulee toteuttaa
harkitusti, ja yrityksen omaan tahtiin. Nain varmistetaan paras mahdollinen lop-
putulos. Yrityksella on paljon potentiaalia kehittyd merkityksellisemmaksi toimi-
jaksi, kun sen osittain jo olemassa olevia tarinaelementteja saadaan tuotua na-
kyvammiksi. Suunnitelmaan pohjautuvan kehittdmisprosessin avulla Laurin tari-

nallistettu identiteetti voidaankin nostaa kilpailutekijéksi sosiaalisessa mediassa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Laurin Instagram-markkinointia painottuen
tarinallistamiseen. Halusimme nostaa juuri tarinoiden merkityksen esiin, silla nii-
den avulla voidaan luoda kilpailuetua erottautumalla muista saman alan toimi-
joista. Sosiaalinen media onkin yksi tarkeimmista markkinointialustoista, joissa
voidaan helposti tuoda ilmi yrityksen arvoja ja asenteita, mutta myds tarinoita ja
arkisuutta. Naiden avulla saadaan seka houkuteltua etté sitoutettua seuraajia, ja

nain kasvatettua nakyvyytta.

Tavoitteen pohjalta tehtavaksi valikoitui tuottaa yritykselle tyokaluja sosiaalisen
median, ja etenkin Instagramin kehittamiseen. Tehtavan tueksi valitsimme laa-
dullisiksi tutkimusmenetelmiksi teema- ja sdhkdpostihaastattelut, joiden avulla li-
sasimme ja syvensimme tietoamme yrityksestd. Kehittdmismenetelmaksi valit-
simme benchmarkingin, jotta saisimme selville, miten muut alan kilpailijat mark-
kinoivat tuotteitaan tarinoiden kautta Instagramissa ja verkkosivuilla. Benchmar-
kingin avulla saimmekin hyvia vinkkeja siitd, miten Laurin markkinointia voitaisiin

kehittdd paremmaksi.

Tavoitetta ja tehtavaa tukeviksi tuotoksiksi paadyimme koko yrityksen nakokul-
masta tehtyihin identiteettiprismaan ja Stooripuuhun, seké Instagramiin keskitty-
vaan sosiaalisen median suunnitelmaan. Onnistuimmekin mielestamme valin-
noissa hyvin, silla ne kaikki tukevat toisiaan. ldentiteettiprisman nostamat brandin
vahvuudet ja mielikuvat tukivat Stooripuussa juurien arvoja, rungon asiakasper-
soonaa ja latvojen tarinaelementtejd. Molemmat tuotokset vaikuttivat myos sosi-
aalisen median suunnitelman taustalla esimerkiksi taktiikoissa. Liséksi hyddyn-
simme benchmarkingin kehittdmiskohteita suunnitelman nykytila-analyysissa ja

tavoitteissa.

Menetelmien ja tuotoksien pohjalta saimme ja tuotimme yritykselle arvokasta tie-
toa. Lopputuloksina selvitimme, mita Laurin Instagramissa pitaisi lahtea kehitta-
mMAaan ja miten, jotta tarinoilla saavutettaisiin kilpailuetua. Tyémme tarjoaa toimek-
siantajalle uutta ja ajankohtaista tietoa, jota voimme myas itse tulevaisuuden esi-

miehind hyddyntaa. Tuotokset voisivat myods auttaa muita matkailualan yrityksia
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huomaamaan ja soveltamaan tarinankerronnan hyotyja markkinoinnin ja erilais-

tamisen kannalta.

Vaikka kaytettyjen menetelmien valinta onnistuikin, nousi niiden toteutuksen yh-
teydessa kuitenkin esiin kehityskohteita. Kriittisen tarkastelun lopputuloksena to-
tesimme, ettd esimerkiksi teemahaastattelutilanne olisi voitu jarjestaa rauhalli-
semmissa olosuhteissa. N&in olisimme voineet saada haastateltavalta syvalli-
sempié vastauksia. My6s benchmarking ja sosiaalisen median suunnitelma jaivat
pintapuolisiksi, silla aika ei riittdnyt niiden molempien loppuun saattamiseksi. Mi-

kali olisimmekin keskittyneet naista vain toiseen, olisi lopputulos ollut viimeistel-

lympi.

Tietoperustan hankkimisen ja rajaamisen aloitimme miettimalla keskeisimpia ka-
sitteitd. TAman jalkeen etsimme ja luimme aineistoa kriittisesti, jotta osaisimme
valita tydn kannalta oleellisimmat, mutta myds monipuoliset teoriat ja mallit. Mie-
timme tietoperustan ajantasaisuutta etenkin digitaalisen markkinoinnin nakékul-
masta, silla esimerkiksi sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Haasteena olikin
tietomaaran rajaaminen, koska emme voineet ottaa kaikkia nakdkulmia huomi-

oon.

Eettisyys nakyi tydssa kaytettyjen lahteiden ja tekstiviitteiden asianmukaisella
merkitsemisella. Lahdemateriaaleina kaytimme erilaisia luotettavia lahteita, kuten
kirjallisuutta, julkaisuja ja vertaisarvioituja artikkeleita. Lahteiden luotettavuutta li-
sasi kirjoittajien ammattitaito, joka nékyikin esimerkiksi tutkintonimikkeiden ja
koulutuksien muodossa. Hyddynsimme my6s englanninkielista materiaalia, jotta
aineisto olisi monipuolisempaa. Lisaksi eettisyys nakyi vuorovaikutuksena toi-
meksiantajan kanssa. Olimme yhteydessa paaosin sahkopostin valityksella, ja

kerroimme etenemisestdmme prosessin suhteen.

Opinnaytetyoprosessiin kuuluu merkittavdna osana suunnitelmallisuus, jota on-
kin korostettu jo prosessin alkuajoista lahtien. Olemme noudattaneet opinnayte-
tyoprosessin vaiheita, ja hyddyntaneet saamiamme valipalautteita. Kaytimme
prosessinhallinnassa erilaisia menetelmi&, kuten organisointitytkalu Trelloa ja
Padletia, seka viestintatyokalu Microsoft Teamsia. Prosessin viimeinen vaihe oli
viimeistely, jossa kiinnitimme erityista huomiota siihen, ettd tydomme olisi selkea

ja lukijaystavallinen kokonaisuus. Suunnitelmallisuudessa auttoi joustavasti luotu
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aikataulutus, silla tydn sisalto ja rakenne muuttuivat prosessin edetessa. Aikatau-
lun avulla tiesimme myds, mihin vaiheeseen siirtyisimme seuraavaksi, ja mita oli

vield tekematta.

Tyon Kkirjoitusprosessin jaoimme tasapuolisesti hyddyntaen omia vahvuuksi-
amme. Yhteistyd sujuikin ongelmitta, silld tuimme toisiamme tarvittaessa. Suu-
rimmaksi haasteeksi koimme kuitenkin koronapandemiasta johtuvan etaohjauk-
sen. Opinnaytetyoprosessiin kuuluvat ohjaukset olisivat mielestamme olleet hyo-
dyllisempia lahiopetuksena, jolloin myds yksil6llistd ohjausta olisi ollut helpommin
saatavissa. Lisaksi muiden opiskelijoiden opinnaytetydprosessin seuraaminen
lahietaisyydelté olisi tuonut enemman kaivattua vertaistukea. Etayhteyksista huo-
limatta olimme itse yhteydessa toiseen opiskelijaan, jotta saimme antaa ja vas-
taanottaa vertaispalautetta. Tama olikin hyddyllistd molemmille osapuolille, silla
ulkopuolisen nakemys tydsta antoi uutta nékdkulmaa, ja auttoi havaitsemaan

mahdollisia kehityskohteita.

Kokonaisuudessaan tyd on ollut vaativa, mutta mielenkiintoinen. Onnistuimme
tehtavassa ja tavoitteessa, silla saimme haluttuja tuloksia menetelmien ja tuotok-
sien pohjalta. Saimmekin tydsta hyodyllisia kehitysideoita, joita paasemme to-
teuttamaan opinnaytetyon jalkeisessa syventavassa harjoittelussa. Myos harjoit-
telun suoritamme Laurilla. Padsemme siis hyédyntdmaan tyon tuomaa asiantun-
tijuutta mydhemmassa kehittamis- ja johtamistydssa niin harjoittelussa kuin ty6-
elamassakin. Nain opinnaytetyoprosessi siis viedaan ikaan kuin teoriasta kaytan-

toon.
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Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Teemahaastattelu Jouko Hiltuselle 14.12.2020

Lauri-tuotteet

1.Millaisia tuotteita verstaassa tehdaan? Ovatko tuotteet pysyneet samana vuo-
sien aikana vai muuttuneet? Kehitattekd uusia tuotteita?

2.Mista materiaalit tuotteisiin tulevat?
3.Millaiset tuotteet ovat suosituimpia, ja keiden keskuudessa?

4.0nko tuotteilla tarinaa? Jos on, miten se nakyy?

Asiakkaiden kulutustottumukset

5.0letko huomannut, ettéd ihmisten ostokayttaytymisessa olisi ilmennyt muutok-
sia urasi aikana? Ovatko asiakkaat siis kiinnostuneempia aitoudesta, vai oh-
jaako ostopaatoksia enemman hinta?

6.Miten tuotteet hinnoitellaan? Onko hinta-laatusuhde mielestasi kohdillaan?
Voisivatko tuotteet olla viela kalliimpiakin?
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Liite 2. Sdhkodpostihaastattelun kysymykset

Sahkopostihaastattelu Julia Allemannille 9.12.2020

Lauri’s business

1.What is the viral name of the company? Does Hilla House Oy include only the
hotel, or are the Lauri products also a part of it? In other words, are the products
and the hotel a part of the same company, or do they operate under a different
name?

2.How much has the handicraft factory shop’s income changed since 2017,
when the owners changed? How about the results for the financial years? Also,
how has the online store’s development been?

3.Has a new business plan been made for Lauri? Or if there was one already,
has it been updated?

Differentiation and customers

4. What kind of values does the company have? (Action is always based on the
values.)

5.What is Lauri’s value proposition (= the company’s promise of value, that its
products/service serves to the customer)?

6.How does the company differentiate from others (through the value proposi-
tion)?

7.What do you think is the main thing, that makes tourists/customers visit
Lauri’'s handicraft factory shop (for example the uniqueness of the place, envi-
ronment, price, location, something else)?

8.What are the most biggest customer groups (families, couples, individual trav-
ellers etc)? In what country/region are they from?

Sales channels and places

9.In what kind of digital channels does Lauri market its handicrafts, and how?

10.What physical retail places Lauri products have?
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Liite 3. Laurin identiteettiprisma

Fyysiset
ominaisuudet

Persoonallisuus Toiminnan
kulttuuri

Viestijdn
omakuva

Identiteettiprisma

Suhde - LAURI - Asiakkaan

asiakkaaseen omakuva

Tavoiteltava
asiakasmielikuva

Asiakkaan
kuva palvelusta ja
sen kayttdjista
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Liite 4. Viisi vinkkia tarinalliseen Instagram-markkinointiin

Viisi vinkkia

TARINALLISEEN
INSTAGRAM-MARKKINOINTIIN

Panosta sivusi visuaalisuuteen ja mieti, millainen on
tilisi teema.

Oman sivun tulisi olla silmaa miellyttéva. Teemaa
voidaan toteuttaa varivalinnoilla ja yhtenevaisyydella.

Muista hyddyntda tarinaosiota. Tarinat voivat olla
arkisia, ja niissa saa pitaa hauskaa!

Tarinoiden tarkoitus on olla arkinen lépileikkaus yrityksesta.
Voit my8s jakaa vinkkejd, ohjeita ja paivan tunnelmat.

2 i
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Keksi persoonallisia hashtageja. Myés oman tagin
kaytts on viisasta.

Hashtagien kannattaa olla mahdollisimman kuvaavia.
Esimerkiksi #lappishdesign kertoo, mik& on tuotteen alkuperd.

N 70

Kommunikoi seuradgjiesi kanssa!
Vuorovaikutuksen tulisi olla molemminpuolista.

Vuorovaikutuksen avulla sitoutat asiakkaasi. Lojaali asiakas
suosittelee yritystasi myés ystavilleen ja seuragijilleen.

Mieti, herattaaks postauksesi tunteita. Tarinat

valittavat tunteita, ja herattavat kiinnostusta.

Tunteiden avulla saadaan kaapattua ihmisten mielenkiinto.
Jollei postaus ole kiinnostava, ei se tavoita ketéaan.
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Liite 5. Five tips for story-based Instagram marketing

Five tips

FOR STORY-BASED
INSTAGRAM MARKETING

Invest to your feed's visuality and think, what kind of
theme does your account have.

Your own feed should please your eye. Theme can be
executed by choises of colour and similarity.

Remember to utilize Instagram Stories. Stories can be
ordinary, and you can have fun with them!

The meaning of the Stories is to be a basic section of your
company. You can also share tips, guidelines and your feelings.
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Come up with personal hashtags. The use of your own
hashtag is also wise.

The hashtags should be as descriptive as possible. For example
#lappishdesign tells, what is the origin of the product.

N 70

Communicate with your followers!
The interaction should work both ways.

You commit your customers with interaction. A loyal customer
also recommends your company for his/hers friends/followers.

Think does your post cause emotions. Stories
resonate emotions and raise interest.

You can catch people's interest with emotions. Hence, if
the post isn't interesting, it won't reach anyone.




