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TIVISTELMA:

Tulevaisuudessa yritysten ja organisaatioiden on ldhes mahdotonta sailyttaa kilpailukykynsa
ilman, ettd he siirtyvat kohti elamysten tuotantoa. Yksi tapa tuottaa elamyksellista sisdlt6ad on
tarinallisuus. Tarinallisuus on saanut yhd enemmaéan jalansijaa yhteiskunnassamme
siirtyessamme teknologisista arvoista kohti inhimillisten ja kulttuuristen pdadoman arvoja.
Tarinan arvo nousee myos etenkin sirpaloituneessa mediaymparistossa, jossa viestitdan
monikanavaisesti. Talloin tarina toimii viestinnan punaisena lankana ja yllapitda johdonmukaista
viestintalinjaa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten luovan alan mikroyritys hyodyntaa tarinallisuutta
digitaalisessa  palvelussaan. Analysoin  tutkimuksessani suomalaisen mikroyrityksen
Viihdepalvelu M & M Oy:n asiakaspolkua ja sen sisdltdmien viestintdakanavien sisaltoja
narratiivisen analyysin avulla. Aineisto on keratty kevaan 2024 aikana yrityksen ulkoisista
viestintdkanavista ja se analysoidaan koodauksen avulla. Aineistosta erotellaan tarinan
elementtejd ja niiden johdonmukaisuutta arvioidaan toiston perusteella. Tarinan elementit
erotellaan myos asiakaspolun varrelle ja polkua verrataan draaman kaaren eri vaiheisiin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd johdonmukainen tarina muodostuu tarinan elementtien jatkumosta
sekd vahvasta ydintarinasta. Kohdeyrityksellda on jo vahva asema markkinoilla, joten heidan
kohdallaan tarinalla erottautuminen ei ole valttdmatonta. Tarinan avulla on mahdollista
kuitenkin lisdtd samaistuttavuutta, vaikuttavuutta ja muistettavuutta. Draaman kaari toimii
tarinan osa-alueiden kanssa ohjenuorana tarinallisuuden tutkimiseen.

Tutkimus tuotti monikanavaisen tarinankerronnan analyysimallin yritysten kayttoon. Malli on
suunnattu etenkin PK-yrityksille, joilla ei valttamattd ole resursseja laaja-alaisen analyysin
tuottamiseen. Malli koostuu tarinan ytimestd, tarinallisuuden elementeistd ja draaman
kaaresta, jotka linkittyvat asiakaspolkuun. Yritykset voivat hyédyntada mallia monikanavaisen
tarinankerronnan analysoinnissa ja kehittamisessa. Jatkotutkimuksessa on mahdollista selvittaa
mallin toistettavuus eri toimialojen tyokaluna.

AVAINSANAT: monikanavainen tarinankerronta, tarina, narratiivi, digitaalinen palvelu,
asiakaspolku, mikroyritys
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1 Johdanto

Yhteiskuntamme siirtyy kohti inhimillisten ja kulttuuristen pddoman arvoja, mika
suuntaa informaation tuotantoa ja kasittelyd kohti elamyksiin keskittyvaa sisaltoa
(Kallionpaa, 2016, s. 42). Tarssasen ja Kyldsen (2007, s. 102—-103) mukaan eldmys on
yksilon mielen sisalla tapahtuva henkil6kohtainen tapahtuma, joka on vaikuttava ja omaa
vahvan subjektiivisen luonteen. Yhteiskunnallinen siirtymad vaikuttaa voimakkaasti
palvelutoimialoilla toimiviin yrityksiin, tavaroiden merkityksen vahentyessa ja kuluttajien
vaihtaessa tavarat elamaansa helpottaviin ratkaisuihin, jotka ilmenevat yleisimmin

palveluina (Tuulaniemi, 2012, s. 16).

Liedeksen ja Ketosen (2006, s. 38) mukaan yritysten ja organisaatioiden on ldhes
mahdotonta sailyttaa kilpailukykynsa ilman, etta he siirtyvat tavaroiden tai palveluiden
myynnistd elamysten tuotantoon, toimialasta riippumatta. Yritysten on muutettava
toimintatapojaan, silla palvelun onnistuminen riippuu siitda, mita asiakkaalle tarjotaan,
kun taas eldamysten suunnittelussa korostuu vieraiden kohtaaminen ja heiddn
puhuttelutapansa (Tarssanen & Kylanen, 2007, s. 9). Kalliomaen (2014, s. 27) mukaan
asiakkaalle tuotettavaa palvelun arvoa on mahdollista kasvattaa kehittamalla

palvelukokemuksen elamyksellisyytta.

Yksi tapa tuottaa elamyksida on tarinallistaminen. Kalliomden (2014, s. 7) mukaan
tarinallistamisella tarkoitetaan minkd tahansa asian, palvelun tai konseptin
muovaamista tarinaksi. Palveluita on mahdollista tarinallistaa rakentamalla asiakkaiden
palvelukokemus tarinan muotoon (Kalliomaki, 2014, s. 7). Palveluiden tarinallistamisella
pyritdan luomaan elamys jokaiselle asiakkaalle ainutlaatuisena kokemuksena (Kalliomaki,
2014, s. 47). Tarinallistaminen voidaan nahda ensisijaisena keinona vangita kuluttajia tai

yleiso, jolloin voidaan puhua tarinataloudesta (Bjorninen & muut, 2020, s. 21).

Elamyksiin keskittyvan sisallon kasvaessa myds teknologian kiihtynyt kehitys ja sen
nopea omaksuminen kuluttajien keskuudessa ovat nostaneet digitaalisen liiketoiminnan

muutoksen organisaatioiden asialistan kdarkeen maailmanlaajuisesti (Vaz, 2021, s. 19).



Digitalisaatiota pidetdadn viime aikojen merkittavimpana teknologisena kehitysaskeleena,
joka koskettaa jokaista toimialaa (Sitra, 2023, s. 11). Digitalisaatiolla viitataan
kokonaisuuteen, jossa tarjotaan uudenlaisia palveluita vyleisolle uusin tavoin
hyddyntamalla digitaalisia ymparistoja, tyovalineita tai verkkoalustoja (Mattila, 2022, s.

14-15).

Monikanavainen tarinankerronta (eng. transmedia storytelling) on osa palveluiden
tarinallistamista (Kalliomdki, 2014, s. 60). Silld tarkoitetaan tarinan kertomista useiden
eri medioiden avulla (Javanshir & muut, 2020, s. 1). Ryanin (2015, s. 4) mukaan
monikanavaisella tarinankerronnalla viitataan siihen, ettd kerronnallinen sisalto
muodostaa yhtendisen tarinan, joka noudattaa ajallista kaarta. Tarinassa on useimmiten
selked rakenne, johon sisaltyy alku, keskikohta ja loppu (Kalliomaki, 2014, s. 22).
Palvelussa tarinan rakennetta kuvataan asiakkaan nakokulmasta asiakaspolun awvulla,

joka visualisoi asiakkaan kokemusta palveluprosessin aikana (Stickdorn, 2018, s. 43).

Palveluympdristd toimii tarinallistamisessa yrityksen tarinan monikanavaisena
nayttamona (Kalliomaki, 2014, s. 130). Kaikilla yrityksilla on mahdollisuus havainnoida
ja kehittad palveluymparistdaan tarinan avulla ja luoda ndin asiakkailleen
merkityksellisempia ja eldamyksellisempia palvelukokemuksia (Kalliomaki, 2014, s. 132).
Kaikki organisaation jasenet hyotyvat siitd, kun tarinankerronta ja organisaation
tarinavaranto otetaan kdyttoon tavoitteellisesti (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 256). Jopa
hyvin pienilld tarinateoilla saattaa olla suurikin merkitys asiakkaan kokemukseen

(Kalliomaki, 2014, s. 192).

1.1 Tavoite

Pro gradu -tutkielman tavoitteena on analysoida, miten luovan alan mikroyritys
hyodyntda tarinallisuutta digitaalisessa palvelussaan. Tutkimuksessa tuotetaan
tarinallistetun palveluympariston analyysimalli, joka huomioi narratiivin molemmat osa-

alueet: tarinan ja narratiivisen diskurssin. Taman lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan



draaman kaaren toteutumista yrityksen pdaaviestintdkanavissa johdonmukaisuuden

nakdkulmasta. Valitsin tutkimuksen tueksi seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Mita tarinan elementteja voidaan hyodyntaa asiakaspolussa?
2. Miten yritys rakentaa johdonmukaisuutta monikanavaisessa

tarinankerronnassaan?

Tutkimuksen ajankohtaisuus perustuu elamyksia painottavan sisalléntuotannon kasvuun.
Yhteiskunnan  siirtyessda  informaatioyhteiskunnasta  luovaan  merkitys- ja
elamysyhteiskuntaan, materian sijaan kulutetaan yha enemman aineettomia tuotteita,
jolloin kokemusten merkitys korostuu (Kalliomaki, 2014, s. 66). Tuulaniemen (2012, s. 16)
mukaan omistamisen ja omistusoikeuden merkitys on vahentynyt
merkittavasti. Palveluiden maaran kasvu tarjoaa mielenkiintoisia nakdkulmia
lilketoimintaan, mahdollisuuksia uudenlaisten liiketoimintamallien kayttoon ja kasvuun
sekd toimintamalleja asiakkaiden tai kilpailijoiden kanssa toimimiseen (Tuulaniemi,

2012, s. 18).

Palveluiden tutkimus on yha tarkeampaa, silla kulttuuristen ja sosiaalisten muutosten
lisdantyessa palveluiden maara tulee kasvamaan (Tuulaniemi, 2012, s. 22). Palveluiden
lisdantyessa yritysten tulee pystya erottautumaan kilpailusta. Teollisuuden
valmistusmenetelmat ja tehokkuus hallitaan kaikkialla eikd niistda ole nykyaan
kilpailutekijaksi (Tuulaniemi, 2012, s. 55). Yritys voi rakentaa erottuvuutta ja luoda

kilpailuetua itselleen tarinallistamisen avulla (Kalliomaki, 2014, s. 37).

Viimeaikaiset  tutkimukset osoittavat, ettd 78 prosenttia  suuryritysten
markkinointijohtajista uskovat, ettd sisidltd tulee olemaan tulevaisuudessa tarinan
muodossa tai osa tarinaa (Snow & Lazauskas, 2018, s. 21). Tastd huolimatta
tutkimustietoa kokonaisvaltaisen tarinallistamisen mittaamisesta tai tuloksista on ollut

aikaisemmin hyvin vahan (Kalliomaki, 2014, s. 30). Rauhalan ja Vikstromin (2014, s. 303)



tiedon visualisointi tai sen tarinallistaminen on ollut hyvinkin harvinaista tavallisissa

organisaatioissa.

Tarinallistamista on tutkittu ldhiaikoina Suomessa jonkin verran. Kalliomaki julkaisi
vuonna 2014 teoksen nimeltaan Tarinallistaminen: Palvelukokemuksen punainen lanka,
johon on keratty tarinallistamiseen liittyvda teoriaa ja tyokaluja. Kaytan teosta
tutkimukseni keskeisimpana teoriapohjana. Toinen merkittdavda suomalainen teos on
Rauhalan ja Vikstromin Storytelling tydkaluna -teos, joka on myds julkaistu vuonna 2014.
Teokset kasittelevat pitkalti aihetta teorian seka esimerkkien kautta. Vuosituhannen
alussa on jopa puhuttu kertomusbuumista, jolloin puhe tarinallisuuden valinearvosta
nousi rajahdysmaisesti (Bjorninen & muut, 2020, s. 20). Suosiosta huolimatta tarinan

konkreettinen hyédyntaminen on jaanyt vahaiseksi (Kalliomaen, 2014, s. 5).

Muun muassa [INNOPEX-tutkimusprojektissa on analysoitu asiakkaan tarinan
palvelukokemuksia, ja kertomuksia verrattiin yritysten ja palvelukehittajien kertomuksiin
(Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 28). Tutkimusprojektissa nousi esille, ettd yrityksissa
haluttiin tehostaa prosesseja ja ajateltiin asioita tuotantolahtoisesti, kun taas asiakkaat
arvostivat valittamista, luottamusta tai helppoutta. Pro gradu -tutkimuksen avulla voin
syventyd vyrityksen kdsitykseen tarinan elementeistd, mutta myos tuottaa tietoa

palveluympariston koetusta tarinallisuudesta.

Tarinallisuuden vahdisen hyddyntamisen syyna saattaa olla esimerkiksi resurssien ja
aiheen ymmarryksen puute, etenkin pk-yritysten kohdalla. Vuoden 2024 PK-
yritysbarometrin (Suomen Yrittajat, Finnvera Oyj, tyo- ja elinkeinoministerio, 2024, s. 4)
mukaan pienten ja keskisuurten yritysten suhdanneodotukset ennakoivat Suomen
taloudelle heikompaa kehitysta kuin suurin osa talousennusteista. Barometrin mukaan
epdvarmuus vahentda investointeja ja henkiloston lisdystd, mikd tarkoittaa, ettei
yhtendiselle ja johdonmukaiselle strategiatyolle, kuten tarinallistamiselle valttamatta

riitd resursseja, varsinkaan pienissa ja keskisuurissa yrityksissa eli pk-yrityksissa.



Palveluiden tarinallistaminen kytkeytyy vahvasti moniin eri tieteenaloihin, mutta
viestinnalliset ominaisuudet, kuten retoriikka, oikeiden viestintdkanavien valitseminen
ja tarinan tyyli ovat jadneet paljolti keskustelun ulkopuolelle. Ndma ominaisuudet ovat
kuitenkin merkittavassa asemassa etenkin johdonmukaisen tarinan rakentamisessa.
Taman tutkimuksen avulla on mahdollista lisdta viestinnan ndkdékulmaa etenkin
palveluiden tarinallistamisen keskusteluun. Tarinallisuuden tutkimukset ovat olleet
sirpaleisia, koska aihe koostuu osa-alueista, jotka koskettavat eri tieteenaloja.
Tarinallisuutta tarkastellaan useimmiten omalta tieteenalalta, jolloin kokonaiskuva jaa
huomiotta. Tama tutkimus pyrkii nitomaan tarinallisuuden yhtenaiseksi kokonaisuudeksi

ja rakentamaan siltaa eri tieteenalojen vilille.

Aiheen tutkimus tarjoaa tietoa viestintatieteisiin, silld tarinallistaminen tulee
koskettamaan vahvasti viestinndn alaa lahitulevaisuudessa. Suunnitelmallisen viestinnan
rakentaminen etenkin pienissa tai keskikokoisissa yrityksissa voi kuitenkin olla haastavaa.
Nadin ollen valmiin analyysimallin hyodyntaminen saastdisi aikaa ja resursseja.
Palveluiden  digitalisoituessa  viestintatieteiden merkitys  vaikuttavien ja
johdonmukaisten tarinoiden rakentamisessa kasvaa. Talla tutkimuksella pyritdan

lisadmaan viestinnan rooli osaksi keskustelua ja tutkimusta.

1.2 Aineisto

Pro gradun tutkimusaineisto koostuu M & M Viihdepalvelu Oy:n
verkkoviestintdkanavista kerdtystd materiaalista. Merkittdvimmat verkkoviestinnan
kanavat on keratty esiselvityksessa asiakaspolkulomaketta hyodyntden. Asiakaspolku on
palvelumuotoilun malli, jonka avulla voidaan visualisoida henkilon kokemusta
palveluprosessin aikana (Stickdorn, 2018, s. 43). Asiakaspolku koostuu vaiheista, joita
kutsutaan palvelutuokioiksi ja jokainen palvelutuokio koostuu kontaktipisteisté, kuten
ihmisista, ymparistosta, esineista ja toimintatavoista (Tuulaniemi, 2012, s. 80—82; Design

Council, 2015, s. 4). Tarkastelen tutkimuksessa yrityksen palvelutuokioiden
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viestintdkanavien sisaltéja. Aineisto on kerdtty vuoden 2024 kevaan aikana, jotta se

heijastaa yrityksen nykyhetken viestintaa.

Tutkimuksen tausta-aineistona kdytetdan vuoden 2024 alkukevaalla tehtya
yrityshaastattelua. Haastatteluun osallistui yrityksen toimitusjohtaja, joka on toiminut
yrityksen johtajana seitsemdn vuoden ajan. Tausta-aineistoa nostetaan esille
tutkimuksessa lainausten avulla. Nain ollen lukijan on mahdollista ymmartaa yrityksen
taustaa ja toimintatapoja syvallisemmin. Tausta-ainestoa kdytetaan havainnollistamaan
yrityksen strategiseen viestintaan liittyvaa paatoksentekoa ja taustoittamaan yrityksen

toimintaa.

M & M Viihdepalvelu Oy on vuonna 1990 perustettu elokuva- ja jakeluyhtididen edustaja,
joka keskittyy elokuva- ja musiikkipalveluiden kehittamiseen (Viihdepalvelu, 2023).
Viihdepalveluihin sisaltyy suunnittelupalvelu Muksunurkka ja elokuva- ja tuotantoyhtio
Elokuvalisenssi (Viihdepalvelu, 2023). M&M Viihdepalvelu Oy lukeutuu alle 10 henkil6a
tyollistaviin mikroyrityksiin, joiden osuus koko Suomen yrityskannasta oli vuonna 2022
noin 95,5 prosenttia (lisdysta (Suomen Yrittdjat, Finnvera Oyj, tyo- ja elinkeinoministerio,

2024, s.9). Nain ollen kdytan tutkimuksessa yrityksesta nimiketta luovan alan mikroyritys.

Edustamme kansainviilisten elokuvayhtibiden elokuvaoikeuksia Suomessa.
Lisensoimme elokuvia kodin ulkopuolelle pois lukien elokuvateatteritoiminta.
Yritdmme samassa tuoda esille tekijénoikeuslakia (M & M Viihdepalvelu Oy:n
toimitusjohtaja, 2024).

Vuoden 2023 kevaalla tehdyssd alkuselvityksessa nousi esille, ettd organisaatio
hyodyntaa monipuolisesti erilaisia viestintakanavia. Yrityksen toimitusjohtaja nosti esille
kanavia ja tydkaluja, kuten ActiveCampaign markkinoinnin automaation tyékalun, Giosg
Live Chat -alustan, Google Ads -mainostydkalun, maksetun display -eli
bannerimainonnan, verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, Sanoma Oy:n digijulkaisut,
uudelleenmarkkinoinnin eli rema-markkinoinnin ja Fonectan. Osa yrityksen toiminnasta

on ulkoistettu vahaisten resurssien vuoksi, mika vaikuttaa etenkin sisdllontuotantoon.
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Koska olemme pienehké mikroyritys, niin ostamme palveluita ulkopuolelta. Meiddn
resurssimme eivdt riitd tekemddn kaikkea itse (M & M Viihdepalvelu Oy:n
toimitusjohtaja, 2024).

Yrityksen palvelulla pyritadn helpottaa mediakasvattajan arkea saastamalla opetuksen
suunnitteluun seka elokuvien etsimiseen kuluvaa aikaa (M & M Viihdepalvelu, Oy, 2024).
Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat koulut, oppilaitokset, kirjastot ja nuorisotilat (M & M
Viihdepalvelu Oy, 2024). He ovat ainoa Suomessa toimiva alalle erikoistunut yritys, joten

kilpailua ei varsinaisesti ole.

Meillé on erittédin kapea sektori, niin meiddn on parempi pysyd siellé meidén
erikoisosaamisessamme. Pddasiallinen ajatus on, ettd kehitimme liiketoimintaa ja
palvelupolkua asiakkaan tarpeen mukaan (M & M Viihdepalvelu Oy:n
toimitusjohtaja, 2024).

Tutkimusaineisto on rajattu hydédyntamalla asiakaspolkulomaketta (ks. kuvio 1), jota
avaan enemman analyysiluvussa. Yritys on tayttanyt asiakaspolkulomakkeeseen
kontaktipisteet ja niissa esiintyvat viestintadkanavat. Lomake on yritykselle tuttu
Digimagia-hankkeen koulutuksesta. Lomakkeen avulla on mahdollista eritella yrityksen
tarkeimmat viestintdkanavat ja niissa tapahtuvat toiminnot. Lomakkeessa maaritelldan
viestintdakanavat, joista aineisto kerattiin. Yrityksen maarittamista viestintdakanavista

kerataan sisallot satunnaisotannalla.



Palvelutuokio

Kayttotilanne

Sahkoisen ja osoitteellisen
myynti- ja
markkinointikirjeen
lahettaminen
kohderyhmalle

Google / kotisivut /Some
* Hakusana
* Suora kirjautuminen

Toiminta ja vuorovaikutus

* Avaa viestin

« painaa action-buttonia >
asiakas tunnistetaan ja
nahdééan hénen
kiinnostuksensa aiheet >
tagi aktivoituu asiakkaan
mennessa kotisivuille >
maksettu mainonta /
rema aktivoituu
-kyselyyn, kommenttiin
tai kilpailuun voi
osallistaa asiakkaita

Tavoitekokemus

Hyodyllista tietoa ja pitaa
asiaa mielenkiintoisena ja
etenee ostopolulla

« Ensimmdisen
hakutuloksen joukossa >
maksettu Ads voi auttaa
loytamisessa *kotisivujen
optimointi ja sisdllén
kehittaminen
*kohderyhma- ja tuote
kohtainen sisalto
-kavijatietojen
analysointi (Analytics)
-aslakastarinat

Léytda hakemansa tiedon ja
tekee tilauksen tai
lisatietopyynnan.
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Kdyttéénotto

Lisenssihakemus > maksu
> lisenssitodistus
esittaminen

Asiakas voi nyt esittad
elokuvia erikseen nimetyssa
tilassa kertaluonteisesti tai
vuoden ajan. Voi kayda
peukuttamassa orgaanisia ja
maksettuja sisaltoja
SoMe:ssa.

Tekijanoikeusasiat kunnossa.
Elokuva- ja mediakasvatus
on mahdollista Sisaltd

Sopimuskausi

Asiakas voi nyt esittaa
elokuvia erikseen nimetyssa
tilassa kertaluonteisesti tai
vuoden ajan. Voi kayda
peukuttamassa orgaanisia ja
maksettuja sisaltoja
SoMe:ssa.

Asiakas kokee palvelun
tarpeelliseksi ja
hyadylliseksi ja on valmis

Kdytén jdlkeen

Uusi lasku > uusi
sopimuskausi /
irtisanominen

Asiakas voi nyt esittaa
elokuvia erikseen nimetyssd
tilassa kertaluonteisesti tai
vuoden ajan. Voi kayda
peukuttamassa orgaanisia ja
maksettuja sisaltoja
SoMe:ssa

Asiakas kokee palvelun
edelleen tapeelliseksi ja
haluaa toimia vastuullisesti,

eteenpain laadukasta, jatkamaan seuraavalle

sopimuskaudelle

tekijanoikeuslakia
noudattaen

Kuvio 1. Asiakaspolku, M & M Viihdepalvelu Oy 2024.

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmesta myynti- ja markkinointikirjeesta, yrityksen
verkkosivuista, kahdesta ulkopuolisen organisaation artikkelista, kuudesta Facebook-
julkaisusta, neljasta LinkedIn-julkaisusta, kahdesta sahkopostiviestista ja kahdesta Chat-
keskustelusta.  Yritys jakoi esimerkit myynti- ja  markkinointikirjeistd ja
sahkopostiviesteista, silld niiden paasy on rajattu vain asiakkaille. Yritys jakoi aineiston

19.4.2024. Muu aineisto on keratty julkisista viestintdkanavista 19.4.2024.

1.3 Menetelma

Tutkimus pohjautuu laadulliseen menetelmdsuuntaukseen. Valitsin aineiston
analyysimenetelmaksi  narratiivisen analyysin.  Narratiivisen analyysin  avulla

analysoidaan, miksi tarina kerrottiin tietylld tavalla ja mitd tarinankertoja pyrkii
sanomaan tarkastelemalla tarinan muotoa, rakennetta ja sisdltoa (Feldman, 2004, s. 148).

Narratologialla tarkoitetaan tieteenalaa, jossa tutkitaan kertomusten rakentumista seka
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niiden tulkintaa (Méakeld & muut, 2020, s. 19), minkd vuoksi narratiivinen analyysi

soveltuu viestintdaineiston tutkimukseen.

Narratologia voidaan jaotella eri koulukuntien mukaan. Narratologiset koulukunnat,
klassinen ja jalkiklassinen narratologia, sisaltdavat paljolti yhtaldisyyksia, kuten
perusjasennyksen, fokalisaation eli kerronnan nakokulman, kerronnan tasot,
kerrontatilanteet, kertojat ja henkil6t (Eskelinen, 2002, s. 8). Teksti jaotellaan kuitenkin
koulukunnan mukaan erilaisiin osiin, elementteihin, rakenteisiin ja toimintoihin

(Eskelinen, 2002, s. 12).

Klassiseen narratologiaan sisdltyva jaottelu jakaa narratiivin tarinaan ja narratiiviseen
diskurssiin (Chatman, 1978, s. 26). Princen (2008, s. 115-116) mukaan klassinen
narratologia tarkastelee, kertomusten vyhteisida piirteitd ja vertailee, mikd saa
kertomukset eroamaan toisistaan. Han toteaa, etta jalkiklassinen narratologia laajentaa
ja jalostaa klassista narratologiaa sadilyttden sen perusteet. Keskityn tutkimuksessa
klassiseen narratologiaan, silla pyrin tarkastelemaan narratologian peruskategorioita,
kuten tarinan elementteja. Klassisessa narratologiassa klassisessa narratiivin
peruselementit ovat selvemmin esilld ja perusteltuina verrattuna myéhempiin téihin

(Eskelinen, 2002, s. 8).

Narratiivista tietoa voidaan kerata useista eri lahteistd (Feldman & muut, 2004, s. 148).
Koska tutkimuksessa analysoidaan, millaisen digitaalisen viestintdmateriaalin kanssa
asiakas on vuorovaikutuksessa asiakaspolun aikana, aineisto keratdaan yrityksen
asiakaspolun palvelutuokioista. Yritys on maaritellyt palvelutuokiot
asiakaspolkulomakkeessa. Aineisto analysoidaan koodauksen avulla, jossa tekstiaineisto
koodataan ennalta maarattyihin tarinan elementtien paaluokkiin ja tarinan
ydinominaisuuksiin. Taman lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan, miten yrityksen
palvelutuokiot ja niissd hyodynnetyt tarinan elementit asettuvat draaman kaaren eri

vaiheisiin.



14

Yrityksen
’ alkukartoitus \

Tarinamallin Asiakaspolku-
tuottaminen lomakkeen taytto
Alne!§t9n Yrityksen edustajan
narratiivinen

analyysi . haastattelu

Kuvio 2. Tutkimuksen eteneminen.

Tutkimus kdynnistetaan sahkopostitse tehdyllda alkukartoituksella, jossa yrityksen
omistaja avaa yrityksen toimintaa ja viestintdkanavia (ks. kuvio 2). Taman jalkeen yritys
tayttaa asiakaspolkulomakkeen, joka on jaettu viiteen vaiheeseen: tarpeen herdamiseen,
tiedon etsimiseen, kdyttoonottoon, kayttotilanteeseen ja kayton jalkeiseen tilanteeseen.
Yrityksen edustaja tayttaa asiakaspolkuun, millainen kayttotilanne on, millaista toimintaa

ja vuorovaikutusta tilanteessa tapahtuu ja mika kayttotilanteen tavoitekokemus on.

Asiakaspolkulomakkeen tayton jalkeen yrityksen omistaja osallistuu haastatteluun,
jossa lomaketta on mahdollista taydentaa. Haastattelu suoritetaan etdna ja tilanne
tallennetaan ja litteroidaan. Haastattelun avulla kerataan informaatiota tutkimuksen
tausta-aineistoa varten organisaatioiden palvelurakenteesta, tarinallisuuden
ennakkokasityksista ja nykyhetken viestintamallista. Taman lisdksi sen avulla selvitetdan
luovan alan toimijoiden ennakkoasenteita tarinallisuutta kohtaan ja selvitetaan palvelun
yleinen nykytila asiakkaan palvelupolkua tarkastellen. Haastatteluun osallistuu yrityksen
toimitusjohtaja, jotta yrityksen toiminnasta on mahdollista saada mahdollisimman

kattava ja autenttinen kasitys.
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Haastattelun jalkeen tutkimusaineisto analysoidaan koodauksen avulla. Tutkimuksen
koodaus on aineistolahtoista, jolloin etsin aineistosta ominaisuuksia, jotka kertovat
tutkittavasta asiasta eli tdssa tapauksessa yrityksen tarinallisuudesta jotain
mielenkiintoista ja merkittavaa (Kallinen & muut, 2023). Tavoitteena on havaita
yrityksen sisalloissa kaytettyja tarinan elementteja ja tarkastella tarinan kerrontaa eri
viestintdkanavissa. Kerronnan rakennetta verrataan draaman kaareen palvelupolkua
hyodyntamalla. Draaman kaarella viitataan draamarakenteen malliin, jonka avulla
voidaan valittaa tietty viesti katsojalle tehokkaasti (Kalliomaki, 2014, s. 173-175).
Lopuksi analyysin pohjalta tuotetaan tarinallisuuden analyysimalli, jonka avulla

monikanavaista tarinankerrontaa on mahdollista tarkastella my6s tulevaisuudessa.

1.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksessa tarkastellaan yhta Suomessa toimivaa luovan alan mikroyritysta, minka
vuoksi tavoitteena ei ole luoda yleistyksid, vaan tarkastella tarinan ilmiota luovan alan
mikroyrittdjan asiakaspolussa. Jatkotutkimuksissa on mahdollista tehdad useampia
tapaustutkimuksia ja vertailla tapauksien yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia seka loytaa
mahdollisia syy-seuraussuhteita. Tutkimuksen avulla on kuitenkin mahdollista saada
tietoa siitd, miten mikroyritykset voivat hyodyntaa tarinan rakennetta ja elementteja

omassa toiminnassaan.

Tutkimusaineisto on keratty vuoden 2024 aikana, jotta se on mahdollisimman
ajankohtaista. Tutkimuksen aikana tehdyn taustahaastattelun avulla on mahdollista
saada kattavaa tietoa yrityksen historiasta, toimintatavoista ja mahdollisista muutoksista,
joita yritys on kohdannut 30 vuoden aikana. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan
haastatteluaineiston luotettavuus riippuu pitkalti aineiston laadullisista tekijoistd, kuten
litteroinnin  yhtenevdisyydestd ja tallenteiden kuuluvuudesta. Tasta syysta
haastatteluaineistoon tulee kiinnittda erityistd huomiota. Sailytdn lainauksien
alkuperaisen muodon ja poistan vain toistettuja sanoja. Haastattelun tavoitteena oli

kerata mahdollisimman ajankohtaista tietoa yrityksen viestinnadsta ja merkittavimmista
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viestintatoimista. Halusin kerata tiedon yrityksen toimitusjohtajalta, jotta saan syvallista
tietoa yrityksen maarittelemasta asiakaspolusta. Haastattelua ei erikseen analysoida,

vaan se toimii tutkimuksen tausta-aineistona.

Valitsin tutkimusaiheeni kevaalla 2023 tydskennellessani Muotoilukeskus MUQOVAssa
Digimagia-hankkeen parissa. Hankkeen avulla valmennettiin luovan alan toimijoita
kehittdmaan toimintaansa seka palvelumuotoilun etta digitaalisuuden avulla. Hanke oli
kaynnissa 01.09.2021 —31.08.2023. Tydskentelin hankkeen parissa 1.2.2023-31.08.2023
ajanjaksolla. Tutkimukseen osallistuva yritys M & M Viihdepalvelu Oy osallistui
hankkeeseen, joka mahdollisti yhteyden luomisen tata tutkimusta varten. Pro gradu -
tutkielma on kuitenkin tdysin toimijoista riippumaton, eikd tutkija ole
toimeksiantosuhteessa Muotoilukeskus MUOVAn tai Viihdepalvelu Oy:n kanssa
tutkimuksen tekohetkelld.  Yritykselle annettiin vaihtoehdoksi, ettd henkil6tiedot
pseudonymisoidaan ja anonymisoidaan. Yritys kuitenkin antoi suostumuksensa yrityksen

nimen kayttamiseen.
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2 Digitaalisten palvelut luovilla aloilla

Tassd luvussa kasittelen digitaalisten palveluiden menneisyyttd, nykyhetked ja
tulevaisuutta. Luvun tarkoituksena on taustoittaa tutkimuksen kontekstia eli digitaalisia
palveluita yrityksissa. Keskityn erityisesti pk-yrityksiin, kuten mikroyrityksiin ja niiden
tuottamiin digitaalisiin palveluihin, silla Suomen Yrittdjien, Finnveran ja tyo- ja
elinkeinoministerion (2024, s. 9) mukaan vuonna 2022 95,5 prosenttia Suomen
yrityksista on lukeutunut mikroyrityksiin. Mikroyritysten tutkiminen Suomen
yrityskentdlla on ehdottoman tarkedda niiden kohtaamien haasteiden ja
mahdollisuuksien ymmartamisessa. Tutkimuksen kohdeyritys lukeutuu Suomessa

toimiviin mikroyrityksiin.

M & M Viihdepalvelu Oy toimii luovalla alalla elokuvien parissa. Unescon (2021, s. 9)
mukaan luovien alojen kuusi padsektoria ovat kulttuuri- ja luontoperinto, esittava taide
ja juhlat, visuaaliset taiteet ja kasityot, kirjallisuus ja painoalat, audiovisuaalinen ja
interaktiivinen media seka muotoilu ja luovat palvelut. Nama alat tuottavat huomattavaa
taloudellista hyvinvointia, rakentavat identiteettia, kulttuuria ja arvoja seka vahvistavat

sosiaalista yhteenkuuluvuutta (Euroopan komissio, 2023).

Luovat alat ovat keskimaardista vyrittdjavetoisempia aloja, silla luovien alojen
tybvoimasta jopa 27 prosenttia toimii yrittdjind (Mattila, 2022, s. 12). Yrittdjyyttd
kuvataan prosessiksi, jossa loydetaan ja kasitteelldaan ongelmia, jonka jalkeen ongelmat
ratkotaan innovatiivisien ratkaisujen avulla (Spinuzzi, 2017, s. 276). Luovuus ja yrittdjyys
ovat osaamisalueita, jotka ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa, silla yrittdjyys edistaa
luovaa toimintaa mutta myos syntyy siita (Weng &amp; muut, 2022, s. 1). Luovat alat
ovat taloudellisesti merkittavia ja niiden muutokset vaikuttavat kansantaloudelliseen

kehitykseen (Mattila, 2022, s. 12).
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2.1 Palvelut

Gronroosin (2007, s. 48) mukaan palvelu voidaan kuvata joko toimintana tai
liiketoiminnan ja markkinoinnin nakékulmana eli palvelulogiikkana, mutta molemmat
merkitykset useimmiten kietoutuvat toisiinsa. Palvelun tulisi ratkaista asiakkaan
ongelma, sen voi kokea, mutta ei omistaa ja siihen liittyy vahvasti ihmisten valinen
vuorovaikutusta (Tuulaniemi, 2012, s. 59). Gronroosin (2007, s. 50) mukaan palvelusta

voidaan tunnistaa kolme ydinominaisuutta:

1. Palvelu on prosessi, joka koostuu useista toiminnoista.
2. Palvelua tuotetaan ja kulutetaan jokseenkin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu yhteistuottajana palvelutuotantoprosessiin.

Menestyvat ja innovatiiviset yritykset ymmartavat palvelukohtaisten lahestymistapojen,
menetelmien, roolien ja rakenteiden merkityksen (Mager, 2010, s. 30-31). Yha
useammat tuoteyritykset pyrkivat palvelukeskeisyyteen tai jopa siirtyvat
palveluntarjoajiksi (Gronroos, 2023, s. 1). Palvelut mahdollistavat sen, ettd asiakkaat
saavat parhaan mahdollisen hyodyn tuotteista ja kasvattavat asiakasuskollisuutta

(Reason & muut, 2015, s. 11).

Seuraavaksi kasittelen ilmi6ita, jotka ovat edesauttaneet palveluiden merkityksen kasvua,
palvelullistumista ja elamysyhteiskunnan rakentumista. Palvelullistamisella tarkoitetaan
prosessia, jossa organisaatio kehittda kilpailukykydan palveluiden avulla (Baines &
Lightfoot, 2013, s. 61). Eldmysyhteiskunnalla tarkoitetaan yhteiskuntamallia, jossa
taloudelliset tarjoukset koostuvat yha useammin yritysten tarjoamista henkilokohtaista

mieleenpainuvista elamyksista (Gelter, 2006, s. 30).
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2.1.1 Palvelut arvonluojina

Nykypdivana tavaroiden merkitys on vahentynyt ja kuluttajat haluavat elamaansa
helpottavia ratkaisuja tavaraa enemman, jotka ilmenevdt useimmiten palveluina
(Tuulaniemi, 2012, s. 16). Palveluvetoista  kilpailustrategiaa  kutsutaan
palvelullistumiseksi (Baines & Lightfoot, 2013, s. 1). Kuten mainitsin, palvelullistuminen
on prosessi, jossa organisaatio kehittdaa kilpailukykydaan palveluiden avulla (Baines &
Lightfoot, 2013, s. 61). Palvelut mahdollistavat siirtyman resurssien kuluttamisesta
niiden jakamiseen, tavaroista prosesseihin sekda vaihdannasta vuorovaikutukseen

(Tuulaniemi, 2012, s. 17).

Yha useammat tuoteyritykset suuntautuvat entistd enemman palveluihin tai jopa
ryhtyvat palveluntarjoajiksi (Grénroos, 2023, s. 1). Palvelullistuminen mahdollistaa
esimerkiksi pienemmat liiketoimintakustannukset ja uudet vuorovaikutustavat
asiakkaan kanssa (Gronroos, 2023, s. 2). Digitaalinen palvelullistuminen korostaa
digitalisaation ja palvelullistumisen valista vuorovaikutusta (Kohtamaki & muut, 2020, s.

1),

Asiakkaat eivat etsi vain tavaroita tai palveluja, vaan he vaativat paljon
kokonaisvaltaisempaa palveluntarjontaa. Palvelutarjonta voidaan jakaa kolmeen
ensisijaiseen osa-alueeseen: hoitoon (eng. care), vastaukseen (eng. response) ja pdasy
(eng. access) (Polaine & muut, 2013, s. 29) (ks. kuvio 3). Nama osa-alueet maarittelevat
arvon, jota palvelu tarjoaa sen kayttdjille (Polaine & muut, 2013, s. 31). Palvelut

rakentavat arvoa pelkastaan silloin, kun niita kaytetaan (Polaine & muut, 2013, s. 23).
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Hoito

(eng.
care)

Paasy astaus
(eng. (eng.
access) response)

Kuvio 3. Palvelun arvo (Polaine & muut, 2013, s. 23).

Kalliomden (2014, s. 15) mukaan palveluista haluttuja tekee lapindkyvyys,
persoonallisuus ja inhimillisyys. Onnistuneet digitaaliset palvelut ovat usein personoituja,
kontekstiin mukautuvia, reaaliaikaisia, saatavilla kaikkialla, yhdistettyja ja niitd on hauska
kayttda (Lemeister & muut, 2014, s. 255). Palvelukokemus muodostuu asiakkaan
kontaktipisteista yrityksen kanssa, ja palvelun laatu voidaan maaritelld silla, kuinka hyvin

kontaktipisteet toimivat yhdessa asiakkaan kannalta (Polaine & muut, 2013, s. 23).

2.1.2 Informaatioyhteiskunnasta elamysyhteiskuntaan

Magerin (2010, s. 29) mukaan 1970-luvun alkuun asti yhteiskuntien ja talouden
painopiste oli vahvasti teollisuudessa. Tana paivana taloudelliset tarjoukset koostuvat
yha useammin yritysten tarjoamista henkilokohtaista mieleenpainuvista elamyksista
(Gelter, 2006, s. 30). Gelterin (2006, s. 30) mukaan tita ilmi6td voidaan kutsua
elamysyhteiskunnaksi.  Elamyskeskustelu liittyy vahvasti kulttuurin ja talouden
yhdistymiseen ja siihen, miten kulttuuria voidaan tuotteistaa (Tarssanen & Kylanen, 2007,

s. 101). Jotta organisaatio voi sdilyttaa kilpailukykynsa, sen on tulevaisuudessa siirryttava
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myymisesta tavaroiden ja palvelujen tarjoamisesta elamysten tuottamiseen (Liedes ja

Ketonen, 2006, s. 38).

Siirtyma informaatioyhteiskunnasta elamysyhteiskuntaan on muokannut olemassa
olevia liiketoimintamalleja. Eldamysyhteiskunnassa keskeistd on tiedon jalostaminen,
jatkuva elamysten ja merkitysten luominen seka ndiden seurauksena tapahtuva kulutus
(Kalliomdki, 2014, s. 41). Yhteiskunnan siirtyessa informaatioyhteiskunnasta luovaan
merkitys- ja elamysyhteiskuntaan materian sijaan kulutetaan entistd enemman
aineettomia tuotteita, jolloin kokemusten merkitys korostuu (Kalliomaki, 2014, s. 66).
Joissakin maissa palvelut hallitsevat taloutta tuotteiden sijaan, mika johtuu osittain siitd,
etta kuluttajat haluavat kokea tuotteiden hyddyt ilman itse tuotteen omistamista (Kang,

2021, s. 27).

Elamysyhteiskunnassa  tarvittavat  viestintdtaidot = muodostavat  laajemman
kompetenssikokonaisuuden kuin informaatioyhteiskunnassa riittaneet taidot ovat
muodostaneet (Kallionpda, 2016, s. 43). Uudella aikakaudella sisallontuottajilta
edellytetdan monipuolisia taitoja, kuten teknistd osaamista, kykya tyoskennella eri
medioissa, luovuutta, sosiaalisia taitoja, kykya toimia julkisuudessa seka taitoa hallita
useita tehtdvia samanaikaisesti ja ymmartaa laajasti erilaisia aihealueita (Kallionpaa,

2016, s. 45-46).

Internetin sosiaalisissa ymparistoissa tapahtuva sisallontuotanto nousee elamys - ja
merkitys yhteiskuntien paatuotantomalliksi ja erilaisten eldaman laatua kohottavien
henkilokohtaisten merkitysten tuottamisen valineeksi (Kallionpaa, 2016, s. 47). Ty6- ja
elinkeinoministerion (2018, s. 7) mukaan tulevaisuudessa yrityksen menestys, oli kyse
sitten mista tahansa toimialasta, riippuu arvojen muutoksista, kyvystd tunnistaa

kuluttajan tunteet ja tarpeet seka tuotteen tai palvelun helppokayttoisyydesta.

Taytyy itsekin havaita, mitkd ovat oikeita vdlineitd asiakkaan ongelmiin ja
asiakkaan palvelemiseksi. Se tulee varmasti havainnoimalla pitkdlti. Analytiikkaa



22

on pakko tulkita, jotta tietdd, mitkd vdlineet on jérkevid ja kannattavia pitéd (M &
M Viihdepalvelu Oy:n toimitusjohtaja, 2024).

Elamyksellisyydelld on suuri vaikutus liiketoiminnan lisaksi myos kayttaytymismalleihin.
Deweyn (1938, s. 35) jatkuvuuden periaatteen mukaan menneisyyden ja nykyisyyden
koetut elamykset vaikuttavat tuleviin kokemuksiin ja paatoksiin. Ndin ollen elamykset
voivat ohjata yksiloiden ja jopa yhteiskuntien toimintatapoja. Ty6- ja elinkeinoministerio
(2018, s. 7) totesi julkaisussaan, ettd kuluttajan ostopaatoksissa eldaman laatu ja
merkityksellisyys nousevat entistd tarkedammiksi tekijoiksi, mika vaatii yrityksia

tunnistamaan ja ottamaan nama seikat huomioon liiketoiminnassaan.

2.2 Digitalisuus

Teknologinen kehitys ja sen laaja-alaiset vaikutukset etenevat kiihtyvaa vauhtia (Grami,
2015, s. 1). Vuonna 2019 alkanut pandemia on kiihdyttdnyt olemassa olevaa ja
merkittavaa digitalisaatiokehitysta (Mattila, 2022, s. 15), jonka lisaksi ilmiot, kuten
tekodly muuttavat jatkuvasti digitaalista ymparistéa. Elammekin digitaalisella
aikakaudella, jossa elamamme, ihmissuhteemme, kulttuurimme ja sosiaalisuutemme
ovat digitalisoituneita, datafioituja ja digitaalisten prosessien vaikutusten alaisia

(Lindgren, 2021, s. 6).

Digitaalisuus on mahdollistanut uudenlaisen palveluntarjoamisen (Polaine & muut, 2013,
s. 24). Digitalisaatio ja digitaaliset alustat avaavat ovia uusille ansainta- ja
liiketoimintamalleille. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2018, s. 5). Pienten ja keskisuurten
yritysten eli pk-yritysten on tullut mukauttaa ja uudelleen sovittaa olemassa olevia
taitojaan ja asiantuntemustaan nopeatempoisessa ymparistossa (Chatterjee & muut,

2022, s. 1).



23

Kangin (2021, s. 27) mukaan digitaalisen talouden erinomainen suorituskyky on padosin
seuraamusta kuluttajalahtoisen Internetin kehityksesta. Vaikka Internetin rooli onkin
yrityksille jo merkittava, vuoteen 2025 mennessa teollisen Internetin ennustetaan
kokevan vield valtavaa kasvua monilla eri toimialoilla (Kang, 2021, s. 27). Internetin
kaupallistuminen  alkoi vuonna 1995, jolloin  Warren Buffet esitteli
kasitteen "taloudellinen vallihauta”. Kasitteella tarkoitetaan niiden kykyjen summaa, jota
kaytat luodaksesi arvoa ja ollaksesi kilpailukykyisia digitaalisessa maailmassa (Vaz, 2021,
s. 20). Tammikuussa 2024 maailmassa on ollut yhteensa yli 5 miljardia Internetin

kayttdjaa, mika on 66,2 prosenttia maailman vdestosta (Statista, 2024).

Tassa luvussa kasittelen digitalisaation ilmi6ta, jolla viitataan kokonaisuuteen, jossa
digitaalisia ymparistoja, verkkoalustojen ja tyovalineiden avulla voidaan tarjota
sisall6llisesti uudenlaisia palveluita, uusille yleisoille ja uusin tavoin (Mattila, 2022, s. 14—
15). Taman lisaksi esittelen digitalisaatiosta aiheutunutta monikanavaisuuden kasvua ja

siita seuraavia vaikutuksia.

2.2.1 Digitalisaatio ja sen vaikutukset

Digitalisaatio on ollut viime aikojen merkittavin teknologinen kehitys, joka on
koskettanut jokaista toimialaa (Sitra, 2023, s. 11). Digitalisaatiota pidetdadn nykypaivan
tarkeimpana yrittdjyyden ja innovaation voimana (Berger & muut, 2021, s. 436) Se
tarjoaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja lisda tehokkuutta (Kohtamaki & muut, 2020,
s. 2). Digitalisoitumisen myo6ta tuote- ja palvelukokonaisuudet ovat muuttuneet yha
monimutkaisemmiksi, mutta tarinallistamisen avulla monimutkaisitakin

kokonaisuuksista on mahdollista tehdad helpommin ldhestyttavia (Kalliomaki, 2016, s. 21).

Digitalisaation levitessd myos yha useampi palveluntarjoaja on siirtynyt verkkoon.
Nykyaikainen palvelutarjonta on tdysin riippuvainen digitaalisista alustoista (Polaine &
muut, 2013, s. 24). Pienet ja keskisuuret yritykset eli pk-yritykset ovat hyotyneet useiden

digitaalitekniikoiden, kuten lohkoketjujen, tekodlyn tai sosiaalisen median
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kehittymisesta (Chatterjee & muut, 2022, s. 1). Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
haasteilta olisi valtytty, koska Statistan (2023) tutkimuksen mukaan etenkin pienten ja
keskisuurten yritysten omistajat kohtaavat monia haasteita yrityksen digitalisoinnissa.
Suurimmat esteet digitalisaatiossa ovat tulevien digitaalisten standardien epavarmuus
(24 %), taloudellisten resurssien niukkuus (23 %), sdantelyn esteet (23 %), IT
turvallisuusongelmat (20 %), taitojen puute (20 %), teknologisen infrastruktuurin

tietdmattomyys (19 %) ja sisdinen muutosvastaisuus (17 %).

Digitalisaatio on muuttanut yrittajyyden kenttaa ja luonut haasteita yritysjohtajille, jotka
vaihtelevat hankalista teknologioista uusiin liiketoimintamalleihin (Coulson-Thomas,
2017, s. 1). Palveluymparistot muuttuessa  vuorovaikutteisempaan ja
elamyksellisempaan suuntaan yritykset tulevat tarvitsemaan lisaa erilaisia luovien alojen
edustajia pysyakseen mukana kehityksessa (Kalliomaki, 2014, s. 66). Taman lisaksi
digitaalinen osaaminen on tarpeen. Nain ollen ainutlaatuisten digitaalisten palveluiden
tuottaminen vaatii ymmarrysta tarinasta, vaikuttavuudesta, digitaalisuudesta seka

loppukayttajasta.

Digitaalinen aika on asiakkaaseen painottuvaa aikakautta, mika vaatii yrittdjilta
uudenlaista toimintatapaa. Nykyaan erinomaisen tuotteen myyminen vaatii erinomaista
markkinointia ja viestintdd, jotka rakennetaan asiakkaiden motiivien ja tarpeiden
pohjalta (Keronen & muut, 2017, s. 33). TyO- ja elinkeinoministerion (2018, s. 5) mukaan
digitalisaatio muokkaa talouden, tyon ja yrittdjyyden pohjaa, jolloin perinteiset
yritystoiminnan mallit muuttuvat asiakastarpeen tunnistamiseen perustuvaan

toimintaan.

2.2.2 Sirpaloitunut mediakentta

Viestintdkanavien hajaantuminen ja digitaalisuus seka etenkin Internetin kasvu ovat

vaikuttaneet kommunikointiin ja markkinointiin merkittavasti (Tuulaniemi, 2012, s. 46).
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Asiakkailla on useita tiedonsaanti- tai ostokanavia jopa yhden palveluntarjoajan sisalla
(Stickdorn & muut, 2018, s. 5). Digitaalisesta kadyttdjasta on tullut voimakas, koska
kilpailija on vain yhden klikkauksen padssa (Leismeister & muut, 2014, s. 255).
Digitaalisuus on tarjonnut yrityksille, tyontekijoille ja johtajille yha enemman
mahdollisuuksia, mutta myos paineita erottua joukosta, levittda viestidan ja saada aikaan

muutosta tarinoiden kautta (Snow & Lazauskas, 2018, s. 20).

Viimeisen viiden tai kuuden vuoden aikana myynti- ja markkinointi on muuttunut
ihan valtavasti siitd, mitd se on ennen ollut. Siité on tullut monikanavainen ja
asiakkaita pitdisi pystyd palvelemaan niissd kanavissa, mitké ovat kullekkin
asiakkaalle soveltuvin vaihtoehto (M & M Viihdepalvelu Oy:n toimitusjohtaja,
2024).

Teknologian edistysaskeleet tarjoavat organisaatioille monenlaisia viestintavalineita
kuluttajien tavoittamiseksi (Assmus & muut, 2016, s. 1). Kalliomden (2014, s. 59) mukaan
samaa tarinaa voidaan muokata kohdeyleison ja kdytetyn viestintdkanavan mukaan ja
viestintdkanavaa kaytetddan optimaalisesti hyodyntamalla teknologian tarjoamia
mahdollisuuksia. Hinen mukaansa monikanavainen tarinankerronta on olennainen osa
palveluiden tarinallistamista, silla tarina jalkautuu asiakkaan kokemukseen paikan paalla

seka kaytettavissa oleviin kanaviin, esimerkiksi mobiiliin tai lehteen.

Mediat toimivat tydkaluina, kanavina, alustoina ja strategioina, joiden avulla voimme
hankkia, tuottaa ja jakaa tietoa ymparoivasta maailmasta viestinnan ja vuorovaikutuksen
kautta (Lindgren, 2021, s. 4). Medioiden monipuolisuus antaa yrityksille mahdollisuuksia,
mutta myds lisda haasteita. Organisaatioiden ulkoinen viestintd perustuu kuitenkin
vahvasti jatkuvuuteen (Salminen, 2021, s. 20), mika tarkoittaa sitd, etta yrityksen tarinan
tulisi nousta selkeasti esille kaikissa niissa medioissa ja kanavissa, joihin mahdollinen

asiakas tormaa.

Medioihin liittyy mahdollisuuksia, mutta myos rajoituksia sille, miten voimme toimia ja
olla vuorovaikutuksessa muiden kayttdjien kanssa (Lindgren, 2021, s. 4). Yritysten tulee

tunnistaa, miten he voivat hyodyntdaa medioita itselleen sopivilla tavoilla. Viihdepalvelu
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M & M keskittyy muutamiin medioihin, silla he tunnistavat asiakkaidensa tarpeet ja

toimintaymparistot.

Nykyaikaisten tydkalujen avulla pystymme tunnistamaan, jos asiakas painaa
meiddn action buttonia myynti -tai huolenpitokirjeessémme. Ndhdddn aina, onko
sielld ollut vuorovaikutteisuutta tai kiinnostusta. Se on hyvéd asia uusmyynnissd
sekd hoivaamisessa (M & M Viihdepalvelu Oy:n toimitusjohtaja, 2024).

Kalliomaen (s. 47, 2016) mukaan Internetin monimuotoinen sisalto toteutuu kayttden
multimodaalista kirjoitustapaa, joka perustuu laajaan kasitykseen tekstista, jossa teksti
ei rajoitu pelkdstaan kirjoitettuun sanaan, vaan se sisaltaa lisaksi muita elementteja
kuten kuvia, videoita, dantd, sommittelua ja vareja, muodostaen ndin monipuolisen
kokonaisuuden. Multimodaalisen tekstin rakentaminen edellyttda visuaalista ja
esteettista hahmotuskykya, kykya tehda valintoja eri moodien, kuten puheen tai tekstin
valilla sekd luovaa ajattelua (Kress, 2003, s. 36; Kallionpaa, 2016, s. 47).
Uudet kirjoitustaidot nojaavat kasvavaan teknologiaan, erityisesti internetin tarjoamiin

sisalléntuotannon ja kommunikaation vélineisiin (Kallionpaa, 2016, s. 46).

Monikanavainen tarinankerronta (eng. transmedia storytelling) on osa palveluiden
tarinallistamista (Kalliomaki, 2014, s. 59). Digitaalisuuden avulla voidaan tuottaa
monimediaista tekstid, kuvia, adnitteita, musiikkia ja videoita yhdistdvaa teemallista
tarinankerronnallista sisdlt6a (Robin 2016, s. 11). Sirpaloituneessa mediaymparistossa ja
yksil6llisten mediakdytantdjen aikakaudella viestinta on tehokkaimmillaan, kun se

tarjoillaan useiden eri kanavien kautta (Kalliomaki, 2014, s. 59).

Multimodaalisuuden avulla voidaan lisata moniaistisuutta. Moniaistisuudella viitataan
siihen, ettd tuote tai palvelu tarjoaa kokemuksen, joka voidaan aistia mahdollisimman
monilla eri aistilla (Tarssanen & Kyldanen, 2009, s. 14). Sisallot voivat tarjota visuaalisuutta,
aania, hajuja tai tuntemuksia lisdten immersiivisyytta (Tarssanen & Kylanen, 2007, s. 115).
Immersio on yksi niistd osasista, joista lasndolon tunne muodostuu, silld sen avulla
kayttdja muuttuu fyysisesti tai kdytdnnossa osaksi kokemusta (Ermi &amp; Mayra, 2007,

s. 4).
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Luovan alan toimijoiden digitalisoitumiseen ja verkkoalustojen liittyvia huoli on, etta
digitalisoituminen voi vaikuttaa itse teosmuotoon ja teoksen sisdltoon, kun yleiso
vastaanottaa teoksen digitaalisessa muodossa (Mattila, 2022, s. 18). On oletettua, etta
yleison kokemukset muuttuvat, kun teoksia digitalisoidaan tai siirretdaan digitaalisiin
ympadristoihin. Taman ei kuitenkaan tarvitse olla kokemusta haittaava asia, silla

digitaalisuus voi tuoda jotain uutta ja mielenkiintoista perinteiseen kokemukseen.

Seuraavaksi jatkan narratiivin osa-alueiden esittelylla. Nostan esille narratiivin osa-
alueita, kuten tarinan ja narratiivisen diskurssin. Kerron myo6s eri ilmididen, kuten
tarinallisuuden taustasta ja sen kehitykseen vaikuttavista tekijoista. Aloitan luvun

narratiivin mallin avauksella.
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3 Narratiivisuus yrityksen palvelupolussa

Chatmanin (1978, s. 19) mukaan narratiivi eli kertomus koostuu tarinasta (eng. story) ja
diskurssista (eng. discourse) (ks. kuvio 4). Han toteaa, etta tarinalla tarkoitetaan sisaltoa
tai tapahtumien ketjua ja diskurssilla keinoja, joiden avulla sisdltoé valitetaan.
Yksinkertaistettuna tarina vastaa kysymykseen, mita ja diskurssi kysymykseen, miten

(Chatman, 1978, s. 19).

— Toimenpiteet (eng. actions)
— Tilanteet (eng. events) —

Tapahtumat (eng.
happenings)

Olemassa olevat (eng. = Siséllon tyyppi (eng.

existents) ] Form of Content)
— Tarina (eng. story) — — Hahmot (eng. characters)

Tapahtumapaikat (eng.

settings)
lhmiset, asiat tms. tekijan
— kulttuurikoodien
prosessoimana = Sisallon substanssi (eng. Substanse of Content)

Narratiivin siirron rakenne

(eng. structure of narrative = llmaisun tapa (eng. Form of Expression)
transmission)

Kertomus (eng. narrative)
I

|__ Narratiivinen diskurssi (eng.
discourse)

Manifestaatio (eng. = llmaisun sisalto (eng. Substanse of Expression)
manifestation)

Kuvio 4. Chatman (1978, s. 26) kertomuksen osa-alueet.

Chatmanin (1978, s. 26) mallissa tarina jakautuu tilanteisiin, olemassa oleviin tekijoihin
sekd ihmisiin ja asioihin tekijan kulttuurikoodien prosessoimana. Hanen mukaansa
tilanteet jakautuvat yhad edelleen toimenpiteisiin ja tapahtumiin ja olemassa olevat
tekijat hahmoihin ja tapahtumapaikkaan. Tapahtumat ja olemassa olevat tekijat
kuvaavat sisallon tyyppid, kun taas ihmiset ja asiat kuvaavat sisdllon substanssia.
Narratiivinen diskurssi jakaantuu narratiivin siirron rakenteeseen, jolla tarkoitetaan

ilmaisun tapaa sekd manifestaatioon, jolla tarkoitetaan ilmaisun sisaltoa.

Esittelen tdssda luvussa tarkemmin tarinan ja narratiivisen diskurssin sisaltoja ja

kdyttotapoja seka hyotyja, joita yritykset saavat ndiden keinojen hyddyntamisesta.



29

Paneudun myos aiheen eettisiin kysymyksiin, silla kaikenlaisessa vaikuttamiseen
pyrkivassa toiminnassa on tarkeaa ottaa huomioon myds sen motiivit ja mahdolliset

haittavaikutukset. Esittelen myds tutkimuksessa hydodynnettavat teoriat.

3.1 Tarina

Tarina on sisallon tuottamisen muoto, joka koostuu juoneen perustuvasta tapahtumien
sarjasta (Kalliomaki, 2014, s. 23). Tarinat ovat olleet ldsnd ihmisten eldamassa ja
kulttuureissa esimerkiksi lapsuuden tarinoista historiaan, uskontoihin ja politiikkaan
(Keel & Tran, 2023, s. 359). Evoluutiobiologit ovat todenneet, etta ihmisaivot kehittivat
kyvyn kertoa tarinoita suunnilleen samaan aikaan kuin kykymme puhua, mika todistaa
tarinoiden kerronnan olleen olennainen osa kielen kehitysta ja kestavyytta (Snow &

Lazauskas, 2018, s. 15).

Ihmisilla on ainutlaatuinen kyky luoda, valittda ja ymmartaa maailmaa kerronnallisessa
muodossa (Mills & Key, 2023, s. 309). Snowin ja Lazauskasin (2018, s. 35) mukaan meidat
on synnynnaisesti luotu dramatisoimaan, kuvittelemaan ja eldaytymaan hyviin tarinoihin.
Pyrimme etsimadan tarinoita jokapaivdisten tapahtumien joukosta ja ymmarramme
ympadrillamme tapahtuvat asiat aikaisemmin koettujen tarinoiden kautta (Torkki, 2014,
s. 36; Schank, 1990, s. 219). |hmiset kokevat ja ymmartavat elaman jatkuvien
kertomusten sarjana ja jokaisen tarina sisaltdda omat konfliktinsa, hahmonsa, alkunsa,

keskikohtansa ja loppunsa (Rodden, 2008, s. 170).

Tarinan vaikutuksista on tehty fysiologista tutkimusta. Tutkimusten mukaan ihmisen on
vaikea oppia jonkun tarinaa ja olla tuntematta yhteyttd heihin, silld tarinoista
saamamme neurokemikaalia nimeltd oksitosiini, joka saa meitd tuntemaan empatiaa
(Snow & Lazauskas, 2018, s. 13-14). Kun kasittelemme tietoa tarinoiden kautta,
vksinkertaisten tosiasioiden sijaan aivojen hermotoiminta viisinkertaistuu (ks. kuvio 5)

(Snow & Lazauskas, 2018, s. 10).
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Motorinen aivokuori
Tunteiden saately

Mielikuva-astimukset . _—
Kuvien prosessointi

Tunnereaktiot

Kuvio 5. Aivojen toiminta tarinan kerronnan aikana (Snow & Lazauskas, 2018, s. 10).

Tarinat ovat ajattelumme perusvadline, silla ne auttavat katsomaan tulevaan seka
suunnittelemaan, ennustamaan ja selittdmaan tapahtumia (Turner, 1996, s. 4-5). Hyvat
tarinat yllattavat meidat, saavat meidat ajattelemaan ja tuntemaan, jaavat mieleemme
sekd auttavat meitd muistamaan ideat ja kasitteet (Snow ja Lazauskas, 2018, s. 20).
Tarinoiden avulla tuotteisiin ja palveluihin on mahdollista liittda tunteita, merkityksia,
samaistumispisteitd ja kokemuksia (Harju & Makeld, 2020, s. 175). Tarinaa
hyodynnetdan, jotta asiakkaan kokemuksesta voitaisiin tehda elamys ja yrityksen
palveluista erottuvia (Kalliomaki, 2014, s. 73). Tarina, tarkoitus ja selitys auttavat
varmistamaan, ettd viesti on merkityksellinen, ymmarretty ja vangitseva (Huber, 2017, s.

a).

Tarssasen ja Kyldasen (2009, s. 13) mukaan tarina muodostuu tuotteen tai palvelun
aitoudesta, jolloin kokonaisuuden eri osat tulee liittda yhteen yhtenaisella tarinalla, jotta
kokemus olisi tiivis ja mukaansatempaava. Sen avulla kayttdjalle voidaan perustella, mita
tehddan ja mita jarjestystd seuraten (Tarssanen & Kyldnen, 2007, s. 115). My0s itse
tarinan tulee olla aito, silla ihmiset etsivat asioita, jotka ovat vaarin. N&din ollen, vaikka
tarina siséaltdisi hyvia ominaisuuksia, epatosi tarina ei saa ihmisia palaamaan takaisin

(Snow & Lazauskas, 2018, s. 21).
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Kalliomden (2014, s. 21) mukaan tarina sisdltdd useimmiten yhden tai useamman
seuraavista elementeista: selkea rakenne, kronologisuus, punainen lanka, syy-seuraus-
suhteet, faktan ja fiktion yhdistelma, selked hahmo tai toimija, tunteisiin vetoaminen ja
aistit. Tarssanen ja Kylanen (2007, s. 115) nostavat teoksessaan esille samankaltaisia
elementteja. Heiddn mukaansa onnistunut tarina sisaltda faktaa ja fiktiota, vetoaa

tunteisiin ja yksilon dlylliseen tasoon seka puhuttelee yksiloa.

Arvot: ydinviesti
Maoraalit: tarinan rakenne ja merkitys

Visuaaliset elementit: tarinan asetelma ja hahmot

Kuvio 6. Tarinan ydin (Huber, 2017, s. 10-12).

Monissa tarinan tutkimuksissa puhutaan tarinan ytimesta, yrityksen ydintarinasta ja
tarinaidentiteetista. Seuraavaksi avaan naita kasitteita. Huberin (2017, s. 10-12) mukaan
vaikuttavalla tarinalla on ydin, joka koostuu arvoista, moraaleista ja visuaalisista
elementeistd (ks. kuvio 6). Samankaltaisesti kalliomaen (2014, s. 15) mukaan
tarinallistamisen kivijalkana on yrityksen tarinaidentiteetti, joka koostuu yrityksen
arvoista, visiosta ja osaamisesta tarinamuotoon kiteytettyna. Rauhalan ja Vikstromin
(2014, s. 188) mukaan yrityksen ydintarina vastaa kysymyksiin miksi; miksi yritys on
olemassa tai miksi yritys haluaa auttaa asiakkaitaan padasemaan paamaaransa. Kaikilla
ndilla kasitteillda on yhteistd se, ettd niiden avulla maaritelldan, mika yritykselle on

merkityksellista.
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Useat tarinat seuraavat draaman kaavaa, jossa tarina koostuu paahenkilosta,
tavoitteesta, konfliktista, vastustajista ja ratkaisusta (Aaltonen, 2018, s. 66). Taman lisaksi
draaman kaarta hyddynnetaan tarinan suunnittelussa, silld tarinan tulee olla suunniteltu,
ottaa kohdeyleis6 huomioon ja kannatella yhtenaista teemaa sen alusta loppuun saakka
(Tarssanen & Kylanen, 2007, s. 115). Tarssasen ja Kyldasen (2007, s. 14) mukaan
teemojen ja tarinan tulisi olla lasna kaikissa vaiheissa, alkaen markkinoinnista itse

kokemukseen ja jatkuen jalkimarkkinointiin.

Draaman kaareen sisaltyy alkusysays, esittely, syventaminen, huippukohta, ratkaisu ja
loppuhdivytys (Kalliomaki, 2016, s. 175). Palvelupolun dramaattisen kaaren
huomioiminen voi antaa meille uusia ndakemyksia siita, miten palvelu koetaan ja miksi
kayttajat saattavat arvostaa tai hylata sen. Merkitsemalld korkean ja matalan
sitoutumisen hetket matkakartalle, voimme visualisoida kokemuksen dramaattisen
kaaren ja kayttaa sitd kokemuksen ymmartidmiseen ja ajatustemme keskittdmiseen

(Stickdorn & muut, 2018, s. 47).

Vaikka tarinoilla pyritdan vetoamaan lukijoihin, tulee kuitenkin ottaa huomioon myds
eettiset kysymykset. Tarinoilla voi motivoida, opettaa ja innostaa mutta myos
manipuloida ja johtaa harhaan (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 99). Harjun ja Makelan
(2020, s. 318) mukaan tarinankerronta on taito, johon liittyy myds tarinantuottamisen
vastuun ymmartaminen. He toteavat, ettd kertomuksia tulee tulkita ja analysoida
kriittisesti ja ihmisten tulisi kysya kysymyksia, kuten kuka kertomuksen kertoo, kenelle
kertomus kerrotaan, missa kertomus kerrotaan tai millaisin aikomuksin kertomus

kerrotaan (Harju & Makela, 2020, s. 312).

Tarina ja narratiivinen kertomus muodostavat kehdn, jossa molemmat osapuolet
muodostavat toisiaan ja ovat vuoropuhelussa keskendian, mika puolestaan selittas,
miksi tarinaa vaikuttaisi syntyvan, vaikka sitd ei tarkoituksella luotaisikaan (Harju &
Makeld, 2020, s. 176). Tarina muodostuu asiakaskokemuksessa, joten sitd mahdotonta

hallita taysin. Tarinassa on hyva huomioida se, ettd auttaa informaation sadilymisessa ja
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muistamisessa, mutta se myos yksinkertaistaa, muokkaa ja supistaa sisdltoa (Harju &
Makeld, 2020, s. 316). Myos subjektiivisen tarinan jakaminen saattaa olla haitallista,
mikd johtuu siitd, ettd subjektiiviset tarinat taistelevat keskendan, jolloin totuus
menettda merkityksensa (Harju & Makeld, 2020, s. 317). Nain ollen tarinoissa tulee

vedota myds faktoihin.

3.1.1 Tarina viestinnan tehokeinona

Organisaatioiden perustehtdava on luoda arvoa asiakkaille, jolla tarkoitetaan hyddyn ja
hinnan vélistd suhdetta (Tuulaniemi, 2012, s. 30-31). Pelkkd tuote tai palvelu
sellaisenaan ei enaa riita, vaan asiakkaalle on tuotettava entistd enemman syita ja
merkityksid olla juuri kyseisen tuotteen tai palvelun asiakas (Kalliomaki, 2014, s. 66).
Ihmiset eivat nykypaivana etsi ja osta perinteiden mukaan tavaroita tai palveluita, vaan
pikemminkin elamaa helpottavia ratkaisuja, jolloin erillisten tavaroiden tai palveluiden
merkitys vdhenee merkittavasti (Tuulaniemi, 2011, s. 19). Asiakas ei kykene syventymaan
tai olemaan kiinnostunut paivittdin hanen eteensa kaadetuista tuoteominaisuuksista,

joten yritysten ja brandien opittava kertomaan tarinoita (Tuulaniemi, 2012, s. 45).

Tarinan kertomista pidetdaan tehokkaana ja ihmislaheisena tapana viestia (Bjorninen &
muut, 2020, s. 20). Se on tehokas tapa olla vuorovaikutuksessa ja viestia asioita (Rauhala
& Vikstrom, 2014, s. 23). Tarinat toimivat alkusysayksena, jotka ohjaavat yleison tunteita
kohti haluttua toimintatapaa (Huber, 2017, s. 4). Aidosti vaikuttavan tarinan tulisi yllattaa,
saada meidat tuntemaan ja muistamaan (Snow & Lazauskas, 2018, s. 20). Vaikuttavan
tarinan tuottaminen vaatii johdonmukaisuutta, suunnittelua ja oman yritystoiminnan

vahvaa tuntemusta (Kalliomdki, 2016, s. x).

Kun yritykset hyodyntdvat tarinan elementteja ja rakennetta ennalta maarattyyn
tarkoitukseen, puhutaan retorisesta kertomusteoriasta. Retorisen kertomusteorian
mukaan tekijat suunnittelevat tekstinsa siten, ettd se vaikuttaa lukijoihin toivotulla

tavalla. (Harju & Makeld, 2020, s. 222). Talloin lukijoihin on mahdollista vedota sanojen,
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kuvien, kerrontatekniikoiden ja -rakenteiden ja tekstilajien avulla (Harju & Makela, 2020,
s. 222). Retorinen narratologia tarkastelee kertomuksen ja tulkitsijan vuorovaikutusta,
jossa tekijan aikeet ja taustat ovat jokseenkin toissijaisia, silla merkittavampaa on,
millaisia tulkintoja narratiivista tehdaan (Brorninen & muut, 2020, s. 18). Retorisen
kertomusteorian keskeinen teoreetikko James Phelan maarittelee retorisen kertomuksen

seuraavasti (Harju & Makela, 2020, s. 222):

Joku kertoo jollekkin toiselle jostain tapahtuneesta, jossain tilanteesta ja jostain
syystd (James Phelan 2005;2007).

Yritykset voivat pyrkida vaikuttamaan kuluttajiin useista syistd. Tarinankerrontaa
hyddyntavat yritykset rakentavat useimmiten eniten asiakasuskollisuutta, mika osoittaa,
ettd ihmiset ostavat tuotteitasi ja palveluitasi, kun he valittavat tarinastasi (Snow &
Lazauskas, 2018, s. 18). Tarinallistamisessa hydodynnetdan tarinan keinoja jonkin tietyn
tavoitteen tayttamiseksi, kuten kilpailuedun lisdamiseksi (Kalliomaki, 2014, s. 6-7).
Tarinat lisdavat myos kuluttajien sitoutumista verkkosivustoihin. Etenkin asiakkailta
peraisin olevat tarinat ovat tehokkaita brandiasenteiden muokkaamisessa sosiaalisessa
mediassa (Gosline & muut, 2017, s. 10). Hyvat tarinat rakentavat suhteita ja saavat

ihmiset valittdmaan (Snow & Lazauskas, 2018, s. 33).

Digitaalisella ajalla asiakkaan johdattelu on haastavaa, silla kyse on siitd, minka
organisaation houkuttelevuus riittdd tuomaan asiakkaat tarinan &arelle (Keronen &
muut, 2017, s. 33). Omaleimainen ja tunteita herattdva tarina tekee seka palvelun
ostamisesta etta kayttamisesta miellyttdvampaa ja vaivattomampaa (Kalliomaki, 2014,
s. 5). Teksti on viestintavaline, joka sisaltdd persoonallisia ominaisuuksia ja toteuttaa
kommunikatiivista tehtdvdaa (Pennebaker & King, 1999). Tekstin persoonalliset
ominaisuudet nousevat esille muun muassa sanavalintojen savyssda ja tekstin
tasaisuudessa, jotka voivat toimia taustalla olevien persoonallisuusrakenteiden

indikaattoreina (Pennebaker & King, 1999).
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Viestinnallisesta ndkokulmasta tarinan avulla on mahdollista valittaa viesti tehokkaasti,
luoda ymmarrysta ja tiedottaa, olla vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa, esittaa
monimutkaisia asioita yksinkertaisesti ja puhuttelevasti (Rauhala & Vikstréom, 2014, s. 30).
Yritys voi tuottaa tarinoita asiakkaista, ratkaisuista tai itse yrityksestd (Rauhala &

Vikstrom, 2014, s. 37). Mahdollisuuksia on lukuisia.

3.1.2 Tarinallistaminen

Tarinallistamisessa on kyse suunnitteluprosessista, jossa hydodynnetdaan immateriaalista
sisaltéa ja vaikutetaan tunteisiin (Kalliomaki, 2014, s. 30). Kalliomden (2014, s. 47)
mukaan tarinallistamisen tavoitteena on luoda vertauskuvallinen tarinakehys, joka
rakentuu aidoille arvoille, liiketoiminnan perusteille sekd kohderyhman tarpeille ja
tyylille. Herskovitzin ja Crystalin (2010, s. 21) mukaan tarinallistamisen avulla luodaan ja

vahvistetaan brandiin liittyvia tunnesiteita.

Tarinallistaminen pohjautuu palvelumuotoiluun, silla yhtend palvelumuotoilun
perusperiaatteena on luoda kokemuksia (Mager, 2010, s. 36). Morelli De Gotzenin ja
Simeonen (2021, s. 9) mukaan palvelumuotoilun kasite syntyi, kun palveluiden merkitys
ilmeni taloudellisessa toiminnassa ja tarve toiminnan asianmukaisesti organisointi
palvelussa ilmaantui. Palvelumuotoilu sisaltyy tuote- ja kayttoliittymasuunnittelun ja
muotoilun perinteisiin ja sen avulla voidaan tarkastella palvelujen toimivuutta ja muotoa
kayttdajan nadkokulmasta (Mager, 2010, s. 34). Palvelumuotoilu koostuu

kayttajakokemuksesta, innovaatiosta ja yhteistyosta (Stickdorn & muut, 2018, s. 18).

Suomessa palvelumuotoilun pioneerina on toiminut Mikko Koivisto, joka sai teollisen
muotoilun  opiskeluiden ohessa idean siitd, ettd muotoilulle tyypillista
asiakasymmarrysprosessia on mahdollista hyddyntaa palveluiden tai muiden
aineettomien asioiden suunnittelussa (Holtta, s. 19, 2017). Palvelumuotoilussa
hyodynnetaankin erilaisia tyokaluja, joiden avulla on mahdollista oivaltaa jotain

merkittdvaa liiketoiminnasta, asiakkaiden tarpeista ja arvonmuodostuksesta
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(Tuulaniemi, 2012, s. 3). Palvelumuotoilu on alati kasvava toimiala, joka hyodyntaa
muotoiluosaamista palveluiden kehittamisessa, tavoitteenaan lisata uusien palveluiden

arvoa (Tuulaniemi, 2012, s. 13).

Asiakkaan palvelupolku eli asiakaspolku jakautuu palvelutuokioiksi, jotka koostuvat
useista kosketuspisteistd, joiden kautta asiakas vuorovaikuttaa palvelun kanssa eri
aistiensa avulla (Tuulaniemi, 2012, s. 80). Kaikkea asiakkaan vuorovaikutusta brandin
kanssa kutsutaan kontaktipisteiksi (Stickdorn & muut, 2018, s. 56). Kontaktipisteet voivat
olla suoria, kuten puhelinpalveluun soittaminen tai tietojen hakeminen yrityksen
verkkosivustolta, tai epasuoria, kuten arvostelujen lukeminen kolmannen osapuolen
verkkosivustoilla (Stickdorn & muut, 2018, s. 56). Kontaktipisteita voivat olla ihmiset,

ymparistot, esineet ja toimintatavat (Tuulaniemi, 2012, s. 80).

Kalliomden (2014, s. 46) mukaan palveluita voidaan muotoilla tarinaksi draamallista
tarinankerrontaa hyédyntamalla. Tehokas tarina toteuttaa tunnistettavaa kaavaa eli
tarinan rakennetta (Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 180). Tarinallistamisessa asiakkaan
palvelupolusta rakennetaan tarina, joka tukee asiakkaan toimintaa asiakaspolun
kontaktipisteissa (Kalliomaki, 2014, s. 47). Asiakaspolun dramaattisen visualisoinnilla on
mahdollista havainnollistaa sen kuormitusta ja painopisteita (Stickdorn & muut, 2018, s.

47).

Asiakaspolun dramaattisen kaaren huomioiminen tarjoaa uusia nakemyksia siita, miten
polku koetaan asiakkaan ndkokulmasta (Stickdorn & muut, 2018, s. 47). Kun asiakkaan
palvelupolkua kuvataan draaman kaarena, asiakkaan ensimmainen kokemus
organisaation tarinasta alkaa tarpeen herdamisessd. Draaman kaari paattyy kayton
jalkeiseen vaiheeseen. Tassa tutkimuksessa havainnoidaan yrityksen nykyista
asiakaspolkua ja sen sisdltamia tarinan osa-alueita tarinallisuuden nykytilan

arvioimiseksi.
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Tarinallistamisen ydin on kokonaisuuden hallinnassa, joka sisdltda keskeisen tarinan
ympadrille rakennetun kokemuksen kertomisen ja ainutlaatuisen tarinamaailman
luomisen sen ympdrille (Kalliomaki, 2014, s. 50). Palvelukokemuksen suunnittelu
tarinaksi on strateginen valinta, jossa paatetaan yrityksen siirtyvan elamystalouden
aikakauteen ja asettavan yhdeksi tavoitteekseen elamyksien tuottamisen asiakkaille
(Kalliomaki, 2014, s. 53-54). Kyse on suunnitteluprosessista, jota hyddynnetaan kaikilla

yrityksen osa-alueilla (Kalliomaki, 2014, s. 31).

Tarinallistaminen nostaa esille yrityksen toimintaa, viestintda ja markkinointia
suunniteltaessa, silla ihmiset kokevat vetoa elamyksiin ja tarinoihin oikeasta elamasta,
jotka ovat inhimillisia ja tunteellisia (Halunen & muut, 2017, s. 3). Tarinallistamisen
avulla asiakkaalle viestitdaan elamyksen kautta siita palvelusta, jota ollaan tarjoamassa
(Kalliomaki, 2014, s. 34). Viestinndssa hyodynnettdvid tarinaelementtejda ovat
esimerkiksi syntytarina, tarinat haasteiden voittamisesta, yhteisistd saavutuksista ja

vastuullisesta toiminnasta (Halunen & muut, 2017, s. 5).

Viestinnan rooli tarinan rakentamisessa on merkittdava. Tarssasen mukaan tarinalla
erottuessaan yritys vahvemmin brandaa tuotteet ja palvelut omikseen, silla kun
palveluiden ympadrille on rakennettu kokonaisvaltainen tarina, on kopiointi hankalaa
(Kalliomaki, 2014, s. 30). Tarinallistaminen perustuu aina liiketoiminnan, arvojen ja
asiakkaan tarpeiden huomioimiseen ja tarinan voimaa hyoédynnetdaan laajasti
johtamisessa, paatoksenteossa, markkinoinnissa ja palveluiden tarinaldhtoisessa

kehittamisessa (Kalliomaki, 2014, s. 13).

3.2 Narratiivinen diskurssi

Kun yritys on luonut tarinallistamisen pohjan, tulee myos pohtia, miten tarina valitetdaan
kuluttajalle siten, etta tavoitekokemus toteutuu. Tarinaa voi valittaa tekstin, puheen ja
visuaalisten elementtien muodossa (Huber, 2017, s. 57-130). Palveluiden

tarinallistamisessa kontaktipisteita tarkastellaan tarinankerronnan valineina, joissa tila
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muodostaa tarinan ndyttamon, henkilot esiintyvat tarinan toimijoina, esineet toimivat
tarinan rekvisiittana ja prosessit luovat palvelun tarinan juonta (Kalliomaki, 2014, s.

151).

Tarinankerronnasta on tulossa olennainen taito missa tahansa tyossd, kun Internet,
mobiiliviestinta ja jakamistyokalut muuttavat elamaamme (Snow ja Lazauskas, 2018, s.
21). Tarinankerronta on ydintaito, joka jokaisen yrityksen ja yksilon tulee hallita (Snow
& Llazaukas, 2018, s. 21). Tarinat ovat hyodyllisid organisaatioiden osallistujille ja
tarkkailijoille, silla ne ovat perustyotkalu, joita ihmiset kayttavat kommunikoidakseen ja
luodakseen ymmarrysta muiden ihmisten kanssa ja itselleen (Feldman & muut, 2004, s.

147).

Kerronta on viestintda ja tarvitsee ndin ollen kaksi osapuolta: l|dhettdjan ja
vastaanottajan (Chatman, 1978, s. 28). Koskelan ja muiden (2023, s. 3) mukaan viestinta
on madritelty perinteisesti tiedon ja informaation siirroksi tai vastaavasti vaihdannaksi,
mutta se sisdltdd myds vuorovaikutuksen rakentamisen, yhteisollisyyden luomisen,
yhteyksien yllapidon ja vaikuttamisen. Strategisen viestinnan avulla tarinaa on
mahdollista rakentaa tarina siten, etta siita muodostuu johdonmukainen ja vaikuttava

kokonaisuus.

3.2.1 Kerronnan tavat

Tarinankerrontaa kuvataan vuorovaikutukseksi ja yhteyden luomiseksi toiseen ihmiseen
tai ihmisjoukkoihin (Kalliomaki, 2014, s. 60). Kaikkea merkityksellista viestintda voidaan
pitda tarinankerrontana (Rodden, 2008, s. 170). Kun kerrotaan tuotteesta, palvelusta tai
organisaatiosta, tulisi keskittyd pieniin kertomuksiin ja asemointeihin, jotta yleiso
saadaan osaksi kerrontaa (Harju & Makinen, 2020, s. 312). Pienien kertomusten avulla
on mahdollista rakentaa tehokasta yritystarinankerrontaa. Pieniin kertomuksiin lukeutuu

esimerkiksi asemoinnit ja eleet julkisessa keskustelussa. (Harju & Makeld, 2020, s. 190).
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Tarinan merkitykseen vaikuttaa paikka, jossa tarinaa kerrotaan, mutta vastaavasti myos
paikan merkitys voidaan kertoa tarinoiden kautta (Farman, 2013, s. 6). Tasta syysta
tarinallisuuden luomisessa tulee ottaa huomioon, mita viestintakanavia tarinan esille
tuomisessa hyoddynnetdan. Digitaalisen tarinankerronnan avulla voidaan tuottaa
monimediaista tekstid, kuvia, danitteita, musiikkia ja videoita yhdistdavaa teemallista
tarinankerronnallista sisdltda (Robin 2016, 11). Tarinallistaminen nostaa esille yrityksen
toimintaa, viestintdd ja markkinointia suunniteltaessa, silla ihmiset kokevat vetoa
elamyksiin ja tarinoihin oikeasta elamasta, jotka ovat inhimillisia ja tunteellisia (Halunen

& muut, 2017, s. 3).

Viestinnan funktionalistisen ndkékulman mukaan viestinndan tavoitteena on
mahdollistaa strategian toteutuminen, saavuttaa maaralliset tulostavoitteet ja
vahvistaa aineettomia p&domia (Aberg, 2022, s. 3). Viestintikanavien rajojen
ylittdminen kohdeyleis6jen kanssa kaytdvien keskustelujen jatkamiseksi ja
laajentamiseksi on toteuttamiskelpoinen tapa lisatd viestinnan laajuutta eli

tavoittavuutta ja syvyytta eli yksityiskohtaisuutta (Assmus, 2016, s. 23).

Tarinallistaminen hyddyntaa draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan keinoja, silla ne
soveltuvat erinomaisesti palveluiden tarinaldahtdisen kehittamisen ldahtokohdaksi
(Kalliomaki, 2014, s. 73). Kertomuksille on tyypillistd etsia draamaa, konflikteja tai
selkeita jakolinjoja (Harju & Makeld, 2020, s. 316). Tarinankerronnassa tarvitaan
kuitenkin myo6s lapindkyvyyttd ja autenttisuutta. Yrityksen tulee myo6s puhua
kohderyhman kielelta ja rakentaa tarinasta heiddn tyylinen luomalla sellainen
tarinamaailma, jonka tavoiteltu kohderyhma tunnistaa omakseen (Kalliomaki, 2014, s.

60-61).

Yritysten hyodyntdessa kerrontaa osana toimintaansa, tulle niilld olla vahva
itseymmarrys eli  yritystarina, jolla viitataan yrityksen identiteettiin ja
liiketoimintastrategiaan pohjautuvaan niakemykseen siitd, miksi se on olemassa (Harju

& Makeld, 2020, s. 175-176). Yritystarinaa toteutetaan yksittdisten kertomusten avulla,
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minka vuoksi vahva yritystarina on valttdamatonta yhdenmukaisuuden luomiseksi (Harju
& Maikeld, 2020, s. 190). Yritystarina on verrattavissa ydintarinaan, joka sisaltaa arvot,

moraalit ja visuaaliset elementit.

3.2.2 Kerronta palvelutuokioissa

Tarina auttaa nakemaan palvelukokemuksen kokonaisuutena. Palvelukokemus, joka
tapahtuu fyysisessa ymparistossa, toimii yhtena tarinankerronnan kanavana (Kalliomaki,
2014, s. 59). Tarina tulee todeksi asiakaskohtaamisten kautta, ja sitd kerrotaan
palvelussa kaikilla kerronnan keinoilla (Kalliomaki, 2014, s. 14). Tarina tulee osaksi
asiakkaan palvelukokemusta seka paikan padalla ettda muissa kaytettavissa kanavissa,
kuten mobiilissa tai lehdessd, joten tarinan on tarked toimia jokaisella eri tasoilla

(Kalliomaki, 2014, s. 60).

Fyysisissa tiloissa ja medioissa on rajoituksia, kuten koko seka riitelevat visuaaliset
visualisoinnit, mutta verkossa vastaavia rajoitteita ei ole (Farman, 2013, s. 8).
Teknologisilla laitteilla voidaan tasoittaa kirjoittajan ja yleison valista savellyshierarkiaa
niin paljon kuin halutaan, mika luo mahdollisuuden korkeaan yhteistyéhon ja suoran
palautteen antamiseen tarinatilaan. Ne mahdollistavat myds yleisén luovan ilmaisun
sisdllyttamisen sisaltoon. Nama laitteet voivat jopa luoda konkreettisia nayttoja

sosiaalisesta yhteydesta (Farman, 2013, s. 19).

Teknologiset laitteet mahdollistavat personoidun tarinankerronnan. Mobiilitarinoita
laatiessaan luoja voi nyt tietdd, missa hanen kayttdjansa ovat (sijaintitietoisuus), mita
fyysisesti on nadiden kayttdjien ymparilla (tilatietoisuus) ja jopa mitd kdyttdjat ovat
tehneet ennen yhteyden muodostamista, ja samalla hdn voi analysoida tietoja
ennustaakseen, mitd he todenndkodisesti tekevat sen jalkeen (kontekstitietoisuus)

(Farman, 2013, s. 19).
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4 Tarinan esiintyminen asiakaspolussa

Analyysiluvussa nostan esille narratiivisen analyysin keskeisid tuloksia ja vastaan
johdannossa maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Analyysin ensimmaisessa alaluvussa
vastaan siihen, mitd tarinan elementteja voidaan hyddyntda asiakaspolussa. Toisessa
alaluvussa vastaan siihen, miten yritys rakentaa johdonmukaisuutta monikanavaisessa
tarinankerronnassaan. Hyoddynndn narratiivisessa analyysissa Chatmanin (1978)
kertomusteoriaa ja Kalliomden (2014) tarinallistamisteoriaa. Narratiivinen analyysi
pohjautuu kohdeyrityksen tdydentamaan asiakaspolkuun, jossa M & M Viihdepalvelu
Oy:n yrityksen toimitusjohtaja nostaa esille asiakaspolun  merkittavimpia

palvelutuokioita.

Asiakaspolun viestintdkanavien sisalloista erotellaan tarinan ominaisuuksia, joihin
sisaltyy: selked rakenne, kronologisuus, syy-seuraussuhteet, faktan ja fiktion yhdistelma,
selked hahmo tai toimija, tunteisiin vetoaminen ja aistit (Kalliomaki, 2014, s. 22).
e Selked rakenne: tarina noudattaa useimmiten selkeda rakennetta, joka koostuu
alusta, keskikohdasta ja lopusta.
e Kronologisuus: tarinassa tulee olla kronologisuutta, silld se on yhtendinen
tapahtumien sarja.
e Syy-seuraussuhteet: tarinan syy-seuraussuhteet rakentavat sen juonen.
e Faktan ja fiktion yhdistelma: tarinaan voidaan lisatd mielenkiintoa ja
koukuttavuutta lisaamalla fiktiota ja dramatisoimalla tapahtumia.
e Selked hahmo tai toimija: tarinassa tulee olla selked hahmo tai toimija, mutta se
voi olla myo6s esimerkiksi tuote tai yritys.
e Tunteisiin vetoaminen: tarinalla on mahdollista vedota tunteisiin inhimillisyyden,
merkitysten ja kokemusten avulla.
e Aistit: aistit herattdavat tarinan henkiin, joten adjektiivien ja kuvailun

hyodyntdaminen seka eri aisteihin vaikuttaminen on suositeltavaa.
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Asiakaspolun palvelutuokiot olivat madritelty etukateen. Niitd olivat tarpeen
heraaminen, tiedon keraaminen, kayttéonotto, kayttétilanne ja kaytodn jalkeen. Yrityksen
edustaja tdydensi asiakaspolun kayttotilanteen, toiminnan ja vuorovaikutuksen seka
tavoitekokemuksen. Tutkimuksessa hyddynnetty asiakaspolkulomake pohjautuu

Digimagia-hankkeessa annettuun palvelupolkutehtavaan.

Seka asiakaspolussa etta tausta-aineistohaastattelussa digitaalisiksi
paaviestintakanaviksi osoittautuivat verkkosivut, sahkdposti, Google, sosiaalinen media
ja myynti—ja markkinointikirje. Verkkosivuilla nostettiin erikseen esille live-chat toiminto,
jota yrityksen tyOntekijat yllapitavat henkilokohtaisesti.  Seuraavaksi analysoin

kontaktipisteiden viestintdkanavat erikseen.

4.1 Tarinan elementit digitaalisessa palvelussa

Tassa luvussa vastaan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Analysoin koodauksen
avulla, mita tarinan elementteja voidaan hyddyntaa asiakaspolussa. Analyysi jakautuu
asiakaspolun eri vaiheisiin, joita ovat tarpeen herdaminen, tiedon kerddminen,
kayttoonotto, kayttotilanne ja kayton jalkeinen tilanne. Tarinan elementtien esiintymista
koodataan viestintakanavakohtaiseen taulukkoon. Jos elementti ei esiinny kuvataan se
nollalla. Jos elementti esiintyy, kuvataan se numerolla yksi. Tarinan elementit kootaan

yhteen ja niiden johdonmukaisuutta tarkastellaan seuraavassa luvussa.

4.1.1 Tarpeen herdaminen

Asiakaspolun ensimmaisessa vaiheessa eli tarpeen herattdmisen vaiheessa Tenhola nosti
esille myynti- ja markkinointikirjeen. Suurin yrityksen verkkosisdltotuotannosta on
ulkoistettu, mikd johtuu Tenholan (2024) mukaan resurssien niukkuudesta. Sisallot
kuitenkin tarkistetaan yrityksen tyontekijoiden toimesta ja yrityksen omistaja kuvaakin

tekemista yhteistyona.
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Tarpeen herattamisen vaiheessa yritys pyrkii aktivoimaan mahdollista asiakasta ja
kerdadamaan hdnesta tietoa esimerkiksi kiinnostuksenkohteiden kautta. Tassa vaiheessa
mahdollista asiakasta myds osallistetaan esimerkiksi kommenttien ja kilpailujen avulla.
Tavoitteena on antaa mahdolliselle asiakkaalle hyodyllistd tietoa ja herattaa
mielenkiintoa aihetta kohtaan. Ndin ollen mahdollinen asiakas toivottavasti etenee kohti

ostopaatosta (ks. kuvio 7).

Vaihe 1: Tarpeen herdaminen

Kayttoétilanne
Sahkodisen ja osoitteellisen myynti- ja markkinointikirjeen lahettaminen kohderyhmalle.
Toiminta ja vuorovaikutus
1.Avaa viestin.
2.Painaa action-buttonia.
3.Asiakas tunnistetaan ja nahdaan hanen kiinnostuksensa aiheet.
4.Tagi aktivoituu asiakkaan mennessa kotisivuille.
5. Maksettu mainonta / rema aktivoituu -kyselyyn, kommenttiin tai kilpailuun voi osallistaa asiakkaita.

Tavoitekokemus
Hyodyllista tietoa ja pitaa asiaa mielenkiintoisena ja etenee ostopolulla eteenpain.

Kuvio 7. Vaihe 1: Tarpeen herdgaminen (Viihdepalvelu M&M Oy asiakaspolku).

Yritys tarjosi esimerkkeja myynti- ja markkinointikirjeista, joita lahetetdaan sahkopostitse
eri kohderyhmille. Analysoin yhteensd kolmea myynti- ja markkinointikirjetta.
Ensimmainen kirje on kohdistettu aikaisemmille asiakkaille, toinen nuorisopalveluille ja
kolmas seurakunnille. Elementtien esiintyminen viestintdmateriaaleissa lasketaan

taulukkoon (ks. taulukko 1).
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Taulukko 1. Tarinan elementtien koodaus, myynti- ja markkinointikirjeet.

Esimerkki 1 Esimerkki 2 Esimerkki 3
Selked rakenne
Kronologisuus
Punainen lanka
Syy-seuraussuhteet
Fakta ja fiktio
Selked hahmo tai toimija

Tunteisiin vetoaminen

) O KB O Kr K, O
b O = O O » O O
T e = = T =]

Aistit

Koodaus nosti esille yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia tarinan elementtien
hyodyntamisessa. Punaista lankaa, selkeaa hahmoa tai toimijaa ja aisteja hyédynnettiin
johdonmukaisesti jokaisessa kirjeessa. Kronologisuutta ei hyodynnetty lainkaan, kun
taas syy-seuraussuhteita, faktan ja fiktion yhdistelmaa seka tunteisiin vetoamista

hyodynnettiin satunnaisesti.

Analyysi osoittaa, etta yrityksen myynti- ja markkinointikirjeissa esiintyy vahva punainen
lanka, selked hahmo tai toimija ja aisteihin vetoavia keinoja. Syy-seuraussuhteita, faktan
ja fiktion yhdistelmaa seka tunteisiin vetoamista esiintyi yhdessa kirjeessa. Punainen
lanka muodostuu vahvasta liiketoiminnan ymmarryksesta. Yritykselld on tietty tavoite
jokaisessa myynti- ja markkinointikirjeessa ja potentiaaliselle asiakkaalle se kerrotaan

hyvin selkeasti, kuten esimerkki (1) osoittaa.

Elokuvalisenssi toimii jokaisessa kirjeessa selkedana paatoimijana. Taman lisdksi yhdessa
kirjeessa esille nostetaan aikaisempi asiakas, nuorisopastori Jouko Olkkola, joka toimii
helpostisamaistuttavana hahmona potentiaalisille asiakkaille. Tama nakyy esimerkissa
(2). Aisteihin pyritdan vaikuttamaan etenkin yritykselle ominaisella varimaailmalla ja
elokuvien kansikuvilla. My6s kuvailevia sanoja hyddynnetaan kirjeiden teksteissa, mika

nakyy esimerkissa (3).
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(1) Yhdistelmalupa tarjoaa laadukkaan ja laajimman valikoiman niin kotimaisia kuin
kansainvalisia elokuvia ja dokumentteja. Vuosilupa on niille, joille kansainvalinen
ohjelmisto on tarpeeseen sopiva. Kertalupa on puolestaan pieneen tarpeeseen:
Jos esityksia on useammin kuin kaksi kertaa vuodessa, tulee Yhdistelma- tai
Vuosiluvan hankinta usein kannattavammaksi.

(2) Helsingissa Herttoniemen seurakunnassa toimivalla nuorisopastori Jouko
Olkkolalla on vuosikymmenten kokemus nuorisotydsta. Seurakunnalla on pitkat
perinteet tasta niin varhaisnuorten kuin rippikoulun kayneidenkin hyvaksi
jarjestettavasta tekemisesta, kuten suuren suosion saavuttaneista elokuvailloista.

(3) Lisenssimme mahdollistavat vastuullisen esittamisen seurakunnissa.

Kirjeet eivat noudattaneet tarinalle tyypillistda rakennetta, jossa olisi havaittavissa
draaman kaaren piirteitd, kuten alkusysdysta, syventymistd, kiihdytysta tai ratkaisua.
Esimerkeissa on jokseenkin tiedotusmainen rakenne, lyhyt, selkea ja faktaan perustuva,
eikd varsinaisesti nojaa tarinallisuuteen. Tama ilmenee myds kronologisuudessa.
Sisallolla ei ole varsinaisesti aikaan perustuvaa jarjestystd, vaan kirjeessa pyritdaan

informoimaan tarkeaksi koettuja asioita tai tapahtumia (ks. kuva 1).

Elokuvalisenssilla esitat elokuvia vastuullisesti
nuorisotyossa
Tiesitko, etté elokuvien katselu nuorisotiloilla maaritell&an tekijanoikeuslain mukaan

julkiseksi esittdmiseksi ja lupa elokuvien esittdmiseen tarvitaan oikeudenhaltijoilta?
Tutustu artikkelimme liittyen

Olemme mukana Tampere-talolla 24.-25.4. jarjestettavassé - tapahtumassa.
Messupisteelld D69 kerromme lis&a toiminnastamme ja elokuvien julkisen esittémisen
lisensseista.

|8ydét loistavia elokuvasuosituksia eri hakukriteerein sekd valmista
oppi- ja keskustelumateriaalia valikoituihin elokuviin liittyen.

Messutarjous!

Tarjoamme niin uusille kuin entisille Vuosi- tai Yhdistelméluvan tilaajille kaksi kuukautta
esitysaikaa kaupan péaélle koodilla NUORI2024. Hytdynnd tarjous syottamalld koodi
lupahakemuksen Alennuskoodi-kenttdan, joka I&ytyy hakemuksen toiselta sivulta.
Kasittelemme lupahakemukset nopeasti.

Kuva 1. Esimerkki myynti- ja markkinointikirjeesta.
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Tarinan ydin eli arvot, moraalit ja visuaaliset elementit esiintyivat jokaisessa myynti- ja
markkinointikirjeessa. Arvot nousivat esille yrityksen tarjoamassa palvelussa ja
kohdeyleisén ymmarryksessa. Arvot konkretisoituvat moraaleissa eli tarinan juonessa tai
sen vaiheissa. Vaikka kirjeista puuttui varsinainen tarinan rakenne, oli selvaa, etta kirjeilla
pyrittiin toteuttamaan yritykselle tyypillistd toimintaa. Visuaaliset elementit eli tarinan
asetelma ja hahmot olivat selkeat; asiakas ja yritys. Asiakkaalle pyritaan tarjoamaan

heille suunnattu ja tarpeellinen palvelu maksua vastaan.

4.1.2 Tiedon kerdaminen

Asiakaspolun toisessa vaiheessa eli tiedon kerdaamisen vaiheessa yritys on maaritellyt
merkittavimmiksi viestintdkanaviksi Googlen hakupalvelun, yrityksen kotisivut ja
sosiaalisen median (ks. kuvio 8). Sahkopostitse tehdyn esiselvityksen mukaan yrityksen

tarkeimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja LinkedIn.

Vaihe 2: Tiedon kerddminen

Kayttotilanne
Google / kotisivut /Some
* Hakusana
* Suora kirjautuminen

Toiminta ja vuorovaikutus
Ensimmaisen hakutuloksen joukossa.
* Maksettu Ads voi auttaa loytdmisessa.
*kotisivujen optimointi ja sisallén kehittdminen.
*kohderyhma- ja tuote kohtainen siséltd -kavijatietojen analysointi (Analytics) -asiakastarinat.

Tavoitekokemus
Loytda hakemansa tiedon ja tekee tilauksen tai lisatietopyynnon.

Kuvio 8. Vaihe 2: Tiedon kerdaminen (Viihdepalvelu M&M Oy asiakaspolku).

Googlen hakukone on hyva esimerkki siita, ettd palveluun liitettava tarina rakentuu seka
yrityksen omien ettd ulkopuolisten verkkosivujen kautta. Internet sisdltda satoja
tuhansia verkkosivuja, minka vuoksi kayttdjat suosivat hakukoneita tiedonhakuun

(Yalgin & Kose, 2010, s. 487). Alma Median (2024) mukaan ostoaikeen tai tarpeen
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heraamisen jalkeen mahdolliset asiakkaat vertailevat vaihtoehtojaan ja puntaroivat
ostopadatostaan etsimalla tietoa hakukoneista seka tuotteita tarjoavan yrityksen omilta
sivuilta tai verkkokaupoista.

Suoritin 19. huhtikuuta 2024 Googlessa haut sanoilla “elokuvalisenssi”, "elokuvien
oppimateriaali”, ”elokuvat koulussa”, “elokuvien esitysoikeudet” ja ”“elokuvien
ulkoilmandyt6s”. Paadyin ndihin hakusanoihin Viihdepalvelu M & M Oy:n tarjonnan
ja kohderyhman perusteella. Hakusanat nostivat Viihdepalvelu M&M Oy:n
hakutulosten ensimmaiselle sivulle. Varsinaisia kilpailevia toimijoita ei ollut ja
mielenkiintoista oli, ettd jotkin verkkosivustot ohjaavat potentiaaliset asiakkaat
suoraan Viihdepalvelu M&M Oy:n sivuille. Tama nakyy esimerkeissa (4) ja (5) Tama
viittaa siihen, ettei yritykselld ole varsinaista kilpailua asiakkaista sen toiminta-

ajatuksen seka pitkan historian vuoksi.

(4) Helpoin tapaa hoitaa koulun esityslupa-asiat kuntoon on hankkia lisenssi, joka
mahdollistaa elokuvien rajattoman katsomisen. M&M Viihdepalvelun
elokuvalisenssi kattaa suuren joukon seka kotimaisia etta ulkomaisia nimikkeita
(Koulukino, 2024).

(5) Elokuvalisenssi on elokuvien tuotantoyhtididen ja tuottajien myontdma
maksullinen lupa esittdd elokuvia julkisesti. Lupa oikeuttaa muun muassa
oppilaitokset nayttamaan piiriin kuuluvien tuotantoyhtididen elokuvia vapaasti
ilman erillista raportointia tai hallinnointia. Elokuvalisenssi on saatavilla niin
ulkomaisiin kuin kotimaisiinkin elokuviin. Tarkempi listaus tuotantoyhtidista ja
elokuvista seka eri lisenssityypit ja -hinnat 16ytyvat Elokuvalisenssin sivuilta.
(Elokuvaviikko, 2024).

Googlen hakutulokset ohjaavat potentiaalisen asiakkaan yrityksen Elokuvalinsenssi.fi -
sivustolle. Sana “elokuvalisenssi” ohjaa etusivulle, “elokuvien oppimateriaali”
oppimateriaalisivulle, "elokuvat koulussa” etusivulle, “elokuvien esitysoikeudet”
kertalupasivulle ja “elokuvien ulkoilmanaytds” ulkoilmandytdsten jarjestaminen -sivulle.
Hakutulokset eivat yksinddn sisalla tarinan elementtejd, mutta ne luovat asiakaspolun

punaista lankaa. Googlen hakutulokset koodataan yhdessa verkkosivujen kokonaisuuden
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kanssa, silla pelkat linkit tai lyhyet virkkeet eivat vield avaa kaikkia niitd tarinan

elementteja, joita on loydettavissa linkkien takaa.

Potentiaalinen asiakas siirtyy yrityksen tayttaman asiakaspolun mukaan verkkosivuille
hakutulosten tai myynti- ja markkinointikirjeen kautta. Tutkimusta tehdessani kuitenkin
havaitsin, etta potentiaalisella asiakkaalla on myos toinen reitti eli Googlen hakukone.
Saattaa olla, ettd potentiaalinen asiakas kuulee palvelusta ystavalta tai kolleegalta ja
paatyy hakemaan palvelua itsendisesti. Taman jalkeen han kuitenkin saattaa
rekisterditya myos myynti- ja markkinointikirjeen vastaanottajaksi. Ndin ollen yrityksen
tarina saattaa alkaa rakentumaan potentiaalisen asiakaan mielessa vasta tarpeen

heraamisen vaiheessa.

Taulukko 2. Tarinan elementtien koodaus, verkkosivut.

Etusivu, Etusivu, Alasivul Alasivu2 Alasivu3

Viihdepalvelut Elokuvalisenssi

Selked rakenne 0 0 0 0 0
Kronologisuus 0 0 0 0
Punainen lanka 1 1 1 1 1
Syy- 1 0 1 1 1
seuraussuhteet

Fakta ja fiktio 0 0

Selked hahmo tai 1 1 1 1 1
toimija

Tunteisiin 1 0 1 1 1
vetoaminen

Aistit 1 1 1 1 1

Seuraavaksi analysoin verkkosivuilla olevia tarinan elementteja. Verkkosivut jaettiin osiin
verkkosivujen rakenteen mukaan etusivuun ja alasivuihin (ks. taulukko 2). Analyysi

osoittaa, ettd myynti- ja markkinointikirjeen tapaan yrityksen verkkosivuilla vahvoja
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tarinan elementteja ovat punainen lanka, joka nakyy esimerkissa (6) syy-seuraussuhteet

esimerkissa (7) ja selked hahmo tai toimija esimerkissa (8).

(6) Elokuvien esitysluvat jo vuodesta 1991 (Elokuvalisenssi, 2024).

(7) Elokuvan julkinen esittdaminen on Suomen tekijanoikeuslain mukaan
luvanvaraista. Elokuvalisenssi-vuosiluvalla voit esittaa palvelun ohjelmistoa
haluamastasi yksityiskayttoon tarkoitetusta lahteesta (Elokuvalisenssi, 2024).

(8) Loydat valikoimasta elokuvasuosituksia monenlaisiin tarpeisiin. Olit sitten
opettaja, nuorisotyontekija, kirjastovirkailija tai muu lasten ja nuorten parissa
toimiva, kayttamalla palvelua saastat suunnitteluun kuluvaa aikaa ja saat tukea
elokuvaelamysten purkamiseen (Elokuvalisenssi, 2024).

Seuraavaksi eniten esiintyy tunteisiin vetoamista, joka nakyy esimerkissa (9) ja aistien
hyddyntamistd, joka ndkyy esimerkissa (10). Vahiten verkkosivuilla myynti- ja
markkinointikirjeen tapaisesti hyddynnetaan selkeaa rakennetta, kronologisuutta seka

faktan ja fiktion yhdistelmaa.

(9) M & M Viihdepalvelu Oy on perheyritys, joka on ollut toiminnassa yli
kolmekymmenta vuotta (Viihdepalvelu, 2024).

(10) Opettajille ja mediakasvattajille kehitetty digitaalinen palvelu, joka yhdistaa
ainutlaatuisella  tavalla  huippuelokuvat, katevat hakutoiminnot ja

asiantuntijoiden suunnittelemat opetustasojen mukaiset opetusmateriaalit.

Potentiaaliset asiakkaat voivat etsia tietoa yrityksestda myos sosiaalisen median avulla.
Viihdepalvelu M & M Oy:n kdytetyimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja
LinkedIn. Kanavat voi kuitenkin olla vaikea loytaa, silla niitda ei eritella yrityksen
verkkosivuilla. Myynti- ja markkinointikirjeissa kanavat on eroteltu selkeésti. Tarkastelen

ensinna yrityksen Facebook-tilia.

Vuonna 2024 yritys on julkaissut tammi-huhtikuun aikana yhteensad 13 julkaisua.
Analysoin naista kuusi, jotta saan mahdollisimman kattavan kuvan hyodynnetyista

tarinan osa-alueista. Analysoin joka toisen julkaisun aloittaen ensimmaisesta julkaisusta,
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joka on tehty 9. tammikuuta. Yritys julkaisee Facebook-tililldadn kerran yhdessa tai
kahdessa viikossa. Viikonpaivat vaihtelevat, joten vaikuttaa siltd, ettei varsinaista
julkaisuaikataulua ole. Monet julkaisut liittyvat tiettyyn tapahtumaan tai juhlapaivaan,
kuten ystavanpaivaan, hiihtolomaan, naistenpaivaan tai Oscar-gaalaan. Myos tama voi

selittda vaihtelevaa julkaisuaikataulua.

Monet julkaisut sisaltavat myods linkin verkkosivuille julkaistuun artikkeliin. Sisallytan
artikkelit sosiaalisen median julkaisujen analyysiin, silla ne sisaltyvat julkaisujen
kokonaisuuteen. Nain ollen ne ovat myods osa asiakaspolkua ja -kokemusta, silla

ajatuksena on, etta asiakas vierailee verkkosivujen artikkelisivulla osana kokemustaan.

Taulukko 3. Tarinan elementtien koodaus, Facebook.

Julkaisu Julkaisu 2 Julkaisu 3 Julkaisu4 Julkaisu5 Julkaisu

1 6
Selked rakenne 1 0 0 0 1 1
Kronologisuus 1 0 0 0 0 0
Punainen lanka 1 1 1 1 1 1
Syy- 1 1 1 1 1 1
seuraussuhteet
Fakta ja fiktio
Selked hahmo tai 1 1 1 1 1 1
toimija
Tunteisiin 1 0 0 0 1 1
vetoaminen
Aistit 1 1 1 1 1 1

Analyysi (ks. taulukko 3) osoittaa, ettd muiden sisdltdjen mukaisesti yrityksen Facebook-
tilin julkaisujen vahvoja tarinan elementteja ovat punainen lanka, joka nakyy esimerkissa
(11) syy-seuraussuhteet esimerkissa (12), selked hahmo tai toimija esimerkissa (13) ja
aistit (ks. kuva 2). Taman lisdksi pidemman muodon artikkelit mahdollistivat draaman

kaaren rakenteen hyddyntdamisen. Tunteisiin vetoavaa sisaltéd hyddynnettiin jossain
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maarin, mutta julkaisujen teemat olisivat mahdollistaneet vield vetoavamman tekstin tai

kuvituksen.

(11) Elokuvalisenssi auttaa nuorten parissa tyoskentelevia kayttamaan elokuvia
vastuullisesti. Kauttamme |0ydat tekijanoikeuslakiin perustuvat luvat niin
saannodlliseen kuin satunnaiseen elokuvien esittamiseen.

(12) Elokuvien kasvatukselliset hyddyt ovat monipuoliset ja voivat vaikuttaa
positiivisesti nuorten henkiseen kehitykseen. Niiden avulla nuoret voivat oppia,
ymmartada ja kasvaa monilla eri elamanalueilla.

(13) Olemme mukana Tampere-talolla 24.-25.4. jarjestettdvassa NUORI2024-
tapahtumassa. Tule juttelemaan messupisteelle D69, jossa kerromme lisaa

toiminnastamme ja elokuvien julkisen esittdmisen lisensseista.

¢

ELOKUVALISENSSI

UUTUUSARTIKKELI:
Elokuvien hyodyntaminen
tapahtumissa

© Jukka lemmellyy

Kuva 2. Elokuvalisenssi, Facebook-julkaisu.

Tiedonkeruun vaiheen viimeinen kontaktipiste on vyrityksen LinkedIn-tili. Yritys
hyodyntaa LinkedInia selkedsti vihemman. Vuoden 2024 aikana yritys on julkaissut

seitsemdn julkaisua. Julkaisut ovat pitkdlti samoja, joita yritys on julkaissut myos
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Facebook-tilillaan. Analysoin myos naistd julkaisuista joka toisen aloittaen

ensimmaisesta julkaisusta, joka on tehty nelja kuukautta sitten.

Taulukko 4. Tarinan elementtien koodaus, LinkedIn.

Julkaisu 1 Julkaisu 2 Julkaisu3  Julkaisu 4
Selked rakenne
Kronologisuus
Punainen lanka
Syy-seuraussuhteet
Fakta ja fiktio
Selkea hahmo tai toimija

Tunteisiin vetoaminen

N T e e e = T =
N T e e e e = T =
R R R O R R R R
m B B, O +» +r» O O

Aistit

Analyysi (ks. taulukko 4) osoittaa LinkedIn-julkaisut noudattavat Facebook-tilin
julkaisujen kaavaa. Vahvoja tarinan elementteja ovat punainen lanka, joka nakyy
esimerkissa (15) syy-seuraussuhteet esimerkissa (15), selked hahmo tai toimija
esimerkissa (13) ja aistit esimerkissa (17). Jalleen pidemman muodon artikkelit

mahdollistivat draaman kaaren rakenteen hyodyntamisen.

4.1.3 Kayttoonotto

Asiakaspolun kolmannessa vaiheessa eli kayttoonoton vaiheessa asiakas tekee
linsenssihakemuksen yrityksen verkkosivuilla (ks. kuvio 9). Alasivun otsikko on ”Luvat
elokuvien julkiseen esittamiseen”. Sivu sisaltda tekstid, kuvia ja kuvakarusellin viimeksi
lisatyista elokuvista. Taman jalkeen asiakas voi seurata sosiaalisen median kanavia ja olla
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa omatoimisesti. Koska asiakas on kohdannut jo

kdyttodnotossa esiintyvat kanavat, niitd ei analysoida enda uudelleen.
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Vaihe 3: Kaytt66notto

Kayttotilanne
1.Lisenssihakemus
2.Maksu
3. Lisenssitodistuksen esittaminen
Toiminta ja vuorovaikutus
Asiakas voi nyt esittdd elokuvia erikseen nimetyssa tilassa kertaluonteisesti tai vuoden ajan. Voi kdyda
peukuttamassa orgaanisia ja maksettuja sisaltdja SoMe:ssa.

Tavoitekokemus
Tekijanoikeusasiat kunnossa. Elokuva- ja mediakasvatus on mahdollista. Sisalté laadukasta.

Kuvio 9. Vaihe 3: kdyttoonotto (Viihdepalvelu M&M Oy asiakaspolku)

4.1.4 Kayttotilanne

Asiakaspolun neljannessa vaiheessa eli kayttotilanteen vaiheessa asiakas on sitoutunut
palveluun sopimuskauden ajaksi (ks. kuvio 10). Talldin Tenhosen mukaan
asiakassuhdetta hoivataan etenkin sdahkopostitse. Asiakkaalle tarjotaan myds

mahdollisuus olla yhteydessa yritykseen itse sahkopostitse tai live-chatin kautta.

Vaihe 4: Kayttotilanne

Kayttétilanne
Sopimuskausi

Toiminta ja vuorovaikutus

Asiakkaalle tuotetaan lisdarvopalveluita koko sopimuskauden ajan. Tuodaan erilaisia vaihtoehtoja ja
kerrotaan saénndllisesti juuri hanelle sopivimmista sisalldista. Asiakas voi lisaksi olla itse yhteydessa
live-chattiin tai s-postin véalityksella meihin tiedustellakseen eri vaihtoehdoista. Asiakkaan hoivaaminen.
Tavoitekokemus

Asiakas kokee palvelun tarpeelliseksi ja hyédylliseksi ja on valmis jatkamaan seuraavalle
sopimuskaudelle.

Kuvio 10. Vaihe 4: Kayttotilanne (Viihdepalvely M&M Oy asiakaspolku).

Live-chatin tarinaelementit koodattiin kahteen kertaan. Ensimmaisella

verkkosivuvierailulla kavijalle ndkyy geneerinen viesti: ” Tervetuloa sivustollemme! Tayta
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alla olevat tiedot, jotta jatkossa asiointisi on sujuvampaa ja pystymme palvelemaan sinua
yksil6llisesti.” (Elokuvalisenssi, 2024). Kavija voi halutessaan tayttda yhteystietonsa ja
hyvaksya uutiskirjeen vastaanottamisen. Tama tarkoittaa sitd, etta han saa personoituja
viesteja jatkossa. Potentiaalisen asiakkaan palatessa takaisin verkkosivuille live-chat
lahettaa viestin: “Tervetuloa takaisin! Olemme taalla sinua varten. Voimmeko auttaa?”.

(Elokuvalisenssi, 2024).

Tarinan elementit ilmentyvat tunteisiin vetoamisena ja selkedan hahmon preesensina.
Yrityksen live-chatia yllapitavat sen tydntekijat chattibottien sijaan. Tama lisdaa yrityksen
inhimillisyytta. Potentiaalinen asiakas on myos tietoinen, kenen kanssa keskustelee.
Yrityksen pienen koon vuoksi, tdma luo helposti lahestyttavyytta. Kaikki nama kontaktit

yrityksen kanssa luovat punaista lankaa.

Yrityksen edustaja jakoi esimerkkeja sahkopostiviesteistd, joita asiakkaille lahetetdan
kayttotilanteen aikana. Han itse kutsuu toimintaa “asiakkaan hoivaamiseksi”. Sain kaksi
esimerkkia sdahkopostiviesteistda. Ensimmainen kirje on kohdistettu koulujen
lisenssisopimusasiakkaille ja toinen yleisesti kaikille asiakkaille, asiakkaillemme, joilla on
voimassa oleva lisenssisopimus. Jokaisesta kirjeesta kartoitetaan tarinan elementteja (ks.

taulukko 5).

Taulukko 5. Tarinan elementtien koodaus, sdhkdpostiviestit.

Esimerkki 1 Esimerkki 2
Selked rakenne
Kronologisuus
Punainen lanka
Syy-seuraussuhteet
Fakta ja fiktio
Selkea hahmo tai toimija

Tunteisiin vetoaminen

B O B O B B, O
- O = O = = O O

Aistit
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Ohjelmistoomme kuuluu laaja kattaus Oscar-ehdokkaita

Lisenssimme ohjelmisto koostuu kotimaisten elokuvien lisdksi lahes 20 000:sta laajalti
tunnetusta kansainvalisestd elokuvasta. Oscar-gaala jarjestetdédn sunnuntaina 10.3.2024
Yhdysvalloissa. Kokosimme alle elokuvia, jotka ovat tdnd vuonna ehdolla gaalassa ja
kuuluvat lisenssiemme piiriin.

Asiakkaanamme esita elokuva esimerkiksi ennen p&asidisloman alkua!
Tutustu alta lisenssin alaisiin Oscar-ehdokkaisiin

Loydat lisda elokuvasuosituksia esimerkiksi Oscar-voittajaelokuvien
takaa. Uutuutena palvelussa voit suodattaa esiin vain ne elokuvat, joihin on saatavilla
ilmaista oppi- ja keskustelumateriaalia.

Kuva 3. Sahkopostiviesti, esimerkki 1.

Analyysi osoittaa, ettd yrityksen sahkopostiviesteissa esiintyy jalleen selked punainen
lanka, hahmo tai toimija, syy-seuraussuhteita seka aisteihin vetoavia keinoja. Selkeda
tarinanomaista rakennetta, kronologisuutta, faktan ja fiktion yhdistelmaa eika tunteisiin
vetoamista esiintynyt kummassakaan viestissa. Viestit ovat jdlleen enemmankin

tiedottavia ja faktapohjaisia kuin mukaansatempaavia kertomuksia (ks. kuva 3).

4.1.5 Kayton jalkeen

Asiakaspolun viidennessa ja viimeisessa vaiheessa eli kdyton jalkeisessda vaiheessa
asiakas voi valita uusivansa sopimuskauden tai irtisanovansa sopimuksen (ks. kuvio 11).
Tama tapahtuu laskun maksamisella. Nain ollen viimeisessa vaiheessa asiakas ei kohtaa

yrityksen kanssa eika tarinan elementteja hyédynneta osana kontaktia.
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Vaihe 5: Kdytén jalkeen

Kayttotilanne
Uusi lasku
* Uusi sopimuskausi/ irtisanominen

Toiminta ja vuorovaikutus
Helppo hyvéksyé uusi sopimuskausi maksamalla lasku.
* Uusi lisenssiaika / -todistus

Tavoitekokemus
Asiakas kokee palvelun edelleen tarpeelliseksi ja haluaa toimia vastuullisesti tekijanoikeuslakia
noudattaen.

Kuvio 11. Vaihe 5: Kayton jalkeen (Viihdepalvelu M&M Oy asiakaspolku)

Viimeisen vaiheen tavoitteena on, etta asiakas kokee palvelun tarpeelliseksi ja haluaa
toimia vastuullisesti tekijanoikeuslakia noudattaen. Talléin nojataan asiakkaan
toistuvaan tarpeeseen eika varsinaista vakuuttelua yrityksen nakdkulmasta tarvita.

Tarina siis joko paattyy asiakkaan irtisanoutumiseen tai alkaa jalleen kayttotilanteesta.

4.2 Tarinallisuuden johdonmukaisuus digitaalisessa palvelussa

Tassad luvussa vastaan toiseen tutkimuskysymykseen eli siihen, miten yritys rakentaa
johdonmukaisuutta monikanavaisessa tarinankerronnassaan. Koodaan tarinan
taulukkoon (ks. taulukko 6) ja analysoin niiden johdonmukaisuutta toistuvuuden avulla.
Koodauksen tiedot on koostettu 4.1 luvun taulukoista. Tarkastelen myos tarinan ytimen
esiintymistd hyodyntden tarinan elementtien koodausta ja narratiivisessa analyysissa

kerattya tietoa.
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Taulukko 6. Tarinan elementtien koodaus vaiheittain

Vaihe 1: Vaihe 2: Vaihe 3: Vaihe 4: Vaihe 5:
Tarpeen Tiedon Kayttoonotto Kayttétilanne Kayton
herdadminen kerdaminen jalkeen
Selked rakenne 0 1 1 0 0
Kronologisuus 1 0 0
Punainen lanka 1 1 1 1 0
Syy- 1 1 1 1 0
seuraussuhteet
Fakta ja fiktio 1 1 1 0 0
Selked hahmo 1 1 1 1 0
tai toimija
Tunteisiin 1 1 1 0 0
vetoaminen
Aistit 1 1 1 1 0

Yritys hyddynsi ensimmaisessa vaiheessa eli tarpeen herdaamisen vaiheessa kaikkia muita
tarinan elementteja selkeda rakennetta ja kronologisuutta lukuun ottamatta.
Ensimmaisessa vaiheessa viestintdkanavina kaytettiin sahkopostia. Toisessa vaiheessa eli
tiedon keraamisen vaiheessa yritys hyoddynsi kaikkia tarinan elementteja, jolloin
viestintakanavina toimi seka verkkosivut ettd sosiaalinen media. My6s kolmannessa
vaiheessa eli kdyttoonoton vaiheessa kaytettiin jokaista tarinan elementtia, mika johtuu
siitd, ettd vaiheen viestintdkanavat ovat samat toisen vaiheen kanssa. Neljannessa
vaiheessa eli kayttotilanteessa hyddynnettiin vain punaista lankaa, syy-seuraussuhteita,
selkedd hahmoa tai toimijaa ja aisteja. Viestintdkanavana oli ensimmaisen
palvelutuokion tapaisesti sahkoposti. Viidennessa vaiheessa yritys ei hydodynna lainkaan

tarinan elementteja, silla sopimus uusitaan automaattisesti.

Johdonmubkaisuus nakyy yrityksen asiakaspolussa tiettyjen tarinan elementtien toistona.

Punainen lanka, syy-seuraussuhteet, selked hahmo ja toimija sekd aistit toistuvat
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jokaisessa palvelutuokiossa viimeistd vaihetta lukuun ottamatta. Johdonmukaisuutta

olisi mahdollista kasvattaa valitsemalla tietyt painopisteet tarinan kerronnassa.

Vastaus toiseen tutkimuskysymykseen, kayttaaké vyritys tarinan elementteja
johdonmukaisesti, |oytyy tarkastelemalla taulukkoa 5. Punainen lanka, syy-
seuraussuhteet, selked hahmo ja toimija seka aistit toistuvat jokaisessa palvelutuokiossa
viimeista vaihetta lukuun ottamatta. Tarinan elementtien toistaminen rakentaa
johdonmukaisuutta. Tasta huolimatta yritys hyédyntdaa tarinan elementteja yha
vahemman asiakaspolun loppua kohden. Tama katkaisee tarinan ja vaikuttaa asiakkaan

kokemukseen palveluymparistosta.

Tarinan ydin esiintyy kaikissa vaiheissa vahvana hahmona tai toimijana. Yritys tuo
selkeasti esille jokaisessa kanavassa seka asiakaspolun vaiheessa, miksi yritys on
olemassa ja miksi yritys haluaa auttaa asiakkaitaan padsemaan paamaaransa. He
kertovat keita he ovat, millaisia palveluita he tarjoavat ja kelle palvelut ovat suunnattu.
Yrityksen vahva ydin lisda johdonmukaisuutta, jolloin potentiaalisen asiakkaan on helppo

lahteda mukaan yrityksen toimintaan jokaisessa asiakaspolun vaiheessa.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten tarinan elementteja hyddynnetdan
suomalaisen mikroyrityksen asiakaspolun palvelutuokioissa, ja milla tavoin narratiivin
osa-alueet rakentavat yhdessda johdonmukaista tarinaa. Analysoin tutkimuksessani
suomalaisen mikroyrityksen Viihdepalvelu M & M Oy:n asiakaspolkua ja sen sisaltamien
viestintdkanavien sisaltoja narratiivisen analyysin avulla. Tutkimuksessa analysoitiin

tarinan elementtien esiintymistiheytta koodauksen avulla.

Analysoin  tutkimuksen  ensimmadisessd  vaiheessa  yrityksen  myynti- ja
markkinointikirjeitda. Analyysi osoitti, ettd yleisimmin kaytettyja tarinan elementteja
olivat punainen lanka, selked hahmo tai toimija ja aistit. Jokseenkin kaytettyja
elementteja olivat syy-seuraussuhteet, fakta ja fiktio seka tunteisiin vetoaminen. Tarinan

elementteja, joita ei hyodynnetty lainkaan olivat selked rakenne ja kronologisuus.

Toisessa vaiheessa analysoin yrityksen Google-hakuja, verkkosivuja ja sosiaalista mediaa.
Analyysissa toistuivat samat tarinan elementit, mutta tunteisiin vetoamista ja syy-
seuraussuhteita esiintyi ensimmaista vaihetta enemman. N&din ollen tarinan elementteja
hyodynnettiin enemman toisessa vaiheessa ensimmadiseen verrattuna. Verkkosivuilla
hyodynnettiin kaikkia tarinan elementteja lukuun ottamatta selkeda rakennetta ja
kronologisuutta, kun taas sosiaalisessa mediassa hyddynnettiin jokaista tarinan
elementtid. Kolmannen vaiheen viestintdkanavat olivat samat kuin toisessa vaiheessa,

joten naita ei analysoitu erikseen.

Neljannessa vaiheessa analysoin yrityksen sdahkopostiviestintda ja live chat-sovellusta.
Kontaktipisteissa hyddynnettiin jalleen yleisimmin punaista lankaa, selkedd hahmoa tai
toimijaa ja aisteja, mutta myds syy-seuraussuhteet nousivat yleisimmin kaytettyihin
tarinan keinoihin. Selkeaa rakennetta, kronologisuutta, faktan ja fiktion yhdistelmaa tai
tunteisiin vetoamista ei hyodynnetty. Tarinan elementteja ei hydodynneta asiakaspolun

viimeisessa vaiheessa, joten asiakas voi kokea asiakaspolkunsa jaavan kesken.
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Koodauksen tuloksena nousi esille, ettd yritys hyodyntda asiakaspolussaan eniten
seuraavia tarinan elementteja: punainen lanka, syy-seuraussuhteet, aistit, selked hahmo
tai toimija ja tunteisiin vetoaminen. Yrityksen viestintd on yleistettynd enemman
tasaisen tiedottavaa kuin tarinallisia kokemuksia tarjoavaa. Yritys voisi huomioida
kronologisuuden paremmin, jotta kuluttaja padasee helpommin yrityksen ytimeen, tulee
han osaksi tarinaa missa tahansa vaiheessa. Kohdeyrityksen kohdalla tarinan
hyddyntaminen hiipui asiakaspolun loppua kohden, eikd viimeisessa palvelutuokiossa
kaytetty lainkaan tarinan elementteja. Tarssasen ja Kyldasen (2007, s. 14) mukaan
teemojen ja tarinan tulisi nakya kaikissa kokemisen vaiheissa, alkaen markkinoinnista

itse kokemukseen ja lopulta jalkimarkkinointiin.

Yritys hyodyntda tunteisiin vetoamista ja aisteja, mutta varovaisesti. Tunteisiin vedotaan
helposti lahestyttavyydelld ja inhimillisyydelld, etenkin sosiaalisessa mediassa. Myds
selked toimijuus ja vahva yritystarina tuo yrityksen lahelle potentiaalista asiakasta.
Kuvailevat adjektiivit tekevat teksteista mielekkaitda, mutta elokuviin erikoistuva yritys
voisi hyodyntdaa enemman aania tai videokuvaa immersion lisdéamiseksi. On myds tarkea
huomioida yrityksen pitka historia ja vahva asemointi markkinoilla. Yrityksen uniikin
aseman vuoksi varsinaista kilpailua ei ole, jolloin tarinaan ei tarvitse kilpailla muiden
vastaavien kanssa. Vaikka yritys on hyodyntdnyt sisdlldissdan tunteisiin vetoamisen ja
aistien elementteja, voisi niitd lisata eri keinoin. Tunteisiin vedottiin inhimillisyydella,
joka ndakyy monissa sisalldissa. Kuvailevat adjektiivit tekevat teksteistda mielekkaita,
mutta elokuviin erikoistuva yritys voisi hyodyntaa viela enemman esimerkiksi dania

immersion lisaamiseksi.

Yritys voisi ottaa draaman kaaren vahvemmin osaksi palvelupolkuaan, silld draaman
kaaren avulla yhtendistd teemaa on mahdollista kannatella sen alusta loppuun saakka
(Tarssanen & Kylanen, 2007, s. 115). Nykyhetken palvelupolku on yksinkertainen ja
tiedottava. Tulevaisuudessa tarinallistamisen avulla yritys voi luoda ainutlaatuisen
palvelupolun, joka vie potentiaalisen asiakkaan polulla eteenpdin, mutta jattaa myos

vahvan muistijdljen. Yhtendisen tarinan rakentamiseksi on tarkeda huomioida
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asiakaspolun kaikki osa-alueet ja niiden vaikutukset toisiinsa. Vaikka yrityksella olisi tietty
nakemys siita, missa vaiheessa potentiaalinen asiakas tulee osaksi tarinaa, asiakkaiden

henkilokohtaisia kokemuksia on mahdotonta ennakoida.

On mahdollista, ettd potentiaalinen asiakas ei seuraa yrityksen muodostamaa kasitysta
asiakaspolusta. Vaikka yritys uskoisi, ettda asiakas |oytda tietoa yrityksestd ennalta
maadratyistd kanavista, saattaa olla, ettd hdnen reittinsd kuitenkin poikkeaa tasta
ennakko-oletuksesta. Nain ollen tarinan tulee olla yhtendinen ja vastaanottaa
potentiaalinen asiakas, silla olettamuksella, ettei han tieda yrityksesta viela mitaan.
Tama osoittaa, ettd yritykselld tulee olla vahva ydintarina, jotta se sailyy yhtendisena

asiakkaan alkupisteesta riippumatta.

Tavoitekokemus: erottautuvuus, tunneside, sitoutus, samaistuttavuus,
vakuuttavuus, asenteiden muuttaminen & muistaminen.

A

Narratiivinen diskurssi

farinan element,'t

Kronologisuus  Aistit
Syy- Selkea
seuraussuhteet hahmo/toimija
Punainen Vel Tunteisiin

lanka Arvot vetoaminen

Moraalit Fakta +
fiktio

Selkea
rakenne

Visuaaliset elementit

Kuvio 12. Analyysimalli
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Tutkimuksessa koottiin taustateorian ja analyysin pohjalta pk-yrityksille toimiva
yksinkertainen tarinallisuuden analyysityokalu (ks. kuvio 12). Pk-yrityksilla ei ole
resursseja laaja-alaiseen tutkimukseen, joten tyokalun avulla yritysten on mahdollista
tarkastella omaa palveluymparistéaan tarinan avulla. Tassa tutkimuksessa tuotettua
mallia voi kayttaa tarinallistamisen operationalisointiin. Aikaisempi tutkimus on tutkinut
tarinaa teorian tasolla, mutta taman tutkimuksen avulla teorioita voi soveltaa

kaytantoon.

Analyysimalli koostuu tutkimuksessa hyddynnetyista teorioista ja niiden eri tasoista.
Mallin pohjalla on ydin, joka koostuu arvoista, moraaleista ja visuaalisista elementeista.
Ajatus vahvasta tarinan ytimesta koostuu muun muassa Huberin (2017), Kalliomaen
(2014), Rauhalan ja Vikstromin (2014) teksteista ja myos tdassa mallissa se toimii tarinan
vahvana pohjana. Mallin seuraava taso koostuu tarinan elementeista eli siitd, miten
tarinaa tuodaan esille asiakkaille, joka pohjautuu Kalliomden (2014) tarinan

elementteihin.

Draaman kaari on tarinassa pitkaan hyodynnetty malli ja sitda hydédynnetdan tarinan
suunnittelussa, silla tarinan tulee olla suunniteltu, ottaa kohdeyleis6 huomioon ja
kannatella yhtenaistd teemaa sen alusta loppuun saakka (Tarssanen & Kylanen, 2007, s.
115). Analyysimallissa draaman kaari on yhdistetty palvelupolun eri vaiheiden kanssa,
jotta niissa kerrottua tarinaa voidaan verrata draaman kaarelle tyypillisiin vaiheisiin ja

nahda toteuttaako palveluissa kerrottu tarina draaman kaarta.

Analyysimallin yldosassa on vield mainittu erillinen narratiivinen diskurssi. Talla haluan
korostaa sitd, etta narratiivinen diskurssi valittaa tarinan kokonaisuuden asiakkaille. Tasta
kokonaisuudesta rakentuu asiakkaan kokemus palvelun tarinasta. Yritys voi pyrkia
tuottamaan asiakkaalle erilaisia tavoitekokemuksia riippuen siitd, millaista tarinaa
rakennetaan. Kuitenkin jo tarinan hyodyntamiselld on mahdollista luoda tiettyja
kokemuksia, kuten samaistuttavuutta, asenteiden muuttamista tai muistamista (Rauhala

& Vikstrom, 2014, s. 78-83).
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Tutkimuksessa kasitelladan yhta yritysta. Ndin ollen on tarpeen selvittaa, miten malli
soveltuu erilaisten yritysten kayttoon. Jatkotutkimuksissa mallia olisi tarkeaa testata eri
yritysten tarinallistamisessa ja todeta sen toistettavuus. Lisaksi tarvitaan tietoa
tarinallistamisen  mallin  arvosta  esimerkiksi  tarinan  vaikuttavuudesta ja
asiakassitoutumisen toteutumisessa. Laskennallisen tutkimuksen avulla voitaisiin tutkia,
miten tarinallistaminen vaikuttaa yrityksen eri osa-alueisiin vertailemalla yrityksen
lahtotilannetta tarinallistettuun  lopputulokseen. Nain ollen kokonaisvaltaisen
tarinallistamisen mittaamisesta ja tuloksista saataisiin lisda tutkimustietoa, mita

tutkimuskentalla onkin toivottu (Kalliomaki, 2014, s. 30).

Tutkimus toi tietoa digitaalisten palveluiden tarinallistamisesta ja siitd, mitd kokonaisuus
sisaltaa. Etenkin pienet ja keskisuuret yritykset kamppailevat resurssipulan kanssa.
Tutkimuksessa rakennettu malli mahdollistaa tarinallistamisen tutkimuksen tiiviimmassa
muodossa. Tutkimuksessa nousi esille myds poikkitieteellisen tutkimuksen arvo. Koska
tarinallistamisessa on pitkdaan keskitytty muotoilun ndakékulmaan, on tarinan elementit
ja niiden hydédyntaminen osana narratiivia jdanyt vahalle huomiolle. Tarinan elementteja
tarkastelemalla ja asettelemalla ne asiakaspolun varrelle, on mahdollista ndhda, miten

tarinaa luodaan eri palvelutuokioissa.

Kaikissa oli ydinviesti, mutta jatkotutkimuksissa tulee selvittda, puhutteleeko ja
vaikuttaako se asiakkaisiin. Tata voidaan tarkastella kerdamalla tietoa asiakkailla, mika
olisikin mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe. Tama analyysimalli ei ota kantaa tarinan
kerronnan vaikuttavuuteen, vaan toteaa tarinan olevan itsessdan jo vaikuttava tydkalu

yrityksille.
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