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Esipuhe

Karelia-ammattikorkeakoulun ja Ité-Suo-
men yliopiston Kalevala — mytologiasta
arvoa liikketoimintaan -hankkeessa kehi-
tettiin kevédn 2022 aikana aineettomien
kulttuurisisaltéjen kaupallistamispolkua.
Hankkeen visiona oli luoda Pohjois-Kar-
jalaan Kalevalan teemoja ja tarinoita
liiketoiminnassaan hyédyntévien yritysten
verkosto, ja edesauttaa yrittdjien val-
miuksia tuotteistamisessa ja tarinoiden
hydédyntédmisessd yritystoiminnassa.

Kalevala-hankkeen tydpajojen eli riihien
aikana yrittdjaryhmat eri puolilla Poh-
jois-Karjalaa tutustuivat toiminnallisesti
Kalevalan, kansanperinteen ja paikallis-
ten tarinoiden hyédyntdmiseen omassa
liiketoiminnassaan. Hankkeen blogissa
julkaistussa artikkelisarjassa pureudut-
tiin tarkemmin kaupallistamispolun nel-
jéan peruselementtiin: tarinoiden hy6-
dyntdmiseen, asiokasymmadrrykseen,
eldmysmuotoiluun ja tuotteistamiseen.
Artikkelit ja riihissé kéytdssd olleet ihmis-
Idhtdisen yrityskehittdmisen menetel-
mat jalostuivat oppaaksi, jota nyt luet.

Joukkovoimalla kasvatetaan
maakunnan kiinnostavuutta

Kalevala-hankkeen tavoitteena oli visioi-
da, inspiroida ja panna alulle Kalevalaan,
suomalaiseen kansanperinteeseen ja
paikallisiin tarinoihin nojaavia tuottei-

ta ja palveluita ympdri Pohjois-Karjalaa
sekd luoda verkosto, jonka valitykselld eri
paikkakuntien toimijat voisivat yhteisvoi-
min kasvattaa maakunnan kiinnostavuut-
ta. Kuten yrittédjaryhmdn jésen totesikin:
"Matkailija ei tule pienelle paikkakunnalle
vain kéyddkseen kahvilla tai saunassa.”
Sen sijaan matkailija voi hyvinkin tulla
pienelle paikkakunnalle jonnekin Poh-
jois-Karjalaan juomaan paikallisista raa-
ka-aineista valmistettua yrttihauduketta
historiallisessa kahvilamiljoéssd, sauno-
maan aidossa savusaunassa kuulaas-
sa kesdillassa puhtaan jarven ddrelld ja
majoittumaan riippumattoteltassa unoh-
tumattomassa vaaramaisemassa. Ta-
mdn haavekuvan toteutumiseen tarvitaan
sekd paikallisia ettd maakunnan laagjuisia
yritysten verkostoja, sek& hyvin kuvail-
tuja ja verkottuneita matkailutuotteita.

Tarinoista 16ytyy lisGvauhtia
liiketoimintaan

Niin pitk&dn kuin on ollut inmisid, on ollut
tarinoita. Tarinoita on kerrottu iltanuotion
adrelld, ne ovat viihdytténeet ja opet-
taneet. Tarinat auttavat meit&d ymmar-
t&dmaadn ja ne herattavat meissé sa-
maistumisen tunnetta. Tarinoiden avulla
muistamme paremmin. Tarinat voivat
vakuuttaa ja jopa muuttaa asenteita.
Tarina antaa kokemukselle merkityksen,
ja erottaa sen muista vastaavista. Kilpai-
lun kiristyminen vaatii yritystoiminnalta
tehokkaampia ja mieleenpainuvampia
erottautumiskeinoja. Hyvé asiakasko-
kemus syntyy, kun asiakkaan odotukset
vahintédn taytetddn — tai miké paras-
ta, ylitetdan. Asiakkaan positiiviseen
yllattédmiseen ei tarvita isoa budjettiq,
tilannetaju ja kekselidisyys riittavat.

Tuija Kainulainen
Tarja Kupiainen
Tuuli Pulkkinen
Timo Rui

Outi Santaniemi

Kiehtova ja arsyttévé Kalevala

Kalevala on kaunokirjallinen teos, jon-

ka ensimmaisen laitoksen Elias Lénnrot
koosti pddasiassa vienankarjalaisen
kansanrunoainesten pohjalta. Kalevala on
k&dannetty kymmenille eri kielille, ja kan-
salliseepos siitd tuli kansainvdélisen vas-
taanoton myétd. Muun muassa saduista
ja nyt elokuvastakin useille tutut Wilhelm
ja Jakob Grimm vaikuttuivat Kalevalasta,
joka on toiminut ja toimii edelleen uusien
eeposten mallina ja esikuvana. Kalevalan
tarinat inspiroivat ja niistéd on ammentaa
erilaisiksi kokonaisuuksiksi ja tuotteiksi.

Ensimmdinen Kalevala julkaistiin vuonna
1835 ja se ajoittuu suomalaisen kansal-
lisromantiikan aikaan. Témd& vuoden 1835
Kalevala oli nimeltddn Kalewala taikka
Wanhoja Karjalan Runoja Suomen kansan
muinosista ajoista. Kalevala oli Lénnrotin
kuvitelma suomalaisuudesta, tarina yhtei-
sestd menneisyydestd, joka eri ndkdkul-
mista avautuu lukemattomiksi tulkinnoiksi.
Se ruokkii aineetonta kulttuuriperintdg,
mutta kalevalainen perintd elédd myods
aineellisessa ja digitaalisessa muodossa.

Kalevalan ja suomalaisen kulttuurin pé&i-
vaa vietetdidin 28.2, jolla viitataan vuoden
1835 Kalevalan esipuheen pdivaykseen.

Kansalliseepos on vuoden 1849 Kalevalg,
jossa Lonnrotin oma kadenjalki on sel-
vemmin esilld. Lénnrot rakensi henkilo-
hahmot erilaisten ominaisuuksien sum-
miksi, ja juonenkulut ovat paljolti hénen
sommittelemiaan. Lénnrotin tavoite oli
luoda Suomelle vanhan laulurunouden
perustalta teos, joka kestdisi kunniakkaasti
rinnastuksen eurooppalaisten eeposten
rinnalla. Han totesi Suomen runouden
aikanaan olleen jéljessé eurooppalaisesta
kirjallisesta perinteestd, mutta suullisessa
runoudessa se tulee heti kreikkalaisten
jalkeen. N&in Lénnrot paalutti Kalevalan ja
sen taustalla olevan laulurunouden eu-
rooppalaiseksi perinteeksi.

Kalevalan 150-juhlavuoden teema oli
osuvasti koko maailman Kalevala, miké
viittaa sekd Kalevalan kansainvdéliseen
vastaanottoon ettd sen ylirajaisiin vaiku-
tuksiin. Niist& mainittakoon Aku Ankasta-
kin monelle tutut Hiowatha joa Don Rosan
Sammon salaisuus (eng. The Quest for
Kalevala). J.R.R. Tolkien oli inspiroitunut
Kalevalasta ja sitd kautta suomen kieles-
td, eikdé kansainvdlinen pelimaailmakaan
ole jadnyt ilman Kalevala-kosketusta.
Voidaan todeta Lénnrotin hienosti onnis-
tuneen tavoitteessaan luoda kestava ja yli
rajojen vaikuttava eepos.

Koska laulurunoista valtaosa on kerdtty
Karjalan ja Inkerin alueilta, on herédnnyt
kysymyksi& Kalevalan omistajuudesta.
Ovatko runot varastettu Karjalasta? Onko
kyse kulttuurisesta omimisesta? N&ihin
kysymyksiin olemmme térmdnneet. Ensik-
sikin on syytd& korostaa Kalevalan olevan
Lénnrotin teos. Kalevalan taustalla ole-
vat laulurunot ovat puolestaan osin jopa
ikivanhaa alkuperdistd perinnettd. Tama
perinne ei ole koskaan ollut pysdhtynyttd,
ilman ympdrilta tulleita vaikutteita. Niinp&
sen omistajaa on vaikea jdljittad, eikd se
liene edes olennaista. Kalevalan teemat
puolestaan ovat yleismaailmallisia. Esi-
merkiksi maailmansynnyssdé yhdistyvat
universaalit muna- ja sukeltajamyytit, ja
Vdindmoisessd musiikinluojana voidaan
ndahdd kaikuja Orfeuksesta.

Kalevala ei ole vain juhlallinen kansalli-
seepos, vaan sillé on kytkéksensd ihmis-
ten arkeen ja juhlaan. Yldkoululaisnuoret
ovat kokeneet Kalevalan Kullervo-jakson
tutun oloiseksi, sillé siind kdsitellddn per-
hesuhteita. Toisaalta Pohjolan pidoista
kertovan jakson avulla voi tutustua perin-
teisiin hdidenviettotapoihin. Eiké kannato
unohtaaq, ettd erityisesti lapsia on i
kiehtonut Vdindmadisen kolmen puuttuvan




sanan haku Antero Vipuselta. Mielikuva Vi-
pusesta, joka nielaisee Vaindmaisen, hu-
vittaa lapsia, ja erityisesti se, kuinka vaka
vanha tietdjd laatii housuistaan hormin,
on herattanyt hauskoja mielikuvia.

Erityisesti ulkomaiset opiskelijat ovat
kiinnostuneet Kalevalan oluen syn-
nystd kertovasta jaksosta, ja oluenpa-
nohan on kuulunut perinteisiin taitoihin.
Olut on yhdistényt muinaisaikoina ih-
miset ryhmiksi, miellytti jumalat suo-
peiksi, sai tietdjat lankeamaan loveen,
saamaan yhteyden tuonpuoleiseen,
intoutumaan ja teki arjesta juhlaa.

Nd&in Kalevalan 20. runossa oluesta:

.. se oli oluen synty,
kalevaisten kaljan alku;
siitd sai hyvén nimensé,
siitd kuulun kunniansa,
kun oli hyvéoloinen,
hyvé juoma hurskabhille:
pani naiset naurusuulle,
miehen mielelle hyvdille,
hurskahat iloitsemahan,
hullut tuppeloitsemahan.

Kalevalasta on siis moneksi ja se eldd niin
tutkijoiden kuin ihan tavallisten ihmisten
tulkinnoissa. Kalevalassa on arvokkuut-
ta, jannitystg, tietoa, huumoria - sielté

on ammennettavissa koko elon kirjo.

Tarja Kupiainen

ASIAKASYMMARRYS




Asiakasymmaérryksen kehittdminen

Suomen kansalliseeposta Kalevalaa on
melko va&hdn hyddynnetty liikketoimin-
nassa ja tuotteistuksessa. Kalevalan
lisdksi valtavaa kansanperinnettdmme
ja paikallisia tarinoita voi hyédynt&d
monipuolisesti tuotteiden ja palvelui-
den suunnittelun ja kehittémisen I&ht6-
kohtana. Modernit versiot ikivanhoista
taruista ja uskomuksista voivat tuoda
matkailutuotteisiin ja muihin palvelui-
hin liséd kiinnostavuutta ja syvyyttd.

Asiakasymmidirrys on kilpailuetu

Asiakasymmadrrys ja ihmisléhtoinen
kehittdminen ovat palvelumuotoilun
ydinkdsitteitd. Liiketoiminnan ndkdkul-
masta hyvd asiakasymmarrys tarjoaa
kilpailuetua asiakkaan aikakaudellg, jolla
ostopddtdksiin haetaan tukea ystavien,
tuttavien ja tyékavereiden suositusten
perusteella ja kokemukset mdadrittele-
vat koettua arvoa (Loytané & Korkiakoski
2014). Asiakastuntemuksen avulla voidaan
paremmin luoda tuotteita tai palveluita,
jotka ovat asiakkaan kannalta hyédyllisic
ja houkuttelevia (Tuominen ym. 2015).

Asiakasprofiloinnin avulla
lisGtaéan ymmadrrysta asiakkaista

Hankkeen valmennuksissa yritysten omaa
asiakastuntemusta kartoitettiin yksin-
kertaisen nelikenttdisen asiakasprofiilin
avulla: kuka asiakas on, millainen hén on
kuluttajana, mitd hén haluaa tuotteen
tai palvelun avulla saavuttaa ja mitkd
voivat puolestaan olla hankinnan estee-
nd. Yrittdjid ohjattiin pohtimaan omien
perusasiakkaidensa ominaisuuksia joko
yleiselld tasollg, tai kehityksen kohteena
olleen tuotteen tai palvelun suhteen.

Asiakasprofiloinnin avulla pyritadn lisad-
madn tietoisuutta eri asiakasryhmien
tarpeistaq, toiveista, motiiveista ja esteistd,
sekd siirtdmadan huomiota yritys- ja osaa-
mislahtdisestd kehittmisestd asiakasldh-
toéiseen kehittdmiseen. Mikro- ja pienyrit-
t&jat tuntevat omat asiakkaansa varsin
hyvin, sillé he ovat yleensd itse suoraan
tekemisiss& asiakkaidensa kanssa. Asia-
kastuntemus ei kuitenkaan ole valttédmat-
td jasentynyttd, ja tdhdn yksinkertaisella
asiakasprofiloinnin mallilla pyritd&ankin
tuomaan selkeyttd. Asiakastuntemuk-

sen karttuessa on helpompaa muokata
palvelutarjontaa erilaisille asiakasryhmi-
lle, viestid palveluista sopivilla viesteill

ja oikeissa kanavissa (Tuulaniemi 2011).

Kuka on asiakkaasi?

Kuka asiakkaasi on? Nimi, ika, ammatti, kiinnostuksen kohteet jne.

Millainen kuluttaja han on? Millaisiin asioihin han on valmis
laittamaan rahaa, millaisiin ei?

Mita han haluaa saavuttaa, toteuttaa, tai kokea palvelun tai
tuotteen avulla?

Mika voi olla esteena tuotteen tai palvelun hankinnalle?
Esim. hinta, tiedon saatavuus tuotteesta, valimatka... ?




Asiakkaan arvonluonti alkaa
aiemmin kuin luulisi

Onnistunut asiakaskokemus syntyy, kun
asiakkaan odotukset taytetddn tai jopa
ylitet&éan (Rauhala & Vikstrém 2014).
Asiakkaalle luotava arvo voidaan jaotella
neljaddn tyyppiin: taloudelliseen arvoon,
toiminnalliseen arvoon, symboliseen
arvoon ja emotionaaliseen arvoon. Ny-
kypdivénd emotionaaliset, tunneko-
kemuksiin liittyvdt ja sité kautta uniikit
kokemukselliset arvot ovat muodostuneet
tarkeimmiksi, silléd muiden arvojen luomi-
nen on erottautumismielessd yhé vai-
keampaa. (Loéytand & Korkiakoski 2014.)

Asiakkaan kdsitys onnistuneesta palvelu-
kokemuksesta alkaa muodostumaan jo
ennen palveluun saapumista: siitd het-
kestd, kun ensimmadinen viesti tuotteesta
tai palvelusta vastaanotetaan. Viesti voi
olla mainos tai ystévén kertomus onnis-
tuneesta matkailukokemuksesta. Arvon-
muodostus myds jatkuu vield palvelun
padattymisen jalkeen, ja tdmdan vuoksi
onkin tarkedad, ettd yrityksissé huolehdi-
taan asiakkaan myénteisen kokemuk-

sen synnystd aivan arvonmuodostuksen
alusta loppuun saakka (Filenius 2015).

Asiakas muodostaa arvon itselleen kai-
ken kokemansa ja tuntemansa perus-
teella. T&hdn prosessiin on mahdotonta
tdysin vaikuttaa, mutta positiivisen asia-
kaskokemuksen syntymiselle voidaan
luoda aktiivisella toiminnalla hyvat puit-
teet. (LOoyt&na & Korkiakoski 2014.) Ar-
vonmuodostukseen voidaan vaikuttaa
jokaisessa asiakkaan ja yrityksen koh-
taamisessa. Néité niin kutsuttuja kon-
taktipisteité voivat olla muun muassa:

+ Mainoksesta ostoon — kuinka
helppoa tuotteen ostaminen on?

+  Kayttédmisen helppous — palvelu tai
tuote on vaivaton kayttad, saapumis-
tai toimintaohjeet ovat selkedt

+ Asiakaspalvelun laatu

*  Mieleenpainuvuus — mikd

erottaa tuotteen tai palvelun

toisista vastaavista? Tassd

tarinoilla on iso rooli.

« Jalkihoito — miten asiakas
saatellaan ulos palvelun tai tuotteen
parista siten, ettd hdénet saadaan
viel& palaamaan? Millaista tuotetukea
tai asiakaspalvelua asiakas kaipaa
tuotteen tai palvelun ostettuaan?

Asiakasprofiilien avulla voidaan tehdd
arvioita siitd, miten tietty asiakas kussa-
kin kriittisessd pisteessd todenndkoisesti
toimii, mitk& ovat hénen odotuksensa ja
miten ne taytetddn. Asiakas, joka kokee
yksilélliset tarpeensa tyydytetyksi, palaa
todenndkdisesti yrityksen tuotteiden tai
palveluiden pariin uudestaankin — ja mik&
térkempdd: suosittelee sité tuttavilleen.

Lahteet:

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asia-
kaskokemus: menesty monikanavai-
sessa liiketoiminnassa. Docendo.

Loytang, J. & Korkiakoski, K. 2014. Asi-
akkaan aikakausi. Talentum.

Rauhala, M. & Vikstrém, T.. 2014. Sto-
rytelling tyékaluna. Aima talent.

Tuominen, T., Jarvi K, Lehtonen, M. H,, Val-
tanen, H. & Martinsuo, M. 2015. Palvelujen
tuotteistamisen kdsikirja. Aalto-yliopisto.

Tuulaniemi J. 2011. Palvelumuo-
toilu. Talentum Media.

Ideakanvaasi

Kehitettava idea
Lyhyt kuvaus

Arvo- tai hyotyehdotus asiakkaalle
Miten tuotteesi tai palvelusi ratkaiseen asiakkaan
ongelman tai téyttdd hdnen tarpeensa?

Ratkaisun keskeiset osat
Misté konkreettisista osista tai vaiheista tuote tai
palvelu koostuu?

Eiakas

Asiakasprofiili tiivistettynd

Asiakkaan ongelmat tai tarpeet
Millaisiin asioihin tuotteella tai palvelulla etsitddn
ratkaisua?

Kustannukset

Resurssit - Mitd osaamista yritykselldsi on jo valmiiksi, mitd osaamista tarvitaan yrityksesi ulkopuolelta?

Mukaillen Hassi, Paju & Maila: Kehitd kokeillen, Osterwalder ym: Value proposition design
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FELAMYSMUOTOILU



Eldmykset kiinnostavat ja myyvét

Elédmysmuotoilu on erityisosaamisala,
joka keskittyy kokemusten ja elédmysten
syntymekanismeihin. Eldmysmuotoilun
menetelmid voidaan hyddynt&d tuottei-
den, palveluiden ja ylip&datédn liiketoi-
minnan kehittdmiseen. Ldnsimaisessa
yhteiskunnassa olemme siirtyneet el&-
mystalouteen/elédmysyhteiskuntaan, ja
t&dman vuoksi elémysmuotoilu on myoés
tullut osaksi palveluiden ja tuotteiden
kehitystydtd (Alanen 2007). Eldmysmuo-
toilussa keskiédn nostetaan asiakasar-
von luominen ja kdyttéjdkokemuksen
ymmadrtéaminen (Tarssanen 2009).

telld intensiivisend kokemuksena, joka jat- taas potentiaalia muotoutua muistorik-
t&& muistijéljen (Saarinen 2001; Komppula kaiksi eldmyksiksi. Voitaisiinkin sanoa, ettd
2002). Toisaalta kokemus ymmadrret&dn kaikki eldmykset ovat kokemuksia, mut-
myos tietoiseksi ja pitkdjénteisemmadksi ta kaikki kokemukset eivat ole eldmyk-
prosessiksi kuin mitd hetkelliset, emotio- sié (Saarinen 2001; Lathje 2005). Toinen
naaliset eldmykset ovat (Raikkdnen 2007). merkittdvad ominaisuus eldmyksissé on,
ettd ne ovat subjektiivisia, henkilékohtai-
sia kokemuksia tapahtumista (Saarinen
2001; Komppula 2002; Luthje 2005). TdmMé

Koemme ympdroéivéd maailmaa tietoi-
sesti koko ajan, ja noilla kokemuksilla on

ELAMYSMUOTOILU

MONIAISTILLISUUS
Minkalaisia aistikokemuksia tuotteeni/palveluni aktivoi? (viisi perusaistia)

Mitd tarkoittaa elémys?
TARINA

Minkalainen on tarina, mita asiakkaalle kerron? Mitka tarinat liittyvat
tuotteeseeni/palveluuni?

Suomen kieless@ olemme siindé suhtees-
sa onnellisessa asemassa, etté meilld on
mahdollisuus kuvailla tdllaisia tapahtumia
eldmdassadmme kahdella eri konseptilla:
kokemuksella ja eladmykselld. Englannik-

si k&ytdssd on vain experience, mikd jo
itsessédn voidaan ndhdd subjektina tai
verbind, puhumattakaan kaikista niisté
nyansseista mitd tuo sana sisalldan pitda.
(Aho 2001; Komppula 2002; Tarssanen
2009.) Elamys voidaan esimerkiksi madri-

AUTENTTISUUS
Mika tuotteessani/palvelussani on autenttista? Miten viestin
autenttisuudesta?

KONTRASTI
Miten tuotteeni/palveluni eroaa asiakkaan normaalista elamasta?
Minkalaista kontrastia voin tarjota asiakkaalle?

) ) VUOROVAIKUTUS

ULKOISET JA SISAISET TEKIJAT Miten vuorovaikuta asiakkaani kanssa? Miten asiakkaiden valinen
Mitka ovat elamykseen vaikuttavat vuorovaikutus otetaan huomioon? Miten vuorovaikutus ymparistén
ulkoiset tekijat? (tilannetekijat) Voinko kanssa nakyy?

ennakoida sisdisia tekijoita? (asiakkaan

nakokulma

tarkoittaa my®és sitd, ettd oikeastaan
mist& tahansa voi muotoutua elédmys.
Eldmyksi& on siis mahdotonta ennustaa
tai ennakkoon tietéd, minkdlainen elédmys
ihmiselle voi eri tapahtumista syntyd.

Elamykset ympadrillamme — miksi
elamysmuotoilua ei kannata
unohtaa?

Mahdollisuudet eldmyksiin ovat siis jatku-
vasti ympadrillimme. Tdrkeint& ehkd onkin,
ettd tunnistamme elédmyksien potentiaa-
lisen I&dsndolon, ja ndin ollen mydés mah-
dollistamme eléimyksen muodostumisen.
Koska elémykset ovat subjektiivisia, emme
edes voi tietdd, mikd osio tarjoamastam-
me tuotteesta tai palvelusta loppujen
lopuksi muodostuu muistorikkaaksi elé-
mykseksi. Her&dkin kysymys, miksi edes
tarvitsemme eldmysmuotoilug, jos emme
edes voi oikeastaan muotoilla elémyksi&?

Vaikka emme voisikaan muotoilla tai
madritelld asiakkaidemme elémyk-

sid, palvelukonseptissamme kuitenkin
luomme eldmyksellisyyden olosuhteita
(Komppula 2002). Eldmysmuotoilu aut-
taa meitd havaitsemaan tuotteiden ja
palveluiden eladmyksellisyyttd, esimerkiksi
moniaistillisuuden, autenttisuuden, tari-

nallisuuden, kontrastin, vuorovaikutuksen
ja ulkoisten/sisaisten tekijdiden kautta.

Vaikka matkailuelédmykset ovat emotio-
naalisia ja subjektiivisia (Saarinen 2001;
Raikkénen 2007) eiké& matkailueldmyksic
voi ennalta médritellé (Komppula 2002),
ymmdrret&dn ne usein varta vasten
suunniteltuing, jopa erikoisina tai ennen-
ndkemattdmind tuotteina ja palveluina.
T&dma voi juontaa juurensa siitd, ettd
nykypdivand sanaa eldmys kdytetddn niin
laveasti matkailumarkkinoinnissa (Komp-
pula 2002). Kuitenkin se, etté hyppaam-
me ajattelussamme heti ensimmdisend
miettim&adn noita suuria huippueldmyksid,
joita markkinoidaan jatkuvasti ympdaril-
[&mme, sokaisee meidét huomioimasta
eldmyksien ydintd eli henkildkohtaisuut-
ta. Se, mikd vaikuttaa tavalliselta meil-

le, voikin olla eldmyksellistd toiselle.

Voikin siis yht& hyvin olla, etté kun asi-
akas saa autenttisto, vieraanvaraista
suomalaista palvelug, jo tdmd itsessadn
voi muotoutua merkittévaksi eldmykseksi,
eikd palvelussa tarvitse olla mit&dn erik-
seen eldmyksellistd komponenttia. Kupil-
linen kahvia nautittuna kuksasta metsdén
keskell& luonnonhelmassa sisdltad usei-
ta elédmyksellisié elementtejd, mutta voi

vaikuttaa aivan normaalilta meille. Kuka
haluaisi nauttia nokipannukahvia, kun
kahvinkeittimell& sité saa niin paljon hel-
pommin? No, mahdollisesti matkailija, joka
ei ole koskaan ennen edes tiennyt, ettd
kahvia pystyy valmistamaan nuotiotulella.

Tavanomaisista tuotteista ja
palveluista elamyksiin

Sauna on hyvin tavanomainen asia
meille suomalaisille, mink& vuoksi emmme
valttdmattd edes osaa ajatella saunan
eldmyksellisyyttd. Onko esimerkiksi savu-
sauna, jossa on saatavilla juokseva vesi,
asiakkaan eduksi vai syékd se mahdol-
lisen eldmyksen autenttisuutta? Tédma
tietysti riippuu myds siitd, mitd tuotetta

tai palvelua oikeastaan myydd&dn, ja kuka
on asiakkaamme. Jos haluamme myydd
historiallisesti korrektia tuotetta, ei juok-
seva vesi ehkd kuulu savusaunan varus-
tukseen. Mutta jos asiakkaanamme on
kansainvdlisi@ vieraita, voi juoksevan ve-
den kaytadnndllisyys olla Idhes pakollinen,
tai ainakin talléin on hyvd ottaa huomioon
riittéivé ohjeistus saunakokemukseen.
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Elédmysmuotoilu on siis tasapainottelua
eri tuote- ja palveluelementtien vdalillg,
eikd sen harjoittaminen yksistédn takaa
eldmyksellisyyttd. Sen avulla havaitaan
tuotteiden ja palveluiden eldmykselli-
nen arvo. Kun tunnistamme asiakasar-
von, on meiddn helpompi myds luoda
otolliset olosuhteet ikimuistoisten eld-
myksien syntymiseen asiakkaillemme.

Tuuli Pulkkinen

Ldahteet

Aho, S. 2001. Matkailuelédmys pro-
sessina: elémysten synnyn ja kehi-
tyksen vaiheet. Lapin yliopisto.

Alanen, A. 2007. Eldmystalous yht& suu-
ri Suomessa ja Ruotsissa. Tilastokeskus.

Komppula, R. 2002. Voiko matkailuyritys tuot-
taa elédmyksié? Keskustelua matkailutuot-
teesta ja tuotekehityksestd. Lapin yliopisto.

LUthje, M. 2005. Se mukava maaseu-
tu sielld jossain. Maaseutumatkai-

lu kokemusten, mielikuvien ja markki-
noinnin kohteena. Lapin yliopisto.

Raikkénen, J. 2007. Matkalla koettuja elé-
myksid ja elettyj& kokemuksia. Millainen on
hyvéa matkailukokemus? Matkailututkimus.

Saarinen, J. 2001. Matkailukokemuksista elé-
mystuotantoon — matkailueldmys kdasitteend ja
luontomatkailun mainonnassa. Lapin yliopisto.

Tarssanen, S. 2009. Elamystuottajan kdsikirja.
Lapin elédmysteollisuuden osaamiskeskus.

Eldmyksellinen palvelupolku

Asiakkaan
palvelupolku
(mita asiakas tekee,
kokee ja havaitsee
kulkiessaan palvelun

lapi)

Kontaktipisteet
(kenen/minka
valityksella asiakas on
kontaktissa palveluun
tai sen tuottajaan)

Tarinapisteet
(missa vaiheessa
palvelua tarinoita

kaytetaan ja miten)

Eldamyspisteet
(missa vaiheessa
asiakkaan elamykset
ja kokemukset
syntyvat)

Ennen palvelua

Palvelu alkaa - - - palvelun eri vaiheet - - - palvelun eri vaiheet - - - palvelu paattyy.

Palvelun jalkeen

[ [ [
— — —
[ e

Mika on asiakkaalle palvelun huippuhetki?
Miten asiakkaan "jalkihoito" toteutetaan?




TARINAT

LIIKETOIMINNASSA |\




Tarinoiden avulla erotut joukosta

Tarinat ovat siis yksi eldmysten luonnin
elementeist&, mutta niillé voi olla liiketoi-
minnassa myds vahva viestinndllinenkin
rooli. Tarinoiden avulla voidaan tehdd
yritysten ja organisaatioiden toimintaa
ndkyvdksi ja nostaa huippuhetkid esil-
le. Tarinoiden avulla voidaan parem-
min viestid@ toiminnasta ja palveluista,
saadaan aineksia tuotekehitykseen ja
luodaan asiakkaalle mieleenpainuvia
kokemuksia. Tarinoiden avulla voidaan
erottautua ja luoda lisdarvoa tuotteil-

le ja palveluille. (Kalliomaki 2014)

Hyvd tarina antaa kokemukselle
merkityksen

Liiketoiminnassa kerrottavat tarinat voivat
liittyd esim. yrityksen historiaan, toiminnan
taustoihin, yrittdjiin tai vaikkapa ympd-
ristéon, johon yrityksen toiminta sijoittuu.
Hyvan tarinan avulla asiakkaan voi saada
viettdmadn pidemman aikaa organisaa-
tion tarjonnan parissa. Asiakkaalle tarinat
tuottavat parhaimmillaan ikimuistoisen,
syvdallisen kokemuksen ja antavat niil-

le merkitystd ja sis@ltéa. Mikd tarkeintd,
hyvé tarina muistetaan ja sité kerro-

'y Tarpeen -
ARSYKE -—ﬁ Meictisas -——> Tiedonkeruu ¢ l

Toisen
vaihtoehdon

Vaihtoehtojen
vertailu

/’ etsiminen

Oston jalkeinen Kokemukset ja

E P&atos ja osto : kayttaytyminen ja '—ﬁ suositteleminen

kokemukset muille

~N

Uusintaostot

ja paikallisten tarinoiden aarreaittoja, ja
tuottamaan niistdé helposti kaupallistet-
tavia aineistoja yritysten ja organisaa-
tioiden kayttédn. NGma aineistot, kuten
tarinakortit, tietopaketit ja paljon muu-
ta hyédyllisté tietoa, ovat kéytdssdsi ja
I6ytyvat osoitteesta karelia.kalevalafi.

Asiakkaan mielenkiinto
pitad herdattada ostoprosessin
alkuvaiheessa

Mité aikaisemmassa vaiheessa osto-
prosessia voidaan herattdd asiakkaan
mielenkiinto, sité todenndkdisemmin osto
toteutuu. T&ma vaatii asiakkaan miel-
tymysten, elémantavan ja kulutustottu-

kuin estetiikkaan tai trendikkyy-
teenkin liittyvié. TGmdan vuoksi on
hyvé tuntea omat asiakkaansa.

Kun asiakas on saanut kipindn toteut-
taa hankinnan, hdn kerdd ensin tietoa
erilaisista vaihtoehdoista ja vertailee
niité keskenddn. Ostopddtdkseen
vaikuttavat hyvin samanlaiset tekijat
kuin motivaatioon: kaytadnnéllisyys,
hinta, ulkondko, luotettavuus, erilai-
set riskitekijat — mutta my&s ulkoiset
tekijat, kuten ympdristén hyvéaksyntd
ja brandin sisallédan pitdmat status-
tekijat. (Bergstréom & Leppdnen 2021.)
Miten sitten voidaan saada potenti-
aalinen asiakas kiinnostumaan juuri
omasta tuotteesta tai palvelusta?

Tarinoiden avulla voidaan
herdttada asiakkaan kiinnostus

Tarinoilla voidaan vaikuttaa siihen, huo-
maako asiakas tuotteen tai palvelun

jo tiedonkeruuvaiheessq, ja j&dké se
mieleen niin pitkdksi aikaa, ettd se pad-
see mukaan vertailuvaiheeseen. Tuo-
te tai palvelu voi olla mieleenpainuva
monella tavalla, mutta madrittelimme
hankkeen kuluessa muutaman tekijan,
joiden perusteella asiakas voi kiinnos-
tua yrityksen tarjonnasta, ja joille sik-

si kannattaa olla laadittuna tarina:

Toimintaympdristé kiinnostaa:
Kesdkahvilan historialliset puitteet, upea
kartanomilj66, yépyminen majakka-
saarella. Palveluista voidaan kiinnostua
toimintaympdristéon perusteellq, jolloin
varsinainen toiminta — olipa se ravin-
tola-, myymadalda- tai tapahtumatoimin-
taa - on joko samanarvoinen tai jopa
toissijainen syy vierailla jonkin palvelun
adrelld. Myos tuotteiden valmistus- tai
myyntiympdristd voi olla niin kiinnosta-
va, ettd se vaikuttaa ostopadtdkseen.

« Mikd on sinun yrityksesi tai
organisaatiosi palveluympdristén
eli sen fyysisen toimitilan tai
palvelun toteuttamisympdristén
tarina? Liittyykd Idhialueelle
mielenkiintoinen historiallinen

tai suulliseen perinteeseen
liittyvé tarina? Miten toimintasi
nivoutuu ympdristén tarinaan?

Palvelun tuottaja tai tuot-
teen valmistaja kiinnostaa:

Palvelun tuottajalla, yrittdjalld tai hdnen
tyontekijallddn on osaamista, jonka vuoksi

Mika tuo asiakkaan
tuotteen aarelle?

Milj66: paikan historia,
rakennukset, poikkeuksellinen
ymparisto jne

Palvelun tuottaja: tuttu tai
muuten tunnettu tekija,
osaaminen ja ammattitaito,
muut erityispiirteet

Tuote, palvelu tai ilmid: hakee
elamysta tai kokemusta,
muutosta, uuden oppimista,
arjesta irtautumista

Millaisia tarinoita voidaan
kertoa? kerrotaan?

Mika paikka tama on?

= palveluympariston tarina

Kuka mina olen?
= palvelun toteuttajan tarina

Miksi teemme nyt nain?
= palvelun tarina

kiinnostutaan palvelusta ensisijaisesti.
T&hdn ryhmdadn kuuluu oma vakiokam-
paajasi, joka osaa leikata hiuksesi juuri
oikein; harrastusympyroidesi julkkistekijd,
jonka pitédmadlle kurssille haluat osallistua
oppiaksesi lis&id juuri hdneltd; ehkd itse
yrittdjé on tunnettu omalla alueellaan, ja
palvelu herattédd mielenkiintoa sen vuoksi.

« Millainen on yrityksesi tarina,

tai oma matkasi yritt&jana? Miksi
sind, tai toimitiloissasi vieraileva
palveluntarjoaja on mielenkiintoinen?
Kertomukset hyvdn tekijéin

Miten ja missa tarinaa

e Suullisesti esim.
palvelutilanteessa

e Tuotepakkauksessa

e Markkinoinnissa:
verkkosivut, mainokset,
sosiaalinen media

¢ Sidosryhmaviestinnassa

e Sanattomasti
palveluympariston
valityksella
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osaamisesta kiirivat myés suusta
suuhun, mutta ei haittag, jos yrittdjé
osaa pukea oman tai yrityksensd
ydinosaamisen sanoiksi.

Palvelu tai tuote itsessddn kiinnostaa:

Kun tarvitaan suutaria kengdn korjaami-
seen, tarvitaan suutaria. Tarpeen iime-
tessd on toissijaista, onko tuotteen myyn-
tiympdristd erityinen, tai onko kengdn
korjaaja alansa mestari - tosin mestaruus
tuskin ketddn haittaa. Asiakas voi olla
kiinnostunut palvelusta myds uutuus-
arvon, bréndin tai statustekijén vuoksi:
ehkd sosiaalisessa mediassa néhty ilmié
halutaan kokea omakohtaisesti. Tuot-
teesta tai palvelusta voidaan kiinnostua
myds kokemushakuisesti; ollaan kiinnos-
tuneita kokeilemaan jotain itselle uutta.

« Mitd tarinoita, historiaa tai
uskomuksia liittyy tarjoamaasi
tuotteeseen tai palveluun? Loytyykd
Kalevalasta tai kansanperinteestd
tarinoita, joilla voit luoda linkin
menneisyyden ja nykypdivan valille?

Ldhteet:

Bergstrém, S., Leppdnen, A. 2021. Yrityksen
asiakasmarkkinointi. Edita Publishing.

Hanti, S. 2021. Asiakkaista ansaintaan. Asia-

kaskeskeinen liiketoimintamalli. Alma Talent.

Kalliomdki, A. 2014. Tarinallistaminen. Palve-
lukokemuksen punainen lanka. Talentum.

Palvelun tarinat

Mika palvelu, tuote tai

muu toiminta on? Mika

tarina tai teema siihen
liittyy ?

Miten tarinaa kaytetadn
markkinoinnissa?

Miten tarinaa kaytetaan kun ollaan
vuorovaikutuksessa asiakkaiden tai
sidosryhmien kanssa?

Miten tarinaa kaytetaan
palveluymparistdssa tai
tuotepakkauksessa?




Tarinoiden avulla parannetaan asiakaskokemusta

Onnistunut asiakaskokemus voi luo-

da merkittévad kilpailuetua verrattuna
yksittdisiin tuotteisiin ja palveluihin, jotka
ainakin periaatteessa ovat aina jossain
madrin kopioitavissa. Jokainen asiakasko-
kemus on kokonaisvaltainen ja uniikki. Asi-
akkaan kokemus palvelusta tai tuotteesta
rakentuu pitkalld aikavalillé: kokemus al-
kaa siité hetkestd, kun asiakas ensimmadi-
sen kerran havaitsee tuotteen tai palvelun,
jotkaa muodostumistaan koko tuotteen
hankinnan tai palvelun kokemisen ajan,

ja padattyy oston tai kokemisen jalkeen
riippuen siitd, millaista kanssakdymistd
asiakkaan ja yrityksen tai organisaation
valilla on palvelun jalkeen. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.) Tassé luvussa tarkastel-
laan asiakaskokemuksen syntymistd
palvelun tuottamisen nékékulmasta,
mutta samat opit ovat sovellettavis-

sa myds kokemukseen tuotteesta,

sen hankinnasta ja kdyttdmisestd.

Kampanjat, lyhytkestoisia

Missé tarinoita voidaan kertoa?

Palvelun tai tuotteen tuotekortin laatimi-
nen on hyva tilaisuus kirjoittaa ulos niihin
littyvat tarinat. Kun tarinat on kertaal-
leen kirjoitettu auki, niitéd on helpompi
sijoittaa markkinointiviestinnén eri ta-
soille. N@itd tasoja ovat muun muassa:

+  Tuotekuvaus (esim. verkkokauppa)
» Tuotepakkauksessa

kaytettavat tarinat

« Tuotteen suullinen esittely
asiakkaalle tai yhteistydkumppanille

* Lyhytkestoinen, syklinen
kampanjaviestint&

Tuotekuvaus
verkkokaupassa
- kdyta hyvaksi tuotekortin
rakennetta!

Suora kerronta

Markkinointi,

jatkuva kerronta eri kanavissa:

Yrityksen
brandimarkkinointi,
pitkdkestoista

Tuotteen/tuoteperheen
brandimarkkinointi,
pitkakestoista

Tuotepakkauksen tekstit
- tiiviimpi kerronta, ajatelma
tai lyhyt katkelma tarinaa

« Pitkdkestoinen yrityksen
ja tuotteen/tuoteperheen
brandimarkkinointi

Suullinen, kirjallinen ja sanaton
tarinankerronta

Tarinoita voidaan kayttdd myynnin ja
markkinoinnin liséksi suullisissa kontak-
teissa asiakkaiden kanssa. Asiakasko-
kemusta voidaan syvent&d tarinoiden
avulla, kun asiakas kulkee kohti tai I&pi
palvelun. Tarinallisuus toimii myés tuo-
tepakkauksissa, verkkosivuilla, sidos-
ryhmaviestinnd@ssd, palveluympdristdon
sanattomia tarinoita unohtamatta.

Tuotteen esittely
asiakaspalvelutilanteessa
on aina tarinankerrontaa!

Tarinoiden avulla voidaan tuottaa
onnistunut asiakaskokemus

Tarinassa, kuten palvelussakin, on aina
alku, keskikohta ja loppu. Tarinassa on
myds aina pddhenkild — palveluissa p&é-
henkildn virkaa toimittaa aina asiakas.
Tarinan eli draaman rakennetta voidaan
soveltaa myds hyvdn asiakaskokemuksen
luomiseen. Sen avulla asiakkaan pal-
velukokemukseen voidaan luoda juoni,

ja mahdollistaa antoisan kokemuksen
syntyminen. (Kalliomdki 2014.) Aristote-
leen luoma ja muun muassa Ola Olssonin
edelleen muokkaama draaman rakenne,
tai kaari, on kéytdssé edelleen viihdete-
ollisuudessa sujuvan tarinankerronnan
peruskaaviona. Draaman kaari on Anne
Kallioméen (2014) mukaan sovelletta-
vissa my6s palveluiden suunnitteluun.

Draaman kaari toimii
asiakaskokemuksen pohjana

Kuten elokuvassa, myés palvelun voi-
daan katsoa alkavan alkusysdyksesta.
Ostoprosessissa tdmd voi tarkoittaa
hetked, jolloin asiakas tekee ostopddtdk-
sen ja tapahtumat léhtevat liikeelle. (1)

4, HUIPPUKOHTA

3. SYVENTAMINEN

2. ESITTELY

1.ALKUSYSAYS

Kun asiakas astuu ndyttémalle, jossa
palvelu tullaan toteuttamaan, hénel-

le esitelléd&dn hahmot joiden kanssa hdn
toimii, ympdristén jossa palvelu tapahtuu
ja rekvisiitan eli vdlineistén jota hén tulee
kayttdmadn. Asiakas astuu oman ar-
kensa ulkopuolelle. (2) Tarinoiden avulla
asiakkaan kokemusta voidaan syvent&d
jo ennen varsinaiseen huippuhetkeen
saapumista. (3) On tarkead, ettd mark-
kinoinnissa kdytetyt tarinat lunastetaan
asiakkaan palvelukokemuksen yhtey-
dessq, ja ettd tarinat kulkevat mukana
koko asiakkaan palvelupolun ajan.

5. RATKAISU

Syventdmisen jalkeen tarinassa tullaan
kédd&nnekohtaan. Palvelussa téatéd vaihetta
voidaan ajatella kokemuksen kohokohta-
na. On kyse palvelun huippuhetkestd, siitd,
mink& vuoksi palvelu on hankittu; koh-
dasta palvelussa, jossa asiakkaan suurin
odotus palvelun suhteen lunastetaan. (4)

Tarinan k&dd&nnekohtaa ja palvelun koho-
kohtaa seuraa tapahtumien sarja, joka
kuljettaa kohti loppuratkaisua. Asiak-
kaan palvelukokemuksen suhteen voi-
daan ajatella, ettd tdmd on vaihe, jossa

6. LOPPU-
HAIVYTYS

z
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asiakasta saatellaan hiljalleen poispdin
palvelun huippuhetkestd, mutta varsinai-
nen palvelu ei kuitenkaan ole viel& ohi.
(5) Otetaan esimerkiksi vaikka kosken-
laskuretki: kosken kuohuista selvitty&an
asiakkaalla on varmasti tyytyvdinen olo,
sillé retken odotettu kohokohta on nyt
saavutettu. Olisi kuitenkin harmi lopet-
taa kokemusta tahdén, keraté varusteet
ja saatella asiakas autoon kotimatkalle.
Koskenlaskun jélkeen ohjelmassa onkin
hyva olla kohokohtaa tédydentdvad oh-
jelmaa: saunomista, ruokailua, vaikkapa
nokipannukahvit rantatérman tuntu-
massa, ettei kokemus jad tyngdksi.

Viimeinen osa draaman kaarta on lop-
puratkaisu (6): tarinan alussa havaittu
ongelma tai haaste pdihitet&dn. Palvelun
loppua kohti lasketellessa onkin hyvé an-
taa asiakkaalle aikaa pohtia kokemaan-
sq, sillé tdma on se vaihe, jossa asiakas
todenndkdisesti tekee oman subjektii-
visen arvionsa siitd, kuinka hyvin hénen
odotuksensa tayttyivat. Kuten tarinoissa,
myds palvelun kokemisen jalkeen pad-
henkild ja hdnen eldmdansd on muut-
tunut yht& kokemusta rikkaammaksi.

Ldhteet:

Kalliomaki, A. 2014. Tarinallistaminen. Palve-
lukokemuksen punainen lanka. Talentum.

Saarijérvi H., Puustinen P. 2020. Strategiana

asiakaskokemus. Miksi, mit&, miten. Docendo.
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Draaman kaari palvelussa

Mika on asiakkaan nakokulmasta palvelun kohokohta?
Miten huippuhetki saavutetaan?

Asiakas uppoutuu palveluun. Miten palvelun aikana syntyvaa
kokemusta syvennetaan? (Elamysmuotoilun elementit)

Palvelu alkaa lahestya loppua. Miten asiakkaalle
annettu palvelulupaus lunastetaan?

Saapuminen palveluun. Miten asiakkalle esitellddn T
palvelun nayttama eli palveluympdristé? \

R
Miten asiakas saatellaan ulos
palveluympadristdsta?
Palvelun aloituspiste. Miten asiakas houkutellaan
mukaan kokemukseen? Mika on palvelulupaus?
B
ALKUSYSAYS ESITTELY SYVENTAMINEN HUIPPUKOHTA RATKAISU LOPPUHAIVYTYS
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Tarinat tukevat tuotteistamista

Aineettomien kulttuurisisaltéjen kaupal-
listamispolun viimeinen vaihe on tuotteis-
taminen. Tuotteistamisella tarkoitetaan
pdahkindnkuoressa palvelun kuvaamista
siind muodossa, ettd siité on helppo ker-
toa asiakkaille ja yhteistydkumppaneille.
Tuotteistamisella pyritddn myoés teke-
madn palvelusta helposti toisinnettava.
Tuotteistaminen konkretisoituu usein
esimerkiksi ulkoiseen ja/tai siséiseen
tuotekorttiin, mutta itse tuotteistamispro-
sessissa on paljolti kyse niiden prosessien
pohdinnasta ja hiomisesta, joiden avulla
onnistunut palvelu tai tuote toteutetaan.

Ulkoinen tuotekortti on suunnattu pal-
velun tai tuotteen asiakkaille tai vaikka-
pa matkailutuotteen kyseessd ollessa
matkanjdrjestdjalle. Ulkoinen tuotekortti
kuvaa palvelun siséllién kiinnostavasti
ja informatiivisesti. Sisdinen tuotekortti
puolestaan on erddnlainen tydohje pal-
velun toteuttajalle viimeisteltyyn loppu-
tulokseen tarvittavista esivalmisteluista,
tarvittavista sisdisistd ja ulkoisista resurs-
seista, mukaan lukien viestintéstrategia
kanavineen ja aikatauluineen. (Business
Finland: Tuotteistaminen ja testaus.)

Tarinoita kannattaa hyédyntaa
tuotekortissa

Vaikka et olisikaan tarjoamassa pal-
veluasi kolmannen osapuolen, kuten
vaikkapa matkanjdarjestdjan kayttéon,
kannattaa tuotekortti silti laatiq, silld sen
avulla tekemdsi tuotteistamistyd tulee
nakyvaksi ja helposti hyédynnettéavaksi.

Tuotetta tai palvelua myydessd, esitelles-
sd ja markkinoidessa on etuq, jos kyke-
nee kertomaan tuotteestaan tarinoiden
ja elédmysten kautta. Sama pdtee myos
tuotekortin laatimiseen. Tarinoiden avulla
tuotteesta tai palvelusta voidaan kertoa
asiakkaalle kohokohdat ja palvelun p&é-
elementit niin, ettd ne ymmarretadn ja
ne jadvat mieleen. Tarinat saavat tuot-
teen erottumaan muista vastaavista
tuotteista, ja niiden avulla voidaan kom-
munikoida arvoista, jotka mahdollisesti
kiinnostavat asiakasta. Tarinat liittavat
tuotteen ja palvelun osaksi suurempaa
kokonaisuutta: liittdmalla paikallishis-
toriaan tai paikallisiin tapoihin, ilmidihin
tai uskomuksiin liittyvié tarinoita osaksi
tuotteen viestintdd ja toteutusta, luodaan
asiakkaalle pitk&kestoinen muistijalki. Ta-
rinoiden kertominen tuotekortissa auttaa
asiakasta l16ytadmdadn odotuksiaan vas-
taavan tuotteen tai palvelun tehokkaasti.

Lahteet:

Business Finland: Tuotteistaminen ja testaus.

R&sdnen & Lariola: Tuotteista-
minen verkkokauppaan.

Néin taytét tuotekortin

Palvelu

Tuote

Otsikko/tuotten Kdyta avainsanoja, kategorioita ja paikkoja: Keskiydn auringon Tuotteen nimi + tarkempi kuvaus, esim:
nimi (50-60 pyorailyretki, Torronsuon kansallispuisto (ei: Jarven ympaéri, Sapakka-sukkalanka
merkkiéi) metsien halki -seikkailuretki luonnossa) 100% kotimainen villalanka
Tuotteen padkohdat v
Kohokohdat (160- o tiivista ja kerro ydinasiat. Kokemus on pagasia, hy6dynna Kerro kokemuksesta, joka tuotteen avulla syntyy. Kerro tarina,

180 merkkiad)

tila myyvaan ja hakukoneoptimoituun tekstiin
e Kehote toimintaan

joka auttaa lukijaa ymmartamaan tuotteesi yhteys johonkin
isompaan kokonaisuuteen. Hyddynna tarina-aineistoa.

Tuotteen kuvaus

Ohjelman paakohdat aukikirjoitettuna:
o kronologisessa jarjestyksessa kuvataan se, miten lukija
matkan aikana nakee ja kokee, mista matka koostuu.
Kirjoita kohteista ja tuntemuksista, ryydita avainsanoilla.

Tuotteen tekniset tiedot, mitd asiakas saa tehdessddn oston
e Tuotteen ominaisuudet kaytdssa. Kuvaile, millainen

kayttékokemus on muistaen moniaistisuus.

Materiaalit, koostumus, laatu, koko jne

Tuotantotapa, kotimaisuusaste jne. Avaa tiiviisti sinulle

- e Valta liian tarkkoja hetki hetkelta-kuvauksia.
(800-1000 alta fian ta - Ola het et"e taku au. > tarkedt ja ehka itsestaanselviltakin tuntuvat asiat, silla ne
e Puhuttele lukijaa suoraan, valta passiivimuotoa. s . , , )
merkkia) o . L - eivat valttamatta ole lukijalle tuttuja. Jos asiaa on paljon,
o Kaytd kuvaustekstissa synonyymeja, esim. pyoraily, R o
PR koosta verkkosivuillesi arvoja/toimintatavasta kertova
pyoraretki, pyoramatka... o )
e Rl i i et aineisto, jonka aarelle ohjaat lukijan.
o Kayta valiotsikkoja ja listoja ) )
e Hakukoneoptimointi
Hinnat alkaen .
R e Hinta/kpl, hinta/kg jne
Tuote on myytavissa . S
Ehdot e Toimituskulut, -aika jne
Muut asiat e Ehdot, lisatiedot
L

Palvelut/hintaan sisaltyy
Saapuminen: joukkoliikenne, saapuminen, pysakainti
Mieti kuvagalleria

Ammattitasoiset kuvat, joista kayvat ilmi kaikki tuotten
ominaisuudet

Business Finland: Tunne asiakkaasi!
Kohderyhmd&opas matkailuyrityksille.

Mukaillen Résdnen & Lariola: Tuotteistaminen verkkokauppaan

Alé unohda hyvéaa

viestintaa!

Tuotekorttia laatiessa kannattaa muis-
taa myo6s Hyvan viestin neljé oikein:

« Muista konkretia — kerro
eldmyksestda [kokemuksestaq,
joka palvelun kokemiseen liittyy
moniaistisesti ja valtd yleistavid

ilmaisuja, jotka eivat erotu joukosta.

+ Puhuttele aisteja — ndko6-,
kuulo-, haju- ja tuntoaistimusten
avulla voit luoda lukijalle

eldvan kuvan tuotteesta tai
palvelusta, jota tarjoat.

« Korosta helppoutta — liittyip&
se liikenneyhteyksiin, helppoon
ostettavuuteen digitaalisesti tai
tuotteen kdyttéominaisuuksiin.

+ Rinnasta tuttuun — kuka
asiakkaistasi on se, jolle
tarjoamasi tuote tai palvely, tai
toimintaympdristési on kaikkein
vierain? Kerro toiminnastasi
hd&nelle niin, ett& vieraus
muuttuu ymmadarrettavaksi.
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TUOTEKORTTI - SISAINEN

Asiakkaat, kohderyhmat

33

TUOTEKORTTI - ULKOINEN
Palvelun/tuotteen nimi Palvelun nimi ja kuvaus
|

Kohokohdat

Tarkempi kuvaus ja ohjelma
Tarkempi kuvaus Viestinta- ja myyntikanavat, tarinat joita kerrotaan
Hinnoittelu Muut asiat Hinnoittelu
] |

—

Mita osaamista, kumppaneita, lisaresurssia toteuttamiseen tarvitaan?

Muita huomioita.

—

—
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