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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda, mitéd on tarinallistaminen ja miten se vai-
kuttaa brandistrategiaan. Tyossa keskitytdan vahvasti ymmartamaan, mita on branditarina.

Nykypaivana ei tule enda puhua tarinan kerronnasta silla brandit luovat tarinaansa itse.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Tydn teo-
riaosuudessa kaydaan lapi strategian, brandin ja tarinan maaritelmia ja kokonaisuuksia
markkinoinnin nakdkulmasta. Teorian tukemiseksi tutkimusta varten suoritettiin nelja teema-
haastattelua. Haastateltavat henkilot ovat brandien kanssa tyoskentelevia alan ammattilai-

sia.

Tarinallistamisesta tulee yha yleisempi tapa rakentaa ja ohjata brandiad. Sen merkitys koros-
tuu etenkin silloin, kun markkinointia tehddan monikanavaisesti. Lisdksi nouseva sukupolvi
vaatii brandeiltd enemman tekoja ja mielipiteitd. Tassa opinnaytetydssa vastataan siihen,

missa, kenelle ja miten branditarinaa tulee kertoa ja luoda.

Opinnaytetyon teoriaosuudesta ja teemahaastatteluiden vastauksista voidaan tehda johto-
paatds, etta yritykset eivat voi itse maarittdd omaa brandidaan, mutta tarina on tydkalu, jolla
voidaan pyrkia vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen. Tarinan avulla brandia voidaan inhi-
millistaa ja antaa sille teema, josta puhua. Kuten brandin, myos tarinan tydstaminen on pit-
kajanteista tyoskentelya. Tarinallistamisen avulla yrityksilla on mahdollisuus muuttaa kulu-

tustottumuksiamme.

Avainsanat Brandi, brandistrategia, tarina, tarinallistaminen
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The purpose of this thesis was to clarify what is storydoing and how it affects the brand
strategy. The thesis focuses on understanding what a brand story is. Presently, the term

“storytelling” is visibly less used compered to the term “storydoing”.

This thesis utilizes qualitative research methods. The theoretical framework is built around
definitions and concepts of strategy, brand, and story from a marketing perspective. The
practical part contains four thematic interviews. The interviewees are marketing experts who

are closely working with brands.

The thesis discovered that storydoing will become a more common way to build and lead
brands. Its importance will especially be emphasized when marketing is done in a multi-
channel environment. Also, the new generation demands more actions and is forming opin-
ions from brands. This study in its practical part answered to the questions where, to whom

and how the brand story should be done.

The outcome of this study is made based on the theoretical framework and the thematic
interviews in the practical part. The conclusion from the study is that companies cannot de-
termine their own brand but, by using the story as a tool, they can they try to influence the
public opinion. With the story, brands can be humanized. Also, it gives brands a theme to
talk about. Working with the brand and its story needs to be a long-term job. With storydoing,

companies have an opportunity to change their customers” consumption habits.

Keywords Brand, Brand Strategy, Story, Storydoing
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1 Johdanto

1.1 Tausta

Yritysten kilpailu kuluttajien huomiosta kovenee. Erityisesti markkinoinnissa korostuu
halu erottautua kilpailijoista, jolloin yritykset joutuvat keksimaan siihen jatkuvasti uusia
keinoja. Tdma nakyy brandien ja eri tuotemerkkien kasvussa. Tuotteiden-, henkildiden-
ja yritysten bradndays on noussut keskidon ja jokaisen tavoitteena on erottautua eduk-
seen. Asiaa ei kuitenkaan helpota nykypaivan kuluttaja, joka on tietoisempi omista valin-
noistaan ja tarpeistaan. Brandit pyrkivat olemaan jokainen omalla tavallaan uniikki ja si-
ten saavuttamaan kohdeyleisdnsa huomion. Tarinallistaminen on noussut markkinoinnin
tydkaluksi, jonka avulla pyritdan paitsi saavuttamaan kuluttajien huomio, myds puhutte-

lemaan heidan tunteitaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya tarinaan markkinoinnin nakdékulmasta.
TyoOssa tarkastellaan myds kokonaisvaltaisesti brandia ja sita, miten se esimerkiksi vai-
kuttaa organisaation sisalld. Kokonaisvaltaisena tavoitteena on selvittda tarinallistami-

sen hyddyt brandin strategialle.

Olen itse erittain kiinnostunut brandeista ja niiden pyrkimyksista vaikuttaa kuluttajakayt-
taytymiseen. Erityisesti ihailen suuria branditekoja, joista on syntynyt koko yhteiskuntaa
puhuttelevia asioita. Brandit ja niiden toteuttamat tarinat elavat ihmisten kahvipdytakes-
kusteluissa. Etenkin sosiaalisen median noustessa, jaamme yhd enemman itsestamme
ja kulutettavistamme tuotteista tietoa muiden nahtaville, eri alustoja hyddyntaen. Tarinal-
listamisen avulla voimme jattaa yha suurempia muistijalkia elamaan. Mielestani tarinal-
listamisen avulla meilla kaikilla on mahdollisuus vaikuttaa ympardivaan maailmaamme.

Mahdollisuus tehda jotain nayttavaa.

En valinnut opinnaytetydlleni toimeksiantajaa, silla haluan tarkastella tarinallistamista
kuin ilmiota. Kirjoitankin ty6ta puhtaasta mielenkiinnosta aihetta kohtaan. Tarkoitukse-
nani on kehittdd omaa tietotaitoani markkinoinnin ja brandistrategian osaajana. Tyd on
kohdistettu luettavaksi jokaiselle, joka on kiinnostunut yritysten ja tuotteiden tarinoista,

brandeista ja niiden vaikutuksesta talouteen ja kulutuskulttuuriin.



Toivon, etta jokainen taman opinnaytetyon lukenut alkaa havainnoida enemman ympa-
rilla olevien mainosten tarinallisia yksityiskohtia. Markkinoinnin lukutaito avartaa omaa

ymmarrysta viesteille, joita brandit ja niiden mainokset pyrkivat meille valittamaan.

Erityisesti opinnaytety6 soveltuu luettavaksi markkinoinnin parissa tyoskentelevalle hen-
kildlle. Tassa opinnaytetydssa kaydaan |api strategian-, tarinan ja brandin osa-alueet ja
niihin sisaltyvat kasitteet markkinoinnin nakokulmasta. Tarinallistamisen kokonaisvaltai-
sen ymmarryksen saamiseksi haastattelin neljagd markkinoinnin ja brandialan ammatti-

laista, jotka avartavat teoriaa kaytannon tasolle.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman tutkimustyyppisen opinndytetydn tavoitteena on selvittda, mitad on pitkan tahtai-
men brandityoskentely ja mitka ovat tarinallistamisen hyoddyt brandin strategialle. Opin-
naytetyossa avaan tarkemmin tarinaa kasitteena ja keskityn varsinkin siihen, miten se
punoutuu yhteen yrityksen muiden osa-alueiden kanssa. Tavoitteena on vastata seuraa-

vaan tutkimusongelmaan: Miten tarinallistamista voi hyddyntaa brandistrategiassa?

Opinnaytetydn tavoitteeseen paasemisemiseksi ratkaistaan seuraavat tutkimuskysy-

mykset:

e Mika on brandin osuus yrityksen menestyksessa?

e Missa brandi nakyy yrityksen toiminnassa?

e Miten tarinallistaminen hyddyttada brandia?

e Kuinka luodaan tarinalle oikea tyyli ja miten se tulisi viestintdkanavissa kertoa?

e Mitka ovat tarinallistamisen reunaehdot?

Tutkimuskysymysten tarkoituksena auttaa rajaamaan kasiteltdvaa aihetta vastaamaan

kokonaisvaltaisemmin maaritettyyn tutkimusongelmaan.



1.3 Tutkimuksen aineistot, rajaus ja menetelmat

Kaytan opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kvalitatiivista eli laadullisen tutkimuksen
menetelmaa. Tutkimuksen laadullinen menetelma mahdollistaa aiheen kokonaisvaltai-
sen tarkastelun brandista sen tarinaan asti. Tassa opinnaytetydssa pyrin ymmartdmaan,
mika on tarinallistamisen osuus nykypaivan branditydskentelysta. Laadullisten teema-
haastatteluiden avulla selvitéan, miten alan asiantuntijat kayttavat tarinallistamista hyo-
dyksi tydossaan. Tutkimukseen laadullinen menetelma mahdollistaa sen, etta teemahaas-
tatteluun valittujen henkildiden kokemukset ja mielipiteet voivat vahvasti nakya opinnay-
tetyossani. Haastateltavat henkilot olivat tarkoituksenmukaisesti valittuja. Pyrkimyk-
senani oli saada teemahaastatteluista mahdollisimman ajankohtaista ja laaja-alaista tie-
toa analysointia varten. Haastattelujen lisaksi tiedonkeruun lahteena voidaan kayttaa
alan kirjallisuutta, artikkeleita ja internetista I0ytyvia relevantteja aineistoja (Hirsijarvi &
Remes & Sajavaara 2009, 164).

Opinnaytety6ta varten keratty tutkimusaineisto analysoidaan teemallisella sisallénana-
lyysilla. Teemahaastatteluaineisto litteroidaan ensin tekstimuotoon, sitten eritellaan tee-
moiksi ja lopuksi niiden avulla pyritdan ratkaisemaan tutkimusongelma ja vastaamaan

tutkimuskysymyksiin (Kananen 2015, 65,83).

Opinnaytetyon tutkimus tehdaan markkinoinnin, brandien ja strategian kanssa tydsken-
televan nakdkulmasta ja se on suunnattu myds samalle kohdeyleisdlle. Tutkimuksessa
pyritddn antamaan markkinoinnin harjoittajalle selkeitd ohjeita ja ymmarrysta ajankohtai-
sesta brandityosta. Aineiston ulkopuolelle on rajattu muita yrityksen markkinointiin tai
brandityohon liittyvia tekijoita, kuten analyysimalleja ja strategiatyokaluja. Nain ollen

opinnaytetyoni keskittyy vahvasti tarinallistamiseen ja sen hyotyihin.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® sisaltdd kahdeksan lukua. Ensimmainen paaluku sisaltda johdannon,
jossa avataan lukijalle opinnaytetydn aihe, tausta ja kirjoittajan motiivi. Lisdksi luvussa
kasitellaan tyon tavoite, tutkimusongelma, aiheen rajaus, seka tyossa kaytettyja tutki-
mus- ja analyysimenetelmia. Johdannon viimeinen kappale kertoo lukijalle opinnayte-

tydn ja viitekehyksen rakenteen.



Opinnaytetyon paaluvut kaksi, kolme ja nelja sisaltavat tyon viitekehyksen, joka perustuu
alan kirjallisuuteen, artikkeleihin ja muihin relevantteihin netista I0ytyviin aineistoihin. Vii-
tekehyksessa kasitellddn seuraavat aihealueet rajattuna vastaamaan tutkimusongelman

nakokulmasta: strategia, brandi ja tarina.

Tyon loppuosa painottuu vahvasti tehdyn tutkimuksen analysointiin. Paaluvut viisi ja
kuusi kasittelevat opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa ja siité saadut tulokset. Paaluku
seitseman sisaltaa tydn johtopaatokset, jotka ovat johdettu tydn viitekehyksen- ja haas-
tatteluiden aineistosta. Kyseisessa paaluvussa pyrkimyksenani on vastata tutkimusky-
symyksiin ja -ongelmaan. Lisdksi alaluvussa 7.5 olen listannut nelja askelta, joita mark-
kinoija voi hyddyntaa lahtiessaan tarinallistamaan brandiaan. Lopuksi on paaluku kah-
deksan, joka on opinnaytetydn viimeinen. Se sisaltda pohdinnan, opinnaytetyon proses-

sin, seka tutkimuksen reliabiliteetin, validiteetin ja jatkotutkimusehdotuksen. UUSI

2 Strategia

2.1 Strategian maaritelma

Termi strategia tulee antiikin kreikan kielen sanasta strategos. Alkujaan sen tarkoitus
liitettiin vahvasti sodankayntiin, mutta historian saatossa strategialle on ollut monia eri
tarkoituksia ja sovellustapoja. Tana paivana on tarkeda huomioida eri toimintatapojen ja
nakemysten olemassaolo. Strategiaty6tad voidaan toteuttaa esimerkiksi palveluiden ke-
hittdmisessa, luovuuden lisdamisessa ja tuotteiden tuotannossa. Toimialoja, joissa stra-
tegiatyota esiintyy ovat esimerkiksi yhteiskunnallinen sektori, liike-elama, sodankaynti ja
urheilu. (Vuorinen 2013, 20.)

Modernissa strategiatyossa keskeisin tavoite on kehittaa yrityksen eri osa-alueita ja siten
saamaan niista kilpailuetua ja tulosta. Nykypaivana strategialla tarkoitetaan tavoitteel-
lista ja suunnitelmallista toimintaa, jossa nakyy selkea punainen lanka. (Mitronen & Rai-
kaslehto 2019, 56-57.) Strategia pyrkii laatimaan toteuttamiskelpoisia suunnitelmia,
jotka ovat kuitenkin realistisia yrityksen toiminnan kannalta. Suunnittelussa otetaan huo-
mioon yritysta ymparoivat ulkopuoliset liiketalouden mahdollisuudet seka yrityksen sisai-
set resurssit kuten fyysiset omaisuudet tai henkilékunnan osaaminen. (Kamensky 2014,
83.)



Yritys pyrkii aina strategian avulla paasemaan ennalta asetettuun tavoitteeseen. Karke-
asti jaoteltuna yrityksen strategia voidaan erottaa kahteen eri fokuspisteeseen. Ensim-
mainen fokuspiste keskittyy tehokkuuden parantamiseen. Siind pyritaan tuottamaan
tuotteita ja palveluita tehokkaammin tai paremmin keskittyen palvelu- ja tuotemuotoiluun.
Sen tarkoituksena on ylittda kuluttajien tarpeet jo olemassa olevissa liiketoiminta-alu-
eissa. Kun keskitytdan jo olemassa olevien prosessien kehittamiseen, strategian tarkoi-
tus on muokata yrityksen toimintaa vastaamaan vallitsevaa markkina- ja kilpailutilan-
netta. Joskus se voi tarkoittaa yritykselle uusien kanavien kayttddnottoa. (Vuorinen 2013,
27-29.)

Toinen vaihtoehtoinen strateginen fokuspiste on keskittyd uuden ja erilaisten asioiden
luomiseen. TallGin yritys pyrkii omalla liiketoiminta-alueellaan tekemaan jotain toisin kuin
kilpailevat yritykset ja niiden tuotteet tai palvelut. Silloin kun yritys pyrkii luomaan jotain
uutta, sen ei tarvitse suoraan vastata silla hetkella vallitsevaa kysyntaa. Kun yritys kes-
kittyy uuden luomiseen, se sitoutuu pitkaaikaiseen kehittamiseen ja oppimiseen. (Vuori-
nen 2013, 27-29.)

Strategia voidaan Mitrosen ja Raikaslehdon (2019) mukaan jakaa karkeasti viiteen ka-
sitteeseen, jotka ovat tarkoitus, visio, toiminta-ajatus, strategia ja arvot (Kuvio 1). Opin-
naytetyossa on rajattu ulkopuolelle strategiatyokaluja ja analyysimalleja, jotka eivat ole
suoraan yhteydessa tydn tutkimusongelmaan. Tassa opinnadytetydssa keskityn tarkem-

min tarinallistamiselle tarkeisiin kasitteisiin, kuten arvoihin, visioon ja missioon.

? <030 vy

TARKOITUS VISIO TOIMINTA- STRATEGIA ARVOT

Miksi teemme Mihin me AJATUS Miten sen Mihin
sita mita olemme Mita me teemme? uskomme?
teemme? menossa’ teemme?

Kuvio 1. Strategiaa ohjaavat kasitteet (Mitronen & Raikaslehto 2019, 130).



Yritysta ohjaavat tahtotila ja suunta, jota kohti koko yritys tyoskentelee. Erityisesti missio,
visio ja arvot ovat yrityksen strategisen toimintamallin ohjaavia tekij6ita. (Mitronen & Rai-
kaslehto 2019, 130.)

2.2 Arvot

Arvot ovat nakemyksia, jotka ohjaavat ihmisten ymparilla olevia rakenteita. Ne nakyvat
muun muassa yhteiskunnassa, ihmisten sosiaalisissa kontakteissa ja kulttuurissa. Ne
ovat jokapaivaisen toimintamme perusta. Arvot myds maarittdvat sen, miten tarkaste-
lemme ympardivaa maailmaa ja elamaa. Arvoja ovat niin yksilolliset nakemykset kuin
kollektiiviset arvonakemykset, jotka sitoutuvat vahvasti ymparoivaan kulttuuriin. Arvot
ovat aineettomia voimia, jotka ohjaavat kaytostamme. Niitéd ovat esimerkiksi ymparis-

toystavallisyys, rehellisyys tai vapaus. (Crucq-Toffolo & Knitel 2016, 36-37.)

Yksilolle arvot ovat enemman tai vdhemman tiedostettuja. Ihmisen elamantapa heijastuu
hanen arvoistaan, silla ne ovat vahvasti linkitetty tunteisiin. Tasta syysta arvot ovat mu-
kana jokapaivaisessa paatoksenteossa. On hyva huomioida, ettd arvot voivat muuttua

eldman aikana. Kokemukset ja ymparisté muokkaavat niitd vahvasti. (TEK 2019.)

Yrityksessa arvot johtavat ydintoimintaa. Ne ulottuvat niin ulkoiseen kuin sisaiseen toi-
mintaan. Henri Hellsten ja Riina Hahtokari toteavat kirjoituksessaan (2018), etta arvoja
tulee pohtia siten, millaisena yritys haluaa nayttaytya ulospain ja milla arvoilla se haluaa
puolestaan johtaa toimintaansa sisaisesti. Lyhyesti selitettyna arvot muodostuvat yrityk-

sen toimintatavoista.

Nykypaivana moni yritys on lisannyt verkkosivuillensa arvot alasivulle, luomaan lapinaky-
vyytta yrityksen ja kuluttajan valille. Suomalainen elintarvikeyritys Fazer on listannut yri-
tyksensa ohjaaviksi arvoiksi asiakaslahtdisyyden, laadukkuuden ja yhteistyon (Fazer

Group).

"Arvomme ohjaavat kaikkea toimintaamme ja muodostavat ytimen, jonka ymparille
strategia, missio ja visio on rakennettu. Arvot luovat pohjan paivittaiselle toiminnal-
lemme ja ohjaavat meita eteenpain.” (Fazer Group.)

Yrityksen osoittamat arvot ei tule olla paasta keksittyja. Ne ovat asioita, jotka muovautu-

vat ajan kanssa. Yrityksen arvopohjaa voi uudistaa ja muuttaa, mutta se vie aikansa



ennen kuin se todella implementoituu kokonaisvaltaisesti sen toimintaan. Yrityksen kes-

tavat arvot eivat ole keksittyja, vaan ne 16ydetdan omasta toiminnasta. (Ali-Melkkila.)

Arvot ovat mielipiteitd, joita sen kantaja edustaa. Brandi puolestaan tuo esiin yrityksen
arvoja. Yhdessa ne nakyvat niin mainonnassa kuin yrityksen perustoiminnassa. Yrityk-

sella pitaa olla arvoja, jotta sen brandilla on jotain mista puhua. (Hakola 2017.)

Markkinointiviestinnan ja median ammattilaisten lehti Markkinointi & Mainonta (2017) on
julkaissut artikkelin, jossa julkaisua varten oli haastateltu viittd markkinointipaallikkda eri
yrityksista. Haastattelun aiheena oli nykymarkkinoinnin arvot. Yhteenvetona markkinoin-
tipaallikdt mainitsivat, ettd nykypaivana markkinoinnissa nakyy sen hetken pinnalla ole-
vat arvot ja ne korostuvat toimialasta riippuen. Esimerkiksi vastuullisuus on yksi asia,
joka koskettaa jokaista toimialaa. Yksi markkinoinnin tehtavistd onkin viestia yrityksen

arvomaailmaa kuluttajille.

2.3 Visio ja Missio

Visiolla tarkoitetaan tulevaisuuden kuvaa, johon esimerkiksi yritys pyrkii toiminnallaan
paasemaan. Se maarittaa yrityksen tahtotilan, eli sen missa se haluaa tulevaisuudessa

olla ja mita se toiminnallaan tarjoaa muille. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 130-132.)

Yrityksen visiota ohjaa arvot. Kokonaisuudessaan visio on pitkan aikavalin strateginen
suunta. Sen tulee olla rohkea ja vaikuttava, mutta samaan aikaan todellinen ja saavutet-
tavissa. (Kamensky 2014, 82.)

Hyva visio ei pyri miellyttamaan kaikkia. Yrityksen toiminnassa tulee aina olla kohde-
ryhma, kenelle asioita tehddan kohdistetusti. Vision ei tule olla laadultaan liian tiukaksi
rajattu, vaan sen pitdd mahdollistaa myds erilaisia tulkintoja. Sen tulee kuvata nykyhet-
kesta jollakin tavalla poikkeavaa tilaa, johon se toiminnallaan tdhtd4. Toisin sanoen, vi-

siona ei voi olla jonkin asian ennallaan pitamista. (Laine 2017.)

Osakeyritysten visiot ovat usein julkisesti |6ydettavissa. Esimerkiksi Suomen valtion
omistama raideliikenneyhtid VR Group kertoo omalla nettisivullaan visiokseen “Yhtei-
selld matkalla maailman parhaaksi”. VR Groupin arvopohjat ndkyvat vahvasti heidan vi-

siossaan. Tavoitteeksi on mainittu sujuva liikkuminen, liikenteen paastojen vahentami-



nen ja teollisuuden kilpailukyvyn tukeminen. VR Group pyrkii vetoamaan kuluttajien li-
saksi myos yrityksiin “ndyttdmélla vastuullisuuden suuntaa myds muille”. (VR-Yhtyma
2020.)

On erittain tarkeaa, etta yritys tunnistaa oman visionsa ja toimii sen mukaisesti. Se on
edellytys pitkalle menestykselle. Kamenskyn (2014, 86) mukaan vision tehtavana on an-

taa koko yritykselle kunnianhimoinen suunta, johon kaikki toiminta tahtaa.

Vision lisaksi yritys tarvitsee mission. Kasitteet menevat helposti sekaisin, silla ne ovat
toisiaan tukevia asioita. Yrityksen visio kertoo yrityksen tulevaisuuden tavoitteen ja mis-
sio puolestaan vastaa kysymykseen, mita yritys on valmis tekemaan tulevaisuuden ta-
voitteensa eteen. Yhdessa nama kaksi sidotaan yhteen yrityksen strategian avulla. Toi-
sin sanoen strategia on suunnitelmallista tekemistd mission toteuttamiseen, jota ohjaa

yrityksen visio. (Ruusunen 2015; Tolvanen 2013.)

Missio ratkaisee ongelman, joka voi olla esimerkiksi yrityksen halu pysayttaa ilmaston-
muutos tai muokata kaupunkeja mieluisammaksi elda. Missio toimii tehokkaimmin, kun

se pitaa sisallaan yrityksen vision ja tukee yrityksen edustamia arvoja. (Savaspuro 2017.)

3 Brandi

3.1  Maaritelma

Brandin maaritelma on vuosisatojen aikana kehittynyt monivaiheisesti. Alkujaan termia
brandays kaytettiin Yhdysvalloissa, kun haluttiin polttomerkilla erottaa oman tilan karjat
naapuritilan karjoista. Vuosisata myéhemmin, 1800-luvun lopussa, sita kaytettiin ensim-
maisen kerran markkinoinnin kasitteena. Silloin tehtaat rupesivat valmistamaan samoja
tuotteita kuluttajille kuin kilpailevat yritykset. Yrityksen nakokulmasta katsottuna brandin
paasaantdinen tehtava on erottaa tuote tai palvelu kilpailijoiden vastaavista. Brandi tar-
vitsee toimiakseen konkreettisen tuotteen tai toiminnan. Kyse voi olla niin palvelumuo-
toiltu tai fyysinen tuote. (Sounio 2011, 24-26.)

Brandi on osa yritysta, tuotetta tai palvelua. Se on aineetonta padomaa, jonka pyrkimyk-

sena on luoda kokonaiskasitys yrityksen toiminnasta ja tuotteista. Imago, mielikuvat ja



persoonallisuus ovat brandiin lukeutuvia aineettomia ominaisuuksia. Markkinointiin liitty-
vat logot, nimet ja sloganit tai graafiset ilmeet eivat taysin ole brandia, vaan osa sen
tuotosta. (Sipila 2008, 48-52.)

Nykypaivana yrityksilla on lisdantynyt tarve erilaistaa tuotteita ja palveluita, silla kuluttajat
ovat oppineet vaatimaan yrityksiltd uudistuneita ja erottuvia tuotteita. Erityisesti fyysisten
tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet ja kuluttajat haluavat vanhan tilalle jotain uutta.
(Malmelin & Hakala 2007, 27.)

Brandi on muutakin kuin tuotemerkki. Se on brandipddomaa eli lisdarvoa, joka taitavasti
johdettuna onnistuu kasvattamaan kuluttajan halua ostaa kalliimpi tuote, vaikka vertailtu
kilpailijan tuote tayttda saman kayttdtarkoituksen. (Vuori 2008, 99.) Tuotemerkki on puo-
lestaan lain suojaama tunnusmerkki, jonka yritys voi itselleen hakea patentti- ja rekiste-
rihallitukselta. Aikaisemmin mainitut markkinointiin liittyvat logot, nimet ja sloganit tai
graafiset iimeet on mahdollista suojata tuotemerkilla. On suositeltavaa, etta yritys suojaa
brandiinsa liittyvat tuotokset, koska silloin kilpailijoilla ei ole mahdollista kayttaa samaa
tai sekaannusta aiheuttavaa markkinointia. Nain ollen tuotteet ja palvelut pysyvat erotel-

tuina kilpailijoiden vastaavista. (PRH 2019.)

3.2 Brandipadoma

Brandia tarvitsevat fyysisten tuotteiden lisaksi myos palvelumuotoillut tuotteet, jotka eivat
kykene erottautumaan fyysisillda ominaisuuksillaan kilpailijoiden vastaavista (Ahto &
Kahri & Kahri & Makinen 2016, 42). Vahva brandi ylettyy yrityksessd moneen eri osa-
alueeseen, jolla voi ilmeta etuja kilpailukentalla. Naitd kyseisia etuja voivat olla esimer-
kiksi lojaalit brandiuskolliset asiakkaat tai kiinnostavuus tyonantajana. Yritysten vali-
sessa liikketoimessa vahva brandi ilmenee mielikuvana, jossa yritysta pidetaan luotetta-
vana yhteistydkumppanina. Lopulta brandin kokonaisvaltainen vahvuus korostuu mah-
dollisuutena tuotteiden ja palvelun korkeampaan hinnoitteluun, sekad matalampana mark-

kinointi- ja jakelukustannuksena. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)
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1. Kuluttajien rooli brandin paaomalle

2. Brandin vaikutus yrityksen sisalla

3. Brandi yrityksen arvona

Kuvio 2. Brandipdaoman osa-alueet (Mukaillen Puranen 2018).

Voidaan ajatella, etta yrityksen brandipaaoma perustuu kolmeen tarkasteltavaan osa-
alueeseen. Kuviossa 2. esitetddan nama kolme tarkasteltavaa osa-aluetta, joita kasitel-
Idan seuraavien kappaleiden aikana. Ensimmainen osa-alue on kuluttajien rooli bran-
dipadomalle, toisena brandin vaikutus yrityksen sisdiseen toimintaan ja kolmanneksi

brandi yrityksen arvona. (Puranen 2018.)

3.2.1 Kuluttajien vaikutus brandin rakentumiselle

Brandi on aineetonta pddomaa, joka kasvaa kuluttajien mielissa. Tama tarkoittaa sita,
etteivat yritykset voi itse maarittdéd omaa brandi-imagoaan. Kuluttajat ovat avainase-
massa yrityksen brandin kehityksessa. He sijoittavat ja arvottavat yritysten brandit mieli-
kuviensa perusteella. Brandipddoma (tai toisin sanoen brandi-imago) koostuu useasta

eri kanavista tulleista vaikutteista ja kohtaamisista. (Puranen 2018.)

Brandit luovat mielikuvia, joita kuluttaja tarkastelee kuluttaessaan tuotteita. Arvioitavana
ovat tarpeet, halut ja mielikuvat, joita brandatty tuote tai palvelu vaittaa tayttdvansa. Ul-
koiset ja ndkymattamat hyodyt ovat tavallisesti arvoja, joita brandi edustaa. Ollakseen
menestyksekas brandi, on kuluttajien haluttava sen tarjoamia ominaisuuksia kuten esi-

merkiksi sen yrityksen edustamia arvoja. (Pohjola 2019, 81-83.)
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Uskomukset ja arvot auttavat kuluttajia valitsemaan sopivimman tuotteen, joka vastaa
heidan tarpeitaan, elamantilannettaan tai persoonallisuuttaan. Brandin ollessa osa tuo-
tetta, sen on vastattava kayttotarkoituksellaan samoja asioita kuin kilpailevien yritysten
vastaavat tuotteet. liman kayttokelpoista toiminnallisuutta tuote ei voi vastata kuluttajan
tarpeita. (Pohjola 2019, 81-83.)

Brandin tulee vaikuttaa kuluttajan mieleen ja tunteisiin. Mikali nain ei tapahdu, tuotteella
ei ole brandia tai se on erittdin heikko. [Iman brandia tuotteesta voi puhua pelkkana ta-
varamerkkina. (Sipild 2008, 50-51.)

Brandi on subjektiivinen kasitys, joka rakentuu yksildlliseksi jokaiselle kuluttajalle. Kulut-
tajan henkildkohtaiset mielikuvat ovat vahvempia kuin hanelle tarjottu faktatieto. Tuot-
teen ominaisuuslistaus on kuluttajalle toisarvoinen asia, silla ensin han arvioi omia mie-
likuviaan brandista. Tatad hyodyntaakseen yritysten tulee viestia palvelustaan tai tuot-
teestaan enemman kuin pelkéat faktat. On tarkeaa, etta yritys ensin ymmartda oman koh-
deryhmansa toiveet ja tarpeet, silld kuluttajat palaavat mieluusti sen brandin ja yrityksen
luo, jonka ovat kokeneet palvelleen heita hyvin. Asiakaskokemus ja mielikuvat muovaa-

vat asiakkaan brandiuskollisuutta omaan palveluntarjoajaansa. (Ahto ym. 2016, 31-45.)

Brandin tavoitteena on luoda kuluttajauskollisuutta. Se pyrkii rakentamaan itsensa ja
kohderyhmansa valiin pitkaaikaista suhdetta. Hyvana esimerkkind voidaankin pitaa
pankkialan palveluita, jossa jokainen pankki tarjoaa asiakkailleen samat peruspankkipal-
velut, kuten lainat, rahan sijoitus- ja saastopalvelut. Samoilla liiketoiminnanmarkkinoilla
esiintyvat palvelut ja tuotteet eivat eroa toisistaan ominaisuuslistauksiltaan, mutta sen
sijaan niiden brandit eroavat. Maine ja sen luomat mielikuvat sulautuvat asiakaskoke-
mukseen, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti yrityksen brandiin. Esi-
merkiksi negatiivisen kokemuksen, kuten huonon palvelun jalkeen on riski, etta kuluttaja
vaihtaa kilpailijalle. (Ahto ym. 2016, 31-45.) Brandin pitéda pyrkia luomaan kestavia suh-
teita kuluttaijiin, silla lopulta se konkretisoituu taloudellisena hyétyna (Malmelin & Hakala
2007, 27).

On tarkea huomioida, ettda myds yritysten valisessa B2B-kaupankaynnissa osapuolina
ovat palvelun tai tuotteen tarjoava yritys seka ostava, eli kuluttava yritys. Yrityksissa toi-
mivat tyontekijat toimivat kuten kuluttajat. Brandin mainetta ei luoda toisen B2B-yrityksen

mieleen, vaan se kehittyy toisen B2B-yrityksessa toimivien tyontekijoiden mielissa. Tama
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tarkoittaa sita, etta myos yritysten valiset kaupankaynnit lasketaan osaksi palvelukoke-

musta, joka vaikuttaa molempien yritysten brandeihin. (Ahto ym. 2016, 38.)

3.2.2 Brandin vaikutus yrityksen sisalla

Valitettavan usein yrityksen henkilostd jatetddn huomioimatta brandin muodostami-
sessa. Kaiken kattava ja onnistunut brandihallinta vaatii koko yrityksen panoksen. Eten-
kin henkildstd tulee saada toimimaan yhteisen brandin ja sen ajamien tavoitteiden mu-
kaisesti. Heidan roolinsa korostuvat siing, etta jokainen henkilosto jasen muokkaa yrityk-
sensa brandia omalla kayttaytymiselldan. Tydntekijat rakentavat yrityksensa brandia niin
tydtehtavissa kuin vapaa-ajan vietossa. Se voi olla tiedostettua tai tiedostamatonta toi-
mintaa. (Ahto ym. 2016, 73-75.)

Brandin johtaminen lahtee aina yrityksen sisalta. Jos yrityksen henkilostd on mukana
yrityksensa arvoissa ja suuremman linjan tavoitteissa, niin kokonaisuuden kannalta yk-
sittaisten tuotteiden tai palveluiden tarkeys vahenee. Talloin vision merkitys kasvaa tyon-
tekoa ohjaavaksi aatteeksi. Menestyksekkaimmat brandit innostavat yrityksensa tyonte-
kijoita. Jotta yrityksen visio on mahdollista toteuttaa, on henkildston tietoisesti sitoudut-
tava myds sen missioon. Yrityksen henkilosto on avainasemassa vahvan markkina-ase-

man saavuttamisessa. (Vuori 2008, 111-112.)

Yrityksen vahvalla brandilla voidaan saavuttaa myos kustannustehokasta ratkaisua rek-
rytoinnin saralla. Sen avulla onnistutaan rekrytoimaan tehokkaampia ja motivoituneem-
pia tyontekijoita, jotka uskovat yrityksen arvoihin ja uskovat siihen mita tehdaan, eli yri-

tyksen missioon. (Puranen 2018.)

Yritys, jonka visiona on muuttaa ympardivaad maailmaa, on usein myds vahva brandi,
joka herattaa tyontekijdissa palavaa intoa toimia asian puolesta. Brandi voi kasvattaa
yrityksen henkildstdn ylpeyttd tydnantajastaan, seka luoda itsestdan vetovoimaisen tyon-
antajan. (Vuori 2008, 112.)



13

3.2.3 Brandi arvo

Brandi on iso osa yrityksen aineetonta padaomaa. Sita on vaikea havainnoida tai maarit-
taa sen rahallista arvoa. Brandi on aineettoman talouden ilmi6. Aineettomaan paaomaan
kuuluvat esimerkiksi henkil6stdn osaaminen, yrityksen resurssit ja asiakaspalvelun toi-
mintatavat. Yrityksen liiketalouden kontaktit ovat myos osa aineetonta padomaa. Lisaksi
kopioinnilta suojaavat oikeudet, kuten patentit, tavaramerkit ja tekijanoikeudet ovat osa

brandin aineettomia resursseja. (Malmelin & Hakala 2007, 21-39.)

Brandia voidaan ajatella tydkaluna, jolla palveluille tai tuotteille saadaan korkeampi hinta,
seka vahvempi markkina-asema verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin (Ahto ym. 2016,
50). llman brandin tuomaa lisdarvoa, tuote tai palvelu on pelkistetty hyddyke, jonka ra-
hallisen arvon maarittdd markkinahinta. Tuotteen tai palvelun hinnassa nakyva brandin
luoma arvo koostuu kuluttajien keskuudessa luoduista mielenyhtymista ja brandiuskolli-

suudesta seka brandin tunnettavuudesta ja koetusta laadusta. (Vuori 2008, 99.)

Tuotteen tai palvelun brandi ei aina saa rahallista arvoa yrityksen kirjanpidossa. Kuiten-
kin usean brandisidonnaisen yrityksen aineeton brandipadoma on arvokkaampaa kuin
sen fyysinen tuote. Brandin rahallista arvoa pystyy tarkastelemaan esimerkiksi osakkei-

den arvosta. (Puranen 2018.)

Pelkistettyna ja yksinkertaistettuna isojen organisaatioiden, esimerkiksi elintarvikkeita,
elektroniikkaa tai vaikka autoja valmistavan yrityksen brandin aineettoman arvon voi las-

kea kuviossa 3. esiintyvalla laskukaavalla:

Brandin
arvo

Taseessa olevien reaalisten

omistuserien sUMMa yrityksen markkina-arvo

Kuvio 3. Laskukaava brandin arvolle (mukaillen Ahto ym. 2016, 34-37).

Taseessa esiintyviin reaaliomaisuuksiin lasketaan yrityksen omistamat kiinteistot, maa-
ja metsaalueet, seka erindiset raaka-aineet. Lisaksi mahdolliset infrastruktuuriverkostot

lasketaan reaaliomaisuuksiin. (Hurrila 2018.)
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Yrityksen markkina-arvolla puolestaan tarkoitetaan sen mahdollista ostohintaa tai lis-
tausarvoa. Porssiyhtididen markkina-arvo saadaan siten, etta lasketaan kaikki yrityksen
omat osakkeet yhteen ja kerrotaan se osakkeiden pdérssihinnalla. (Rajala 2019.) Brandin
arvo saadaan, kun yrityksen taseessa olevien reaaliomistusten summa miinustetaan yri-

tyksen markkina-arvosta. (Kuvio 3.)

Yrityksen rahallista arvoa ei lasketa paivittdin, vaan eksaktia summaa arvioidaan ylei-
sesti vain yrityskauppojen aikana. Kuitenkin esimerkiksi yrityksen tilikausien valissa voi-
daan arvioida brandin raha-arvo mitatakseen tehdyn tyon tuloksellisuutta. (Ahto ym.
2016, 34-37.)

3.3 Integroitu brandimalli

Integroitumisella tarkoitetaan kahden tai useamman erillisen asian yhdistamista yhdeksi
kokonaisuudeksi (Suomi Sanakirja 2020). Pohjola (2019) esittelee kirjassaan mukaillen

Joseph LePlanin ja Lynn Parkerin luoman integroidun brandimallin.

Integroitu
brandimalli

Brandia
kuljettavat tekijat
« viestinta » tuotteet
« strategia

Brandia

ohjaavat tekijat
« periaate « persoonallisuus
o cssosiooﬁot/

Organisaatiota
ohjaavat tekijat
e missio e arvot
« tarina

Kuvio 4. Integroitu brandimalli (LePlan & Parker 1999, Mukaillen Pohjola 2018, 85).
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Joseph LePlanin ja Lynn Parkerin (1999) luoma integroitu brandimalli koostuu kolmesta
tasosta (Kuvio 4). Integroidun brandimallin ensimmainen ja syvin taso kattaa organisaa-
tiota ohjaavat tekijat, jotka koostuvat aineettomista vaikuttajista. Naitd aineettomia vai-
kuttajia ovat missio, arvot seka yrityksen tarina ja ne vaikuttavat myds keskimmaisen
tason tekijéihin. (Pohjola 2019, 85.)

Keskitasoa voidaan kuvata brandin kokonaishahmona, joka koostuu periaatteesta, per-
soonallisuudesta seka assosiaatioista, eli mielleyhtymista. Kolmas ja ulkoisin taso koos-
tuu brandia kuljettavista tekijoista, jotka nakyvat kuluttajille seka muille yrityksille. Naita

tekijoita ovat viestinta, tuotteet ja strategia. (Pohjola 2019, 85.)

Kuluttajille brandin muodostuminen painottuu yha enemman yrityksen viestinnan kautta
rakennettuihin mielikuviin, kokemuksiin ja tarinoihin. On tarkeaa, ettei termia viestinta
kasitetd pelkastaan tiedotteina tai eri mediajulkaisuina. Tosiasiassa viestinnan osa-alu-
eisiin liittyy myos yrityksen markkinointi, maineen hallinta, brandin rakentaminen ja suh-
deverkoston yllapito. Kaiken kattava viestintd on tarkea osa integroitua brandimallia ja

yksi perusta brandien johtamiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 34-37.)

On tarkeaa, etta brandin rakennus integroituu jokaiselle yrityksen tasoille. Jos sita raken-
netaan vain ulkoisemmassa tasossa, esimerkiksi markkinointiviestinndssa, on pakosti
vaikeampaa sisallyttaa se myos muihin yrityksen toimintoihin. Brandin tulee olla tauotto-
massa perusvuorovaikutuksessa jokaisen yrityksen osa-alueen kanssa. Mita tiiviim-
massa yhteistydssa brandin ydin on yrityksen strategian ytimen kanssa — sitd paremmin

yritys hyotyy brandin tuottamasta arvosta. (Vuori 2008, 102.)

Brandi integroi yrityksen eri tasoja keskenaan. On tarkeaa, etta brandi integroidaan oh-
jaamaan koko organisaation tydskentelyd, silloin se yhdistda vision jokaiselle tasoille.
Brandi on tekija, joka lahentaa yritysta kuluttajiin ja suhdeverkostoon. Se nakyy ja raken-
tuu kaikessa, mité yritys tuottaa tai kommunikoi. (Malmelin & Hakala 2007, 18,39.) Tii-
vistetysti voidaan todeta, etta kaikki yrityksen toiminta tai tekematta jatetyt asiat vaikut-

tavat kokonaisvaltaiseen brandin muodostumiseen (Ahto ym. 2016, 38).
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4 Tarinallistamisen vaikutus

41 Tarina

Tarina on mukaansatempaava kertomus, jolla on alku, keskikohta ja loppu. Tarinaa kul-
jettaa juoni, joka usein alkaa esittelylla tai tilannekatsauksella. Siita rakentuu mielikuva
kerrottavasta tilanteesta. Kaikissa vaikuttavissa tarinoissa on teema tai teemoja, jotka
elavoittavat ja kohdentavat tarinaa kohdeyleisOlle sopivaksi. Teemojen tarkoitus on
luoda tunnesiteita ja samaistuttaa kuulijoita tarinassa esiintyviin henkiloihin. Yleisia tee-
moja, joita pyritdan tarinan avulla valittdmaan voivat olla esimerkiksi henkildkohtaisia ai-
healueita kuten rohkeus, itseluottamus ja luovuus. Myds tiimityd, johtajuus ja ep&onnis-

tumiset ovat esimerkkeja teemoista. (Kurvinen & Sipila 2014, 176.)

Hyvin kerrottu tarina pysayttéa kuulijan huomion ja pitaa kiinni otteessaan. Lopulta se
palkitsee tunteita herattavalla loppuhuipennuksella. Tarinan vaikutus kohdistuu empa-
tian taitoon, joka yhdistaa samaistuttavia tunteita kertojan ja kuulijan valille. Hyvalla tari-
nalla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, miten kuluttajat ndkevat ymparéivan maailman ja
todellisuuden. (McKee & Gerace 2018, 29.)

Tarina on mieleenpainuvampi kuin kymmenen faktaa. Sen voima piilee ihmisluonteen
uteliaisuudessa. Tarinoita kdytetaan oppimisen tydkaluna, silla jo pienesta pitden ihmis-
lapselle opetetaan eri tunteita ja toimintamalleja niiden avulla. Maailmastamme eivat ta-
rinat lopu. Ne synnyttavat keskusteluita ja rakentavat niin muistijalkia kuin luottamusta
kertojan ja vastaanottajan valille. Tarinat kiehtovat ja koukuttavat. (Kurvinen & Sipila
2014, 169-170.)

Yksi tarinan tarkeista tehtavista on rakentaa kulttuuria, ja toimia sita kautta yhteisollisyy-
den tyovalineena. Tarinan vahvuus on sen kerronnallisuudessa. Tarinamuodossa oleva
kertomus kerrotaan usein eteenpain osana normaalia ihmisten valistd kanssakaymista.
Viestinnalliseen tehtavaan tarinat ja kertomukset ovat tehokas tyokalu. Se on ihmiselle
tyypillisin kommunikaation tapa. Yritysmaailmasta poimittuna esimerkkina voidaan kayt-
taa kulutustuotteiden kuluttajakokemuksia, joita kuluttaja kertovat toisilleen. Etenkin mai-
nostajat kokevat tarinallisuuden hyvaksi tavaksi vaikuttaa haluttuihin kohderyhmiin. (Ha-
malainen & Maula 2006, 87.)
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Saadakseen tarinasta kaiken irti tydkaluna, on hyva ymmartaa, mihin tarina kuulijassaan
vaikuttaa. Tarinan tarkoitus on herattda tunteita ja tunteiden on puolestaan tarkoitus oh-
jata valintojamme. liman tunteita emme kykenisi paatéksentekoon. Se perustuu tuntei-
den jattamaan muistijalkeen, jotka muodostuvat koetuista ja opituista asioista. Lyhykai-
syydessaan selitettyna inmiselld on kahdenlaista muistia. Ne ovat lyhytkestoinen- ja pit-
kakestoistoinen muisti. Tarinoiden jattama muistijalki tallentuu pitkdkestoiseen muistiin.
(Enkenberg & Meretniemi, 3—6.) Hyva tarina onnistuu hyédyntamaan kuulijoiden tunteita.
Etenkin yksityiskohdat ja tuntemusten kuvailu aktivoivat kuulijaa. Samaistumista luodaan
kerronnallisilla tavoilla, jotka kuvaavat ymparoivaa miljoota. Mita siella mahdollisesti na-
kyy, kuuluu tai tuntuu? Yleisid kuvailun kohteita ovat myds hajut ja maut. (Kurvinen &
Sipila 2014, 172-176.)

4.2 Kolme tarinan kertojaa

Tarinankerronnassa on kolme eri ulottuvuutta, eli kolme tyyppista kertojaa samalle tari-
nalle. Jotta yritys saa kaiken mahdollisen hyodyn irti omasta yritystarinastaan, sen on
otettava huomioon kaikki kolme ulottuvuutta. Kokonaisvaltainen ymmartaminen mahdol-
listaa tarinan objektiivisen tarkastelemisen. Kolme tarinankerronnan ulottuvuutta ovat
asiakkaiden omat tarinat, yrityksen tarinat ja asiakkaiden eteenpdin kertomat tarinat.
(Rauhala & Vikstréom 2014, 221.)

Ensimmainen ulottuvuus on asiakkaiden omat tarinat. Nama tarinat profiloivat potentiaa-
lisen asiakkaan. Heidan tarinansa auttavat yrityksid kohdentamaan omaa tarjontaansa
niiden tietojen perusteella, mitd asiakas itsestaan kertoo. Ensimmainen ulottuvuus tas-
mentaa yrityksen yleison ja kohdeyleison tarpeita, seka heidan halujaan ja arvojaan.
(Rauhala & Vikstréom 2014, 224.)

Erityisesti digitalisaation aikakautena kuluttajista onnistutaan keraamaan paljon dataa,
jota voi hyddyntdd markkinoinnin kohdentamisessa. Asiakasdataa voidaan kerata esi-
merkiksi verkkosivujen evasteilla. Datan avulla yritys voi ymmartaa tarkemmin kohdeylei-

sOnsa haluja ja tarpeita. (Jarvela 2019.)

Toinen ulottuvuus kasittelee yrityksen itse kertomia tarinoita. Mita yritys kertoo itsestaan

ja omista palveluista tai tuotteistaan? Lisaksi toinen ulottuvuus selventaa, miten yrityksen
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arvot ja missio sopivat kerrottavaan tarinaan. Yrityksen tulee nostaa asiakas oman tari-
nankerronansa sankariksi, jossa brandi toimii mentorina ja palvelu tai tuote tarinan on-
gelmanratkaisijana. (Rauhala & Vikstrom 2014, 225.)

Yritysten ei tule peittdd omaa tarinaansa pelkilla faktoilla ja myynnillisilla lauseilla, silla
se ei saa aikaan tunteita tai innosta kuluttajaa kuulemaan lisda. Tarinan kohderyhman
mielenkiinto heratetdan, kun se lupaa ratkaista heidan ongelmiansa tai auttaa saavutta-
maan tavoitteitaan. Kun yritys kohottaa asiakkaan tarinansa sankariksi se herattaa hei-

dan huomioonsa. (Kurvinen 2013.)

Kolmas tarinankerronallinen ulottuvuus on asiakkaan eteenpain kertomat tarinat. Poten-
tiaalinen asiakas luottaa enemman tuntemiensa henkiliden suositteluihin ja mielipitei-
siin kuin eri yritysten tuottamiin markkinointiviesteihin. Yrityksille sosiaalinen paaoma ja
kuluttajilta saatu luottamus ovat uutta valuuttaa. Asiakkaan eteenpain kertomat tarinat
taydentava aikaisempia mielikuvia yrityksista ja niiden brandeista. (Rauhala & Vikstréom
2014, 226-227.)

4.3 Tarina ja brandi

Brandi ei ole yhta kuin yrityksen tarina. Brandi on mielikuvia, jotka ovat syntyneet asiak-
kaalle kohtaamisista ja kokemuksista yrityksen parissa. Yrityksen tarinaa tulee puoles-
taan ajatella siltana brandin ja yrityksen identiteetin valilld. Kuviossa 5 havainnoidaan

tarinan positio yrityksen identiteetin ja bréandin valissa. (Rauhala & Vikstrom, 2014. 186.)
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YRITYKSEN

TARINA BRANDI
IDENTITEETTI
Millaisena yritys Konkretisoi ja Millaisena yritys
koetaan sisaisesti?  inhimillistaa yrityksen  koetaan ja millainen
arvot ja olemassa- mielikuva siita on?
olon syyn.

Kuvio 5. Tarinan tehtava yrityksessa (Rauhala & Vikstrom 2014, 187).

Brandi on tarina toiminnassa. Kuten alaluvussa 2.3 todettiin, tarina on organisaatiota
ohjaava ydintekija, joka integroi liiketoiminnan eri osa-alueet keskenaan. Tarinallistami-
nen on tekoja, jotka kasvattavat yrityksen mainetta, eli brandia. Se luo kuluttajalle palve-
lun tai tuotteen kayttokokemukseen sisaltoa, josta heijastuvat brandin tuottamat mieliku-
vat. Tarinallistaminen sitoo brandin osaksi palvelukokemusta, joka mahdollistaa suoran
vaikuttamisen seka viestinnallisen yhteyden kuluttajan ja yrityksen valille. (Kalliomaki
2014, 41.)

Kuluttajien osallistaminen tarinaan ja sen kulkuun mahdollistaa vastavuoroisen vaikutta-
misen, jolloin se sitouttaa kuluttajia yritykseen ja sen brandiin. Kuluttajien toisilleen ker-
tomat kokemukset ja branditarinat vaikuttavat vahvasti yrityksen maineeseen. Yrityksen
on tarked huomioida, ettd nykypaivan kuluttaja arvioi ja jakaa julkisesti kokemuksiaan.
(McKee & Gerace 201, 191-194.)

Kun vastaanottaja alkaa itse keskustella ja toistaa kerrottua tarinaa, on onnistuttu kehit-
tymaan kertojasta tarinan tekijaksi. Voidaan ajatella, etta yrityksen tarina on sen brandin
myyntipuhe, joka kulkee kertojalta seuraavalle. Ainutlaatuisuus luo muistijaljen ja heréat-
taa keskustelua. Todellinen tarinallistaminen toteutuu silloin, kun sen vastaanottaja osaa
kertoa tarinan opetuksen ja vision seuraavalle kuulijalle. (Apunen & Parantainen 2011,
256-264.)



20

4.4 Tarinan vaikutus yrityksessa

Anne Kalliomaki (2014, 29) kay lapi, mitd hyotya tarinallistamisella on yritykselle. Han
vaittaa, etta tarinallistaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista ja sen avulla on mahdol-
lisuus paasta pois hintakilpailusta. Yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut voivat saada
enemman katetta, kun asiakkaille tarjotaan enemman heidan tarpeisiinsa kohdistettuja
elamyksia. Tarinallistaminen on elamyksellisyyden tyokalu, joka antaa kokemukselle

merkitysta ja tekee siita ainutlaatuisen.

Kuten brandi, myos tarina tuo lisdarvoa tuotteelle. Tarina yrityksen toiminnassa voi esi-
merkiksi ilmentya seuraavissa asioissa: yrityksen syntytarinassa, sen historiassa ja vi-
siotarinassa. Ehka oleellisempana on palvelutarina, eli miten yrityksen tarjoamat palvelut
kulkevat asiakkaan nakokulmasta ja milta asiakkaan tarina nayttaa, eli hanen taustansa
ja motiivinsa. (Kalliomaki 2014, 23.)

Tarina on kerronnallisen muotonsa takia hyva tapa opettaa organisaation henkildstoa.
Sen avulla tyontekijdiden on helpompi sisaistéaa ja ymmartaa kaytavia asioita. (Hamalai-
nen & Maula 2006, 87.) Kuten brandi, my0s tarina on jokaisen omista kokemuksista ja
nakokulmista yhdistynyt kokonaisuus. Tastd syystd menestyvan organisaation tulee
luoda omalle branditarinalleen selvat raamit, joka helpottaa niin esimiehia kuin muuta
henkildstda toimimaan yhteisen tarinan, ja sen tulevaisuuden tavoitteiden mukaisesti.
(Kurvinen & Sipila 2014, 169.)
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Yrityksen lahtotilanne

!

Yrityksen nykytilanne

§

Tavoiteltava tulevaisuus

!

Tulevaisuuden tavoitteiden
saavutettavuuteen kaytettavat keinot

Kuvio 6. Onnistuneen yritystarinan osat (mukaillen Kurvinen & Sipila 2014, 169, 172-173.)

Yritystarina on teksti muodossa oleva kertomus siita, mita tosielamassa on tapahtunut ja
mita tulevaisuudessa tulee tapahtumaan. Hyva ja onnistunut yritystarina kattaa kaikki
tarinalle ominaiset osa-alueet. Se kertoo, mista yritys on lahtenyt ja mika tilanne on nyt.
Menneen ja nykyhetken lisdksi se kertoo, milta tavoiteltava tulevaisuus nayttaa ja mita
keinoja yritys kayttaa saavuttaakseen sen. Kokonaiskuvan kannalta on tarkeaa, etta yri-
tystarina kertoo miksi ja miten yritys tekee asioita tavoitteidensa eteen. Ennen kaikkea
yritystarinan punainen lanka rakentuu yrityksen perustehtavan, eli mission ymparille.
(Kurvinen & Sipila 2014, 169, 172-173.)

Yrityksen kuluttajakunta on vahvasti mukana tarinan tuotannossa. Tarinan savy tarttuu
vahvasti kuulijaan. Esimerkiksi innostuneisuus, intohimo tai toimialan arvostus savytta-
vat tarinaa. Yritystarinassa kuluttaja tulee nostaa tarkedan asemaan, silla tarinaa teh-
daan kuluttajaa varten. Yritystarina on kertomus, jossa yritys ratkaisee ongelmia ja lo-
pulta ratkaisee sen, miten kuluttaja saa toiveensa ja tarpeensa taytettya. (Kurvinen &
Sipila 2014, 169, 172-173.)
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Tarinan kuuluu jatkuvasti kehittya, silla ymparoivdan maailmaan tulee jatkuvasti uusia
trendeja, innovaatioita ja toimintatapoja. Etenkin palvelukokemus ja asiakkaiden tarpei-
den huomioiminen nousee yha korkeammalle jalustalle, ja siten ohjaa tarinan kehitty-

mista. liman kuluttajia yrityksilla ei ole syyta olemassaoloon. (Kalliomaki 2014, 53-54.)

Yha useampi kuluttaja vaatii elamyksia kulutettavilta tuotteilta. Elamme elamystalouden
aikakautta, joka takia on syyta tarkastella, onko tuotteisiin tai palveluihin sisallytetty tari-
nalahtoista palvelumuotoilua. Tarinankerronta on yhteyden luomista. Se on vuorovaikut-
tamista toisiin ihmisiin ja joukkoihin. Tarinallistettu palvelukokemus sitouttaa ja viihdyttaa
kuluttajaa. Kuluttajan rooli on tdydentaa tarinaa osallistumalla sen kulkuun. Parhaassa
tapauksessa yrityksen arvot tulevat osaksi asiakkaan arvoja ja elamantyylia, jota toteut-

taakseen han palaa yha uudelleen yrityksen pariin. (Kalliomaki 2014, 60—-61.)

Yrityksen branditarina rakennetaan siten, ettd kerrotaan tiiviisti yrityksen historia, nyky-
hetki ja tulevaisuus. Tarina kertoo, miten ja mita yritys on kehittynyt ja kokenut ajan ku-
luessa, seka tulevaisuuden tavoitteet ja niiden toteuttaminen yritykselle sopivalla arvo-
perustalla ja asioilla. Yrityksen branditarina on kertomus sen identiteetista, jolla se luo

itsestdan mielikuvaa. (Kalliomaki 2014, 25.)

Tarinan ei tule olla teennainen, silla parhaat tarinat ovat tosielamaan perustuvia ja sisal-
tavat inhimillisia piirteita kuten arkielaman kokemusten tuomia myo6ta- ja vastoinkaymi-
sia. Yritystarina ja sen draamankaaren tulee ottaa huomioon yrityksen kohderyhma ja
heidan oletetut kokemuksensa. Yritystarinaa rakentaessa tulee paattaa tarinan tarkoitus.
Tarkoituksen taustalla vaikuttaa yrityksen missio, tarinan teema ja tarinan sankarit. (Kur-
vinen & Sipila 2014, 174.)

Perinteisin ja yleisin yritystarina kulkee seuraavalla kaavalla:

1. Mité ongelmaa yritys lahti ratkomaan?

2. Minkalaisessa maailmassa / toimialan tilanteessa se toimii?

3. Miten yrityksen tuote tai palvelu on auttanut asiakkaita?

4. Mika on yrityksen tarkoitus ja mika on sen tulevaisuuden nakymat? (Kurvinen & Si-
pilda 2014, 174.)

Kun kaikki tarinan tarvittavat perusainekset ovat kasassa, niistda kootaan ensimmainen
tarinarunko. Tarinarungon avulla pohditaan tarinan vaikutusta kohderyhmaan: valittaako

tarina haluamasi viestin ja nostattaako se toivottuja tunteita kohderyhman keskuudessa.
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Tarinarunkoa arvioidessa tulee keskittya tarinan yksityiskohtiin, kaanteisiin ja merkityk-
siin. Niiden puute tekee tarinasta tylsan, eika se pida kuluttajaa otteessaan. Lopuksi ta-
rinaa tulee visualisoida ja kuvittaa, tai muuten elavdittaa pelkasta tekstista. (Kurvinen &
Sipila 2014, 174.)

4.5 Tarinallinen markkinointi

Tarinallistamista osana brandistrategiaa on harjoitettu alun perin Yhdysvalloissa, jonka
jalkeen se on levinnyt maailmalle. lImiota on kutsuttu englanniksi story-telling, eli tarinan
kertomiseksi. Kuluttajat vaativat brandeilta tekoja ja kannanottoja, siksi tarinallistaminen
on muuttanut muotoaan kerronnasta tarinan luomiseksi. Nykyaan tarinallistamisesta pu-

hutaan termilla story-doing, eli tarinan luonti. (Weber 2018, 122-126.)

Tarinan voima piilee systemaattisessa ja strategisessa toteuttamisessa kaikissa yrityk-
sen brandistrategian osa-alueissa. Markkinoinnissa nostetaan tarinan tuoma lupaus
esille ja luodaan visuaalinen mielikuva sen ymparille. Tavoitteena on, ettad asiakkaat tun-

nistavat yrityksen tarinan sen tuottamasta markkinoinnista. (Kallioméaki 2014, 33-35.)

Tarinankerrontaa tulee harjoittaa monissa markkinoinnin kanavissa. Monikanavainen ta-
rinankerronta on muutakin kuin sosiaalista mediaa ja digitaalista sisalldntuotantoa. Sii-
hen liitetdan seka fyysisen maailman markkinointi etta palvelukokemukset. (Kalliomaki
2014, 59-61.)

Palvelutapahtumat niin kivijalkamyymaldissa kuin digitaalisissa ostokanavissa ovatkin
yksi nykypaivan markkinoinninmuodoista. Brandi ja sen tarina kiinnittyy vahvasti palve-
lukokemukseen. Mikali ostotapahtuma jaa asiakkaan mieleen onnistumisella tai epdon-
nistumisella, se jattaa muistijaljen. Tarinallistetut palvelut antavat pohjan persoonalliselle
markkinointiratkaisulle. (Kalliomaki 2014, 49-51.)

Sisaltdmarkkinointia rakennetaan tarinallistetun palvelukokemuksen avulla. Tuotettujen
sisaltdjen tulee toimia asiakkaan nakékulma edella. Sisallon tulee antaa uutta tietoa, viih-
dyttaa katsojaa seka madaltaa ostamisen kynnysta. Onnistuessaan tarinallistaminen tuo
yritystd 1ahemmas asiakasta. Sisaltomarkkinoinnin ei tule olla liian myyvaa, vaan sen
tulee antaa tilaa my0s asiakkaan omalle mielikuvitukselle. Tarinan tehtava on luoda raa-

mit, jotka auttavat sisaltdmarkkinoinnin suunnittelua ja erottautumista. Sisaltéa ei tule
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tuottaa vain sisallén vuoksi. Strategisen markkinoinnin ajattelu tulee toimia yrityksen ar-
vojen ja tavoitteiden mukaisesti. Jatkuvuutta ja kehittdmista tulee vaalia. (Kalliomaki
2014, 49-51.)

On kuitenkin hyva muistaa, ettei tarina jatku itsestdan. Markkinoinnin tehtava on pitaa
tarinaa elossa ja esilla kuluttajille. Onnistuneet palvelutarinat ja sisaltdbmarkkinoinnin
viestintdkanavat kehittavat tarinaa eteenpain ja se sitouttaa sitéd kohderyhmaansa. (We-
ber 2019, 203.)

Yrityksen branditarinaa tulee hyddyntaa kuluttajille suunnatussa viestinnassa, etenkin
digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Tarinallistamisen avulla pitkat ominaisuus- ja fak-
talistat kerrotaan tavalla, joka luo muistijalkia kuluttajan mieleen. (Kurvinen & Sipila 2014,
172.) Brandin, kuten myds sen tarinan on oltava ainutlaatuinen. Superlatiivit, kuten hal-
vin, kustannustehokkain, laadukkain jne. ovat jo kaytettyja. Erottautuminen on valttia

myds tarinankerronnassa. (Apunen & Parantainen 2011, 256—-264.)

4.6 Jokainen kerrottu asia ei ole tarinaa

Sanalla tarina on monia maaritteitd ja uskomuksia siita, mita se kasitteena tarkoittaa.
McKee ja Gerace (2018, 46—48) ovat listanneet uskomuksia, jotka rinnastetaan tarinaan,

mutta eivat kuitenkaan sita ole.

Tarina ei ole prosessi, vaikka molemmissa on samoja elementteja, kuten alku, keski-
kohta ja loppu. Tarina koskettaa ihmismieltd, kun taas prosessi jatkaa tuotantolaitoksella

samaa rataa ilman tarinalle ominaista paahenkilda. (McKee & Gerace 2018, 46-48.)

Toiseksi, tarina ei ole yrityksen hierarkiakuvaus. Valitettavan usein henkilostd kuvaa
oman yrityksen tarinaa kertomalla asioita yrityksen henkiloista ja yrityksen saavutuksista.
Tarina ei ole auki kirjoitettu listaus tehdyista asioista. Hierarkian kuvaus selventaa kuuli-
jalle yrityksen tapoja ja jarjestystd, mutta se ei valita tunteita ja samaistumista herattavaa
tarinaa. (McKee & Gerace 2018, 46-48.)

Narratiivi eli kerronta, ei ole tarinaa, mutta kaikki tarina on aina narratiivista. Termilla
narratiivi tarkoitetaan kerrontaa, kuvausta tai selontekoa esimerkiksi jostain tapahtu-
masta. Tarina ja tarinallistaminen on puolestaan arvopohjasta ja progressiivista toimin-
taa. (McKee & Gerace 2018, 46-48.)
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5 Opinnaytetyon menetelma

5.1 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa kaytan kvalitatiivista, eli laadullisen tutkimuksen menetelmaa.
Valitsin kyseisen tutkimusmenetelman, silla se sopi luonteeltaan ja aineistonkeruumene-
telmaltaan ratkaisemaan paremmin opinnaytetyon tutkimusongelmaa. Kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelma soveltuu eritoten tutkimuksiin, jossa halutaan saada jollekin ilmidlle sy-
vallisempi nakemys ja sita kautta saada sille selkeampi kuvaus. Laadullisen tutkimus-
menetelman avulla opinnaytetydhon saadaan joustavuutta, jota on hyédynnetty etenkin
puoliksi strukturoiduissa teemahaastatteluissa. (Kananen 2015, 70-71.) Opinnayte-
tyossa tutkittavaa tarinallistamista voidaan kasitella ilmion lailla. Se on markkinoinnin

tyylisuuntaus, jonka uskon olevan yha ajankohtaisempi ja nakyvampi 2020-luvulla.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata todellista elamaa ilmion ymparilla. Tarkoi-
tuksena on vastata kysymyksiin, mitd ei voi maarallisesti mitata. Laadullinen tutkimus
kuvailee kasiteltavaa aihetta. Etenkin tassa opinnaytetyossa kasitellaan tarinallistamista
ja brandia kysymyksilla millainen, miten ja missa. Tarkoituksena on tutkia ja ymmartaa

aihetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsijarvi ym. 2009, 160-161.)

Laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmilla saadaan monipuolista aineistoa tut-
kimusta varten. Niihin lukeutuvat dokumentit, jotka voivat olla tekstimuodossa, esimer-
kiksi muistiot, blogit, verkkosivut tai muut tutkimuksen aiheelle validit tekstimuodossa
olevat aineistot. Laadullisen tutkimuksen haastattelumuotoja on monia, joista yleisin on
teemahaastattelu. Myds kuva-, danite- ja videodokumenttien avulla keratty aineisto lu-
keutuu laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiin. Maarallisen tutkimuksen ai-
neistonkeruumenetelmat kuten kyselyt ja tilastot eivat sovellu tdman opinnaytetyon tut-
kimusmenetelmaksi, silla tarkoituksena on tarkastella tarinallistamista ilmiéna ja ymmar-
taa millaisessa vuorovaikutuksessa brandit ja kuluttajat ovat keskenaan. (Kananen 2015,
81.)

5.2 Aineiston keruu

Valitsin opinnaytetydn aineistonkeruumenetelmaksi teemahaastattelun. Se on yleisin tut-

kimushaastattelun muoto. Teemahaastattelun kysymykset rakennetaan vastaamaan tut-
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kimusongelmaan. Teemahaastattelu sopii erinomaisesti opinnaytetyoni aineistonkeruu-
menetelmaksi, silld tavoitteena on saada alan ammattilaisilta omanlaisensa nadkemys
tutkittavaan aiheeseen. Tarinallistamisen ja brandeihin kohdistuvat kysymykset ovat
avoimia ja tulkinnanvaraisia. (Vilkka 2015, 124.) Erityisesti halusin ndhda vaikuttaako

haastateltavien eri taustat tarinan ja brandin kasitykseen.

Teemahaastattelun etuna on joustavuus. Erityisesti haastattelutilanteessa esitetyt kysy-
mykset voidaan toistaa tai selventaa haastattelijan toimesta, mika helpottaa haastatelta-
vaa vastaamaan kysyttyyn kysymykseen. Lisdksi haastattelurungossa olevat kysymyk-
set voidaan esittda siina jarjestyksessa, mika on haastattelutilanteelle luonnollisin. Muita
etuja laadullisen tutkimuksen haastattelussa on havainnointi. Haastattelutilanteessa ei
ainoastaan keskityta siihen, mitd haastateltava vastaa, vaan haastattelun yhteydessa on
mahdollista havainnollistaa myds, miten haastateltava vastaa kysymyksiin. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2002, 75-76.) Teemahaastattelua suunnitellessani loin kysymysten alle apukysy-
myksia, jotka helpottivat haastattelun kulkua sujuvammaksi seka helpotti haastatteluti-

lanteessa suoritettavaa havainnointia.

Laadullisena tutkimuksena suoritettu teemahaastattelu mahdollistaa vastavuoroisen op-
pimistilaisuuden haastatteluun osallistuvien henkil6iden kanssa. Vilkan (2015, 126) mu-
kaan yksi laadullisen tutkimushaastattelun tarkeana tehtavana on olla emansipatorinen.
Termilld emansipatorinen tarkoitetaan tilannetta, ettei tutkimukseen osallistuvat haastel-
tavat ole vain kertomassa omia mietteitdan, vaan tavoitteena on saada heidat ymmarta-
maan syvemmin tutkittavaa aihetta. Ihannetilanne on se, etta teemahaastattelu herattaa
haastatteluun osallistuvissa henkildissd uusia ajatuksia. Erityisesti itselleni oli tarkeaa

luoda haastatteluista reflektiivinen tilaisuus.

5.3 Teemahaastattelun toteutus

Opinnaytetydn teemahaastattelun suunnittelun aloitin samalla kun luin alan kirjallisuutta
viitekehysta varten. Valitsin etukateen tietyt teemat haastatteluun. Tassa opinnayte-
tydssa keskityn brandiin ja erityisesti siihen, miten tarinallistamisen vaikuttaa brandiin.
Nain ollen teemahaastattelun kysymykset kohdistuivat naihin aihealueisiin. Puolistruktu-
roidussa teemahaastattelussa jokaiselle haastateltavalle esitin samat kysymykset, jotka
olivat muotoiltu avoimiksi. Kysymysten avoimuus mahdollistaa sen, etta haastateltavien

omat nakemykset ja mielipiteet tulevat vahvasti esiin (Eskola & Suoranta 2000, 86).
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Haastattelukysymysten lisaksi keskityin havainnoimaan, millainen vuorovaikutus haas-
tattelutilanteessa oli, sekd mita asioita haastateltavat painottivat vastauksissaan. Laadit-
tujen kysymysten tavoitteena oli saada validia analysoitavaa aineistoa tutkimusongel-
man ratkomiseksi. Haastattelurungon teemat ja tavoitteet kavin lapi yhdessa opinnayte-
tydn ohjaajan kanssa. Taman jalkeen suunnittelin haastattelurungon ympari seitseman

avointa kysymysta (Ks. Liite 1).

Laadullisen teemahaastattelun joustavuus mahdollistaa sen, ettd haastattelija saa itse
arvioida haastattelutilanteessa esitetdankd kysymykset samassa jarjestyksessa tai sa-
moja sanamuotoja kayttaen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77.) Huomasin haastatteluja teh-
dessani, ettd kysymyksen toistaminen ja uudelleen muotoileminen selvensi haastatelta-
ville kysymyksen tavoitteen. Lisaksi usein haastateltavat vastasivat jo seuraaviin kysy-

myksiin, jonka myd&ta sovelsin haastattelurungossa olevien kysymysten jarjestysta.

Kaikki haastattelut toteutin kasvotusten padkaupunkiseudulla kevaalla 2020. Nelja haas-
tattelua tein kolmessa eri paikassa Helsingissa ja yhden Metropolia AMK:n tiloissa Van-
taalla. Haastattelut olivat kestoltaan neljastakymmenestaviidestd minuutista puoleen-
toista tuntiin. Jokaiselta haastateltavalta sain luvan nauhoittamiseen ja omalla nimella
esiintymiseen. Litteroin saadut aanitallenteet ja yhdistin ne yhteen haastattelun aikana
tehtyihin muistiinpanoihin. Litterointi oli erittain tyolas vaihe, silla tarkoituksena oli harjoit-
taa vuoropuhelua opinnaytetydn viitekehyksen ja haastatteluista nousseiden teemojen
valilla. Litteroinnissa kaydaan jarjestelmallisesti lapi haastatteluista saatu aineisto. Se

ryhmitelldan ja luokitellaan tekstimuotoon (Vilkka 2015, 137.)

5.4 Haastateltavat henkilot

Haastateltavien valinta oli todella tarkea osa opinnaytetyon prosessia. Tarkoituksena oli
saada nakemyksia eri tyotehtavissa olevilta henkilGita, joita kaikkia yhdistaa tyoskentely
markkinoinnin, etenkin brandien ja tarinallistamisen parissa. Haastatteluiden tavoitteena
oli tarkastella, miten tarinallistaminen ymmarretaan ammattilaisten keskuudessa, seka
miten haastateltavilta saatu tieto vastasi opinnaytetyon viitekehyksessa kaytetyn kirjalli-

suuden kanssa.

Ensimmaisena haastattelin linaroosa Kanthin, eli Inkun. Han on tyoskennellyt Paulig

Oy:ssa kesakuussa 2019 lahtien ja on Pauligin 20. kahvilahettilas. Pauligin kahvilahetti-
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l&s on Suomen yksi vanhimmista PR-pesteista. Historian saatossa pesti on tunnettu Pau-
ligin Paulana vuodesta 1950 vuoteen 2019 asti, jonka jalkeen sita uudistettiin ja luovuttiin
muun muassa Paula nimesta. Uudistuksen myo6ta Kanth on toiminut kahvilahettilaana
Pauligin Inkkuna. (Paulig Group; Kanth 2020.)

Kaksi seuraavaa haastateltavaa tydskentelevat Suomen palkituimmassa mainostoimis-
tossa TBWA\Helsingissa. Toinen haastateltava Antti Halme tydskentelee Senior Copyw-
riterina ja on tydskennellyt TBWA\Helsingissa pian 15 vuotta. Kolmas haastateltava ol
Erno Reinikainen, joka puolestaan tydskentelee Creative Directorina, eli luovana johta-
jana. Molemmat heista tyoskentelevat tunnettujen kansallisten ja kansainvalisten bran-
dien parissa. Haastattelut tein molempien kanssa erikseen. (TBWA\Helsinki; Halme
2020; Reinikainen 2020.)

Neljas ja viimeinen haastateltava Erkki Alanen toimii markkinoinnin lehtorina Helsingin
Metropolian Ammattikorkeakoulussa. Opetuksen liséksi han on mukana ammattikorkea-
koulun eri hankkeissa ja projekteissa. Taustaa hanelld on yli 20 vuotta markkinoinnin
alalta, jolloin han on tydskennellyt paivittdistavarakauppa tuotteiden (FMCG) parissa.
(Alanen 2020.)

6 Tyon tulokset

6.1 Mita on brandi?

Teemahaastattelun ensimmaisena kysymyksena oli selvittaa, miten haastateltavat ym-
martavat brandin ja miten se heidan nakemysten mukaan maaritellaan. Kaikki vastaajat
ymmarsivat brandin maaritelman varsin samalla tavalla, eikd termin ymmartamisessa
ollut siten suurta hajontaa. Opinnaytetyon viitekehyksessa kaytettyjen kirjallisuuslahtei-
den kannat eivat mydskaan poikenneet haastateltavien nakdkannasta. Kuitenkin ai-
noana poikkeavana huomiona esitettiin, ettd kuluttaja ja esimerkiksi yrityksessa tyosken-
televa markkinoija, mieltavat brandin eri tavalla. Nama haastattelut on toteutettu pelkas-

taan markkinoinnin parissa tyoskentelevien henkildiden kanssa.

Kaikki haastateltavat kasittivat brandin Iahestulkoon samalla tavalla. Brandi on kuluttajan
tai yleison kasitys yrityksesta, sen tuotemerkeista, tuotteista tai palveluista. Nykypaivana

brandi on jotain, mista ihmiset voivat olla jotakin mieltd. Brandi muodostuu ihmisten mie-
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lissa heidan omien kokemustensa ja itselleen kerattyjen informaatioiden summana. Yri-
tykset eivat siis itse voi maarittdd omaa brandiaan, mutta ihmisten mielipiteitéd voidaan

pyrkid ohjaamaan markkinoinnin, kuten esimerkiksi vahvan tarinan avulla.

Kysyin haastattelun aikana tarkentavana kysymyksena lehtori Erkki Alaselta, onko ha-
nen mielestdan brandiajattelu muuttunut vuosien saatossa. Hanen toteaa, ettei bran-
diajattelu ei ole sindnsa muuttunut. Sen sijaan muutoksen ovat kokeneet markkinoinnin
keinot viestin kuljettamisessa yritykselta kuluttajalle. Brandeja ohjataan asiakaslahtoi-

semmin, jolloin kuluttajaa kuunnellaan ja hanen toiveitansa taytetdan. (Alanen 2020.)

Pitkaa uraa mainostoimistossa tekeva Antti Halme toteaa, ettd usein tormaa erilaisiin
kasityksiin siitd, mika brandi on. Suppeasti ajateltuna brandi mielletdan visuaaliseksi ul-
koasuksi tai jopa pelkaksi tavaramerkiksi, mita se ei hanen mielestdan ole. Halme kertoo
bréandin koostuvan kaikesta siita, milla yritys kohtaa yleisdnsa. Tallaisia asioita voivat olla
esimerkiksi brandiin liittyvat aanet, maut, hajut tai yrityksen erilaiset asiakaskohtaamiset.
(Halme 2020.)

Pauligin kahvilahettildana toimiva Kanth mieltaa brandin myos jonkun tuotteen identitee-
tiksi. Han nostaa esimerkiksi Frezza nimisen tuoteperheen, jossa on kuusi eri makuista
kylmaa kahvijuomaa. Jokaiselle Frezza maulle pyritaan luomaan oma brandi-identiteetti

ja tulokulma, milla se lahestyy ihmisia. (Kanth 2020.)

Tuote itsessdan ei ole brandi, mutta yksittdisen tuotteen on mahdollista muuttua bran-
diksi, jolloin siita tulee jotain suurempaa. Suurten brandien kanssa tydskenteleva Reini-
kainen muistuttaa, ettd elamme maailmassa, jossa brandeista tulee termeja. Brandi voi
muuttua verbiksi, kuten esimerkiksi Googlen hakukone-etsinta muuttui puhekielessa pel-
kaksi googlaamiseksi. Suuret termiksi muuttuneet brandit muuttavat vakisinkin alitajun-
taisesti ihmisten kayttaytymismalleja. Brandeilld on jatkuvasti suurempi vastuu siing,

mité ne tekevat, ja miten ne ohjaavat ihmisten kayttaytymista. (Reinikainen 2020.)

Yhdessa asiassa brandayksesta kirjoitettu suomenkielinen kirjallisuus on jaljessa. Reini-
kaisen mainitsemaa ilmiota, jossa brandi kasvaa puhekielen termiksi tai verbiksi, kutsu-
taan generic trademarkiksi, eli yleisnimistetyksi tavaramerkiksi. Yritin I0ytaa aiheesta va-
lideja lahteita, joita olisin voinut kayttaa opinnaytetyon viitekehyksessa. Kirjallisuutta oli
todella vaikeaa |16ytaa ja moni aihetta kasitteleva artikkeli internetissa pohjautui USA:ssa

kaytyihin oikeudenkaynteihin ja lakiteksteihin. Suomessa en ole térmannyt aiheeseen
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ollenkaan kirjallisena, ainoastaan pohtinut aihetta osana kahvipdydan keskustelua. Kui-
tenkin 1ahes paivittain tormaamme brandeihin, jotka ovat muuttuneet termeiksi tai ver-
beiksi.

6.2 Brandin tehtava

Teemahaastattelun toinen kysymys kasitteli brandin paaasiallista tehtavaa. Jokainen
haastateltava vastasi kysymykseen oman ndkemyksensa mukaisesti, jolloin lopputulok-
sena on nelja erilaista brandindkemysta. Haastateltavien vastauksista kavi vahvasti ilmi
heidan tyoskentelytaustansa. Erityisesti nakemyserot brandin paaasiallisesta tehtavasta
osoittautuu siing, tydskenteleekd tai tydskentelikd haastateltava henkilé brandia ohjaa-
vassa yrityksessa kuten mainostoimistossa vai brandin omistamassa yrityksessa. Joh-
topaatoksena: brandilla voi olla monta eri paaasiallista tehtavaa maaraytyen sen mu-

kaan, milla tavoin sen parissa tyoskenteleva henkilo sita tydossaan kayttaa.

Ensimmainen nakemys brandin tehtavasta on valineellinen, eli sen tarkoituksena on nos-
taa sen omistaman yrityksen liiketalouden arvoa. Alasen mukaan brandi mahdollistaa
lisdmyyntid olemassa oleville asiakkaille, seka se edesauttaa uusasiakashankintaa. Yri-
tyksille brandi edustaa kaupallisen toiminnan selkarankaa. Liiketalouden tavoitteet oh-
jaavat yritysta ja brandi on yksi keino niiden saavuttamiselle. Yrityksille keskeisintad on
myyda ja saada siita voittoa. Tuotteiden tai palveluiden ymparille rakennetaan brandeja

luomaan niihin kohdistuvaa kiinnostusta. (Alanen 2020.)

Erityisesti Reinikainen kiteyttaa hyvin sen, miksi kyseinen teemahaastattelukysymys ja-
kaa mielipiteitd: Brandin tehtava riippuu todella paljon tarkasteltavasta brandista ja siita,
mika sille on ominaista. Brandin tehtdvaan vaikuttaa myods se, mista brandi tulee tai mika
sen edustama tuote on. Jokainen brandi kommunikoi sille sopivalla tavalla asioista, josta

se voi puhua. (Reinikainen 2020.)

Toinen nakemys brandin paaasiallisesta tehtavasta liittyy sen kommunikointiin. Etenkin
kuluttajien suuntaan brandin tehtdvana on olla nakyvilla. Sen pitaisi esiintya etenkin koh-
deryhmille siind valossa, mika on brandin omistaman yrityksen mielesta tehokkainta.

Brandin nakyvyytta voidaan suunnitella markkinointiviestinnan avulla. (Alanen 2020.)
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"Brandin paaasiallinen tehtdva on kommunikoida yrityksen tai yhteison jonkinlaista
asennetta sen tekemiseen. Kun kommunikoidaan brandin tasolla niin ei valtta-
matta naytetd yhtakaan tuotetta, mutta saadaan kuluttaja ikdan kuin sun puolelle.
Jos ihminen pitda brandista niin se ostaa mitd vain huolimatta siita, mitd se on
myymassa.” (Halme 2020.)

Kahvildhettildan tehtavassa tavoitteena on kommunikoida Pauligin kahvituotteista suo-
raan kuluttajille. Pauligin Inkkuna tehdyn kommunikaation tarkoituksena on inspiroida ja
innostaa ihmisia. Hanen tuottamissaan sosiaalisen median sisalldissa ei aina valttamatta
nay mikaan tietty tuote, mutta kahvintaytteinen tunnelma sailyy. Kanth toteaa, etta eten-
kin Pauligin kaltaisessa branditalossa tavoitteena on, etta ihmiset testaavat tuotteita ja
niiden ymparille kertyy kiinnostuneita kuluttajia. Brandin tehtadva Kanthin nakokulmasta

on inspiroida, innostaa ja etsia itselleen oma fanikunta. (Kanth 2020.)

Kolmas nakokulma haastattelukysymykseen on, ettd brandin paatavoitteena on pyrkia
parantamaan maailmaa tai tehda esimerkiksi tekoja ilmastonmuutosta vastaan. Jollain
brandeilla se onnistuu paremmin kuin toisilla. Kaikki riippuu vahvasti brand-fitista, eli siita
onko esimerkkisi brandin edustama tuote jo itsessaan sellainen, minka paalle on helppo
rakentaa tarkoitusta tai pelastavia tarinoita. Nykypaivan trendina on brandien ilmaston-
muutoksen vastainen rintama. Yrityksen tulee pohtia, millaiset branditeot ovat sille sopi-
via, ettei se vakisin nayta viherpesulta tai paalle liimatulta toiminnalta. (Reinikainen
2020.)

Taman kyseisen haastattelukysymyksen tarkoituksena oli ymmartaa, mihin kaikkeen
brandi ulottuu organisaation sisalla. Brandi nakyy ja liittyy yrityksen toimitiloihin, palvelu-
malleihin, bisneslogistiikkaan ja henkilokuntaan. Joissain yrityksissa voidaan puhua
myos brandilla johtamisesta. Brandi voi onnistua luomaan ryhmahenkea yrityksen sisalla

tuottaen ylpeytta ja arvoa. (Halme 2020; Alanen 2020.)

Opinnaytetyon viitekehyksessa kaytetyissa kirjallisuuden lahteissa ei oteta suuremmin
kantaa siihen, mika on brandin paasaantdinen tehtava. Yhtena tarkeimpana teemana
viitekehyksesta ja haastatteluista nousee se, etta brandin tehtava on vaikuttaa kuluttajien
mielipiteisiin. Brandia voidaan kayttaa tyokaluna yrityksen liiketalouden arvon nostami-

seen tai vaikka henkiloston ohjaamiseen kohti yrityksen missiota.
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6.3 Nykypaivan branditarina

Kaikki haastateltavat ymmarsivat samoin, kuin kirjallisuuden pohjalta edella esitetty, mita
tarkoittavat tarina ja tarinallistaminen. Teemahaastattelun kolmanteen kysymykseen
kohdistuvat tarkennukset ja apukysymykset kasittelivat sita, mista branditarinan kerrot-

tavat teemat tulevat ja mita branditarina pitaa sisallaan.

Halme ja Alanen pohtivat tarinan peruskasitetta ja siihen kuuluvia kerronnan kaavoja. He
totesivat, ettei tarinankerronta enda noudata klassisia kaavoja, kuten tarinan kolmijakoa:
alkukohta — keskinostatus ja loppu. Etenkin nykypaivana brandin tarinankerronta on hy-
vinkin kaavatonta tai siina on taysin erilainen juonikaava ja sita kuljettaa markkinointi-
viestinta. Tarina on myds kasitteena hieman ristiriitainen kaytettavaksi yritysmaailmassa,
silla tarina ei aina ole absoluuttisesti totta. Tarina voi olla satu, jolloin se on osittain tai
kokonaan fiktiota. (Halme 2020; Alanen 2020.)

Ennen vanhaan mainontaa ja branditarinoita tehtiin niin sanotusti mutu-tuntumalla. Ne
eivat valttamatta pohjautuneet mihinkaan oikeaan faktaan tai teemaan. Mainonta saattoi
olla kuin satua. Nykypaivana branditarinat keskittyvat enemman oikeisiin maailmalla
esiintyviin ongelmiin, joiden koko juoni perustuu siihen, miten ongelmat ratkaistaan. Kun
tarinan pohja on oikeasta elamasta, siita tulee talldin paljon vaikuttavampi, korostaa Rei-
nikainen. Nykypaivana kerrottavat teemat ja ongelmat pyritdan |6ytamaan hyddynta-

malla kerattya dataa ja insightia, eli asiakasymmarrysta. (Reinikainen 2020.)

Tarinan kerrottavat teemat tulee miettia sita kautta, mika on kuluttajille tai kohderyhmalle
relevanttia. Kerrottavia teemoja voivat olla esimerkiksi kulttuuriperinteet, organisaa-
tiokulttuurit tai raaka-aineiden kaytot. Monet yritykset ammentavat tarinassa esiintyvia

teemoja omasta historiastaan. (Alanen 2020.)

Brandien tarinankerronta ndkyy muun muassa elokuvallisella esitystavalla ja mainosfil-
meilla, jotka etenkin nykypaivana pohjautuvat oikeisiin elaman asioihin (Reinikainen
2020). Nykypaivana brandifilmit ovat entistd enemman dokumentaarisia. Lisaksi brandi-
tarinoiden rakentamisesta on tullut reaaliaikaista toimintaa, joka liittyy vahvasti sosiaali-
sen median kasvuun. Brandien pitaa olla jatkuvasti hereilla myds siita, mita ihmiset kai-
paavat. (Halme 2020.)
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"Dokumentaarisuus on lisdantynyt. Ihmiset kaipaavat brandeiltd enemman niita te-
koja eika sanoja. Se johtaa branditekotyyppisiin juttuihin. Eli tehdaan jotain ja do-
kumentoidaan sita.” (Halme 2020.)

Nykypaivana brandeista tehdaan entista helpommin Idhestyttdvampia ja aidompia tari-
nallistamisen avulla. Etenkin epataydellisyys on aitoutta, silla liian siloitellut tarinat eivat
enaa toimi. Nykypaivana branditarinan tulee olla samaistuttava. Ihmisille tulee kertoa
asioita, joita he voivat nahda ja havainnoida myés omassa elamassaan. Tarina herattaa
ikédan kuin tuotteet eloon, eika jokin tuote ole enaa vain vahasokerinen ja laktoositon,

vaan se on sitd enemman. (Kanth 2020.)

"Nykypaivan branditarina on tydkalu brandin inhimillistamiseen. Tarina vetoaa ku-
luttajaan emotionaalisesti, kun taas tuoteominaisuudet ovat rationaalisia ominai-
suuksia. Emotionaalisilla asioilla on vahvempi vaikutus kuluttajaan kuin n&illa ra-
tionaalisilla tuoteominaisuuksilla. Silloin tarina on keino antaa emootiolle jonkin na-
koista polttoainetta.” (Alanen 2020.)

Interaktiivisuus on yksi asia, mika on branditarinoissa muuttunut, toteaa Halme. Kaytan-
ndssa kyseinen ilmid nakyy siina, etta yleisd osallistuu brandin rakentamiseen. Vaikutus
saattaa olla positiivinen tai negatiivinen yrityksen kannalta. Etenkin sosiaalisen median
mahdollistamat meemi -ilmiot tai muut yleison tekemat asiat, jotka kiertavat verkossa
ovat yrityksen ja brandin ulottumattomissa. Yritykset pystyvat ohjaamaan vain omaa
brandiviestintdansa. Kuitenkin on myds tilanteita, jolloin fiksut brandit Iahtevat omalta

osaltaan tukemaan yleison osallistumista brandin rakentamiseen. (Halme 2020.)

6.4 Kenelle branditarinaa kerrotaan?

Teemahaastattelun neljas kysymys kasitteli branditarinan kerronnallista tapaa ja kohde-
ryhman rajaamista. Kysymyksen tavoitteena oli saada selvyys siihen, miten ja kenelle
brénditarinaa kerrotaan. Haastateltavista Idhes kaikki mainitsivat kuluttajan yhdeksi tar-
keimmaksi kohderyhmaksi. Tarkentavan kysymyksen avulla pyrin selvittamaan, kerro-

taanko branditarinaa lahes ainoastaan kuluttajalle vai myos muille ryhmille.

Kaikki vastaajat olivat lahes yksimielisia siita, ettd branditarinalla tulee olla kohderyhma,
kenelle sitd ensisijaisesti kerrotaan. Ainoastaan yksi haastateltava poikkesi nakdkan-
nasta huomauttamalla, ettei kohdeyleis6a automaattisesti kannata Iahted rajaamaan,
mutta yrityksen tulee tunnistaa ne ryhmat, kehen se haluaa tehda suurimman vaikutuk-

sen ja mista se saa eniten hyotya omiin tarkoituksiinsa.
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On erittain tarkeda ymmartaa, miksi yritykset luovat brandeilleen tavoiteltavia kohderyh-
mia. Kohderyhman tunnistamisessa on kyse niin viestinnallisesta tehokuudesta kuin ra-
hallisesta budjetoinnista. Samalla yritykset haluavat erottautua kilpailijoistaan, jolloin
usein lahdetaan todella ronskisti tavoittelemaan vain yhta tiettyd kohderyhmaa. Se on
yrityksen strateginen paatos, ettei yritetakaan tavoittaa kaikkia vaan jaotellaan tuotteet

ja palvelut kohderyhmien mukaan.

"Branditarina tulee rajata sen [tuotteen tai palvelun] omalle kohderyhmalle. Jopa
niin, etta jonkun tuoteperheen eri maut ovat jaettu jokainen omalle kohderyhmal-
leen.” (Kanth 2020.)

Yrityksen kertoma viesti ja tarina pitaa tarkkaan keskittaa juuri tavoiteltavalle kohderyh-
malle ja muotoilla se heita kiinnostavaksi. Jos brandi yrittda puhua kaikille tai 16ytada mie-
luisaa jokaiselle sopivaa tarinaa, se tuskin resonoi kenellekdan kunnolla. Joskus tarina

kannattaa miettia sen kohderyhman kautta. (Alanen 2020.)

Usein tarinankehitys lahtee kuluttajakasityksesta ja siitd epdkohdasta mita koitetaan rat-
kaista. Epdkohdan tunnistamisen jalkeen tulee pohtia, kenelle siita pitaisi puhua. Ympa-
rildmme on monia epakohtia, jotka koskettavat kaikkia. Yhtena esimerkkina toimii ilmas-
tonmuutos. Oivaltavia ideoita ja tehokkaita viesteja on vaikeaa tehda kaikille sopivaksi.
Reinikainen (2020) toteaa, ettd on helpompi ottaa tarkasteluun yksi kohderyhma, joita
koskettaa jokin tietty ongelma. Lisdksi on paljon johdonmukaisempaa luoda oivaltavia
ratkaisuideoita ja kommunikaatioita juuri sille kohderyhmalle versos ratkaista kaikki ih-

misten ongelmat.

Reinikainen kertoo tapausesimerkkind TBWA-mainostoimiston asiakkaan branditeosta.
He loivat kynan, jonka muste koostui ilmansaasteista, joka oli laboratorio-olosuhteissa
muutettu toimimaan musteen sijasta. Kynat lahjoitettiin korkeassa asemassa oleville
paattajille, jolloin heista tuli branditeon kohderyhma. Ymparille luodun mediahuomion
avulla heille kohdistettiin paineita. Kyseisessa tapausesimerkissa otettiin epakohdalle
erittdin tarkka kohderyhma ja branditeon viesti kohdennettiin juuri heille. (Reinikainen
2020.)

Taman haastattelukysymyksen tavoitteena oli myds ymmartda kokonaisvaltaisesti kaik-
kia branditarinan kohderyhmia. Jokaiselle haastateltavalle esitettiin tarkentava kysymyk-

sena se, etta kerrotaanko branditarinaa pelkastaan kuluttajille.
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Tarkein kohderyhma, joka lahes aina unohdetaan, on yrityksen oma henkilokunta. Hal-
meen mielesta yrityksen pitaisi keskittaa isot panokset sen henkilokuntaan. Parhaassa
tilanteessa branditarina luodaan yhdessa yrityksen oman henkilokunnan kanssa. Kun
henkildstd on branditarinan kohderyhma, on tavoitteena silloin sitouttaa henkilékunta

brandiin ja seisomaan sen takana. (Halme 2020.)

Mikali branditarinaa ei jalkauteta kunnolla henkilostolle, voivat seuraukset olla negatiivi-
set. Yrityksen henkilékunta on avainroolissa branditarinan uskottavuudelle. Henkilékunta
tietda 1apinakyvasti brandin toimet, esimerkiksi tilanteessa, missa kuluttajalle kerrotaan
jotain, mita yritys ei ole. Yrityksen sisalla voidaan nahda tilanne, jossa tyontekijat tunnis-
tavat sen, ettei brandilld oikeasti ole todellista arvoa. Mikali tydntekijat eivat itse usko

brandiin, se heikentyy yrityksen sisalla kasin. (Alanen 2020.)

On hyva muistaa, ettd nykymaailmassa mikaan yritys ei menesty yksin. Muita brandita-
rinan kohderyhmia ovat muun muassa yrityksen kumppanit, sijoittajat, potentiaaliset

tyénhakijat, media ja sita kautta tuleva suuri yleis6. (Halme 2020.)

6.5 Monikanavainen tarinankerronta

Tarinallistaminen on osa kokonaisvaltaista markkinointiviestintda. Teemahaastattelun
kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli ymmartaa, mitd on monikanavainen tarinan-
kerronta. Apukysymyksena Kkysyin haastateltavilta, miten he kokevat digitaalisten kana-
vien lisdantyvan kayton. Haastateltavat olivat lahes yksimielisia siita, etta digitaaliset ka-
navat ovat yksi suurimmista kanavista kertoa tarinoita. My6s muita mahdollisia kanavia

kuluttajien tavoittamiseen mainittiin vastauksissa.

Nykypaivana mediapaletti on pirstaloitunut ja jatkuvasti tulee lisda uusia kanavia tavoit-
tamaan ihmisia. Aikoinaan yrityksilla oli ainoastaan vaihtoehtona ostaa mediapinta-alaa
markkinoinnin tarkoituksiin. Kaytettiin ulkopintoja, printtia ja TV-mainontaa. Digitalisaa-
tion kasvu on tuonut perinteisen median lisaksi netti-TV:n, sosiaalisen median ja paljon
muita digiformaatteihin lukeutuvia mediakanavia. Etenkin sosiaalinen media on mahdol-
listanut maksetun mainonnan lisdksi myds orgaanisen postaamisen, jossa sisaltd voi-
daan julkaista maksuttomasti esimerkiksi yrityksen omilla sosiaalisen median kayttajati-
leilld. Nykypaivana media-ala on kehittynyt siihen suuntaan, ettei yleison tavoitettavuus
ole pelkastdan rahallisesta varallisuudesta kiinni. Tavoitteiden onnistuminen moni-

kanavaisessa mediaymparistdssd on enemman riippuvainen tarinan kiinnostavuudesta.
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Kuluttaja ndkee branditarinan viidesta sekunnista viiteentoista minuuttiin riippuen kana-
vasta ja mainostilasta. Branditarinan taytyy olla vahva ja selkeasti tunnistettava riippu-

matta siitd, missa se esitetdan. (Reinikainen 2020; Halme 2020.)

"Vaihtoehtoja saada ihmisia kiinni on lukuisia. Kysymys on enemman, kenet halu-
taan saada kiinni ja puhutella” (Reinikainen 2020.)

Mediakanavan valinta riippuu paljon mainostettavan tuotteen tai palvelun branditarinan
kaaresta. Esimerkiksi jos markkinoille tulee uusia tuotteita, tavoitteena on saada se mah-
dollisimman suuren yleison tietoisuuteen. Tallin televisio mainosalustana on yksi toimi-
vimmista kanavista tavoittamaan lukuisia ihmisia eri segmenteista. Tuotteen tarinakaa-
ren kehittyessa voidaan alkaa vahvemmin erottelemaan se kilpailijoista, esimerkiksi te-

kemalla kohdennetumpia mainoskampanjoita kohderyhmalle. (Kanth 2020.)

Branditarina etenee ja kehittyy eri mediakanavissa. Tavoitteena on pitda tarinan viesti
yhdenmukaisena ja yhtaldisena. Monissa eri kanavissa esiintyvat tarinan osat pitaisi

koostua kuluttajan mielessa yhtena yhtalaisena branditarinana. (Alanen 2020.)

Pauligin kahvituotteille sisalldntuotantoa tekeva Kanth suunnittelee sosiaalisen median
julkaisujaan tarkastelemalla organisaationsa muita mediakanavia. Monikanavaista tari-
nankerrontaa harjoitetaan niin, ettd kattoteemana on aina sen hetken kampanjoinnissa
olevat tuotteet. (Kanth 2020.)

"Esimerkiksi jos iso Juhlamokka -kampanja on kaynnissa ulkona olevissa medi-
oissa niin samalla viikolla ma pyrin siihen, ettd myés mun kanavissa olisi sita sa-
maa Juhlamokka -teemaa. Kun tulee uusia tuotteita niin ne nakyvat vahvasti mun
kanavissa” (Kanth 2020.)

Jokainen haastateltava oli samaa mielta siina, etta digitaalisuus on hurjassa kasvussa.
Erityisesti mobiiliapplikaatio Instagram nostaa suosiotaan niin mainostajien kuin kulutta-
jien keskuudessa. Jatkuvasti koko median kayttd menee enemman digikanaviin, jolloin
myos ostetun mainonnan paapainot ovat siirtyneet sinne. Yrityksen mediasuunnittelu
kannattaa tehda siten, ettd se palvelee brandin tavoitteita. Branditarina halutaan kertoa
sielld, missa kuulijat ovat. Yrityksen tulee selvittaa tarkasti missa kohderyhma liikkkuu ja
miten se kayttaa esimerkiksi digitaalisia kanavia. Branditarinan tulee nakya ja ulottua
monikanavaisesti. Vaikka sisalldntuotanto paaasiassa elda Instagram-palvelussa niin
monikanavaisuus ei tee branditarinasta erilaista. On mahdollista, etta tarinan osia saa-
detaan kanavan mukaisesti siten, etta se saavuttaa siella liikkuvan kohderyhman mah-

dollisimman tehokkaasti.
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Ihmiset kaipaavat myos konkreettisia tekoja, ja aitoa ihmiskontaktia ei voi millaan kor-
vata. Tapahtumat ovat yksi kanava, jossa brandi ndkyy ja kuuluu vahvasti. Aito yhteys
branditarinan ja ihmisen valille tulee muistijaljistd. Tapahtumissa ja painetussa suora-
markkinoinnissa on lasna myos tuoksut ja tuntoaisti. Digitaaliset kanavat ovat pelkastaan

kuulon ja nadén varassa. (Halme 2020.)

6.6 Tarinankerronnan reunaehdot

Markkinoinnin tarinankerronnan reunaehdot ovat eri asioita kuin saduissa tai muissa
kaunokirjallisuuden muodoissa. Branditarinan kerronta on bisnesmaailman markkinoin-
tikeino, jolla viestitdan yrityksen persoonallisuutta kuluttajille ja muille yrityksille. Teema-

haastattelun kuudes kysymys kasittelee branditarinan ja sen kerronnan reunaehtoja.

Vastauksissa tuli ilmi paljon nykypaivan esimerkkeja, joiden kautta haastateltavat toivat
kantansa ilmi. Tarinankerronnan reunaehtoja peilattiin paljon nykypaivan trendeihin ja
tapahtumiin. Haastateltavat ymmarsivat kysymyksen kahdella eri tavalla. Osa pohti tari-
nankerronnan reunaehtoja isommassa mittakaavassa ja osa keskittyi katsomaan reuna-

ehtoja oman brandinsa nakokulmin.

Tiivistetysti jokaisen haastateltavan vastauksista nakyi yksi teema: Tarinan pitaa olla ta-
valla tai toisella relevantti brandille ja sen kohdeyleisolle. Reinikainen kuvaa tarinallista-
misen punaista lankaa erittdin hyvin. Hinen mukaansa on tarkeaa, ettd yritykset pitaa
huolen siita, ettd brand-fit toteutuu tavalla tai toisella. Erityisesti markkinointiviestinnassa
tulee miettid esimerkiksi sita, ettd onko tdma brandi sellainen, ettd se voi sanoa nain?

Nykypaivan valveutuneet kuluttajat haistavat heti viherpesun. (Reinikainen 2020.)

Internetin ja digitalisaation ansiosta kuluttajilla on Iahestulkoon kaikki maailman tieto saa-
tavilla. Tasta syysta yrityksen ja brandin tarina taytyy perustua totuuteen. Alasen mukaan

ensimmaisena reunaehtona on pysya totuudessa. (Alanen 2020.)

"Tuulesta temmatut [tarinat] ei kanna, tai voi kantaa hetken aikaa, jonka jalkeen ne
ammutaan alas” (Alanen 2020).

Nykypaivan nousevana trendind on viestia ja kertoa yrityksensa vihreista arvoista ja vas-

tuullisuudesta. Sita on talla hetkella todella monella brandilla, joten silla ndkdkulmalla on
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jo todella vaikeaa erottautua. Yritykset tarvitsevat uusia tulokulmia ja tapoja viestia re-
hellisesti siita, mitd mieltd ne ovat vastuullisuudesta. Etenkin nouseva sukupolvi ja mille-

niaalit odottavat brandiltéa mielipiteita ja tekoja. (Halme 2020.)

Kaikissa mielipiteissa ja teoissa on tarkeaa, etta yritys pohtii sen sopivuutta omaan bran-
diinsa. Kaikessa pitaa olla selkea yhteys brandin ja teon valilla. Mielipiteet ja teot tulee
olla hyvan maun rajoissa ja tyylikkaasti hoidettuja, rohkeus palkitaan. (Reinikainen
2020.)

Tarinankerronnan reunaehtojen maarittdminen on itsessaan jo kulttuurikysymys. Kohde-
ryhman tapakulttuurin ja ympariston tunteminen on markkinoijan kannalta tarkeaa. Hal-
meen mukaan esimerkiksi Etela-Amerikassa fantasian sietokyky on suurempi, jos verra-
taan vaikka Pohjoismaihin. Eroavaisuuksia I0ytyy myos kannanotoissa sen hetken polt-
taviin puheenaiheisiin. Yleisesti Pohjoismaissa ollaan varovaisempia, kun taas esimer-
kiksi Yhdysvalloissa mainonta on suvereenia ja ajoittain jopa poliittisesti epakorrektia.
Etenkin suhtautuminen uskontoon ja politiikkaan ovat aiheita, jotka vaihtelevat kulttuu-
rien valilla. (Halme 2020.)

*Jos tavoitteena on tehda helposti lahestyttdvaa ja inspiroivaa ja hauskaa positii-
vista siséltéd niin en tartu negatiivisiin uutisiin. Tietenkin kysyjille voi vastata.”
(Kanth 2020.)

Sisallontuotantoa tekeva Kanth kertoo, ettei tydssaan tartu politiikkaan, silla se ei ole
hanen ja edustamansa brandin tavoitteiden mukaista. Hyvassa asiakaspalveluhengessa
voi neutraalisti vastata esimerkiksi kuluttajalta suoraan Instagram Direct -viestilaatikkoon
tuleviin kysymyksiin. Suurempiin uutisoinnissa oleviin asioihin han ei ota mitenkaan kan-
taa. (Kanth 2020.)

Tarinankerrontaa on mahdollista elavéittaa ja dramatisoida monella tapaa. Huumori on
yksi tarinan muoto. Sen tarkoituksena on saada kuulijat hymahtamaan tai nauramaan
vaikeillekin asioille. On kuitenkin tarkedd ymmartaa, ettd huumorintaju on vahvasti kult-

tuurikysymys. (Halme 2020.)

"lhmisia kiinnostaa poliittisesti epakorrektius. Huumori on yksi poliittisen epakor-
rektiuuden muoto. Se saa ihmiset nauramaan.” (Halme 2020.)

Huumorin avulla kerrottu branditarina on haasteellinen laji. Siind kuljetaan todella kape-

alla nuoralla. Yritysten pitaa olla todella tarkkoja humoristisissa branditarinoissa, etteivat
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ne mene hyvan maun yli. Nykypaivana mainonnan ja tarinankerronnan haasteena on se,
ettd samanaikaisesti pitaa olla repaiseva ja rohkea, mutta ilman, ettd herattaa liikaa tun-
teita vastaanottajissa. Liiallisten tunteiden herattdmisessa piilee riski, missa tilanne Iah-

tee taysin yrityksen hallinnasta. (Kanth 2020.)

Kirjallisuudesta I6ydetyt |[&hteet tarinankerronnan reunaehdoista olivat vaihtelevia. Erityi-
sesti markkinoinnin brandiopuksissa on paljon sisaltda vastaamaan, miksi ja miten tari-
nallistaminen on tehokas tyOkalu markkinointiviestintaan. Kirjallisuus keskittyy vahvasti
tarinan kasitteeseen, jolloin sen tosielaman toimivuudessa esiintyvia negatiivisia puolia

ei ole analysoitu mielestani tarpeeksi.

6.7 Tarinallistamisen vaikutus haastateltavien tydtehtavissa

Teemahaastattelun viimeinen kysymys kasitteli haastateltavien omia tyotehtavia. Tarkoi-
tuksena oli summata koko haastattelu ja pohtia haastateltavien tyétehtavia tarinallista-
misen nakokulmasta. Erityisesti haastattelijana minua kiinnosti selvittaa, miten laajalle
tarinallistaminen on levinnyt tyotehtavista ja yrityksista riippumatta. Alaluvun lopusta 16y-
tyy haastateltavien vastaukset yhteenvetona listattuna kuviossa 7 ja kuviosta 8. Kuviot
kasittelevat asioita, mitd haastateltavat suosittelevat ja mita he eivat suosittele brandien

tekevan tarinallistamisessa.

Ensimmainen teemahaastattelu suoritettiin Pauligin kahvilahettilaana toimivan linaroosa
Kanthin kanssa. Hanen tyonsa sisaltaa niin digitaalisten kanavien sisallontuotantoa kuin
myos yrityksen kahvibrandien edustamista PR-henkiléna, eli Pauligin Inkkuna. Tarinal-
listamisen avulla han pyrkii elavoittamaan kahvituotteiden brandeja, jotta ne olisivat jo-
tain muuta, kuin pelkka tuoteseloste tai kahvi. Sisalléntuotannon tavoitteena on luoda
l&hestyttavaa ja kepeaa sisaltda, jossa padosassa on Pauligin kahvituotteet. Hanen teh-
tavansa on luoda iloista kahvitarinaa ja toimia ensivaikuttajana suoraan kuluttajille. Kant-
hin mukaan tarkeinta on tuottaa omannakdista ja aitoa sisaltda. Hanen mielestaan ihmi-
set ovat luonnostaan tarinankertojia. Pauligin kahvilahettilaan tyotehtavat koostuvat 80
prosenttia digitaalisesta sisalldntuotannosta, jossa sosiaalinen media on paakanava ja
loput 20 prosenttia tydtehtavistd on tapahtumia, kuten vierailut ja festivaalit. (Kanth
2020.)

Kanthin mukaan tarinallistamisessa tarkeinta on pitda aitous loppuun asti ja tehda sita

omannakoistd branditarinaa. Tarinallistaminen luo monipuolisia kerronnallisia tapoja,



40

eika aina itse tuotteen tarvitse olla joka kerta sisallon keskidossa. Tarinankerronnassa on
tarkeaa, ettei kerro jotain, mika ei ole relevanttia brandille ja sen tarinalle. Kannattavinta

on keskittya yhteen asiaan ja tehda se kunnolla. (Kanth 2020.)

Toisena haastateltava oli Antti Halme, joka toimii senior copywriterina TBWA-mainostoi-
mistossa. Hanen tyotehtaviinsa kuuluu se, ettd han yrittdd tehda epakiinnostavista asi-
oista kiinnostavia luoden niista ymmarrettavia kokonaisuuksia. Copywriterin tyosta suu-
rin osa ajasta kuluu ennakkotutkimuksen tekemiseen ja asioiden lapikaymiseen. Varsi-

nainen tarinallistaminen on 10-15 prosenttia tyon kuvasta. (Halme 2020.)

Haastattelun viimeiseen kysymykseen Halme listaa asioita, mitk& ovat tarinallistamisen
kannalta hyddyllisid toteuttaa. Ensimmaiseksi tarinan pitaa alusta asti olla riittdvan hullu.
On helpompi tulla alaspain ja karsia, kun saada kadenlampoisesta kasikirjoituksesta
huomiota herattdvampaa. Kuitenkin tulee muistaa se, ettd on erittdin tarkeda olla rehel-
linen. Jokaisen markkinoijan tulee katsoa tarinaa myo6s kuluttajan nakokulmasta. Kulut-
tajien on vaikea ymmartaa lilan monimutkaisia brandiviesteja, joten tarina tulee pitaa niin
selkea kuin on mahdollista. Brandin pitaa pystya kertomaan itsensa yhdella sanalla tai
lauseella. (Halme 2020.)

"Mieti jos tdma kiinnostaa itseasi, niin jakaisitko sen eteenpain, jos tulisi mainok-
sena muualta vastaan. Henkildhahmoilla pitaisi aina olla puutteita ja aina olla epa-
taydellisia. Mainonnassa mennadan usein vikaan, kun esitetdan ihmisia, jota ei ole
oikeasti olemassa. Ei pystytd samaistumaan. Adaptaatio mainonta harvemmin toi-
mii. Rehellisyys sen sijaan toimii.” (Halme 2020.)

Kolmas haastateltava Erno Reinikainen tyoskentelee luovana johtajana TBWA-mainos-
toimistossa. Han tydskentelee useiden brandien parissa, joista yksi on Helsingin Sano-
mat. Luovan johtajan tyo koostuu brandin kokonaiskuvan tarkastelusta ja sita tyostavien
tiimien ohjaamisesta. Yhdessa tiimin kanssa etsitaan juuri sille brandille sopivia epakoh-
tia maailmasta ja pyritaan ratkaisemaan ne erilaisilla tarinankerronnan keinoilla. Ratkai-
suja voivat olla esimerkiksi vahvat branditeot tai vaikka viihteelliset mainoskerronnat.

Mika millekin brandille on sopivin ulostulo. (Reinikainen 2020.)

Reinikaisen mukaan brandien tarinallistaminen tulee tehda siten, etta se tuntuu sille luon-
tevalta. Ja jos mahdollista niin toimia sen mukaan, etta tavoitteena on vaikuttaa ihmisten
kayttaytymiseen ja sitd kautta parantaa maailmaa. Yritysten ei tulisi tehda paalle liimat-

tua tarinaa tai muuta brandille sopimatonta ulostuloa. Yritysten ei tule mydskaan kayttaa
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oikeita epakonhtia ilman, etta sen brandi liittyy siihen mitenkaan. Talloin kyse on rahasta-

misesta eika niinkaan oikeiden asioiden ratkaisemisesta. (Reinikainen 2020.)

Viimeinen haastateltava toimii markkinoinnin lehtorina Metropolia Ammattikorkeakou-
lussa. Erkki Alasella on kurssiopetuksessaan muun muassa brandaysta, markkinointi-
viestintdd ja markkinointitutkimuksen kursseja. Omassa tydssaan Alanen pyrkii kuvitta-
maan markkinoinnin teorioita tarinoiden avulla. Branditarinoiden avulla luodaan esimerk-

kikonteksti esitettaville teorioille. (Alanen 2020.)

Alasen mukaan tarinallistamisessa on tarkeda osata asettua kohderyhméansa asemaan
ja ymmartaa sita, mika heita liikuttaa. Yritysten tulee ymmartaa objektiivisesti se, mika
tekee heidan brandeistdan mielenkiintoisia. Branditarinan taytyy olla relevantti sen koh-
deyleisdlle, jotta kommunikaatio olisi johdonmukaista. Han korostaa, ettei tarinaa voi
vaihtaa matkan varrella. Kaikki tarinallistamiseen kaytetty ty6 tulee olla ajateltuna tar-
peeksi pitkalla tahtaimella. Yritysten tulee valttaa tarinallisestamisessa epaaitoutta. Ta-
rinallistamisessa ei tule kertoa mitdan valheellista tai esittaa jotain mita ei ole. (Alanen
2020.)

Suositukset tarinallistamiseen:

e Tee aitoa ihmislaheista sisaltoa tarinoihisi.

o Kerro tarinasi niissa kanavissa, missa kohderyhmasi liikkuu.

e Tarinan tulee olla alusta asti rohkea.

e Pida branditarina mahdollisimman selkeana ja ymmarrettavana.

e Tarinan tulee sopia luontevasti sen brandiin.

e Jos mahdollista pyrkii siihen, etta tarina vaikuttaa ihmisten kayttayty-
miseen.

e Muista tarkastella tarinaa kohderyhman nakokulmasta.

e Pida tarina relevanttina sen kohdeyleisolle.

e Kerro tarinaa johdonmukaisesti.

Kuvio 7. Yhteenveto haastateltavien suosituksista tarinallistamisessa tulee toimia.

Kuviosta 7 nahdaan yhteenvetona, mitka asiat haastateltavien mielesta kuuluvat tarinallista-

miseen. Puolestaan kuviossa 8 on huomioita, joita tulisi valttaa brandien tarinankerronnassa.
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Tarinallistamisessa tulee valttaa:

e Branditarinan ei tule ottaa kantaa sille eparelevantteihin asioihin.

e Branditarinassa tulee valttaa liian taydellisen ja epaaidon henkildhah-
mon luomista.

e Valta liian monimutkaisia tarinoita ja tarinankerrontaa.

e Taysin paalle limattuja ja epaaitoja ulostuloja tulee valttaa.

e Brandin tulee olla ottamatta kantaa asioihin mihin se ei liity miten-
kaan. Viherpesu yms. tulee valttaa.

e Brandin ei tule esittaa mitaan mita se ei ole.

e Yritysten branditarinoissa ei tule valehdella.

Kuvio 8. Yhteenveto haastateltavien suosituksista miten tarinallistamisessa ei tule toimia.

7 Johtopaatokset

7.1 Tyon tavoitteet

Tassa opinnaytetydn johtopaatdsluvussa teen tutkielman viitekehyksesta ja haastatte-
luista saatujen I6yddsten yhteenvedon. Tydn tavoitteena on ollut ymmartaa, miten yrityk-
sen brandistrategia hyotyy tarinallistamisesta. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytetty-
jen lahteiden ja teemahaastattelujen yhteenvedolla saatujen vastausten avulla on tarkoi-
tus vastata opinnaytetyon tutkimusongelmaan: Miten tarinallistamista voi hyodyntaa

brandistrategiassa?

Tutkimusongelman ratkaisemista ennen oli ensin huomioitava tyon tutkimuskysymykset:

e Mika on brandin osuus yrityksen menestyksessa?

e Missa brandi nakyy yrityksen toiminnassa?

e Miten tarinallistaminen hyddyttaa brandia?

e Kuinka luodaan tarinalle oikea tyyli ja miten se tulisi viestintdkanavissa kertoa?

¢ Mitka ovat tarinallistamisen reunaehdot?
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Erityisesti lahdin selvittamaan tarinallistamista yrityksen markkinointiviestinnan nakokul-
masta. Tyon viitekehyksessa, joka pohjautui kirjallisuuteen, kavin lapi keskeiset kasit-
teet: strategian, brandin ja tarinan. Teemahaastattelut toivat mukaan reaaliaikaisia tyo-

elaman esimerkkeja suoraan yritysmaailmasta.

Seuraavissa alaluvuissa teen yhteenvedot opinnaytetydn viitekehyksesta ja haastatte-
luista nousseista havainnoista. Tyon relevanttiuden kannalta on tarkeda ymmartaa, onko
markkinointia kasitteleva kirjallisuus ja haastateltavien tietotaito keskenaan samalla vii-

vaavalla.

7.2 Brandin osuus yrityksen menestyksessa

Alanen (2020) toteaa haastattelussa, brandi on yksi keino saavuttaa yrityksen liiketalou-
delliset tavoitteet. Brandin mahdollistama lisamyynti seka uusasiakashankinta tulevat
tuotteiden ja palveluiden ymparille luodusta kiinnostavuudesta. Toisin sanoen brandi tu-

kee yrityksen tavoitteita olla menestyksekas.

Yritysten tulee haluta muutosta nykyhetkeen. Mutta kukaan nykypaivana menesty yksin,
vaan tavoiteltu tulevaisuus luodaan yhdessa kuluttajien ja yhteistydkumppanien kanssa.

Tama vaatii yritykseltd monenlaista kommunikaatiota eri suuntiin.

Viitaten Halmeen (2020) ja Reinikaisen (2020) haastatteluvastauksiin, brandin tavoit-
teena on pyrkia parantamaan maailmaa esimerkiksi tekojen avulla. Naita tavoitteita ja
asenteita voidaan kommunikoida brandin tuottamien mielikuvien avulla. Verraten heidan
vastauksiaan viitekehyksessa esitettyihin teorioihin siita, ettd brandin muodostuminen
painottuu markkinoinnin kautta tuleviin viesteihin, niin voidaankin todeta, ettd markki-
noinnin tavoitteena on olla interaktiivinen tyokalu ja viestinnan valine yritykselta suoraan

kuluttajalle.

Brandi luo mielikuvaa siita, millainen yritys on ja miten se toimii. Yritykselle imago ja
maineenhallinta ovat tarkeita, silla ne vaikuttavat vahvasti myos yrityksen rahalliseen ar-
voon ja menestykseen. Tyon alaluvussa 3.2.3. kdydaan tarkemmin 1api brandin tuotta-
maa arvoa yritykselle. Yhteenvetona voin todeta, ettd etenkin pdrssiyhtidille brandi on
erittain tarkea tekija siina, kuinka arvokkaana sijoittajat nakevat yrityksen. Lisaksi brandin
tuottaman lisdarvon avulla tuotteisiin ja palveluihin on mahdollista saada korkeampi hinta

tai vahvempi markkina-asema.
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Vahvemman markkina-aseman tavoittelu ei aina valttamatta ole yrityksen voittoa tavoit-
televa kapitalistinen tavoite. Yritysten missiot ja visiot voivat liittyd myds yhteiskunnallis-
ten asioiden ja epakohtien ratkaisemiseen. Yrityksesta voi tulla omien tavoitteidensa mu-
kaisesti menestyksekas, mikali se onnistuu esimerkiksi sitouttamaan omia arvojaan suu-
rempaan yleis6dn. Tallaisia arvoja voivat olla esimerkiksi ymparistdystavallisyys, tasa-

arvo tai vastuullisuus.

Brandeilla on lukuisia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajiin ja heidan kulutustottumuk-
siinsa. Voidaan puhua jo brandien mielipidevaikuttamisesta, jota luodaan mainonnalla ja
sosiaalisen median siséalléntuotannolla. Brandin niin sanottu puhetapa riippuu vahvasti
siitd, millainen brandi on, mika sille on ominaista ja kenelle se haluaa kohdentaa vies-
tinsd. Nain brandista tulee toimija, subjekti, joka alkaa muuttaa ymparisténsa ajatteluta-

paa.

Mielestani Kanthin tyotehtavat Pauligin Inkkuna ovat hyvia esimerkkeja siita, miten
bréandi voi samaan aikaan tuottaa tuotteille lisdarvoa ja -myyntid, seka viestia jotain sa-
nomaa kuluttajille. Kanthin tavoitteet kahvilahettildaana ovat muun muassa jakaa kahvin
ilosanomaa Pauligin kahvibrandien nakokulmasta, seka opettaa kuluttajia nauttimaan
kahvia mita erikoisemmilla yhdistelyilla ja valmistustavoilla. Pauligin Inkkuna tehdyt so-
siaalisen median sisallot vaikuttavat kuluttajien mielikuviin siitd, miten kivaa kahvinjuonti

onkaan, seka miten kiinnostavia Pauligin kahvibrandit ovatkaan.

Menestyneet brandit ovat niita, jotka onnistuvat luomaan visionsa avulla lisdarvoa yrityk-
sen brandille ja sen tuotteille. Lisdksi hyvan brandivision mahdollisuuksiin kuulu se, etta

onnistutaan herattamaan kiinnostusta myos kohderyhman ulkopuolisille kuluttajille.

7.3 Brandi ja tarina yrityksen sisaisessa toiminnassa

Jotta yritys onnistuu saamaan kaiken mahdollisen hyddyn irti brandin tuottamasta ar-
vosta, sen on integroitava brandin rakennus jokaiselle yrityksen osa-alueelle. Brandin
rakennus on osa kokonaisvaltaista tyota, johon yrityksen koko toiminta pitaisi tahdata.
Opinnaytetyon alaluvusta 3.3 16ytyy lisda integroidusta brandimallista. Viitekehyksen yh-
teenvetona voin todeta, etta brandi integroi yrityksen eri tasoja keskendan. Se on tar-

keaa, silla brandi jalkauttaa visiota etenkin henkildstén keskuuteen.
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Brandin ja tarinan yhteisvaikutusta yrityksen sisalla, etenkin henkildstoon kohdistuvana
kasitteena kaydaan lapi viitekehyksen alaluvussa 3.2.2 ja haastattelutulosten alaluvussa
6.4. Yhteenvetona voin todeta, ettd brandi on keino johtaa yritysta. Brandin voima ja
uskottavuus lahtee aina yrityksen sisaltéapain. Jos henkilosto ei usko yrityksensa missi-
oon, niin harvemmin heidan tyonsa jalki vastaa laadultaan yrityksen lupauksia. Menes-
tyksekkaimmat yritykset ja brandit innostavat omia tyontekijoitdan visionsa avulla, jolloin

se luo my0s ylpeytta heidan keskuudessaan.

Erityisesti yksi haastatteluvastaus jai mieleeni, kun kysyin kenelle branditarinaa tulisi ker-
toa. Antti Halme vastasi, ettd ensimmaisena branditarinaa tulee kertoa yrityksen omalle
henkilokunnalle. Pitkda uraa TBWA-mainostoimistossa tekeva Halme toteaa, ettei hanen
ole ollut syyta vaihtaa yritysta, silla han viihtyy toissa hyvin. Vastauksesta voin vetaa
johtopaatodksen, ettd yrityksen brandi vaikuttaa vahvasti myo6s siihen, saako yritys pidet-
tya taidokkaan henkilostonsa pitkaan talossa, seka millaisia henkiloita hakee yritykseen

toihin.

Haastattelun aikana keskusteltiin myos Ranskassa tapahtuneesta esimerkista, jossa yri-
tys oli tehnyt markkinointikampanjan koskien palvelumalleja ja asiakaskohtaamisia. Kui-
tenkin brandin uudistettu sanoma oli unohdettu jalkauttaa henkilokunnalle, jolloin he toi-
mivat taysin painvastoin, mitd mediassa oli kommunikoitu. Tall6in koko markkinointikam-

panjan pohja pyyhkiytyi pois ja tilalla oli vain haAmmennysta.

On todettava, ettd ilman brandia yrityksen menestys jaa rajalliseksi. Valitettavan usein
markkinointi ja brandin rakennus ovat asioita, mista leikataan ensimmaisena. Tosiasi-
assa yrityksen brandi saattaa olla arvokkaampi kuin mikaan sen tuote. Brandi ei ole asia,
minka voi pistaa tauolle, silla se vaikuttaa kaikkeen yrityksen toiminnassa. Erityisesti vai-
keina aikoina brandin rakentamiseen pitaisi keskittya yrityksen sisalta kasin, silld jos sen
uskottavuus horjuu henkiloston keskuudessa, voi edessa olla hankalat ajat rekrytoinnin

ja tyétehokkuuden kannalta.

Olen omassa elamassani nahnyt monia esimerkkeja, joissa yrityksen tyontekijat kaytta-
vat ja ostavat kilpailijoiden vastaavia tuotteita. Tietenkin on tarkeda ymmartaa mita ym-
parilla tehdaan, mutta samalla yritysten tydntekijdiden on ymmarrettava se tosiasia, etta
he edustavat tydpaikkansa brandia niin tdissa kuin vapaa-ajalla. Kuten Alanen totesi,

henkildkunta on avainroolissa branditarinan uskottavuudelle.
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7.4  Tarinallistamisen hyodyt brandille

Tassa alaluvussa tulen summaamaan koko viitekehyksen seka keratyt haastatteluvas-
taukset vastaamaan tutkimusongelmaan. Teen koko opinnaytetydn kattavan johtopaa-

toksen siita, miten tarinallistaminen hyodyttaa brandistrategiaa.

Ensiksi on tarkeda ymmartaa, etteivat tarina ja brandi tarkoita samaa asiaa. Brandi ei
siis ole yrityksen tarina, vaikka ne liittyvatkin toisiinsa vahvasti. Tarina on puolestaan
tyokalu elavoittaa ja inhimillistda yrityksen brandia. Tarkemmin naiden kahden termin
valistad suhdetta avataan tydn alaluvussa 4.3. Tiivistettyna yrityksen tarina on mukaansa
tempaava kertomus sen brandista ja identiteetista. Tarina ikdan kuin yhdistaa yrityksen
identiteetin ja brandin keskenaan. Yritys ei voi itse maarittda omaa brandiaan, mutta ta-

rinan avulla se voi ohjailla kuluttajien mielikuvia itsestaan.

Brandin tehtdvana on puhutella ihmisten tunteita ja pysya heidan mielissaan. Siihen tar-
vitaan tarinan muotoa. Brandin teot ja sanomat luovat yrityksen tarinaa. Kuitenkin ne
ovat voimattomia, ellei niita saada yleison tietoisuuteen. Markkinointi ja tarina tarvitsevat
toisiaan. Nykypaivan branditarinat ei jatku itsestdan, vaan markkinoinnin tehtavana on
pitda sitd elossa ja esilld. Branditarinan polttoaineena on yrityksen tuottamat palveluko-
kemukset, tuotteet ja visio. Markkinoinnille puolestaan tarina on tydkalu, silla tarinan ker-

ronnallinen tyyli pitda kuulijan otteessaan.

Kuten haastatteluissa kavi ilmi, nykypaivan mediapaletti on erittdin pirstaloitunut ja uusia
kanavia tulee jatkuvasti lisda. Tarinallistaminen on yksi keino pitaa yrityksen brandi yh-
tenadisena kanavasta riippumatta. Samaa tarinaa voidaan kertoa mukaillen eri kanavissa
ja kohdentaa sita sen kanavan kayttajakunnalle tehokkaimmaksi. Tarinan avulla brandia
pystytaan inhimillistdmaan, ja siita yritys hyotyy etenkin sosiaalisen median kanavissa.
Erityisesti siella on mahdollista, etta brandi kay interaktiivista kanssakaymista kuluttajien

kanssa.

Tarinan vahvuus piilee siina, etta ihmiselle sen luomat assosiaatiot ja tunteet ovat vah-
vempia kuin faktatieto. Tarinan tarkoitus on herattda tunteita ja tunteet puolestaan oh-
jaavat meidan jokapaivaista elamaamme valintojemme ja arvojemme kautta. Tarinallis-
tamisen avulla brandit voivat opettaa meille asioita ja sitéd kautta muuttaa toimintatapo-

jamme. Branditarinan avulla yritys voi tarttua maailman epakonhtiin.
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Tarinan kerronta on inhimillisen kommunikaation perustuskivi. llman ihmisten toisilleen
kertomia tarinoita meilla ei olisi kulttuuria. Nykypaivana etenkin brandit ovat vahvoja mie-
lipidevaikuttajia ja siksi niilla on yhteiskunnallinen vastuu. Yritysten tulee olla entista tar-
kempia omien branditarinoidensa kanssa. Kun tehdaan branditekoja tai -filmeja, niin pi-
tdd muistaa tarinankerronnan reunaehdot. Branditarinoissa tulee ottaa kantaa vain
omalle brandille relevantteihin asioihin. Paalle liimatut tarinat ja markkinatempaukset
vain pahentavat asiaa. Kun branditarina on aito ja pohjaa oikean elaman aiheisiin, siita
tulee vaikuttavampi. Siksi brandin tulee rakentaa omaa tarinaansa pitkaan ja maaratie-

toisesti.

7.5 Tarinallistamisen vaikutus brandistrategialle

Opinnaytetydn paaluvussa 2 kaydaan tarkemmin strategian maaritetta ja osa-alueita.
Kertauksena, strategia on tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa, jota ohjaa muun
muassa yrityksen arvot, missio ja visio. Erityisesti sosiaalisen median aikakautena bran-
dit tavoittelevat suurta seuraajajoukkoa, joille voidaan mainostaa yrityksen tuotteita ja
palveluja orgaanisti, eli ilman maksullista mainontaa. Lisaksi yritykset pyrkivat siihen,

etta seuraajien ja brandin valilla olisi interaktiivinen yhteys.

Erityisesti strategisen branditydon merkitys kasvaa, silla valveutunut kuluttajayleiso vaatii
perus tuotteiden lisdksi myds jatkuvasti uutta viihdykettd markkinointiviestinnan puolelta.
Talloin tarinasta tulee tyovaline, joka tuottaa yrityksen brandistrategian kannalta tavoit-
teellista kerrontaa. Erityisesti sosiaalisessa mediassa korostuu viihteellisen ja jatkuvan
viestinnan merkitys. Tarinallistamisen avulla yksittaiset viestit ja julkaisut saadaan yhdis-
tettya yhdeksi kokonaisuudeksi, jota kuljettaa tarinan juoni, eli punainen lanka. Strategi-
sen branditarinan tavoitteena on kontrolloida yrityksen imagoa ja kehitta sitéd sen halua-

maan suuntaan.

Luettelen seuraavaksi nelja kohtaa, jolla yrityksen on mahdollista aloittaa brandinsa ta-
rinallistaminen vaihe kerrallaan. Seuraavat askelmat ovat ensisijaisesti suunnattu yrityk-
selle, jonka tavoitteena on aloittaa strateginen brandityd kayttdmalla tarinallistamista tyo-

kaluna.

Ensimmaiseksi tarinan rakennus tulee aloittaa yritysta ohjaavista kasitteista, silld brandia
ja sen tarinaa ohjaa yrityksen strategia. Erityisesti arvot ja visio ovat asioita, josta bran-

ditarina ammentaa teemoja. llman teemoja branditarinasta tulee pohjaton. Mikali yritys
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ei itse osaa maarittdad omaa tulevaisuuden tahtotilaansa, on sen vaikeaa rakentaa ym-

parille tarinallistavaa markkinointiviestintaa.

Kun branditarinan perustus on valmis, sen toimivuutta tulee testata jalkauttamalla se
koko organisaation sisalle. Branditarinan toinen ja tarkein vaihe on huomioida yrityksen
sisaiset elimet. Opinnaytetydn kuviossa 4 havainnollistetaan se, etta tarina on yksi ydin-
tekija organisaatiota ohjaavissa kasitteissad. Samalla se on erinomainen keino opettaa ja
viestia henkilostolle yrityksen arvoista ja toimintatavoista. Yrityksen oma henkilokunta on

avainasemassa brandin kehitykselle, silla he nakevat brandin lapinakyvasti.

Branditarinan rakentamisen kolmannessa vaiheessa suunnitellaan tarinankerronta, ja
sen yhdistamista jo olemassa olevan brandin visuaalisten elementtien kanssa. Tassa
vaiheessa pohditaan strategista brandiviestintaa yrityksen ulkopuolisille henkilGille, ku-
ten bisneskumppaneille ja kuluttajille. Yrityksen tulee miettia sita, mitd se haluaan tari-
nallaan tavoittaa. Esimerkiksi onko tarkoitus kertoa arvoista ja maailmaa parantavasta
missiosta tai onko tarinan tavoite luona viihdyttavaa sisaltéa ilahduttamaan vastaanotta-
jaa. Samalla tulee miettia, missa yrityksen haluttu kohderyhma liikkkuu ja mitka asiat ovat

heille ajankohtaisia.

Vasta sen jalkeen, kun branditarinan peruselementit ovat kunnossa ja sita on jalkautettu
henkiloston ja kuluttajien tietoisuuteen, voidaan siirtya branditarinan strategiassa neljan-
teen kohtaan: interaktiivisten elementtien suunnitteluun. Tassa kohtaa tarinan kaarta luo-
daan yhdessa yleisdn kanssa ja samalla inhimillistetdan sitad. Branditeot, tempaukset ja
yleis6tapahtumat ovat erinomainen keino luoda muistijalkia. Haastatteluiden tuloksissa,
erityisesti alaluvussa 6.3 nykypaivan branditarina, kaydaan lapi lisaantyvaa branditeko-
jen dokumentaarisuutta ja sita, ettd tarinallistamisen tavoitteena on vedota kuluttajan
tunteisiin. Lopuksi on tarkeaa muistaa, ettei tarinaa voi muuttaa kesken kaiken. Se on

strateginen paatos, jota tyOstetaan pitkalla aikavalilla.
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8 Yhteenveto

8.1 Pohdinta

Opinnaytetyoni osoittaa, etta tarinallistaminen rakentaa vahvempaa ja vaikuttavampaa
brandia, joka voi parhaassa tapauksessa ohjata yrityksen markkinointia ja johtaa sen
strategiaa 2020-luvulla. Mitd enemman olen aihetta kasitellyt, sitd tarkedmpana nden

sen tyOkaluna, joka vaikuttaa kaikkiin yrityksen osa-alueisiin.

Tarinallistaminen on ennen kaikkea viestinnallinen keino saada brandeja lahemmas ku-
luttajaa ja suurta yleisda. Tavoitteena on vahvasti myos kuluttajien sitouttaminen, ja hei-
dan tottumusten muuttaminen. Branditarinan tulee aina tuntua yritykselle luontevalta.
Sita luodaan yhdessa halutun kohderyhman ja yrityksen oman henkiléston kanssa. Ta-
rinallistaminen on pitkantahtaimen strateginen tyokalu, jota ohjaavat brandin arvot ja vi-

siot.

Yhteenvetona opinnaytetyon tutkimuksesta saadut johtopaatokset:

e Tarinallistamisen merkitys markkinointiviestinnassa tulee korostumaan, silla mil-
leniaalit ja muut nousevat sukupolvet vaativat brandeilta tekoja ja mielipiteita.

e Brandeilld on suurempi yhteiskunnallinen vastuu, silld ne ovat osana meidan jo-
kapaivaista elamaamme. Siksi on tarkeaa, etteivat ne johda meitéd harhaan tai
puhu asioista, jotka eivat oikeasti liity niihin mitenkaan.

e Yritys ei voi itse maarittda brandiaan tai sen arvoa. Tarinan ja tarinallistamisen
avulla se voi luoda mielikuvia omasta yrityksestaan, jotka vaikuttavat kuluttajiin.

e Tarinallistaminen on tyokalu, jolla yritys voi pyrkia hallitsemaan omaa brandiaan
ja mainettaan.

o Yrityksen pitda kaikessa tekemisessaan tuntea kohderyhmansa ja ensisijaisesti
viestia heille.

e Branditarinan tulee olla rehellinen ja yrityksensa nakdinen. Se on kuin per-
soona, joka elavoittaa yrityksen brandia.
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8.2 Opinnaytetyon prosessi

Opinnaytetyon aihe oli minulle todella mieluinen. Olin ottanut tarinallistamisesta selvaa
jo aikaisemmin, seka tehnyt siitd pienempia esitelmia opintojani varten. Tiesin siis jo en-
nen opinnaytetyon kirjoittamisprosessin aloitusta aihealueesta, josta haluan tehda tutki-
musta. Aiheen valintaan vaikuttivat my6s omat tydelaman tavoitteeni. Haluan tulevaisuu-
dessa tydskennella jonkun yrityksen brandistrategian parissa ja mahdollisesti tehda tari-
nallistamisen projekteja. Taman hetken unelmana on tyéskennella jossain mainostoimis-

tossa brandien tarinallistamisen parissa.

Tutkielman kirjoittamisprosessi oli samanaikaisesti antoisa, mutta ajoittain jopa haas-
tava. Etenkin tdiden ja markkinoinnin opintojen valissa oli hetkittain vaikeaa raivata aikaa
kirjoittamiselle. Halusin oppia ja nauttia aiheen tutkimisesta, joten pidin valilla myds tar-
koituksenmukaisia kirjoittamisesta vapaita aikoja. Koko prosessi opetti ymmarrysta bran-

deista ja nykypaivan tarinallistamisesta.

Opinnaytety6 prosessin aikana paasin tutustumaan brandistrategioihin ja tarinallistami-
seen taysin uudella ja syvemmalla tasolla. Siitd saadun opin jalkeen olisinkin toivonut,
ettd aihetta olisi kasitelty enemman osana opintoja. Kuitenkin uskon, ettd brandeja ja

tarinoita tullaankin tarkastelemaan syvemmin niiden yleistyessa markkinoinnissa.

8.3 Validiteetti, reliabiliteetti ja jatkotutkimus

Tarinallistaminen on ajankohtainen aihe brandistrategioille. Erityisesti nykypaivana, kun
yha useampi markkinointikampanja on monessa eri kanavassa samaan aikaan esilla ja
niilld on kasvavassa maarin jokin yhteiskunnallinen sanoma. Lisaksi brandeja on alettu

rankentamaan entista strategisemmalla otteella.

Opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuutta voidaan kartoittaa validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd onko tutkittu oikeita asioita tutkimusongelman
ratkaisemiseksi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan sita, kuinka pysyvia tutkimuk-

sesta saadut tulokset ovat. (Kananen 2015, 323.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on vastata tyon tutkimusongelmaan ja tutkimuskysy-
myksiin. Tyon tutkimusmenetelmana kaytetty kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus oli

paras mahdollinen menetelma tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tyon kirjallisuudesta
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koostuvan viitekehyksen pohjalta laadin teemahaastattelukysymykset ja valitsin haasta-

teltavat henkilot.

Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida siitéd nakdkulmasta, onko viitekehyksessa kay-
tetty kirjallisuus riittdvan ajankohtaista ja tutkimusongelman nakokulmasta luotettavaa.
Toiseksi validiteettia pitaa tarkastella kaytetyn tutkimusmenetelman nakokulmasta, eli
onko teemahaastattelun kysymysrunko rakennettu vastaamaan tutkimuskysymyksiin,
seka milla perustein haastateltavat henkildt ovat valittu. Olen avannut haastateltavien

valinnat ja heiddn ammatilliset taustansa alaluvussa 5.4.

Teemahaastatteluiden luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla sita, miten haas-
tattelut talletettiin ja miten saatu aineisto kasiteltiin. Talletettu aineiston mahdollistaa sy-
vemman analyysin tekemisen, silla siind on mahdollisuus palata aineistoon haastattelui-
den jalkeen. Erityisesti haastatteluista saadun tiedon luotettavuutta lisaa se, etta keratty

tieto voidaan todistaa aidoksi aanitteiden avulla. (Kananen 2015, 156.)

Kaytin haastatteluissa tallentamisen valineena puhelimen nauhuria, seka tietokoneen
muistiota, johon kirjoitin havaintoja ja haastateltavien vastauksia. Haastatteluiden jal-
keen kuuntelin saadut danitteet ja litteroin jokaisen haastattelun omaksi tiedostoksi. Ta-
man jalkeen kokosin aineistot siten, ettd kavin saman haastattelukysymyksen kerrallaan
lapi jokaisen litteroidun aineiston kohdalla. Jasentelin tekstia yliviivaten sita eri vareilla.
Tavoitteena oli saada samankaltaiset vastaukset ja esimerkit koottua yhteen. Lopuksi
loin uuden tiedoston, mihin liitin kaikki varikoodatut tekstit haastattelukysymys kerrallaan,
josta sitten referoin haastattelut opinnaytetyohoni. Varikoodauksen avulla oli helppo
nahda, mitd samaa ja mita toistuvaa asiaa vastauksista l16ytyi. Se helpotti huomattavasti

referointia ja aineiston kayttamista tutkimusta varten.

Tassa tutkimuksessa olen pyrkinyt kuvaamaan aineiston analyysimenetelmaa mahdolli-
simman lapindkyvasti. Lisdksi tutkimusta varten jokaiselta haastateltavalta on saatu
suostumus nimien julkaisuun. Luotettavuuden ja eettisyyden kannalta olen pyrkinyt sii-
hen, ettd haastateltavien mielipiteet ja ndkemykset ilmenevat heidan vastauksissaan,
jotta ne ilmentyisivat mahdollisimman totuudenmukaisina ja rehellisina. Haastatteluiden
litteroinnissa pyrin mahdollisimman tarkkaan ja aineistoa kunnioittavan tekstiin. Teema-

haastattelun kysymykset I0ytyvat liitteesta 1.
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Tutkimuksen validiteetti on hyva, silloin kun tutkimuksen kohderyhma, kysymykset ja
kohderyhma ovat oikeat ja ajankohtaiset. Taman olen pyrkinyt varmistamaan silla, etta
kavin opinnaytetydn tutkimusasetelman ja haastattelukysymykset tyén ohjaajani kanssa
lapi. Tyon tavoitteena on tutkia tarinaa ja tarinallistamista brandien nakokulmasta. Koen,
etta tutkimuskysymykset, tutkimusmenetelma ja johtopaatokset tukevat opinnaytetyon

tavoitetta.

Tyon tutkimustuloksia voidaan pitaa lahes luotettavina, silla tutkimuksen tulokset ja vii-
tekehyksestd ja teemahaastatteluista saadut tietoperustat tukevat toisiaan. Kuitenkin
tydn luotettavuutta olisi lisdnnyt suurempi otanta haastateltavia. Koen, etta valitut haas-
tateltavat ovat ammattitaidoltaan luotettavia, silla he osasivat perustella ndkemyksensa

lukuisilla eri esimerkeilla ja nakokulmilla.

Tutkimuksen pysyvyyden kannalta koen, ettd brandin ja tarinan perusmaaritelmat tuskin
tulee muuttumaan tulevaisuudessa. Kuitenkin digitaalinen maailma luo jatkuvasti uusia
valineita ja keinoja rakentaa branditarinoita uusilla tavoilla. Analysoitavaa materiaalia ja
tietotaitoa brandistrategioista tulee jatkuvasti lisda. Mita enemman yritykset tarinnallista-
vat, sitd enemman markkinoinnin ammattilaiset oppivat lisda. Tarinallistaminen tulee ke-
hittymaan ja sitd myodden ilmiéta tullaan ymmartdmaan kokonaisvaltaisemmin. On mah-
dollista, etta tulevaisuudessa tarinankerronnan reunaehtoja on enemman, kun kulutta-
jista tulee entista kriittisempia ja tietoisempia piilotetuista markkinoinninviesteista. Val-
taan nouseva sukupolvi on diginatiiveja, jotka elavat ja hengittdvat sosiaalista mediaa.

Parhaat tarinat jaetaan yhdessa.

Tulevaisuudessa aiheesta voisi tehda jatkotutkimuksen esimerkiksi siita, miten kuluttajat
ovat kokeneet branditarinan teeman ja sen kertomat viestit. Lisaksi olisi erittdin mielen-
kiintoista tietaa, miten jotkut brandit ovat onnistuneet muuttamaan ympardivaa maailmaa
ja kulutustapoja. Taman tarinan opetus on se, ettd branditarinoilla on valtava voima

tehda jotain hyvaa ja muuttaa ymparoivaa kulttuuriamme.
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Teemahaastattelun kysymysrunko

Onay Sari 2020
Tarinallistamisen hyoty brandistrategialle
Opinnaytetyon haastattelukysymykset

xX.xX.2020
Intro:
1. Haastateltavien taustatiedot
- Nimi
- Positio, yritys
- Tyotehtavat
2. Luvat

- Saako luvan nauhoittaa?
- Haluaako ennakkoon lukea opinndytetyon ennen haastattelua?

Haastattelukysymykset:

1. Mitd/mikd on brandi?
- Talla kysymyksella selvitetaan sitd, miten haastateltava ymmartaa brandin?

2. Mikd on brandin paaasiallinen tehtava?
- Mihin kaikkialle brandi ulottuu ja missa se nakyy?
- Apukysymykset: Miten brandi nakyy organisaation sisalla, enta kuluttajille?

3. Mitd on nykypdivan branditarina?
- Apukysymykset; mita se pitaa sisallaan ja mista kerrottavat teemat tulevat?

4. Miten ja kenelle brandin tarinaa kerrotaan?
- Apukysymykset; Pelkastaan kuluttajalle? Onko kohdeyleiso rajattu?

5. Miten tarinallistaminen nakyy monikanavaisesti?
- Onko tarina siirtynyt pelkdstaan Digi-kanaviin?

6. Onko tarinankerronnassa reunaehtoja tai rajoitteita
- Mita tarina ja sen kerronta ei ole?

7. Miten tarinankerronta nakyy tydssasi?
- Tassa voisi hieman my0s etsia vastauksia siihen, mita kannattaa ja mita ei todella-
kaan kannata tehda?




