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Opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella, kuinka tarina vaikuttaa yrityksen
brandiin. Tydssa otettiin tarkempaan tarkasteluun asiakasyrityksen luon-
toaiheiset valokuvataulut ja kuinka tarina vaikuttaa niiden kiinnostavuuteen
potentiaalisten asiakkaiden silmissé&. Tarinan pohjalta yrityksen visuaalista
iImetta tarkennettiin yhdenmukaiseksi.

Ty0ssa tarkasteltiin tarinallistamisen vaikutusta tuotteiden kiinnostavuuteen
ja siihen, tuoko tarina todella lisdarvoa tuotteelle. Tydn vaiheita tarkastel-
tiin palvelumuotoilun viitekehyksessa, asiakaslahtdisyydesta koemallinnuk-
seen. Laadullinen tutkimus toteutettiin tekemalla kaksi visuaalisesti keske-
ndan samanlaista pohjaa, joista toisessa esitettiin pelkkd kuva ja toisessa
Kuva tarinan kanssa. Kuvaparit esitettiin pienelle otannalle henkilditd, mink&
jalkeen hellle esitettin muutama kysymys kuvista ja niiden vetoavuudesta
sekd& mieleenpainuvuudesta.

Esitin hypoteesiksi, ettd tarina lisda kiinnostusta kuvaan ja jattaa siita kat-
sojalle voimakkaamman muistijaljen. Haastattelujen mukaan hypoteesi piti
paikkansa. Otanta on kuitenkin pieni, joten se ei sellaisenaan ole tutkimuk-
sena luotettava. Opinnaytetydn asiakkaalle, Nordic Noir Nature Artille, otan-
ta oli kuitenkin tasséa vaiheessa riittava vahvistamaan tarinan hyodyllisyyden
osana yrityksen brandia. Mikali tulokselle halutaan tieteellinen vahvistus,
tulee tehdéa jatkotutkimus, jossa haastateltavien maara on riittavan laaja var-
mistamaan tuloksen paikkansapitavyyden.
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The goal of the thesis was to see how a story influences a company’s brand. In
this thesis, it was taken a closer look at a client’s product, nature photos, and
how a story affects their attractiveness to a potential buyer. The client compa-
ny’s visual identity was also updated based on a story written in this work.

The thesis studied the impact of the story on a company’s products and wheth-
er it brings any new value to them. The qualitative research was accomplished
by doing two identical visualizations: one with the story and one without. The
two versions were presented to a small group of volunteers. At first, they had
time to investigate the visualizations and then they were interviewed about the
effectiveness and memorability of the two versions.

The hypothesis was that a story increases the interest towards the pictures
and leaves a stronger imprint to one’s memory. According to the interviews in
this thesis, the hypothesis holds true. However, the sampling of the interview-
Key words ees was quite small for reliable research as it is. If the study is to be reliable,
storification, service design, brand there should be further research that includes larger sampling of people. To
building, customer insight, the client of the thesis, Nordic Noir Nature Art, this sampling was enough to
qualitative research confirm benefits of using the story as a part of the branding
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Aloitin opinnaytetydprosessin keséalla 2020. Tuolloin tavoiteaikatauluni opinnaytetyon val-
mistumiselle oli lukuvuoden loppuun mennessa. Kesan aikana aikatauluun tuli kuitenkin
paljon muutoksia tdiden, tydharjoittelun ja vallitsevan Covid-19 -pandemian vuoksi. Uu-
deksi tavoitteeksi asetin toukokuun 2021, jolloin valmistuisin alani tavoiteaikataulussa.
Opinnaytetyodni aihe 16ytyi viestinnan kurssilta k&sitellessamme tarinallistamista yhtena
tybkaluna muotoiluprosessissa. lhastuin aiheeseen siind maarin, etta ilmoitin jo tuolloin
opettajalle haluavani kasitella sita opinnaytetydssani. Siitd alkoi opinnaytetydn aiheen ja
rungon suunnittelu. Jo alussa oli selvaa, etta tydsta saisi eniten irti tekemalla sen todelli-
selle asiakkaalle. Lahipiiristani [6ytyikin asiakkaaksi Nordic Noir Nature Art- niminen aloit-
televa yritys, joka tarvitsi apua ilmeen ja brandin kirkastamiseen. Haastavaa oli 10ytaa
oikeanlainen tasapaino tarinallistamiselle ja palvelumuotoilulle opinnaytetydssa, ja tata
tasapainoa haettiinkin aivan tyon loppuun saakka.

Miksi tarinallistaminen?

Sanana tarinallistaminen kertoo asian ytimen: jokin ajatus muutetaan tarinan muotoon.
Kun asiaa alkaa kaivelemaan, 10ytyy valtavan kiinnostava, monista lahteista ammenta-
va teoria siita, kuinka ja miten yrityksen, tuotteen tai palvelun voi rakentaa asiakkaalle
Kiinnostavammaksi, kuinka tuoda siihen aivan uudenlaista syvyytta ja merkitysta. Tari-
nallistaminen yhdistdad luovaa Kirjoittamista, draamaa, teatterimaailmaa, markkinointia
ja psykologiaa, inmisen ymmartamisté ja ennen kaikkea mielikuvitusta. Edella mainitut
alhealueet luovat raamit, joiden avulla yrityksen, palvelun tai tuotteen ilmetté rakenne-
taan kilnnostavammaksi. Kiinnostava tuote on brandatty tuote. Kiinnostavalla tuotteella
on taustallaan tarina, joka saa sen erottumaan muista ja asiakkaan kiinnostumaan siita.
(Kallioméki 2014; Térmala 2016.)

Juha Tuulaniemi kirjoittaa kirjassaan Palvelumuotoilu (2011), ettd mikali brandi haluaa
saada kuluttajan huomion, on sen opittava kertomaan tarinoita. Internet ja sosiaalinen-
media tuovat kuluttajan nakyville paivittain kymmenia, jopa satoja mainoksia, jotka kilpai-
levat taman huomiosta. “Tarinankerronta jattda voimakkaamman muistijaljen kuin tuoteo-
minaisuuksien luettelointi” (s.45). Anne Kalliomaki on kirjoittanut tarinallistamisesta kirjan
Tarinallistaminen - palvelukokemuksen punainen lanka 2014, jota kaytan opinnaytetyos-
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sani paatietolahteena. Kalliomaki avaa kirjassaan tarinallistamisesta saadut hyddyt
sekda teoriana, tybohjeina ettd asiakasesimerkkeina. Kallioméaelld on aikaisempaa
tyOkokemusta televisio- ja elokuva-alalta, josta hd&n ammentaa osaamisensa tari-
noinnista.

Opinnaytetyon metodit

Koska yrityksen olemassaolon mahdollistavat myynti seké tuotteiden ja palvelujen
ostajat, eli asiakkaat, el tatdkaan opinnaytetydta voida tehda ilman palvelumuotoi-
lun ndkdkulmaa. Vaikka yritys toimii taysin verkkoymparistdssa, se on riippuvainen
asiakkaistaan, kuten kaikki yritykset. Asiakkaat tarvitsevat laadukasta ja heidan tar-
peensa huomioivaa palvelua. Tana paivana on osattava ennakoida ja jopa vlittaa
asiakkaan odotukset. Palvelumuotoilun tydkaluja kaytetdan palvelun kehittdmiseen
ja parantamiseen. Toisena metodinani kaytan edellda mainittua tarinallistamista.
Opinnaytetydn loppuvaiheessa toteutan haastattelun seka yrittajalle, ettd potenti-
aaliselle asiakkaalle, jotta nahdaan, onko opinnaytetydlla saavutettu sellaista hyo-
tyd kuin tavoiteltiin. Haastattelu toteutetaan avoimilla kysymyksillg, jotta haasta-
teltavien omat ajatukset tuotteesta saadaan kuuluviin. Toteutan tyon laadullisena,
eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa haastateltavia ihmisia on vahemman kuin
maarallisessa, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tassa tutkimusmuodossa laatu
korvaa maaran, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa perehdytaan yksiléiden nake-
myksiin ja rakennetaan kokonaiskuvaa sita kautta.

Metodit valikoituivat, koska ne sopivat erityisen hyvin asiakkaan tarpeisiin. Tuote
oli pitkalle mietitty, mutta yrityksen brandi vaati kirkastusta: talla hetkella se ei ero-
tu riittavasti houkutellakseen ostajia. Tassa tarinallistaminen on erinomainen tyo-
kalu, silla kun brandin taustalle luodaan tarina, joka lapileikkaa kaikki yrityksen
osa-alueet, kokonaisuudesta tulee selkea, yhtenainen ja ennen kaikkea asiakasta
Kiinnostava. Sen pohjalta on my6s helppo tehda muutoksia yrityksen toimintaan ja
sailyttda sama ydinajatus. (Kalliomaki 2014).

Palvelumuotoilu puolestaan keskittyy nimen mukaisesti palvelun parantamiseen
muotoilun keinoin. Palvelutilanteessa ovat lasna asiakas ja palveluntarjoaja. Palve-

lusta pyritdan saamaan asiakkaalle mahdollisimman sujuva ja miellyttava. Hyva
palvelukokemus kannustaa asiakasta jakamaan kokemuksensa ystavilleen (niin
Kutsuttu puskaradio) ja asioimaan yrityksen kanssa uudelleen. Palvelumuotoilus-
sa oleellista on loppukayttajan nakdkulman ymmartaminen. Usein loppukayttaja
osallistetaan tuotteen tai palvelun muotoiluun jo alusta saakka (Tuulaniemi 2011).
Asiakkaan ja loppukayttajan haastattelut ovat tarkea tydkalu muotoilijalle. Tuo-
toksen tulee vastata yrityksen tarpeeseen, mutta samaan aikaan sen tulee tayt-
tda asiakastarpeet. Siksi muotoilijan tulee ymmartad molempien nakdkulmien
tarpeet jo projektin alussa. Projektin lopussa tehty haastattelu auttaa ndkemaan,
onko tavoitteet saavutettu vai onko tarpeen palata prosessissa taaksepain ja
tehda tarvittavia muutoksia halutun padamaaran saavuttamiseksi.

Opinnaytetyon tavoite ja hypoteesi

Tavoitteenani on tutkia, kuinka tarinallistaminen vaikuttaa tuotteen haluttavuu-
teen; tuoko tarina tuotteelle lisdarvoa vai ajaako pelkka visuaalinen suunnitelma
saman asian. Oma hypoteesini, joka perustuu Kalliomé&en kirjaan ja hanen pi-
tamaansa Tarinapajaan (kesékuussa 2020, Kuopio) on, etta tarinallistettu tuote
ja koko yrityksen ilme on kiinnostavampi ja sita kautta myyvempi kuin vastaava
tuote ilman tarinaa.



Opinnaytetyd tehdaan pohjoissavolaiselle valokuvausyritykselle Nordic Noir Nature Artil-
le. Yrityksen paatoimialueena on luontovalokuvaus ja valokuvataulujen myynti. Yritys myy
toistaiseksi vain omia tuotteitaan, paaasiassa Pohjois-Suomen, Lapin ja Pohjois-Norjan
alueella kuvattuja kuvia, jotka jalostetaan tauluiksi tai taulukokonaisuuksiksi, triptyykeiksi.
Talla hetkella yritys tydllistda vain ynden henkildn.

Opinnaytetydprojektin tavoitteena on maarittaa yrityksen visuaalinen ilme ja luoda yrityk-
selle kayttamalla tarinallistamista paatyodkaluna. llmeen tulee tukea yrityksen ideologiaa
ja omaa taiteellista identiteettida. Opinnaytety6ta tehdaan asiakasta kuunnellen, jotta vi-
suaalinen ilme tulee tukemaan yrityksen ja valokuvaajan, taiteilijan, sisaista maailmaa.
Tavoitteena on siis tehda nakyvaksi ja myyvaksi ilmeeksi se, kuinka taiteilija itse kokee
maailman. Opinnaytetydssé tutkitaan, kuinka tarinallistaminen soveltuu tuotteen bréan-
daykseen ja brandin rakentamiseen ja kuinka paljon lisdarvoa se tuottaa brandille verrat-
tuna tuotteeseen, jonka taustalla ei ole tarinaa.

Nordic Noir Nature Artin, lyhyemmin NNNA:n, valokuvien tyyli on ajan my6ta muuttunut
perinteisistd pohjoisen maisema- ja elainkuvista yna enemman kohti abstrakteja, tulkitta-
via taidekuvia. Kuvaajan tavoitteena on vangita kameralla jokin yksityiskohta, liike, muo-
to, valo tai véri, joka saa katsojan oman mielikuvituksen lilkkkeelle. Sama kuva saa useita
erilaisia tulkintoja katsojan mukaan. Taiteen on huomattu vaikuttavan yksilén terveyteen
positiivisesti (Fujiwara 2013). Nyky-yhteiskunnassa on useimmiten |o tyydytetty yksilén
perustarpeet. Naita ovat esimerkiksi ravinnon saanti, turvallisuuden tunne seké sosiaali-
set kanssakaymiset. Inminen voi siten tyydyttda oman itsensa kehittamisen tarpeen. Tar-
peeseen liittyy usein halu jattaa itsestaan jalki maailmaan (Maslow’n tarvehierarkia).

Asiakkaan toiveet ja tarpeet

Alkuhaastattelussa kartoitin, mika on yrityksen tamanhetkinen tilanne, millaisia visuaalisia
elementteja yritys kayttaa, millaisia menetelmia yritys on kayttanyt brandinsa rakentami-
seen aikaisemmin, millaiset teemat ja arvot ohjaavat yrityksen toimintaa, millaisia tulevai-
suuden nakymia yrityksella on, miksi yritys on perustettu, missa yrittaja nakee yrityksensa
olevan viiden vuoden paasta sekd mika on yrityksen tavoite markkinoilla.



Laht6tilanteen kartoitus on tarkeé kirjata ylos, jotta yrityksen kehitysta voidaan
seurata ja lahtdtilannetta voidaan palata tarkastelemaan tarpeen mukaan. Kun
jonkin asian ytimeen oli hankala paasta kasiksi, kaytin haastattelussa 5 x miksi -
metodia (ideapakka.fi, Modig ym, 2014), jossa ongelman juurisyyté selvitetaan
yksinkertaisesti kysymalla viisi kertaa perakkain “miksi”. Kysymykset johdattavat
haastateltavan pintaa syvemmalle tarkastelemaan motiivinsa perimmaisia syita,
ja sitéd kautta saattaa syntya oivalluksia, joita ei aikaisemmin olla tiedostettu.

Asiakkaan kanssa kaydyssa keskustelussa tarkensimme, millaista apua NNNA
tarvitsee visuaalisen ilmeensa kanssa, ja mitd minun on mahdollista helille tehda
opinnaytetyodn rajoissa. NNNA:lla on jo olemassa logo, jonka on suunnitellut ii-
salmelainen KE-LE Design Oy ja jonka yritys haluaa pitda kaytdssé jatkossakin
(kuva 1). Yrityksella on myds graafinen ohjeisto, jota on noudatettu muun muas-
sa verkkosivujen ilmeessa.

NORDIC NOIR

Kuva 1. Asiakasyrityksen logo (Nordic Noir Nature Art)

Visuaalisen ilmeen rakentamista varten kokosin muutamia kysymyksia, joita kay-
tin hahmottaakseni paremmin, millainen ajatus, tunne tai viesti NNNA:n kuvien
kautta halutaan valittaa. Ajatuksen tallaiseen haastattelun muotoon sain tydhar-
joittelupaikastani markkinointitoimistossa, jossa vastaavanlainen kysymyspatte-
risto kaytiin lapi asiakkaan kanssa, kun yritykselle alettiin luomaan uutta ilmetta.
Raataloin omat kysymykseni NNNA:n tilanteen ja jo ennakkoon saamieni tietojen
mukaan. Nain saadaan ilmeen kannalta relevantimpia vastauksia. Haastatteluun
vastasi yrityksen perustaja ja valokuvaaja Harri Mahdnen.

Kysymykset tukemaan visuaalisen ilmeen rakentamista:
Onko yrityksen tyyli ennemmin. ..

Moderni val klassinen

Rohkea val turvallinen

Viilea val lammin
Suomalainen vai pohjoismaalainen
Rauhallinen val rempsea

Tuttavallinen val arvokas
Vastaukset:

1. Nakisin, etta ilme on klassisen moderni, kuitenkin hieman enemman moderni. JOS
verrattaisiin maalaustaiteeseen olisi lahella Akseli Gallen-Kallelaa. Voisi sanoa, etta
NNNA on 70%:sti klassinen. Kuvien aiheet ovat klassisia, mutta ne esitetdan mo-
dernilla tavalla.

2. NNNA on tyyliltd&n rohkea. Se nakyy tummissa véreissa, kuvien dramatiikassa,
kontrasteissa ja teemoissa. My6s sanallinen viestintd on rohkeaa: sen taustalla on
moderni ajattelutapa vanhoista uskomuksista ja maailmankatsomuksesta. Tarinal-
la luodaan lukijalle turvallinen olo: kalkessa NNNA:n viestinndssa ja kuvissa taytyy
|Oytya toivo.

3. Kuvien varisavyt vaihtelevat kylmasta lampimaan. Kuvaajana pidan vahvoista ja
lampimista vareista. Kuvien tunnelmaakaan el ole rajattu vain jompaan kumpaan.
Niista 16ytyy sek& uhka (turvattomuus, viileys) etta turva (turvallisuus, [ampo).

4. NNNA on ehdottomasti pohjoismaalainen ennemmin kuin vain suomalainen. Osa
Kuvista on my0s kuvattu Ruotsin ja Norjan alueella. Tama nakyy ilmeessa skandi-



Kuva 2. Esimerkkikuva asiakasyrityksen kuvamaailmasta (Nordic Noir Nature Art) AN R o
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naavisena yksinkertautena: kehykset ovat yksinkertaisia (ei krumeluureja tai

Kultauksia), paspartuurit ovat kapeita, mustia tai valkoisia.
5. Kuvilla haetaan rauhaa ja levollisuutta. Pyritdan pois lilasta informatiivisuu-
desta seké& runsaudesta. Korostetaan viestin yksinkertaisuutta ja selkeytta.
6. Kuvat eivat kuvaa arkea vaan asettuvat sen ylapuolelle. Kuva esittaa tilan-
teen monumentaalisuutta, jolle arkisuus on vastakohta.

Kaytin saamiani vastauksia ohjaamaan paatoksiani visuaalisen ilmeen raken-
tamisessa. Maarittelen mybhemmin NNNA:lle brandiarkkityypin, joka auttaa
minua tekemaan oikeita valintoja brandi-ilmeen suhteen.




Tarinallistaminen on tdman paivan tydkalu yrityksen ilmeen ja viestinnan raken-
tamiseen. Tarinallistaminen ei tarkoita yrityksen historiikkia tai tarinaa siita, kuin-
ka yrittaja paatyi ammattiinsa, vaan fiktiivista tarinaa, joka kulkee lapi koko yri-
tyksen aina yrityksen sisaisesta viestinnasta asiakkaan kohtaamiseen saakka.
Tarina voi nakya asiakkaalle selke&sti tai jdada enemman yrityksen sisaiseksi
ohjenuoraksi. Tarinallistamisen perimmaisena tarkoituksena on luoda yrityksel-
le strategia, joka |apaisee kaikki yrityksen osa-alueet ja luo yhtendisen, helpos-
ti monistettavan ja yksiléllisen ilmeen. Anne Kalliomaki avaa asiaa kirjassaan
Tarinallistaminen — Palvelukokemuksen punainen lanka (2014) seuraavasti:

Tarinallistaminen linjaa yrityksen toiminnan palvelusta markkinointiin. Se
keskittyy kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen luomiseen, arvon lisdami-
seen ja eldmyksellisyyden tuottamiseen. Palvelukokemus on taméan péi-
vdn markkinointia — yrityksen toiminta ja yksittdisen palvelun vaiheet sido-
taan yhteen tarinalla. Tarinallistaminen tarkoittaa palveluiden innovointia,
kehittamistéd ja suunnittelua tarinalédhtoisesti. (Kallioméki 2013, s.14).

Kirjassaan Kalliomaki kayttaa teatterimaailmasta tuttuja termeja kuten tarina-
nayttamo, joka tarkoittaa tilaa, johon yrityksen ydintarina sijoittuu. Tarinanaytta-
MmO on osa palveluymparistdd, jossa asiakas kohtaa yrityksen. Tilaan, NNNA:n
tapauksessa verkkoymparistoon, voidaan sijoittaa elementteja ydintarinasta.
Elementit voivat olla visuaalisia, kuten hahmoja, vareja, jotka korostavat jotain
asiaa tai ne voivat olla ydintarinaan liittyvid teksteja tai lainauksia. Elementtien
tarkoitus on luoda puitteet, jossa on pysyvia ja vaihtuvia osia. Taman jalkeen ta-
rinanayttamaolle voidaan alkaa rakentamaan asiakaspolkua (Kallioméki, 2014).

Jotta tarinallistamisesta saadaan suurin hyoty, sen tulee olla merkittava osa yri-
tyksen toimintoja kuten strategiaa, tuotteistamista, palvelukohtaamista, mark-
Kinointia ja brandid. Tarinan lahtdkohtien tulee myds olla yritykselle tarkeita
alheita. Mitd paremmin tarina vastaaa yrityksen sisaisia arvoja, sitd parempi
lopputulos on ja tarinaa on helpompi hyddyntaa brandissa (Kalliomaki, 2014).
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Juhana Torkki kirjoittaa kirjassaan Tarinan valta (2014, 15-16), kuinka vaikeaa
tarinan maarittely voi olla. Monesti tarina mielletdan yrityksen historiikiksi tai ta-
rinaksi siitd, kuinka yrittdja on paatynyt nykyiseen tydhdnsa. Nama voivat olla
osa tarinaa, mutta tarinassa taytyy olla mukana tunnetta, jotta se muistettai-
siin. Torkki selventaa kirjassaan useiden erilaisten esimerkkien kautta tarinan
olevan: “kaikkea sita, mika jonkin asian yhteydesséa tuntuu merkitykselliselta ja
eteenpéain kertomisen arvoiselta” (s.21). Tarinalla tulisi olla yhteys kuulijan tai
lukijan tunteisiin. Nain tarina pysyy elossa ja tulee kerrotuksi eteenpain. Tork-
Ki huomauttaa tarina-sanan kokeneen inflaation sen liiallisesta korostamisesta
yritysmaailman jargonissa. Hanen mukaansa tarinasta on tullut savuverho, jol-
la myydaan asiakkaalle trendind mita tahansa yrityksen imagoon, brandiin tal
yrityskulttuuriin liittyvaa (s.25). Torkki nostaa esiin kaksi asiaa, jotka yritys voi
tehda parantaakseen tarinaansa:

1. Kohdella asiakkaita niin, etta he kertovat yrityksesta tarinaa.
2. Auttaa tydntekijdita muistamaan, mistéa he ovat ylpeita (s.27)

Asiakas, joka on saanut erityisen hyvaa palvelua, jopa niin hyvaa, etta se on
yllattanyt hanet taysin, kertoo siitd todennakdisesti etenpain. Nain yrityksen
tarina leviaa puskaradiossa ja tavoittaa uusia asiakkaita. Torkin toinen huomio
viittaa tydpaikan henkeen. Paljon kaytetty sanonta: ketju on yhta vahva kuin
sen heikoin lenkki, kertoo joukon siséisen vahvuuden merkityksesta. Yritys,
jossa tyontekijdiden hyvinvointiin ja timihenkeen kiinnitetaan aidosti huomio-
ta, on todennakdisesti mukava tydpaikka olla tdissa. Mukavassa tydpaikassa
tybskentelevat inmiset ovat valmiita tekemaan enemman tydpaikan hyvan yh-
teishengen ja yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Mukavassa tydpaikassa
ja hyvassa yhteishengessa tydskentelevilla inmisilla on todennakdisesti kerrot-
tavaksi useampi positiivinen kokemus, eli tarina yrityksesta. Naista tarinoista
rakentuu yrityksen oma ydintarina, joka on eteenpain kertomisen arvoinen.

Opinnaytetydssani kaytan tarinallistamista hieman eri tavoin kuin Kalliomaki
on siitd kirjassaan Kkirjoittanut: asiakasyritys ei tarjoa niink&an palvelua, vaan
tuotetta. Aion kayttaa tarinallistamista brandin rakentamisen tyokaluna. Ha-
luan nahda, kuinka hyvin samat menetelméat toimivat palvelun rakentamisen
ulkopuolella ja miten paljon lisdarvoa tydkalu voi tuoda brandin kehittamiseen.
Toisaalta, kaikki asiakaskohtaamiset ovat asiakaspalvelua; NNNA:n tarina-
nayttamo on yrityksen verkkosivu, jossa asiakaskohtaaminen tapahtuu. Asia-
kaspalvelua ovat selkeéat ja toimivat verkkosivut, taulun tilausprosessi ja kaikki
viestinta yrityksen ja asiakkaan valilla. Nama tilanteet olen rajannut opinnayte-
tyoni ulkopuolelle, mutta niita sivutaan tydssa.

Kirjassaan Kalliomaki kayttaa tyokalunaan yrityksen tarinan kirjoittamisessa
stooripuuta. Stooripuu koostuu juurista, maan tasosta ja oksistosta. Puun tayt-
taminen aloitetaan juurista, aidoista timanteista. Juuret kasvavat siita, mihin
koko yrityksen olemassaolo perustuu (Kallioméki, s.81). Juuret vastaavat ky-
symykseen "miksi”. Miksi olemme olemassa? Mitd merkitsemme asiakkaalle?
Stooripuun hahmottelemisen jalkeen Kirjoitetaan sen perusteella yritykselle
ydinviesti ja -tarina. Ydinviesti kertoo sen, mika on yrityksen tarinan tarkein sa-
noma. Ydintarina puolestaan muotoilee yrityksen olemassaolon syyn tarinan
muotoon.

Hahmot puolestaan tuovat tarinaan eloa. Hahmo voi olla fiktiivinen tai todel-
linen.Tarkeinta on, ettd hahmo sidotaan yrityksen palvelulupaukseen, jolloin
se ei |aa irralliseksi ja paéalle limatun oloiseksi. Hahmo tulee siis tuoda osaksi
yrityksen palvelua ja asiakkaalle nakyvaksi. Hahmo voi antaa neuvoja, kulkea
mukana asiakkaan palvelupolulla ja -tilanteissa. Teemalla tarkoitetaan ydinta-
rinan syvallista viestia; ydintarinan sisaltamat arvot ovat samoja kuin yrityksen
sisaiset arvot. Yritys voi ammentaa ideologiaansa tai visuaalisuuttaan jostain
tietysta historian ajanjaksosta. Ajanjaksosta voidaan ottaa visuaalisia viitteita,
kuten historiallista esineistda tai kieltd tukemaan yrityksen tarinaa.
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Kaavion tayttosuunta

Stooripuukaavio, Anne Kallioméaki (2014) s.79-95.

Stooripuun latvaan kirjataan tarinallisia elementteja, kuten
millaisia teemoja yrityksen toimintaan liittyy, mika on yrityk-
sen nimen tarina, millaisia elementteja saataisiin yrityksen
historiasta. Tassa tybvaiheessa ideodaan vapaasti ja raken-
netaan ajatuskarttoja teemojen ja mielleyhtymien ymparille.
Tarina toimii yrityksen toiminnan vertauskuvana (s. 87-89).

Maan tasolle ja runkoon Kirjoitetaan paaasiakaskohderyhma,
jotta tiedetdan, keté tarinalla pyritdan koskettamaan. Rungon
molemmin puolin kirjataan yrityksen tuotteet ja palvelut: "mita
palveluita tarjoamme ja mista palasista palvelukokonaisuu-
temme rakentuu” (s.87). Nain on helpompi sailyttdd koko-
naiskuva asiakkaista ja tuotteista.

Puun juuriin etsitdan "aitoja timantteja”, jotka vastaavat ky-
symykseen miksi: miksi olemme olemassa? Mika on yrityk-
semme merkitys asiakkaille? Se mik& on tarkeaa yritykselle,
Kiteytetaan timantiksi, jonka myos asiakkaat ymmartavat |a
ostavat. (s.81-82).
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Tarina palvelukokemuksessa

Tarinak&sikirjan viimeisessa osassa Kalliomaki kasittelee tarinan jalkauttamista
yrityksen arkeen. Kalliomaki painottaa, etta jos tarina el jalkaudu kaytantoéon, ei
silla ole mitdan virkaa. Han maarittelee tarinan jalkauttamiselle kolme [ahtdkoh-
taa: palveluympaériston, palvelut ja tuotteet seka markkinoinnin

(Kalliomaki 2014, 122).

Palveluymparistdlla Kalliomaki tarkoittaa kaikkia niita tilanteita ja tapahtumapaik-
koja, jossa asiakas ja yritys kohtaavat. Palveluymparistd ja tarinanayttamao ovat
kaytanndssé sama asia: molemmat “lavastetaan” yrityksen ydintarinan elemen-
teilla ja sielld kohdataan asiakas. Palveluymparistdlla on merkittava rooli olla si-
tomassa tarina asiakkaalle nakyvaan tyysiseen ymparistoon. Myds yrityksen tar-
joamat tuotteet tai palvelut kannattaa sitoa samaan tarinaan, silla tuote itsessaan
on asiakkaalle konkreettisin yritysta ilmentava yksikkd. Ydintarinaa ei kannata
unohtaa markkinoinnissa. Tarina tekee yrityksesta erilaisen, erottuvan ja sita kaut-
ta muistettavan. Kalliomaki muistuttaa kirjassaan, etta tarinaa kannattaa kertoa
erilaisin keinoin eri kanavissa eri kohderyhmille. (s.125).

NNNA:n tarinallistaminen

Hyvassa tarinassa on draamaa. Klassinen draamankaari syntyy alkusysayksesta,
tarinan kehittymisestd, kaannekohdasta (point of no return) ja ratkaisusta. Tari-
nan on heijastettava yrityksen aitoja arvoja ja se on sovitettava tavoitellun kohde-
rynman mukaan. Esimerkiksi kohderyhma, joka koostuu 6 - 9-vuotiaista lapsista
el vetoa sama viesti kuin 25 - 35-vuotiaisiin. Kalliomé&ki painottaakin: tarinan tyyli
ja esittamisen tapa ovat yrityksen tavoitteiden mukaisia (s. 73).

Asiakasyrityksen paatuote ovat kuvataulut. Nykypaivana palvelu on yha enem-
man kiinted osa tuotetta, joten vaikka NNNA perinteisesti profiloituukin tuotteen
valmistajaksi ja myyjaksi, el palvelullista osaa tule unohtaa. Myds asiointi yrityk-
sen kanssa voi olla kokemus. Puhutaan niin sanotusta hybridikulutuksesta, jossa
asiakkaalle myydaan palvelun ohessa tuotetta tai toisin pain (Tuulaniemi, 2011).

Aloin lahestymaan NNNA:n tarinallistamista Kalliomé&en kehittaman tydkalun,
Stooripuun, avulla. Pohdimme yrittdjan kanssa, miksi NNNA on alun perin pe-
rustettu ja mitk& ovat sen perimmaiset arvot. Juuret kasvavat siita, minin koko
yrityksen olemassaolo perustuu (Kalliomaki, s.81). Juuret vastaavat kysymyk-
seen "miksi”. Miksi olemme olemassa”? Mitd merkitsemme asiakkaalle? NNNA:n
juuristoon Kirjattiin:

e Pohjoisen luonnon arvo ja uniikkius sek& sen kokemisen ja tunnelman va-
littdminen.

e Suomalainen, melankolinen sielunmaisema. Tasapaino, tyyneys, hyvak-
syminen.

e Rauha ja rauhoittuminen.

Suomalainen symboliikka, myyttisyys, kansallisromantiikka.

Seuraavaksi Stooripuu-kaavioon taytetdan rungon alue eli asiakas, jota yritys
haluaa |l&ahestya ja jolle myyda tuotteitaan. Asiakkaan méaarittely on yrityksen
toiminnan kannalta erityisen tarkeaa, silla maarittelyn avulla viestinta ja markki-
nointi voidaan kohdistaa oikeille henkildille. Oikean asiakaskohderyhman maa-
rittelyyn on useita tapoja, joista yksi on palvelumuotoilun parissa usein kaytetty
asiakasprofiilin luominen. Asiakasprofiili on erdanlainen asiakkaan stereotyyp-
pi. Stereotyypin pohjalta voidaan maaritella asiakkaan arkkityyppi. Toinen tar-
ked tyOkalu yritystd perustettaessa on Business Model Canvas, joka auttaa
hahmottamaan yrityksen asiakassegmentin liséksi arvolupaukset, rahavirrat
seka yhteistydbmahdollisuudet toisten yritysten kanssa. Tassa opinnaytetydssa
en kasittele BMC:ta tarkemmin, silla sen tekeminen huolella vaatii reilusti aikaa,
jonka kaytan tassa tyodssa keskittymalla tarinallistamisen kannalta oleellisem-
piin asioihin.

Asiakasprofiilit tehddan yleensé haastatteluilla keratystd materiaalista, mutta
tasséd tapauksessa profiillit on rakennettu hypoteesiksi. Tassa vaiheessa pro-
sessia oli tarpeen saada muodostettua mielikuvia ja paastava tydohon kiinni,
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jossa hypoteettiset asiakasprofiilit auttoivat. Muotoiluprosessissa harvoin tyos-
kennellaan yksin: prosessin aikana tydskennellaan usein erilaisten alojen am-
mattilaisten kanssa, kuten muotoilijoiden, maaritellyn asiakaskohderyhman
edustajien, myynnin ja markkinoinnin osaajien ja muiden kuhunkin projektiin
sopivien alojen toimijoiden kanssa (Tuulaniemi, 2011). Opinnaytetydni on kui-
tenkin yksilotyo, joten joudun joissain kohdin tyytymaan hypoteeseihin, ammat-
tilaisten haastatteluihin, Kirjallisuuteen ja asioiden auki jattamiseen.

Asiakasprofiilien luomiseen on monenlaisia tapoja. YKsi niistd on seurata yrityk-
sen mainontaa, ketka kiinnostuvat siita ja ketka vierailevat yrityksen some- |a
verkkosivuilla, hyddyntaen web-analytiikkaa. Tunnetuin palveluntarjoaja lienee
Google Analytics, joka kerda dataa ja luo siitd kayttajaprofiileja, joita eri yri-
tykset voivat hyddyntdd mainonnassaan. Google Analyticsin suurin hydty on
mainonnan kohdentamisessa: kun kayttajasta on luotu profiili, talle voidaan
sen jalkeen ohjata mainoksia, jotka todenn&dkdisemmin kiinnostavat kayttajaa
aikaisemman verkkokayttaytymisen perusteella (Google Analytics).

Koska NNNA:n toiminta on tdhan saakka ollut erittain pienimuotoista, eikd mai-
nontaa olla viela luotu, asiakasprofiilit koottiin hypoteesien ja yrittdjan omien
toiveiden ja tydssa syntyneiden havaintojen pohjalta. Omat toiveet eivat ole
yleensd hyva lahestymistapa uuden yrityksen kannattavuutta ja tulevaisuutta
suunniteltaessa, mutta tassé tapauksessa, kun tiimissa olemme vain yrittaja ja
mina, maarittely perustuu yrittdjan yli kymmenen vuoden kokemukseen myyn-
nin ja asiakashankinnan osalta.

Arkkityypin maarittely

Juhana Torkki avaa arkkityypin maaritelmaa kirjassaan Tarinan valta - Kerto-
mus luolamiehen paluusta (2014, Otava). Arkkityypiksi kutsutaan hahmoa, ta-
rinaa tai juonikuviota, jotka noudattavat tuttuja, tunnistettavia muotoja. Teorian
taustalla on sveitsilainen psykiatri Carl Jung. Torkki avaa ajatusta seuraavasti:
Samaan tapaan kuin mielessdmme on visuaalisia hahmoja, kuten kissoja ja

koiria, siella on myds koko joukko kerronnallisia kaavoja (s.39). Hyva tarina pe-
rustuu usein arkkityyppiin. Se koskettaa kuulijan tunteita ja saa samaistumaan
tarinan henkildon. Torkki esittda arkkityyppien synnyn syyksi samaa, joka saa
iIhmismielen tunnistamaan hahmoja mustelaiskatestista: tuttuuden lakia. On ol-
lut hyddyksi, etta on kehittynyt toiminto, joka tunnistaa hahmon jo ennen kuin
se ehtii tietoiseen mieleen. Se nopeuttaa prosessia ja helpottaa ymparistdn
havainnointia ja asioiden toisiinsa yhdistamista. Tarinoiden tehtava on edistaa
sopeutumista ymparistoodn (Torkki 2014, s.406).

Omassatyodssani kaytan arkkityyppi-nimitysta hahmosta, jonka persoonallisuus-
plirteet ohjaavat yrityksen ilmetta. Kun arkkityyppia aletaan maarittelemaan,
on ensin tunnistettava, keitd me olemme ja ketk& ovat asiakaskohderynmaam-
me. Jotta yritykselle maaritelty arkkityyppi puhuttelisi valittua kohderyhmag, on
hyva tehda kohderyhmia maarittelevia kartoituksia ja strategisia valintoja yrityk-
sen sisalla. Oman itsensé& maarittely voi toisinaan olla vaikeampaa kuin miltéa
se kuulostaa. Se, keitd me olemme, on kuitenkin yrityksen ydin, jonka ympaérille
kalkki muu rakentuu. Tasta syysta tahan tydvaiheeseen kannattaa kayttaa ai-
kaa ja energiaa.

Tassa vaiheessa projektia tulee erottaa kaksi asiaa: yrityksen arkkityyppi |a
asiakkaan arkkityyppi, jotka eivat ole aina samanlaiset. Arkkityyppi maarittelee
seka yritysta ettd asiakasta. Jos asiakas on the Everyman — tavis, voi hanta
viehattaa yritys, joka on maaritellyt itsensd myds everymaniksi, mutta samaan
alkaan haneen voi vedota voimakkaammin the Explorer- tutkimusmatkailija.
Tasta syysta yritykselle on hydtya méaaritella sen asiakaskohderyhmat mahdol-
lisimman tarkasti, jotta tiedetaan, kuinka vedota heihin parhaiten.

Arkkityypin méaarittely tehtiin asiakkaan haastattelun ja jo olemassa olevan il-
meen pohjalta. Olimme keskustelleet asiakkaan kanssa siitd, millaista viestia
NNNA haluaa valittaa ja mitka ovat sen perusarvoja. Naiden pohjalta NNNA:|-
le maaritettiin ydinarkkityypiksi (noin 70%) the Sage - tietdjan ja vaikuttavaksi
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arkkityypiksi (noin 30%) the Innocent — viattoman. Tietdja on tiedon valittgja,
varma ohjaaja, joka opastaa ja jakaa tietouttaan. NNNA:n yksi perustavista ide-
ologeista on nahda metsa puilta — ndhda se, mika nykyajassa unohtuu ja jaa
Kiireessa nakematta. Vaikuttava arkkityyppi, viaton, on optimistinen, rehellinen
ja ndyra. Se tasapainottaa tietdjan auktoriteettia ja tekee siitd helpommin lahes-
tyttavan. Gandalf muuttuu kotitontuksi. (Houraghan).

Asiakkaan arkkityypin maarittelyyn voidaan kayttda samoja arkkityyppeja: tie-
tajaa ja viatonta. Inmiset, joiden sisdinen arvomaailma on lahella brandin maa-
Ilmaa, viehattyvat tuttuudesta kun [0ytavat yhteista kosketuspintaa brandista.
Naiden lisaksi asiakkaiden arkkityypeiksi voidaan katsoa myds the Everyman
— tavis, the Explorer — tutkimusmatkailija ja the Lover — rakastaja. NNNA:ssa
tavikseen |a rakastajaan vetoaa esteettisyys ja ajan hermolla oleminen. Tutki-
musmatkailija |[0ytda uutta tietoa ja uuden maailman tutkittavakseen.

Stooripuun taytto

Nyt kun NNNA:lle on mé&aritelty asiakastyypit, taytetdan Stooripuu-kaavion run-
gon taso: paaasiakasryhméaa ovat kotimaiset tai aasialaiset Lapissa vierailleet
tai siitd muuten kiinnostuneet "tietajat”. Stooripuussa maan tasolle, paaasia-
kasrynman molemmin puolin, kirjataan yrityksen tuotteet ja palvelut. NNNA
myy luontoaiheisia tauluja seka tulevaisuudessa taulujen ymparille rakentuvaa
palvelukonseptia. Stooripuun oksistoon keratdan tarinallisia elementtejd, joista
saattaa syntya osia yrityksen tarinaan (Kallioméki 2014, 87).

Alle on koottu NNNA:n vastauksia Kalliomaen kirjassaan esittamiin apukysy-
myksiin. Jos NNNA:n tarjoama palvelukokemus olisi ...

e Elain, se olisi kettu. Alykas, salaperdinen, mutta samalla melko tavanomai-
nen metsan elgja.

e Historiallinen hahmo, se olisi Elias Lonnrot. Mies, jolla oli intohimo tuoda
esiin vahalle huomiolle jdanyt menneisyys.

e Musiikki, se olisi Finlandia hymni. Kaikki suomalaiset tuntevat sen jollain

tasolla. Sen nousut ja suvannot tekevat siitd mielenkiintoisen ja kuvaa hie-
nosti suomalaista luontoa.

e Hedelma, se olisi omena. Tavanomainen ja tuttu, mutta eri lajikkeet ovat

kaikki omanlaisiaan.

¢ Maisema, se olisi rotkolaakso. Kiehtova, hieman pelottava, mutta reunalle

on pakko menné& kurkistamaan alas.

e Ruoka, se olisi karjalanpata. Perinteinen ja sopii sek& juhlaan etta arkeen.
Kun latvukseen on saatu riittavasti ajatuksia, aletaan parhaita niista kiteytta-
maan (Kalliomaki 2014, s.92). Latvasta valitaan elementteja, jotka tukevat yri-
tyksen arvomaailmaa. Lisaksi kirjoitin yl6s miellekarttaan asioita, jotka liittyvat
NNNA:han:
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Oman mielikuvitukseni heratti ajatus metsan tarkkailevista kasvoista. Se voi
aluksi tuntua pelottavaltakin ajatukselta: emme ole koskaan yksin metséssa,
tarkkaileeko joku, haluaako joku pahaa? Ajatus on ihmiselle luonnollinen. Pi-
med metsa saa helposti mielikuvituksen likkkeelle, ja inmisen aistit herkistyvéat
havaitsemaan mahdollisia vaaroja. Ajatus siita, etta metsassa on jotain vaaral-
lista, el ole yksin mielikuvitusta, vaan osin se kertoo ihmisen erkaantumises-
ta luonnosta. Metsa ei ole enda tuttu ymparistd, vaan vieras ja hallitsematon.
NNNA:n yksi tarkeimmista ydinajatus on tehda metsasta tutumpi, turvallisempi
ja rakkaampi paikka. Enta jos tarkkailevat kasvot olisivatkin ystavallisia”? Suo-
malaisessa mytologiassa metsalla on ollut inmiselle suuri merkitys: jokaisel-
la puulla, kasvilla ja kivella on ollut oma henkensa, jota on kunnioitettu. Kun
metsdd on kohdeltu hyvin, on se ollut myétamielinen myds ihmista kohtaan
(Haavio, 1967). Tata ajatusta halusin hyddyntdd NNNA:n tarinassa. Faces in
the Forest on myds NNNA:n erdan kuvakokoelman nimi, joten teemalle 10ytyy
yhteys sieltakin.

Toinen mielenkiintoinen esiin noussut asia on NNNA:n logolle annettu nimi:
murhametsa. Nimensé logo sai vasta oltuaan kaytdsséa jonkin aikaa, logoa el
siis suunniteltu nimen perusteella vaan toisin pain. Vaikka nimi onkin synkka,
on sen taustalla NNNA:lle tyypillinen toivon pilkahduksen sisaltava asetelma:
vaikka metséassa on lehdettomia puita, 106ytyy niiden lomasta odottamatonta
kauneutta ja paljon elamaéa: pikkulinnut lentelevat puusta toiseen, janis kay tal-
vipuvussaan sydmassa niiden alaoksia ja pakkaslumi kimaltelee oksilla. Tama
yin yang, elaman ja kuoleman tasapaino, on NNNA:n ideologinen perusta.
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Osallistuin 15.6.2020 Anne Kallioméen pitdmaan Stooripuu-pajaan Kuopion
Scandic-hotellissa. Pajan jarjesti SavoGrow kehitysyhteisén Lakeland 2 — hanke.
Yhden paivan koulutus osoittautui minulle arvokkaaksi kokemukseksi niin uusien
tuttavuuksien solmimisen kuin Kalliomé&en tapaamisenkin vuoksi. Sain keskustel-
la tydpajan jalkeen kahden kesken Kalliomaen kanssa ja sain henkildkohtaista
palautetta ja ideointiapua pajassa kirjoittamalleni tarinalle. Tarina on rakennettu
Anne Kalliom&en suunnittelemaan tarinapohjaan, jonka saimme kurssilla. Tuos-
sa vaiheessa tarina naytti talta (Kallioméaen huomiot on kursivoitu ja valmiiksi an-
netut osat on lihavoitu):

Esittely — maailma ennen yritysta / tuotetta / palvelua

Olipa kerran .... Aika, jolloin metsét olivat taynnansa erilaisia haltijoita, mennin-
kaisia ja muita myyttisia kulkijoita (joilla oli kyky ndhda kauneus luonnon tummis-
sa savyissa).

Sitten ... Inmisten usko myytteihin ja metséasséa kulkeminen alkoivat vahenemaéaan.
(olimme myds unohtaneet, miten luonto opettaa meitd ndkeméaéan kauneutta kai-
kessa).

Kaanne - yritys /tuote / palvelun synty

Tama johti siihen, etta ... metsan vaki ei enda uskaltanut nayttaytya inmisille
(Ja ihmiset unohtivat, miten ndhdéa kauneutta metsdan monissa Syvissd Savyissa).
Puihin syntyi metsan kasvoja, jotka olivat todellisuudessa metsan piiloutuneita
henkia.

Ratkaisu — maailma yrityksen / tuotteen / palvelun jalkeen

Maailma ei ollut entisensa, silla ... \Valokuvaaja on ikuistanut naité piiloutuneita
metsé&n henkia ja haluaa palauttaa heidan tarinansa inmisten mieliin. (Kauneus,
Jjoka nédkyy sérdissd, rosoissa ja tummuudessakin).

Tarinastamme ihmiset tietavat, etta me olemme yritys, jossa ... luonnon ko-
keminen, sen arvostaminen ja siella rauhallisin mielin likkuminen ovat meille tar-
keitd asioita. (jonka kuvissa ndemme metsien kauneuden siind, missd emme en-
nen sitd ndhneet).
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Tassa vaiheessa tarina on viela raakile, mutta siita pystyy erottamaan tarkeimmat
juonen kaanteet ja ydinasian. Kalliomaen tarinapohja on hyva alku tarinan kirjoit-
tamiselle ja sen lauseenalut ohjaavat tarinaa oikeaan suuntaan. NNNA:n kohdalla
koin valmiit kdanteet kuitenkin lilan jaykiksi ja liikkaa tarinaa ohjaileviksi. Kirjoitin ta-
rinan uudelleen Kalliomaen pohjaa mukaillen ja sen asettamassa viitekehyksessé
pysyen, mutta otin vapauden luopua valmiiksi maaritellyista juonenkaanteista.

Tarina, versio 2.

Olipa aika, jolloin metsat eivat olleet ihmisten peltoja eik& puiden arvoa mitattu
tervan tai sahatavaran maarana. Tuolloin metsia hallitsivat puiden henget, haltijat,
menninkaiset ja muut mystiset kulkijat. Ne elivat sovussa elainten ja lintujen seka
tuon ajan inmisten kanssa. Nama kulkijat tunsivat metsan, sen kaikki savyt, ela-
mankaaren ja uudistumisen.

Ajan myoéta ihmisten maara lisdantyi ja kulkijoiden kertomat opit ja viisaudet unoh-
tuivat. Ihmiset unohtivat, mita kulkijat olivat heille opettaneet omasta maastaan,
metsistaan ja niiden asukkaista ja elaméasta. Ihmisten usko myytteihin hiipui. He
unohtivat, kuinka nahda kauneutta ja viisautta kaikissa luonnon kiertokulun jak-
soissa.

Lopulta metsan vaki ei enda uskaltanut nayttaytya inmisille ja samalla ihmiset
unohtivat heidan lasnaolonsa ja paikkansa maailmassa. Ihmiset alkoivat pitaa
metsida omina vilja-aittoinaan: he kerasivat marjat, sienet ja sydtavat kasvit, he
kaatoivat puita talojaan varten ja raivasivat metsaa karjansa laidunnettavaksi. Mita
useamman sukupolven ajan tata jatkui, sitd haaleammiksi k&vivat muistot metsan
kansasta. Puihin syntyi kasvoja, jotka olivat todellisuudessa metsan piiloutuneita
henkid. Nama kasvot pelottivat ihmisia, he tunsivat metsan katseen seuraavan
heitd kun he likkkuivat siella.

Paljon mybhemmin eras valokuvaaja pysahtyi tarkastelemaan metsaa ja naki
kasvot puissa. Han alkoi viettda aikaa metsaa tutkien ja lopulta myds metsan
vaki nayttaytyi hanelle. Vaki opetti kuvaajalle unohtuneita asioita luonnon vii-
saudesta, sen tummista savyista |a taidosta nahda kauneutta sardissa, rosois-
sa ja tummuudessa.

Valokuvaaja halusi jakaa nakemansa ihmeet muiden kanssa. Han alkol pu-
humaan metsan kasvoista ja kertoi, ettel niita tarvinnut pelata, kunhan muisti
Kunnioittaa metsaa siella kulkiessaan. Kuvaaja ikuisti tummuuden kauneutta
ja metsanvaen jakamaa viisautta kuviinsa ja sai my6s muut nakemaan niiden
herkan kauneuden ja tasapainon. Kuvaaja nimesi myohemmin tydnsa Nordic
Noir Nature Artiksi - Pohjoisen luonnon tummaksi taiteeksi.

Toinen versio tarinasta on paljon jouhevampi, mutta sisaltada saman perusjuo-
nen kuin ensimmainen versio. Tarinaan on tuotu lisda yksityiskohtia ja suju-
vampaa kielta. Tarinaa tarkasteltiin taman jalkeen viela asiakkaan kanssa, jotta
oltaisiin varmoja siitg, etta oltiin menossa oikeaan suuntaan.
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Asiakkaan palaute tarinasta

Esitin tarinan toisen version asiakkaalle 13.3.2021 Asiakas sai lukea tarinan
versiot, jonka jalkeen keskustelimme vapaamuotoisesti tarinan sisallésta. Yrit-
taja antoi rakentavaa palautetta tarinan sisalldsta:

“EI keskityta likaa hahmojen olemassaoloon - korostetaan enemman tarinaa.
Hahmoilla ei ole ollut itseisarvoa menneisyydessa: henget ovat olleet valine
luonnon tasapainon hakemiseen. Henget ovat viestin valittgjia luonnon ja ih-
misen valilla. Aina on tiedetty ihnmisen olevan luonnolle alisteinen - inmiskunta
on menettanyt kasityksen luonnosta riippuvaisuudestaan toisin kuin nykyihmi-
nen kuvittelee. NNNA haluaa omalla taiteellaan kertoa tasapainon tarkeydesta
luonnon kanssa’.

Han jatkaa ajatustaan: "Tarinassa on henget ovat valittu esittamaan viestinvie-
jia. Henget eivat ole palvonnan kohteita, vaan ne kertovat asioita, kuten NN-
NA:n intressina ei ole kertoa mihin pitaisi uskoa, vaan jakaa tietoa erilaisista ta-
voista, uskomuksista ja omasta nakemyksestaan asioihin. On suurempi voima,
joka ohjaa - samalla haettava tasapainoa: menettadkd inminen karjansa val
saako karhu syotya, mika on valttamattomyys. Ahdit, tapiot ynna muut yrittava
opettaa ihmisille luonnon tasapainoa; ei voi olla niin, ettd ihminen saa kaiken
ja luonto menettda. Naiden asioiden valilla taytyy olla tasapaino. Kun ihminen
k&dantyy Tapion puoleen, han hakee hengelta tasapainotusta; Tapio ei voi olla
liikaa ihmisten puolella. Miten ihminen elda suhteessa maapalloon; kristinus-
kKo: jJumala on antanut ihmiselle ylivertaisen aseman. Taolaisuus seka luonnon
uskot sisaltavat ajatuksen siita, etta tasapaino on selviytymisen avain. Luonto
yrittaa tuhota inmiset, koska inmiset ovat asettaneet sen epatasapainoon”.

Yrittaja halusi korostaa tarinassa enemman sitg, etta "Ei nahda pelkastaan hen-
kid, vaan elaman kiertokulkua kiertokulkua: yin ja yang eli voima ja vastavoima,
pimeys ja valo, tasapaino ja sen nakyvaksi tekeminen. Alku, jatkuvuus ja loppu
ovat kaikki samassa kuvassa’”. Kirjoitin haastattelun ja saamani palautteen pe-
rusteella kolmannen version tarinasta:

Tarina, versio 3.

Olipa aika, jolloin metséat eivat olleet inmisten peltoja eika puiden arvoa mitattu
tervan tai sahatavaran maarana. Tuolloin metsia hallitsivat puiden henget, hal-
tijat, menninkaiset ja muut mystiset kulkijat. Ne elivat sovussa elainten ja lintu-
jen seka tuon ajan ihmisten kanssa. Nama kulkijat tunsivat metsan, sen kaikki
savyt, elamankaaren ja uudistumisen.

Ajan myota ihmisten maara lisdantyi ja metsanvaen kertomat opit ja viisaudet
unohtuivat. Inmiset unohtivat, mita heille oli opetettu maasta, metsista seka
elamasta ja kuolemasta. Inmisten usko myytteihin hiipui. He unohtivat, kuinka
nahda kauneutta ja viisautta kaikessa luonnon kiertokulussa.

Lopulta metsan vaki ei enda uskaltanut nayttaytya inmisille ja samalla ihnmiset
unohtivat heidan lasnéolonsa ja paikkansa maailmassa. Ihmiset alkoivat pitaa
metsia omina vilja-aittoinaan: he kerasivat marjat, sienet, nostivat kalat ja kaa-
toivat riistan, he hakkasivat puita talojaan varten ja raivasivat metsaa karjansa
laidunnettavaksi. Mitd useamman sukupolven ajan tata jatkui, sitd haaleam-
miksi ka&vivat muistot metsan kansasta ja inmisen riippuvuudesta luonnon hy-
vinvoinnista.

Paljon mybhemmin eras valokuvaaja pysahtyi tarkastelemaan metsaa ja ha-
vaitsi siella kasvoja. Han alkol viettaa ailkaa metsassa tutkien ja kuunnellen sita
ja lopulta myds metsan vaki nayttaytyi hanelle. Vaki opetti kuvaajalle unohtu-
neita asioita luonnon viisaudesta, tasapainosta ja sen tummista savyista seka
taidosta nahda kauneutta sardissa, rosoissa ja tummuudessa.

Valokuvaaja halusi jakaa kokemansa inmeet muiden kanssa. Han alkoi puhu-
maan metsalta kuulemastaan viestista ja kertol, ettei luontoa tarvinnut pelata,
kKunhan muisti kunnioittaa sitd metsassa kulkiessaan. Kuvaaja ikuisti tummuu-
den kauneutta ja luonnon viisautta kuviinsa ja sal myds muut ndkemaan niiden
herkdn kauneuden ja tasapainon. Kuvaaja nimesi myohemmin tydnsa Nordic
Noir Nature Artiksi.
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Visuaalisen ilmeen
rakentaminen
konsepti-ideoina

Konsepti tarkoittaa asiaa, joka ei ole vielda valmis (Piehl 1993). Sisaltdstrategi
Jaakko Soudunsaari méarittelee konseptin olevan valitun strategian toteutta-
miseen vaadittavien toimenpiteiden kirkastus (Soudunsaari). Opinnaytetyds-
sani toteutetaan kvalitatiivisen, eli laadullinen, tutkimus tekemalla kaksi visu-
aalisesti samanlaista pohjaa, joissa toisessa kuva esitetdan tarinan kanssa ja
toisessa ilman. Tama tydvaihe on opinnaytetydn konseptivaine. Kaksi eri ver-
siota ilmeesta ovat erilaisia konsepteja, joita verrataan toisiinsa. Prototyyppi ja
konsepti ovat osa samaa kokonaisuutta: projekti aloitetaan konseptin suunnit-
telulla, jossa rakennetaan sille raamit kuten ketka palvelua tai tuotetta kaytta-
vat, mitd ongelmaa silla pyritdan ratkaisemaan ja millaisia vaiheita projektissa
on. Prototypoinniksi kutsutaan vaihetta, jossa konseptin suunnittelu on jo niin
pitkalla, etta sitd kannattaa kokeilla kaytannossa. (Crasman). Opinnaytetyon
prototypointivaiheeseen palataan hieman myéhemmin.

Aloitin visuaalisen ilmeen rakentamisen kartoittamalla NNNA:lle jo maariteltyja
elementteja. Aikaisemmin maaritelty arkkityyppi on hyva pitda ilmeen suun-
nittelussa mukana ohjenuorana. NNNA:lle maariteltiin ydinarkkityypiksi Tietaja
ja vaikuttavaksi arkkityypiksi Viaton. Tietdja on vakavasti otettava, tietoa valit-
tava ja ymmartava. Viaton puolestaan on turvallinen, optimistinen ja vaatima-
ton. Naitd molempia yhdistava piirre on henkisyys ja sen tarkastelu. (Ilconicfox.
com; Koivula). Visuaalinen ilme rakennetaan tukemaan yrityksen viestia ja sen
arvoja. NNNA:n ilmetta suunniteltaessa pidin mielessani arkkityyppien lisaksi
muutaman avainsanan: moderni, yksinkertainen, tyylikas ja mielenkiintoinen.

Tein benchmarkingia Pinterestista ja Behancesta. Kaytin hakusanoja, kuten
modern dark, modern minimalist, dark layout, modern photography, modern
layout. Kuvien, tekstin ja tyhjan pinta-alan suhteet toisiinsa luovat dynamiik-
kaa |a vaikuttavat yrityksen ilmeeseen merkittavasti. Tyhjaa tilaa kutsutaan ne-
gatiiviseksi tilaksi ja silla on oma roolinsa elementtind. (Graafinen.com; Satori
Graphics.) Usein pinta-ala, oli se sitten lehtiartikkeli, mainos, verkkosivu tai
kayntikortti, jaetaan jonkin kaavan mukaan osiin tai tiloihin, johon eri elementit
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voidaan sijoittaa. Tunnettuja malleja ovat muun muassa Golden ratio - kultai-
nen leikkaus, Fibonaccin lukujono seka Rule of Thirds - kolmanneksen saanto.
NNNA:n kohdalla sovelletaan kolmanneksen saantda siten, etta pohja jaetaan
pystysuunnassa kolmanneksiin, joista taytetaan kuvalla yhdesta kolmeen osaa.
NNNA:n tyyli on moderni, joten kuville el jateta reunuksia, vaan ne tayttavat
koko pinta-alan. Tekstia ei tuoda kuvien péaalle, vaan sille jatetaan oma tila.

Pinta-alaa tarkasteltaessa suurin huomioarvo on alan oikeassa ylaneljannek-
sesséd. Sen jalkeen ylavasemmalla, alhaalla oikealla ja pienin arvo on alava-
semmalla. (Graafinen.com.) NNNA:lla kuva on tekstia tarkeammaéassa asemas-
sa. Kokellin sijoittaa kuvan oikealle ja tekstin vasemmalle, mutta koska k&ytin
vain kahta elementtia, tekstia ja kuvaa, ei ylla mainittu neljanneksien lukemis-
jarjestys toiminut. Paadyin sijoittamaan kuvan oikealle ja tekstin vasemmalle
lansimaalaisen lukemisjarjestyksen mukaan ja mielestani se toimi paremmin:
Kuva sal suuremman huomioarvon kuin teksti. Tekstin ja tarinan on tarkoitus
tukea kuvan viestia tuomalla siihen mukaan lisda syvyytta. Katsoja saa kuiten-
Kin muodostaa oman tulkintansa kuvasta ennen, kuin héanelle kerrotaan, kuin-
ka kuvaaja, tal NNNA, kuvan on ajatellut tulkittavaksi. Tama on yksi NNNA:n
ydinajatuksista. Tekstin, kuvien ja negatiivisen tilan sommittelua kutsutaan pe-
rinteisissé painotuotteissa taitoksi. Nykyisin taitoksi kutsutaan myo6s nettiym-
paristddn tehtyd sommitelmaa. Hyvan taiton peruselementteja ovat informaa-
tion valittyvyys, ilmeen puhuttelevuus, helppo luettavuus ja mielenkiintoisuus
(Graafinen.com).

Varien valinta

Koska yritykselle oli jo suunniteltu logoperhe, valitsemieni varien tuli sopia yh-
teen niiden kanssa. Valitsin paavariksi mustan, silla se toimii hyvin varikkaiden-
Kin valokuvien kanssa. Musta on myds tyyliltdan arvokas, voimakas ja moder-
ni (Mielen ihmeet, 2018). Toiseksi merkittavimmiksi vareiksi valitsin yrityksen
kayntikortissa kaytetyn metsakuvion vareja: valkoisen, neutraalin harmaan, pu-
nertavan harmaan ja tumman harmaan. Savyt toimivat erittain hyvin keskenaan

Lorem ipsum
dolor sit amet,
consectetuer
adipiscing elit,

. sed diam
nonummy nibh nonummy nibh
euismod tincid- P euismod tincid-

unt ut laoreet unt ut laoreet
dolore magna

| dolore magna

Kuva 4. Kahden erilaisen visuaalisen version vertailua. (M&hdnen)

Kuva 5. Véripaletin kokoaminen. (Mahonen)
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ja vahvistavat samalla logon ja muun ilmeen yhtenaisyytta. Liséksi valitsin kaksi
toistensa kanssa keskendan toimivaa varia: tummanvihredn ja vaalean keltai-
sen. Nama savyt toimivat ilmeen kirkastajina sopivissa kohdin pienina annok-
sina. Varit ovat arvokkaat, kuten yrityksen ilmeesta haluttiin. Vihred valikoitui
pohjoisten havupuista ja keltainen auringon kilosta.

Fontin valinta

Optimaalinen fonttien maara yhta brandi-ilmetta kohti on yhdesta kolmeen font-
tia seka niiden eri leikkaukset. Jos fontteja on tatd enemman, ne alkavat kilpai-
lemaan keskenaadn huomiosta ja lopputuloksesta tulee sekava. Fonttien tulisi
sopia toisiinsa, eli niilla tulisi olla jokin visuaalinen yhteys. Tall6in fontit puhuvat
yhdessd samaa muotokieltd, mutta ovat kuitenkin selke&sti toisistaan erilaisia.
Toisen fonteista tulisi olla vahvempi toiseen nadhden, jotta syntyy mielenkiintoi-
nen voimasuhde, hierarkia. Klassinen valinta on ottaa serif ja sans serif fontit
fonttipariksi, silla paatteellinne ja paatteetdon fontti luovat mielenkiintoista dyna-
miikkaa keskenaan. (Babich 2019.)

Asiakas yritykselle ei oltu vield mé&aritelty virallisia fontteja. Fontteja on saatavilla
erilaisissa verkkokaupoissa tuhansittain. Aloitin fontin etsimisen rajaamalla sen
lahteeksi Googlen ilmaisen fonttikirjastoon Google Fonts:in. Etsin fonttipariksi
serif ja sans serif fontit eli p&aatteellisen ja paatteetdbman fontin. Leipatekstin ja
valiotsikoiden fontiksi valikoitui nopeasti matala ja leveda, paatteetdn Montser-
rat. Fontti on helppolukuinen niin naytolla kuin printissakin ja siitd on saatavilla
useita eri leikkauksia.

Otsikko- ja nostotason fontiksi kokeilin useita eri fontteja, jotka olisivat leipateks-
tin vastapainona: kapea, korkea ja paatteellinen. Paadyin kayttamaan tehoste-
fonttina Texturea, joka on leikkaukseltaan vanhahtava. Se toimii vastakohtana
Montserratin modernille leikkaukselle, joka on NNNA:n paafontti. Texture on
arvokas, klassinen ja vakuuttava. Silla painotetaan tekstin tarkeimpia asioita.
Kokeiltuani tata fonttiparia osana erilaisia taittoja, totesin niiden olevan kuiten-

Kin lilan erilaiset. Vaihdoin Texturen Roboto Slab fontiksi ja taiton ilme rauhoittui
heti. Montserrat ja Roboto Slab ovat tyyliltdan samanlaisia: ne ovat matalahko-
ja ja leveitd, mutta paatteellisyys ja paatteettomyys tuovat esiin niiden valisen
hierarkian.

Tarinallistaminen ja visuaalinen ilme

Tuon tarinan visuaalisen ilmeen rinnalle perinteisessa tarinan muodossa. Tar-
koituksenani on tehda vertailu siita, tekeekd tarina kuvasta mielenkiintoisem-
man ostajan ndkdkulmasta kuin pelkk& kuva. Minua kiinnostaa etenkin se, kuin-
ka paljon hyvéa tarina voi tuoda lisdarvoa taululle. Taman selvittdmiseen kirjoitin
muutaman avoimen haastattelukysymyksen. Oma hypoteesini perustuen Kal-
liomaen kirjaan on, etta tarina lisda kuvan kiinnostavuutta ja tuo sen kautta sille
lisdarvoa.

Tarina vaikuttaa epasuorasti visuaaliseen ilmeeseen. Edella kuvatut varin ja
typografian valintaan vaikuttaa aikaisemmin Kirjoitettu tarina: vérit toistavat ta-
rinan teemaan tummia savyja, metsaa ja sen piilotettua kauneutta, joka silloin
talldin paasee pilkahtamaan. Valitut typografiat tukevat myds tarinaa: moder-
nit fontit sitovat brandin iimeen nykyhetkeen, jossa tarinaan kirjoitettu kuvaaja,
paahenkild, toimii.

Ydintarina vaikuttaa myoés Kirjoittamiini tuotetarinoihin. Ydintarina ei aina nay
asiakkaalle kokonaisuudessaan (Kalliomaki, 2014). NNNA:lle kirjoitettu ydin-
tarina el tule asiakkaan nakyviin sellaisenaan, vaan se |aa yrityksen sisaiseksi
ohjenuoraksi, jonka avulla yrityksen asiakkaalle ndkyvat osat sidotaan toisiinsa.
Tuotetarinoihin poimin ydintarinasta tunnelman lisdksi &anensavyn ja yrityksen
arvoista kertovaa teemaa.

Yrityksen nakyminen sosiaalisessa mediassa
Alkutilanteessa NNNA:lle on jo perustettu Facebook ja Instagram tilit. Tileilla
el ole kuitenkaan julkaistu sisalt6a suunnitelmallisesti. Tahan saakka postauk-
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set ovat olleet satunnaisia eik& niitd ole sidottu toisiinsa tai yrityksen muuhun
viestintdan. Suunnitelmallinen somestrategia pitaa sisalladn muutakin kuin vain
somekanavan visuaalisen sisalldn. Somestreategia rakennetaan erilaisten tyo-
kalujen, kuten Google Analyticsin, avulla seuraamalla somekanavilla k&yvien
Ihmisten muuta liikettd somessa, millaisista asioista he ovat kiinnostuneet ja
tata kautta tehdaan paatelmia siita, minkalaisesta sisallésta he voivat kiinnos-
tua. Somekayttajan oma kaytds siis muokkaa taman nadkeman somesisallén
(Seppala 2020).

NNNA:n strategiaan sopiviksi kanaviksi maariteltiin yhdessa yrittdjan kanssa
Facebook, Instagram ja YouTube. NNNA:n asiakasrynmat tavoitetaan toden-
nakdisemmin naiden kanavien kautta. Suomessa Facebookin keskimé&arainen
kayttajaika on nousussa, mika sopii NNNA:n maéaritteleman asiakasryhman ta-
voittamiseen. Suurinta kasvu on etenkin yli 45 vuotiaiden joukossa (Meltwater
2019.) Instagram sopii NNNA:n tarkoitukseen somekanavista parhaiten: Insta-
gramin idea on jakaa nopeasti kuvapainotteista siséltdva (Wikipedia 2020). NN-
NA:n postaukset tulevat olemaan paaasiassa kuvia, joissa teksti on vain kuvaa
tukevassa tai informaatiota jakavassa roolissa.

Kun yritykselle rakennetaan somestrategiaa, on jarkevaé aloittaa kartoittamalla
nykytilanne, jotta myohemmin voidaan nahda, millaista vaikutusta strategian
tekemisella ja sen noudattamisella on ollut. NNNA:lle ei tAman opinnaytetydn
puitteissa rakenneta kattavaa somestrategiaa, mutta asiaa tulee tarkastella jo
tassa vaiheessa kun kasitellaan yrityksen visuaalista viestintda. Tama on tar-
kedg, silla yrityksen someviestinnan ja ilmeen tulee olla samassa linjassa yrityk-
sen muun ilmeen kanssa. Iime, joka lavistad johndonmukaisesti koko yrityksen
ulosannin kaikissa kanavissa, vahvistaa yrityksen tunnistettavuutta kohderyh-
missa (Aaltonen 2019.)

NNNA:n tavoitteena on rakentaa itselleen tunnistettava someilme kaikkiin kol-
meen padadkanavaansa. Facebookissa postaukset painottuvat enemman teks-

tiin: talldéin on hyva yhdistaa kuvaan jokin osatarinaa, joka avaa kuvan maailmaa
tal muuta ajankohtaista asiaa sen kautta. Instagramissa postauksen painotus
on puolestaan enemman kuvassa. Talldin kuvan rajaukseen ja kuvatekstiin Kir-
joitettaviin tageihin, eli merkintdihin, joilla kayttajat voivat seuloa itsedan kiin-
nostavaa sisaltda, tulee kiinnittda erityistd huomiota. Somekanavina Facebook
ja Instagram ovat melko lahella toisiaan: kummassakin on tarkoitus julkaista
sellaista sisaltda, josta potentiaaliset asiakkaat voivat kiinnostua. Kanavissa
pyritddn olemaan aktiivisia, jotta seuraajat saadaan sailyttdmaan kiinnostuk-
sensa. Heille tulee tarjota sisaltda, joka on NNNA:n arvojen ja ilmeen mukaista.
Kiinnostavuutta lisdavat ajankohtaisuus, katsojan omat tunteet ja motiivi seka
kuvan harmonisuus. YouTubeen NNNA lisaa viimeisteltyja, tyylikkaita videoita,
jotka yhdistavat NNNA:n valokuvia ja niihin sopivaa musiikkia.

NNNA:n somessa tavoiteltavaa asiakassegmenttia ovat kotimaista luontoa ar-
vostavat aikuiset, jotka ovat hyvaksyneet elaman kiertokulun ja jotka nakevat
kauneutta tavallisissa asioissa. Myds tassa tybvaiheessa tulee muistaa aikai-
semmin Kirjoitettu tarina. Tarinan elementtien tulee nakya myos yrityksen some-
kanavilla: se voi ndkya yhtenaisena varimaailmana, tarinan hahmoina, viesting,
Kuvia tukevana tekstina, ynna muuna.

Viestinta sosiaalisessa mediassa

Suunnittelin NNNA:n kertovan somessa oman arvomaailmansa mukaisia ajatuk-
sia, kuten julkaistavaan kuvaan sopivia lainauksia Kalevalasta, tarinoita suoma-
laisista uskomuksista ja tavoista ja elaman kiertokulusta. Adnenséavy viesteissa
tulee olla informaatiota jakava kuten Tietdjalla, mutta ei holhoava tai alentuva.
Viaton tuo Tietajan aaneen lampoda ja empatiaa.
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Kuva 6. Asiakasyrityksen Instagram-tilin layout idea (Mahdnen)

Kuvasisalto sosiaalisessa mediassa

Kuvamaailman tulee olla vahvasti NNNA:n ilmeen mukainen myads
somessa. Kuvat voivat olla tiukemmin rajattuja, ykistyiskohtia tai
Kuvia, joissa on mukana sana tal symboli. Instagramissa kuvat
esitetdan profiilisivulla yhten& kokonaisuutena, joten kuvien tu-
lee sopia savyiltdan toisiinsa, jotta ne muodostavat visuaalisesti
miellyttavan kokonaisuuden.
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Kun yritykselle on méaaritelty ilme ja sen visuaaliset elementit, voidaan alkaa
kokeilemaan, kuinka se toimii kaytanndssa. Tata kutsutaan projektin prototy-
pointivaiheeksi. Prototyyppi on nopea, kevyt ja suhteellisen vadhan resursse-
ja kuluttava mallinnus, jolla voidaan testata tuotteen tai palvelun toimivuutta
ennen kuin sen tuottamiseen kaytetdan enempé&a aikaa, energiaa ja rahaa
(Tuulaniemi 2011, s. 196.) Prototyyppia kaytetaan idean, esineen tai palvelun
koeponnistamiseen kun halutaan olla varmoja, etta lopullinen tuote toimii juuri
Kuten pitaakin. Prototyypin testaamiseen on useita erilaisia menetelmia, joista
valitaan kuhunkin projektiin sopivan. Juha Tuulaniemi kirjoittaa kirjassaan Pal-
velumuotoilu, etta oleellista on testata palvelumuotoilun nakdkulmasta toimiiko
palvelu, onko se asiakkaan nakdkulmasta kiinnostava ja haluttava, onko pal-
velua helppo kayttaa ja onko palvelu taloudellisesti ja loogisesti elinkelpoinen
palveluntarjoajan nakdkulmasta (s. 196-197).

Prototyypin teko

NNNA:n prototyyppiin kaytin edella maarittelemiani fontteja ja vareja. Kaytta-
mani kuvat sain kayttooni asiakkaalta ja ne ovat oikeita sivulla esiintyvia kuvia
tuotteista. Pohjan asetteluun kaytin klassista kolmanneksen tekniikkaa: jaoin
taustapinta-alan vaaka ja pystysuunnassa kolmeen osaan, jolloin sain yhdek-
san ruudun kehikon. Tata kehikkoa kaytin runkona, johon aloin sovittamaan
elementteja, eli kuvia ja tekstia. [Imeen suunnitteluun kaytin hyvan aikaa, silla
sen tulee tuoda esiin yrityksen sisaista arvomaailmaa visuaalisin keinoin.

Lopulliseen ilmeeseen paadyin benchmarkingin ja kokeilun kautta. Etsin Pin-
terestistd ja Behancesta referenssiksi kuvia erilaisista taitoista ja asetteluista.
Paadyin kayttamaan pystysuuntaista jakoa, jossa kuva peittda kaksi kolmas-
osaa ja teksti yhden kolmasosan. NNNA:n ilmeen mukaisesti kuva sijoitetaan
pohjan vasempaan laitaan ja teksti oikeaan. Lisasin viela kuvan paalle yrityk-
sen logon ja tekstin alle kuvan nimen ja hinnan. Tassa tapauksessa hinta on
suuntaa antava arvio ja ennemmin nayttaa visuaalisesti hintatiedon sijainnin
kuin kuvan oikean myyntihinnan.
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Tarinallistaminen nakyy tassa tydvaiheessa kuvan tuotetarinassa. Tuotetarina
el ole sama asia kuin ydintarina, joka on esitetty tdssé opinnaytetydssa aikai-
semmin. Tuotetarina on tuote tai palvelu kohtainen ja sen tarkoitus on tukea
esitettdvad asiaa tal avata sen merkitystd asiakkaalle. Paadyin Kkirjoittamaan
tuotetarinat teemakohtaisesti, silla totesin, ettei jokaiselle kuvalle ole resurssien
puitteissa jarkevaa kirjoittaa omaa tarinaansa, silla verkkosivuilla kuvia tulee
olemaan useita kymmenia. Suunnittelin teemoittelun saamieni kuvien mukaan:
teemat ovat elementteja, kuten |44, vesi ja tuuli tal vuodenaikoja. Teemat voivat
olla myds tarkemmin rajattuja, kuten metsa, kallio tai linnut.

Tuotetarinat myaodtailevat ydintarinaa: ne toistavat ydintarinan teemaa ja arvoja.
Niiden daanensavy on samanlainen. Tahan vaikuttaa myds aikaisemmin maa-
ritellyt arkkityypit: tietdja ja viaton. Pidin tuotetarinoita kirjoittaessani mielessé
muutaman suuntaviivan: tekstin savy ei saa olla autoritaarinen, saarnaava, vaan
sen tulee ennemmin heratelld ajattelemaan. Paatin myds hylatéa suoran katsojan
puhuttelun, silla se ei mielestani sovi NNNA:n tyyliin. En mydskaan referoinut
alkaisemmin Kirjoitettua tekstia tai kertonut lukijalle, kuinka asiasta on ajateltu
esimerkiksi Kalevalassa. Halusin tuoda esiin NNNA:n omaa aanta, sen omaa
kerrontaa ja tulkintaa asioista. Kirjoitin viisi tarinaa:
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Metsa

i %3 A% Metsa on ihmisen alkukoti. llman
A ) metsaa, emme olisi selvinneet pohjoisen
| -' R = olosuhteissa. Metsa on antanut ihmiselle
Pt L et A X 3 ) Nl iap Nniin ruokaa kuin suojaa.
G S = Ue s o R il L5 Metsassa voi unohtaa arkiset huolet ja
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% . T o R 137 % sellaisenaan taydellisena.

Kuva 7. Kuva ja tarina numero 1. (M&hdnen)




Vesistot

Vesi on elaman perusta. Se kastelee maan ja
saa kasvit kasvamaan. Vedella on lisaksi
valtava voima. Vesimassat ovat syoneet
kallioon uria ja hiertaneet kivia hiekaksi.

Vesi kiertaa luonnossa loputonta kierrostaan:
se sataa maahan kevatkuurona ja haihtuu
usvana ilmaan. Talvella virtaava vesi piiloutuu
Jaakannen alle ja hoyry ripustautuu
puiden oksiin. Auringon kilo heijastuu
aallokosta sokaisevan kirkkaana.

Vedella on voima antaa, mutta myds ottaa
elama. Vaikka vesi kannattelee uijaa, sen
voima on paljon ihmisen voimia suurempi.
Moni on aliarvioinut tuon voiman.
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Talvi

Vaikka pohjoisen talvi mielletaan
pitkaksi ja pimeaksi, on siina aivan
omanlaistaan kauneutta. Koskematon
lumihanki, joka tasoittaa maiseman tuo
kokemuksen autiudesta ja rauhasta.

Taivaalta hiljaa leijailevat jaakiteet ja
pakkasen naksuminen puissa tekee
tunnelman hartaaksi.

Vaikka luonto nayttaa kuolleelta,
lumipeitteen alla elama vain lepag,
odottaen auringon sulattavan kinokset
ja vapauttaen sen jalleen hurjaan
pyrahdykkseensa kohti seuraavan talven
hiljaisuutta ja lepoa.



Linnut

Linnut ovat sanansaattajia. Ne kertovat
tullessaan kevaasta tai hiljetessaan
nousevasta myrskysta. Aanillaan ne

voivat siirtaa ihmisen muistoissaan aivan
toiseen aikaan ja paikkaan.

Linnut toimivat luonnon silmina ja
korvina. Ne varoittavat muita vaarasta ja
pystyvat parvena puolustautumaan
itseaan paljon suurempaa
uhkaa vastaan.

Linnuilla on viisaat silmat. Ne voivat
kulkea taman ja tuonpuolseisen
maailman valilla ja antaa hahmonsa
suurempien voimien kaytettavaksi.



Pohjoisen kesa on lyhyt ja intensiivinen.
Kaikilla on kiire kayttaa saamansa aika
auringossa. Talven kalpeus vaihtuu
varien yltakyllaisyyteen ja valoisiin éihin.

Surina ja suihkina tayttaa ilman kun
kaikkein pienimmatkin yrittavat yhyttaa
itselleen ystavan.

Leppeassa kesaillassa,
koivuntuoksuisessa tuulessa ei ole aikaa.
On vain tama hetki ja loppumaton
rauha, jossa voi kuulla paivankorennon
kastavan jalkojaan tyynen
veden pintaan.

Vaikka vuorokauden vaihtumista ei
yottdmassa yossa huomaa, on kesa pian
kaantynyt iltaan ja lammin etelatuuli
koilliseen.




Potentiaalisten asiakkaiden haastattelu ja tulosten analyysia
Haastattelututkimus on yksi perustutkimuksen tydkalu, jolla saadaan tietoa siita, mi-
ten ihminen ilmaisee ajatuksensa tarkastelun kohteesta. Sanoilla ilmaistu tieto, eli
eksplisiittinen tieto, perustuu siihen, mitd inminen osaa, muistaa tai haluaa ilmais-
ta. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 44-45.) Pyrin pitamaan kysymykset
mahdollisimman avoimina, jotta en johdattelisi haastateltavaaa omien ennakkoaja-
tusteni mukaan. Jos kysymys olisi muotoiltu esimerkiksi: Millaista lisdarvoa tarina
tuo kuville, se olisi sisaltanyt jo ajatuksen siita, etta tarina tuo lisda arvoa kuvalle.

Haastattelin yritykselle potentiaalisia asiakkaita, jotka voivat olla periaatteessa kei-
t4 tahansa pohjoisesta luonnosta kiinnostuneita henkildita. Haastattelin 14.4.2021
kolme 30-40- vuotiasta markkinointitoimiston tydntekijaa. Koska toteutan opinnay-
tety0ssa laadullista tutkimusta, el enempaa haastateltavia tarvita. Haastateltavista
kaksi naista tydskentelivat copywritereina ja mies art directorina. Kutsun heitd Copy
1, Copy 2 ja AD:ksi. Haastattelu oli vapaamuotoinen keskustelu, jonka aikana Kir-
joitin vastaukset ja niiden avainasiat ylés. Annoin haastateltavan alkuun tutustua
vapaasti kuviin ja niiden teksteihin, jonka jalkeen esitin kysymykset.

Kysymykset kahden visuaalisen ilmeen vertailuun:

1. Kumpi Kuvista ja& mielestasi paremmin mieleen?

2. Minkélaisia ajatuksia kuvat sinussa heréattavat? Voit vertailla kuvia keske-
naan.

3. Millaisia ajatuksia tarina sinussa herattaa”

4. Millainen vaikutus tarinalla on”? Perustele vastauksesi, plussat, miinukset.

5. Tekisitk6 muutoksia kuviin? Miksi?

6. Kuvaile omin sanoin, mitk& asiat kiinnittavat kuvissa huomiosi.

7. Miten tarina lisda kiinnostusta kuvaan?

8. Millaista lisdarvoa koet tarinan tuovan kuvaan?

9. Millaiset asiat vaikuttavat ostopaatdkseesi kuvan kohdalla? Voit vertailla ku-
via keskenaan..

Omasta mielestani oli mielenkiintoista huomata, miten erilaisiin asioihin copywriter ja

art director kiinnittivat huomiota. Kun copyn mielenkiinnon vei tarina ja sen sanoma,
AD:lle se oli vain osa kokonaisuutta. Voidaan siis paatella, etta kukin asiakas katsoo
asioita oman ammattinsa tai kiinnostuksen kohteidensa kautta. Jokainen katsoja
muodostaa oman tulkintansa kuvista ja eri asiat koskettavat eri ihmisia. Kokemuk-
seen ja tulkintaan vaikuttavat yksilon omat kokemukset, tuttuus, jota kuvista saattaa
|Oytad seka henkilbkohtaiset mieltymykset. Molemmat kirjoittajat nostivat haastatte-
lussa esiin sita, kuinka tarina tuo kuviin eloa. “Tarinallistettu versio saa katsomaan
kuvaa tarkemmin”, Copy 2.

Kaikki kolme sanoivat tarinallistetun version jaavan paremmin mieleen. Copy 2 huo-
mautti tilanteen vaikuttavan asiaan: jos kuva olisi esilla galleriassa, han haluaisi
nahda vain kuvan ja syventya siihen - ei lukea tekstia, joka ohjaa ajatusta tiettyyn
suuntaan. Toisaalta Copy 1 oli hanen kanssaan péainvastaista mieltd. Han koki ta-
rinan toimivan hyvana kiinnostuksen nostattajana kuvaa kohtaan ja haluaisi ehdot-
tomasti, etta tarina esitettaisiin kuvan vierella. AD puolestaan koki osan tarinoista
‘paalleliimatun tuntuisiksi”, etenkin kesédkuvan kohdalla, jossa kuva ja teksti puhuvat
hanen mielestaan eri asioista. AD huomautti myds, ettd kesdkuva poikkeaa visuaa-
lisesti muista kuvista ollessaan varikyllainen ja esittaessaan tarkkaa yksityiskohtaa.
Haastateltavat kuvailivat tarinoiden tunnelmaa seuraavilla tavoin: “Haikea, herattaa
fillistd, mik& on aina positiivinen asia” - AD, “Siirrytaan synkkaan, hartaaseen fiilik-
seen, jossa ihminen eiole lasna” - Copy 2, “Tulee mieleen vanha Suomi, alkukantai-
suus, ihmisen perustarpeiden aarelle palaava fiilis” - Copy 1. Tuotetarinoilla on siis
saavutettu ainakin tunnelma, jota NNNA:n ydintarinasta haluttiin asiakkaille valittaa.

Kun haastattelussa kysyttiin, millaisia muutoksia haastateltavat haluaisivat tehda
kuviin, Copy 2 oli huomannut teksteissa murreilmaisuja sekd muutaman Kirjoitus-
virheen. Copy 1:n mielesta tarinallistetuissa kuvissa logo, joka on sijoitettu kuvien
paalle, hukkuu. Se nousee selvemmin esiin tarinallistamattomissa kuvissa, joissa
sille on jatetty reilusti tilaa mustalle pohjalle. AD puolestaan pureutui syvemmalle
pohtien asiaa jokaisen taulun kohdalla. Hanelle oli tarkeaa, etta kuva ja teksti puhui-
vat samaa kielta, muutoin han koki tarinan olevan epaaito, vakinainen. AD analysol
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myds itse valokuvien kiinnostavuutta: han ei ndhnyt Yin&Yang-kuvassa syvempaé
tasoa ja piti nimea teennaisena. Tama oli mielestani yllattavaa, silla tahan asti juu-
r Yin&Yang- kuva on ollut NNNA:n pidetyin ja eniten erilaisia tulkintoja herattanyt
kKuva: asiakkaalleni siind on kerrottu nakyvan paljon toivoa.

Kuvia toivottiin esitettavan juuri sellaisessa muodossa, jossa asiakas sen saa. Tas-
sa esitystavassa kolmanneksiin jako rajasi kuvia osin paljonkin. AD kertoi ostajan
asemassa jannittavansa sita, sisaltyyko yrityksen logo lopulliseen tuotteeseen. Han
haluaisi nahda tuotteen ennen lopullista ostopaatdsta viela versiona, jonka han tu-
lee saamaan. Han jatkoi ajatusta kuvitellusta ostotilanteesta: “Jos logo halutaan
ehdottomasti esittda kuvan paalla, voisi olla hyva nayttaa asiakkaalle postitettava
tuote vaikka ostoskorissa tai kassalla juuri sellaisena, jona asiakas sen saa’.

Jokainen haastateltava |6ysi kuvista ja tarinoista oma suosikkinsa ja kuvan, joka ei
puhutellut. Huomionarvoista oli se, etta mielipiteet erosivat valilla suurestikin. Haas-
tatteluissa ei noussut yhta suosikkikuvaa ylitse muiden, vaikka Kakofonia, kuva jos-
sa naakkaparvi nousee pellolta lentoon, heratti eniten kommentointia. Kuvaa pidet-
tiin mielenkiintoisena, dynaamisena ja osuvasti nimettyna. “Jos kuvan nimi olisi ollut
‘naakkaparvi’ se ei olisi niin kiinnostava”. Kuva ja nimi muodostivat siis kiinnostavan
kokonaisuuden. Kuvien nimet kuvaaja on antanut jo ennen tdman opinnaytetydn
alkua, eik& niita ole muutettu tydn aikana. Copy 2 kommentoi Kakofonia-kuvaa seu-
raavasti: “Kuvan nimen ja tarinan valilla on pieni ristiriita: tarinassa kerrotaan mys-
tisistd linnuista ja niiden yliluonnollisista kyvyistd, mutta kuvan nimi kakofonia on
negatiivissavytteinen”.

Koin itse haastattelun antoisimmaksi osaksi kohdassa, jossa kysyttiin, mitka asiat
vaikuttavat lopulliseen ostopaatdkseen. Tassa vaiheessa tarinan vaikutus konkreti-
soituu. Tarina el ole se, joka saa asiakkaan ostamaan tuotteen, vaan se toimii “Por-
tinavaajana, jos siita [oytyy riittavasti kosketuspintaa omaan elamaan”. Tarina siis
Kiinnittaa katsojan huomion ja syventaa sen yhteydessa esitetyn kuvan sanomaa,
mikali ne puhuvat samaa kielta. On yksil6kohtaista, millaiset asiat viehattavat ja mit-

k& kiinnittavat huomion. Tarkeda on saada luotua katsojaan yhteys kuvan, kuvan ni-
men seka tarinan avulla. Tarina on vain yksi osa kokonaisuutta: jollekin se voi tuoda
mieleen muiston tai uuden oivalluksen. Kun asiakkaaseen saadaan yhteys ja tama
Kiinnostuu ndkemastaan ja lukemastaan, han saattaa alkaa tutustumaan muihinkin
yrityksen tarjoamiin kuviin, joiden joukosta saattaa [0ytya sellainen, joka miellyttaa
hanta niin paljon, ettd han haluaa ostaa sen itselleen.

Haastattelussa keskustelin myds lopullisen ostopaatbksen syntymisesta. Haasta-
teltavat nakivat itse, etta tarinalla ei tdssa vaiheessa ollut endad merkittavaa roolia.
Tarina oli tehnyt tehtavansa, mikali silla oli onnistuttu herattdmaan katsojan mielen-
Kiinto, jolloin tama syventyy tarkastelemaan tauluja. AD:lla ostopaatdokseen vaikut-
tivat taulun materiaali, fiilis, jonka han kuvasta saa, tuotteen hinta seké& tieto siita,
ettd logo ei tule olemaan lopullisessa tuotteessa. Copy 2 painotti, etta tarinalla ei
ole tdssa vaiheessa hanelle enda merkitysta: ostopaatdkseen vaikuttaa puhtaasti
estetilkka sekd omat mieltymykset.
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Kun olin saanut haastateltua potentiaaliset asiakkaat, esitin luomani visuaalisen ver-
tailun, haastattelukysymykset sek& haastattelusta saamani tulokset opinnaytetyon
asiakkaalleni NNNA:lle. Olemme aikaisemmin kayneet yrittdjan kanssa lapi ydin-
tarinan ja arkkityypit, joten emme tassa tapaamisessa kasitelleet niita. Yrityksen
edustaja Harri Mahdnen kuunteli yhteenvetoni 17.5.2021. Kiuruvedella. Esitin ly-
hyen yhteenvedon opinnéytetydn etenemisesta ja sen jalkeen kdvimme tarkemmin
|&pi luomani visuaalisen vertailun, joista toinen on tarinallistettu ja toinen tarinallista-
maton. Muuten ilmeet olivat samanlaiset varien, kuvien ja asettelun osalta.

NNNA:n yrittajan haastattelu ja palaute

Visuaalinen ilme, joka nojasi paljon mustan varin kayttédn miellytti asiakasta. NN-
NA:n sanoma on savyltdan melankolinen, mutta toiveikas, johon asiakas naki mus-
tan varin sopivan hyvin. Musta myds antaa enemman huomiota itse kuvalle. Sel-
ke& kolmanneksiin jako sai myds positiivisen vastaanoton tassa yhteydessa. Jatkoa
ajatellen jako el kuitenkaan toimi, silla se rajaa kuvia liikkaa. Kuvien, eli myytavien
taulujen, muoto ja koko vaihtelevat, jolloin rajaus saattaa antaa niista vaaranlaisen
Kuvan ostajalle.

Esitin asiakkaalle samat kysymykset kuin aikaisemmin haastattelemilleni potentiaali-
sille asiakkaille, jotta yrittdja pystyy arvioimaan, oliko kysymyksista ja haastattelusta
sellaista hydtya jota yritys tarvitsee. Asiakas totesi kysymysten olleen riittavan hyvin
suunnattu, jotta haastattelun tuloksista voidaan paatella suuntaa tarinan vaikutuk-
sesta. Asiakas piti kirjoittamistani tuotetarinoista. Han naki niiden toimivan valittujen
Kuvien kanssa ja tuovan kuville ja niiden aiheille lisda syvyytta. Asiakas kannatti
myOs ajatusta teemoittelusta ja sita, etta tarinaa el kirjoiteta jokaiselle erilliselle ku-
valle ainakaan yhta pitkdssa muodossa kuin esimerkkitarinat olivat.

Vastasiko opinnaytetyon lopputulos hypoteesia?

Opinnaytetyoni alussa esitin hypoteesin perustuen Anne Kalliomaen kirjaan Tarinal-
listaminen, palvelukokemuksen punainen lanka, etta tarinalla on positiivinen vaiku-
tus visuaalisen kuvan kiinnostavuuteen. Haastattelujen perusteella voidaan tode-
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ta hypoteesin pitdneen paikkansa: tarina lisasi kuvan kiinnostavuutta siind maarin,
etta potentiaalinen asiakas oli valmis tarkastelemaan yrityksen muitakin kuvia. Nain
ollen tarinalla saavutetaan toivottu reaktio: heratetdan asiakkaan kiinnostus yritysta
kohtaan ja luodaan nain vahvempi muistijalki. Vaikka myynti ei tapahtuisi valitto-

masti eika asiakkaan ensimmaisend nakemasta tuotteesta, asiakkaaseen on saatu
yhteys ja kiinnostus heratetty.
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Aloitin opinnaytetydn keséalla 2020, jolloin tavoitteenani oli valmistua seuraavan lu-
kKukauden aikana. Kesakuussa aloitin kuukauden kestavan tyéharjoittelun ja hei-
na-elokuun olin kesatdissa. Nama veivatkin enemman aikaa ja energiaa kuin olin
Kuvitellut, ja opinnaytetydn tekemisen aktiivinen aloittaminen venyi syksylle. Aloitin
tydn etsiméalla aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Syksylla 2020 Suomea ravistellut
Covid-19-aalto vaikutti opinnaytetydéhoni jonkin verran, mutta onneksi vaikutukset
jaivat pelattya vahaisemmiksi. Yksi koronaviruksen vaikutuksista tyohoni oli asi-
akkaan valinta. Syksylla tilanne oli kaikin puolin epavarma, ja tuolloin tuntui tur-
vallisemmalta valita opinnaytetydlle asiakas lahipiirista, jolloin yhteydenpito olisi
helpompaa, mikali koronavirus aiheuttaisi suurempia ongelmia yhteiskunnassa.
Lopulta p&datds ottaa opinnaytetydn asiakas lahipiirista oli erinomainen valinta: yh-
teydenpito ja ideointi oli valtavan yhdistava kokemus.

ltse opinnaytetybn tekeminen ja asioihin perehtyminen oli mielenkiintoista ja innos-
tavaa. Alkuun haalimieni kirjojen maaraa jouduin mydhemmin hieman karsimaan,
silla vaikka kaikki olivat omalla tavallaan mielenkiintoisia, eivat kaikki liittyneet aivan
kasiteltavaan aiheeseen. Opinnaytetydni aihe, tarinallistaminen, valikoitui taysin
oman kiinnostukseni ja innostukseni mukaan. Térmasin termiin viestinnan kurssilla
ja luettuani muutaman otteen Anne Kalliomaen kirjasta, oli taysin myyty ajatukselle,
etta tasta aiheesta tulisi opinnaytetydni aihe.

Tyon eteneminen oli alkuun takkuista, silla en alussa tiennyt aivan tarkkaan, kuinka
tyd etenisi ja mita kaikkea se tulisi sisadltdmaan. Kirjoittamisen aloittaminen oli vai-
keaa siihen asti kunnes ohjaajani kehotti minua tekeméaan kunnollisen tydsuunnitel-
man opinnaytetydn etenemiseen. Kun olin saanut koottua itselleni riittavan paljon
taustamateriaalia, minulle selkeni paremmin, minkalaisia asioita ty6ssé tulisi k&si-
tella. Kirjoitin yl&s sisallysluettelon, johon yksildin tarkasti, millaisia asioita kasittelen
ja millaisia alaotsikoita tyohon tulee. Taman jalkeen kirjoittaminen eteni jo aika su-
juvasti ja ennalta laadittu aikataulu auttoi vAhentadmaan epavarmuudesta johtuvaa
stressia. Kuten yleensa kay, oli deadlinen lahestyminen kaikkein voimakkain moti-
vaattori tydon valmistumiseen.
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ltse prosessista pidin paljon. Aiheeseen kaivautuminen ja asioiden toisiinsa yhdis-
taminen oli todella antoisaa ja antoi uudenlaista ndkdkulmaa asioihin. En voi sanoa
projektin olleen helppo, mutta opettavainen se oli. Ensimmaiseksi tekemékseni tut-
kKimusluontoiseksi tydksi olen tyytyvainen siihen, millaiseen lopputulokseen paasin.
Opinnaytetydprosessi eteni sykayksittain: jokin tydvaihe oli selkeé ja eteni nopeasti
kKun taas toinen vaihe vaati enemman kypsyttelya ja pohdintaa. Valmiiksi mietitty
runko auttoi tyodn aikana hahmottamaan kokonaisuutta ja pitamaan tyon paamaa-
ran kirkkaana. Haastattelun suunnitteleminen ja toteuttaminen oli yksi tydvaihe, joka
vel enemman aikaa kuin olin ennakoinut: haastattelukysymysten suunnittelu seka
vastausten purku olivat tydlain osa. Haastavimmaksi osaksi opinnaytetydssa osoit-
tautui taustatiedon kerd@dminen ja tiedonpalasten yhteensovittaminen. Tietoa on niin
paljon, ettd sen lapikaynti ja prosessointi vei paljon aikaa.

Tavoitteiden toteutuminen

Oma tavoitteeni oli oppia enemman opinnaytetydn aiheesta, tarinallistamisesta seka
palvelumuotoilusta. Halusin myds aidosti auttaa asiakasyritystani kirkastamaan aja-
tustaan yrityksen tulevaisuudesta. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, kuinka
tarinallistaminen vaikuttaa visuaalisen tuotteen kiinnostavuuteen.

Omat tavoitteeni saavutin tydn aikana vahintaan kiitettavasti: perehdyin seka palve-
lumuotoiluun etta tarinallistamiseen usean kirjan verran ja rakensin itselleni hyvan
tietopohjan molemmista asioista. Jatkossa minun on helpompi soveltaa jo kertaal-
leen kunnolla pureskeltua tietoa ja rakentaa sille uutta. Olen paassyt jo hyddyn-
tamaan uutta osaamistani nykyisessa tydssani ja olen siita valtavan iloinen. Koen
olleeni hyddyksi ja saaneeni aikaan asiakasyrtiykselleni arvokasta tydta. Saamani
palautteen mukaan myo6s asiakas on samaa mielta. Oli mielek&sta tehda opinnayte-
tyd todelliselle asiakkaalle, aitoon tarpeeseen. Opinnaytetydn hypoteesi osoittautui
myOs paikkansapitavaksi, mika oli mukava lopputulos tydlle.

Kehitettavaa
Toteuttamani laadullinen tutkimus olisi voitu toteuttaa myds maaréallisena, kvantita-
tiivisena, tutkimuksena. Talldin olisin voinut tehda verkkokyselyn, johon olisi voinut

vastata kuka tahansa. Tall6in vastauksia olisi tarvittu vahintaan useita kymmenia,
jotta vastauksista olisi voitu tehda luotettavia paatelmia. Kysymyspatteriston olisi
myds pitanyt olla toisenlainen: kysymysten pitaa olla yksityiskohtaisempia ja nii-
hin vastaamisen helppoa. Yksinkertaiset kylla-ei- kysymykset tai kysymykset, joissa
vastaaja voi arvioida kohdetta annetun asteikon avulla, ovat miellyttavampia vas-
taajalle seka vastausten analysoijalle. Jos kyselyyn saadaan vastauksia useita kym-
menia ellei jopa satoja, niiden analysoinnin on oltava helppoa. Maarallinen tutkimus
olisi todennakdisesti tuonut toisenlaista tietoa samasta asiasta, jota nyt tarkasteltiin
laadullisen tutkimuksen kautta. Olen myds itse havainnut, ettd nopeisiin asteikko-
arviointienin on huomattavasti matalampi kynnys vastata kuin avoimiin kysymyksiin,
etenkin, jos kyselyn aihe ei ole itselle merkityksellinen. Laadullinen tutkimus sopi
omaan tarkoitukseeni todella hyvin, silla se antoi minulle mahdollisuuden tarkkail-
la haastateltavia ja kysya tarkentavia kysymyksia. Haastateltavat pystyivat osoitta-
maan kuvista juuri niitd kohtia, joita he kulloinkin tarkoittivat vastauksillaan. Tama oli
mielestani erittain hyva asia, silla se varmisti, ettd puhuimme molemmat samasta
asiasta ja ymmarsimme toisiamme.

Omaa ty6skentelyani olisin voinut parantaa aikatauluttamalla tydni jo hyvisséa ajoin.
Olisin luultavasti valttynyt suuremmalta aikatauluahdistukselta. Jos olisin aikatau-
luttanut tydni jo edellisend syksyna, olisin luultavasti ehtinyt perehtya aihetta kasit-
televaan kirjallisuuteen ja englanninkielisiin julkaisuinin syvemmin. Olisin halunnut
rakentaa yritykselle laajemman suunnitelman sosiaaliseen mediaan, visuaalisen il-
meen hyddyntamiseen kaytanndssa seka uusien verkkosivujen ilmeen. Kaikkea tata
en kuitenkaan saanut mahtumaan tydhdn sen opintopistemaaran puitteissa. Uskon
kKuitenkin, ettd paasen osallistumaan ja tydstamaan kaikkea tata NNNA:n kanssa
myOs opinnaytetyodni jalkeen, ja odotan sita innolla. Jatkossa yritys voi k&ayttaa opin-
naytetyoni tuloksia tulevaisuuden suunnittelemiseen. NNNA:n verkkosivuja ollaan
uudistamassa, ja uskon tyoni olevan hyva pohja uusien sivujen suunnittelussa.

Jalkikateen tarkasteltuna olisin halunnut viela parannella kirjoittamiani tuotetarinoi-
ta, mutta koska olin jo tehnyt haastattelut niiden pohjalta, en enda tyon loppuvai-
heessa voinut hioa niita. Jatkossa on tarkeaa kiinnittad huomiota siihen, millaisen

38



tarinan kirjoittaa, ennen kuin sita vie eteenpain. Tarina kannattaa kirjoittaa niin,
etta se palvelee mahdollisimman hyvin roolissa, jota varten se on tehty: kiinnittaa
asiakkaan huomion ja ehka avaa jotain uutta kuvasta katsojalle. Kuvan ja tarinan
tulee sopia yhteen parhaalla mahdollisella tavalla, jotta ei synny teennaisté vaiku-
telmaa, joka saattaa saada potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon haihtumaan.
Tassa tutkimuksessa tarina kuitenkin taytti tarkoituksensa ja se palveli vertailua.
Tarinan tarkoitus oli saada haastateltavat vertailemaan tekstin ja kuvan yhteytta
ja se tutkimuksessa saavutettiin.

Asiakkaalle tehtyyn visuaaliseen ilmeeseen olen tyytyvainen ja mika tarkeinta,
myds asiakas pitaa siitd. Opinnaytetydn osalta ilmeen viimeistelyyn olisin voinut
kKayttda enemman aikaa ja ajatusta, koska olen visuaalisen alan opiskelija. Halusin
opinnaytetydn ja asiakasprojektin puhuvan samaa visuaalista kieltd, joten valitsin
selkean ja pelkistetyn ilmeen myds opinnaytetyolle. Pelkistetyn ilmeen tekeminen
el ole yhta helppoa kuin milta se kuulostaa, silla kun elementteja on vahan, niiden
laatuun, yhteensopivuuteen ja sijoitteluun joutuu kiinnittamaan entista enemman
huomiota. Minulla on tasséa asiassa viela opiskeltavaa.

Mihin olen tyytyvainen

Ty6ssani onnistuin mielestani avaamaan tarinallistamisen ja palvelumuotoilun
merkitysta yrityksen brandin rakentamisen tyokaluina. Asiakkaan aitojen tarpei-
den ymmartamisen tarkeytta ei voi korostaa lilkkaa: kun yritys tuntee asiakkaansa,
heidan tarpeensa ja minkalaiset asiat ja arvot heihin vetoavat, on yrityksen huo-
mattavasti helpompi tarjota heille tuotteita ja palveluita, joita he ovat valmiit osta-
maan. Opinnaytetydn aikana opin paljon itse aiheesta, mutta myds omasta tyos-
kentelystani ja kuinka pystyn jatkossa suunnittelemaan tyoni paremmin. Koen,
ettd minulla on nyt hyva sisainen tietopankki tuleviin projekteinin ja tunnen omat
rajani, vahvuuteni ja heikkouteni.

Halusin tydssani tuoda esiin omaa visuaalista osaamistani ja henkildkohtaista
kilnnostustani suomalaista mytologiaa kohtaan. Onnekseni paasin yhdistamaan
molempia tassa tydssa asiakkaani kanssa. ltse opinnaytetydn visuaalisuus jai
pienemmalle huomiolle kuin asiakkaalle tekemani ty6. Pidin erityisesti siita, etta
sain haastaa itseni ja oman osaamiseni. Epamukavuusalueellaan joutuu kehitty-
maan enemman kuin muualla. Minulle yksinkertainen, pelkistetty ja moderni ilme
on haastava luoda, silla oma tyylini on ennemmin klassinen ja minua miellyttavéat
orgaaniset muodot. Tyon lopputulokseen olen kokonaisuudessaan tyytyvainen
vaikka muutamia parannettavia kohteita jalkeen péain tarkastellessa I0ysinkin. Ty
vastaa sita tasoa, jolla muotoilijana olen talla hetkella. Uskon, ettd muutaman
vuoden paasta on mielenkiintoista palata katsomaan, millaista kehitysta osaami-
sessani on tapahtunut.
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NORDIC NOIR

Nordic Noir Nature Art
logon kaytto

Y { KE-LE Design Oy Puh. 050 5441720
kce Porovedentie 527 E-mail pasi@keledesign.fi
DESIGRN 74160 lisalmi Web  www.keledesign.fi



Logoversioiden kaytto

Ensisijaisesti logoa kaytetaan valkealla pohjalla.
Tummalla pohjalla mustat alueet ja teksti muuttuvat vaaleanharmaiksi.
Harmaat alueet ja teksti valkeiksi.

NORDIC NOIR

Tummalla pohjalla

NORDIC NOIR
NATURE ART




Logoversioiden kaytto

Suoja-alue

Logolle on maaritelty suoja-alue, jolla pyritadan takaamaan sen
mahdollisimman selkea erottuvuus. Suoja-alueen sisapuolelle ei
saa sijoittaa tekstia, kuvia tai muita graafisia elementteja.

Typografia

Logossa kaytetty fontti on Futura std light.

Paras taustavari logolle on valkoinen tai musta. Muun vérisia tai
monivarisia taustoja tulee
valttaa.




Logon varit

Logossa kaytetaan ainoastaan naita vareja.

Valkealla pohjalla
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DODESIGRN

Pyorea logoversio (=

Pyorea versio kaytettavaksi esim. official tarrana.
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Mustavalkoinen versio Mustavalkoinen versio
kaytettavaksi offset-painossa. (painomusta, pelkka K=100) Kaytettavaksi digitaalisissa sovelluksissa. (4-vari musta)

Black 100% 4-vari musta
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K=100 K=100




Murhametsa els

Murhametsa versio
esim. rollup ja juliste kayttoon.
Kaytetaan ainostaan valkealla pohjalla.
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ATURE ART

Varit

Murhametsassa on kaytetty useita 4-variharmaan savyja.



Kayntikortti e (e

NORDIC NOIR NATURE ART OY LTD
Harri Mahénen

www.nnna.fi  harri.mahonen@osaamistalo. fi

+358-0)40 553 /351

Address:

Innocum T2
Harjaméenraitti 14
FIN-71800 Siilinjarvi
FINLAND
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