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Kaikki sai alkunsa kevaalla 2013 projektista, jonka saimme kasiimme ahkeran etsinnan
tuloksena. Aluksi projektisuunnitelmana oli toteuttaa markkinointikeinoja uudelle
vaatealan yritykselle, joka rohkeasti avaa ovensa keskustan sykkeeseen.
Projektinimike vaihtui markkinointisuunnitelmaksi, ja huomasimme aihealueen
paisuneen suureksi yhteen projektiin.

Saimme myontavan vastauksen opinnaytetyon tekemiselle, ja tarkka aihealue |0ytyi
Talouslehden julkaiseman lehtihaastattelun perusteella, joka toi yritykseen enemman
asiakkaita kuin tavalliset lehtimainokset. Narratiivinen eli tarinamuotoinen markkinointi
kiehtoi seka meita etta yrittajaa, joten se muodostui aiheeksemme.

Tavoitteenamme on 16ytaa Tigo Clothingille uusia keinoja ja vaylia tarinamuotoisen
markkinoinnin toteuttamiseen, silla vaikka lehtijuttu toimi loistavasti, samanlaisena sita
ei voi toteuttaa. Opinnaytetydssa kerromme ensin tarinan historiaa ja mita on
narratiivinen tietdminen. Kdymme lapi yrityksen, yrittdjan ja nimen tarinan, ja lopuksi on
tarinan eteenpainviemiseen kerrontatydkaluja. Kehitimme oman OLiPA KERRAN —
tyokalun, joka esitellaan kokonaisuudessaan kerrontatydkaluissa, ja jota on myds
hyodynnetty tdman tyon rakentamisessa.
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Case Tigo — The Story of Our Lives

It all began in the spring of 2013 from the project, which we got in our hands after a
hard search. Initially, the project plan was to carry out marketing methods for a new
clothing store that boldly open its doors in the heart of downtown. The project name
was changed into a marketing plan, and we found the subject area to have grown too
big for one project.

We received positive response to this thesis, and found the exact topic based on a
magazine interview, published by Talouslehti, which brought the company more cus-
tomers than usual magazine ads. The narrative marketing, i.e. in the form of a story,
fascinated us, as well as the entrepreneur, so it became our subject.

Our goal is to find new ways and channels for Tigo Clothing to implement narrative
marketing, because even though the newspaper article worked perfectly, it cannot be
repeated in exactly the same way. At first we will tell you about the history of the stories
and what is narrative knowing. We go through the stories of the company, entrepreneur
and company’s name, and at the end there are narrative tools to tell the story to the
customers. We developed our own tool, named OLiPA KERRAN, which is presented in
full in the narrative tools, and which is also utilized in the construction of this work.
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1 Olipa kerran

Olipa kerran estenomiopiskelijat Noora ja Sini, joilla koitti auvoisa koulun viimeinen
vuosi ja opinnaytetyd. Tama tyo oli kummitellut heidan mielessaan koulun
ensimmaisesta paivasta alkaen, mutta kuinka onnekkaasti heille kavikaan! Noora ja
Sini tapasivat eraan koulunsa opiskelijan, jonka vanhemmat olivat suuntautumassa
liketalouden ihmeelliseen maailmaan avaamalla oman pienen vaatetusalan yrityksen,

Tigo Clothingin. He olivat avoimia kaikelle mahdolliselle avulle, joten reippaat tytot

tarttuivat toimeen ja kaynnistivat vahvasti markkinointiin  painottuvan

projektitydoskentelyn.
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> Aihetta opinnaytteelle etsittiin yhdessa, kunnes eraana paivana Talouslehti julkaisi

yrittajasta tarinan, joka toi myymalaan uusia ja uteliaita asiakkaita. Ja kas, siina se oli

kuin taikaiskusta! Halusivathan he tutkia lisaa tarinoiden voimaa, joka vaikutti ihmisiin r -

niin eri tavalla kuin tavalliset lehtimainokset ja kampanjat. Vanha koira ei opi uusia ' |
temppuja -tyyppiselle linjalle ei haluttu I1ahtea. Samaa asiaa ei kannata kahteen kertaan
toteuttaa, ainakaan identtisesti, silla se on tehotonta. Kirkkaana mielessa siinsi tavoite -
vaikkakin Tigon tarina on vasta alussa, sita ei lahdeta luomaan taysin tyhjille sivuille.
Tyttéjen tehtavana oli laittaa ajatukset ja ideat lentoon, napata niistd parhaimmat ja
luoda vahva pohja Tigon narratiiviselle markkinoinnille.

Toinen luova kuin taiteilija, toinen tarkka realisti. Yhdessa Sinistd ja Noorasta tuli
lyomaton kaksikko, Tigon urheat auttajat. Yhdessa he taistelivat tiensa lapi
aiheongelmaviidakon, aikataulumorkojen ja valimatkojen piinaavuuden. Heidan
suurimmat aarteensa olivat ystavyys, yhteistyokyky ja Tigon kuningatar Tiina, joka
suurella sydamella ja ymmarryksella tyttdja ohjasi.

Vaikka seikkailu oli suuri ja opettavainen, pahimmat painajaiset jaivat sivuun ja Sini ja

Noora Ioysivat tiensa eraan onnistuneen opinnaytetyon luokse.

Never give up, it’'s such a wonderful thesis!




2 Tarina markkinoinnin keinona

2.1 Mika on tarina?

Tarinoista on tullut nykymaailmassa yksi tehokkaimmista vaikuttamisen keinoista,
mutta mika on tarina? Se on kuvitteellinen kertomus, joka yleensa luodaan jotain
tarkoitusta varten ja se sisaltda opetuksen. Tallaisten kertomusten kaytto ei ole uusi

asia meille ihmisille. Se on oikeastaan erittain luonnollinen tapa ymmartaa ja selittaa

meidan elamaamme, silla tarinat tavoittavat tunteet, arvot ja monimutkaisuuden s

tehokkaammin. (Aaltonen & Heikkila 2003, 11.)

Miksi sitten kertoa tarina? Monet vanhat keinot vaikuttaa markkinoinnilla ovat kuluneet

: kaytossa tai osoittautuneet loppupeleissa tehottomiksi. Tarina on tapa auttaa myos

yritysta nakemaan itselleen olennaiset asiat, joita muuttamalla saadaan lisattya i

esimerkiksi tehokkuutta tai tuottavuutta. (Aaltonen & Heikkila 2003, 15.) Myéhemmin

W tassa tydossa saat tutustua erilaisiin | menetelmiin, joita ideoimme ja sovelsimme

esimerkiksi haastattelun muodossa Tigolle, jotta voitaisiin nahda juuri talle yritykselle g ,. Now

olennaiset asiat ja lahtea kehittdmaan niita eteenpain.

Spontaanisti kerrotut tarinat paljastavat asiakkaille yrityksen arvoja, toimintatapoja ja
uskomuksia (Aaltonen & Heikkila 2003, 18). Tarinaa ei siis voi kertoa vakisin, sen pitaa
olla luontevaa. Omakohtaista kokemusta ja tunnetta sisaltavat tarinat kuulostavat
aidoilta. (Aaltonen & Heikkila 2003, 46.)

Tarinoiden valillakin voi olla suuria eroja. Toiset ovat parempia kuin toiset, koska ne
ovat yhtenaisempia ja ovat lahempana meidan maailmamme faktoja ja arvoja. Nama
tekevat tarinoista uskottavampia ja ovat kuvaus vallitsevasta tilanteesta. Kaikilla
ihmisilla on kyky olla rationaalisia — me ymmarramme luonnostaan, onko tarina
yhtenadinen ja uskottava. Voima tarinaan ei tule siis vain siita, etta se erottelee faktat
fiktiosta, vaan siitd, ettd se tarjoaa vakuuttavan tulkinnan jollekin tapahtumalle.
(Aaltonen & Heikkila 2003, s. 125.)

Jos tarina liittyy laheisesti omaan kokemusmaailmaan ja siihen samaistuu helposti, se
saa myos toimimaan tehokkaammin. Hyva esimerkki on haastattelu Tiina Lyysta
Talouslehdessa, jossa han kertoi taustoistaan ja alkumatkan haasteista yrittajyydessa,
ja kehotti ihmisia rohkeasti tulemaan edes rupattelemaan myymalaan. Haastattelun
julkaisun jalkeen ihmiset tulivat juttelemaan ja katsomaan valikoimaa, ja kertoivat

lehtijutun innostaneen heita.




Informaation maara nykyisessa maailmassamme on valtava, ja kulttuuri kiireinen. On
haasteellista rajata oleellinen tieto esimerkiksi tavalliseen mainokseen niin, etta
kiireinen potentiaalinen asiakas saa siitd olennaisimman irti ja saapuu ostoksille
mainoksen johdattelemana. Tarinoiden avulla voidaan valittdéd olennainen tieto
nopeasti ja tehokkaasti niin, ettd se saattaa saada aikaan oivalluksia ja toiminnan
muutoksia, silla ne ovat helppo ymmartaa ja monimutkainenkin tieto saadaan

yksinkertaiseen, muistettavaan muotoon. (Aaltonen & Heikkila 2003, 16-17.)

2.2 Narratiivinen tietaminen

Narratiivinen tietaminen on kuin tapahtumia yhdistava juoni. Se on keino, jolla listat ja
kuvaukset jarjestyvat merkitykselliseksi kokonaisuudeksi. Narratiivinen tietaminen ja
looginen tietaminen eivat sulje pois toisiaan, vaan molemmat ovat lasna yrityksen
elamassa ja sita kasittelevissa kirjoituksissa. Voimme kertoa tarinan, jossa tapahtumat
ovat faktoja ja tarinan opetus onkin teoria sen sijaan, etta yrittdisimme vain kertoa, mita
tehda ja mihin suuntaan edeta. liman opetusta tarina ei ole tarina. llman opetusta se
jaa pelkaksi kuvaukseksi tapahtuneesta. (Aaltonen & Heikkila 2003, s. 123.)

Narratiivisuus tarkastelee ihmistd kokonaisvaltaisesti esimerkiksi littamalla arvot
olennaiseksi osaksi yrityksen kehittamista. Kun vallitsevaa tilannetta kuvataan tarinan
avulla, sitd kuvataan myds moraalisesta nakdkulmasta, silla kun puhumme arvoista,
puhumme myos ihmisten valisista suhteista. Arvot eivat ole peraisin tyhjidista vaan ne

on rakennettu ja yllapidetty sosiaalisesti. (Aaltonen & Heikkila 2003, s. 145.)
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2.3 Tunnettuja tarinoita

Tarina kestaa kierrattamisen. Perusteet onnistuneelle tarinankerronnalle eivat ole
muuttuneet vuosien saatossa lainkaan. Tarina on kuin ympyra. Ja ympyra on ympyra.
Tarkeinta narratiiviselle markkinoinnille on luoda yhteys asiakkaaseen. Tehokkaiksi
kokemamme tarinat ovat osa lajimme DNA:ta, joten hyvan tarinankerronnan
paaperiaatteet eivat tule muuttumaan ennen kuin koko ihmisluontomme kokee

muutoksen. (Jonathan Gottschall 2013a.)

¥l Sanotaan usein, ettd brandejé luodaan markkinoinnin avulla. Toisaalta taas bréndi voi s

3 syntya tuotteen tai yrityksen ymparille ilmankin markkinointia. Brandin takana on siis ,‘

fl aina omanlaisensa tarina. Tunnistatko sind seuraavat yritykset ja heidan tarinansa?

Just Do It.

Because I’m worth it

Connecting people

I1D),




3. Nain se kaikki tapahtui
3.1 Tigon tarina

Tigo Clothing on tayden palvelun vaatekauppa, joka avasi ovensa maaliskuun
ensimmaisena paivana 2013. Se sijaitsee merkittavalla markkinapaikalla Turun
Yliopistonkadulla, Anttilaa vastapaata. Palvelun taso Tigo Clothingilla on erinomaista ja
yksityiskohtaista, siihen ja valikoimaan halutaan panostaa kunnolla. Valikoimasta
Ioytyykin laadukkaiden merkkien tuotteita, kuten Sebago, Hunter, Holebrook ja State of
Art. (Tigo Clothing 2013.)

3.2 Tiinan tarina

' Tiina Lyyn elamantyé sai alkunsa jo hanen ollessaan lapsi. Suuri sisainen palo

~ kasvattaa, hoivata ja auttaa kanssaihmisia ilmentyi hanen kaitsiessa pihapiirin

pienempia lapsia. Oli taysin selvdd minka alan koulutuksen Tiina hankkisi.
Tyoskenneltyaan vuosia lastentarhanopettajana erilaisissa lastenhoitoalan
tydymparistoissa, kuten paivakodeissa ja eskarissa, Tiina oli saanut olla mukana
luomassa ja auttamassa tuhansia pienia ja lupaavia tarinoita alkuunsa. Myds Tiinan ja
hanen miehensa Martin kolme suloista lasta; Linnea, Aku ja Lotta saivat aidin
muutamiksi vuosiksi kotiin elamansa ensitaipaleille.
Vaikka lasten parissa tyoskentely on aarimmaisen palkitsevaa ja mielikuvitusrikasta,
siind on myods valtavasti rasitteita ja painoa harteille ja sydamelle. Rautaisena
ammattilaisena Tiina on myds empaattinen ja huolehtiva aiti, jolle lasten kasvattaminen
ja ohjaaminen on sisainen kutsumus. Hankalat tilanteet, joihin ei 10ydy ohjekirjoja, on
kuitenkin ratkaistava juuri siina hetkessa. Asioita ei siirreta huomiseen, vaan niiden
otollinen aika on tassa ja nyt.

Kun yllattaen tilaisuus totaaliseen alan vaihtoon koitti, Tiina ei paria sekuntia kauempaa
empinyt. Vaikka tietoisuus yritystoiminnasta markkinointineen, maksupaatteineen ja
lippulappuineen oli melko vierasta ja pelottavaakin, Tiina asennoitui rohkeasti uusiin
koitoksiin. Hanen ehdottomasti vahvimpia puoliaan ovat rento ote tydskentelyyn,
stressittomyys ja henkilokohtaisen vapaa-ajan kunnioittaminen. Tiina kertoi meille, etta
yhtakaan unetonta yota han ei ole Tigon vuoksi viettanyt, eikd aio nain tehda
tulevaisuudessakaan. Verrattuna lastentarhanopettajan tyohon, vaatetusalan yrittajan
taytyy laittaa isoiltakin tuntuvat asiat oikeisiin mittakaavoihin ajatuksella; "Ei tda oo niin
vakavaa. Vaivaako taa juttu mua viela viikon paasta? Tuskinpa.”




Tama ei missdaan nimessa tarkoita sita, etteikd yrittajyys olisi hanelle tarkeaa tai etta Tiina
suhtautuisi asioihin valinpitamattomasti. Ei, ei todellakaan! On kuitenkin huomattava ero,
huolehtiiko ja onko vastuussa pienesta ihmiselamasta vai rahaliikenteesta ja asiakasvarauksista.
Kaikki ovat tarkeita asioita, mutta priorisoitaessa aivan mahdottomia edes asettaa samalle viivalle.
Tiina kertoi meille suuren kiven vierahtaneen alan vaihdon yhteydessa sydameltaan. Tyo sisaltaa
edelleenkin paljon vastuuta, mutta nyt se on taysin erilaista, eikd paase koskaan mielessa
kummittelemaan.

Kun astut Tigo Clothingiin sisélle, huomaat heti rennon ja vélittdvan ilmapiirin. Se on téysin Tiinan |
tarinan tuomaa kokemusta ja lampo6a. Saat nauttia laadukkaista ja hyvin valituista tuotteista, mutta = : .

ennen kaikkea kaverihenkisesta asiakaspalvelusta, joka ei tahtaa tuputtamiseen tai ahdisteluun.

Tietenkin olennaisena tavoitteena on myynti, mutta yhta tarkeaa on luoda pitkaaikaisia ja &

luotettavia asiakassuhteita. Tiina ja Martti toivovat Tigon mieltyvan ihmisille kodikkaaksi paikaksi.

Myymala on tarkasti ja tyylilla sisustettu, mutta tietoisesti jatetty paikka paikoin hieman

huolettomaksi. Tigo elamyksesi tarina alkaa siita, kun astut sisalle olohuoneeseen.

-
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3.3 Nimen tarina

Kuten yrityksella ja yrittajalla, myds nimella on oma tarinansa. Erdana kauniina kesapaivan aamuna
Tiina istui mokin terassilla kahvikupponen kadessa lukemassa Deko -sisustuslehtea, ja han jai [
maistelemaan ytimekasta nimea. Deko, Deko, Deko... Myos heidan yrityksensa nimen tulisi olla lyhyt ja
ytimekas, mutta tarkoittamatta mitaan. Tiinalla oli jo mielessaan kuinka han haluaisi logon sommittelun
menevan, vain kirjaimet taytyisi viela loytaa. Pyorittelemalla omista ja lasten nimien kirjaimista tuli
erilaisia vaihtoehtoja, kunnes mieleen tuli itselle eraanlainen kannustuslause “Tiina Go”, josta

lyhentamalla muodostui lyhyt, ytimekas, helposti muistettava Tigo.

Pelkkaa Tigo-nimea ei kuitenkaan pystynyt rekisterdimaan, silla Helsingista I0ytyi samanniminen
kampaamo. Taytyi siis kehittaa ideaa viela pidemmalle. Vaatteita myyvana yrityksena nimen peraan oli
helppo liittdd sana Clothes. Sitd nimed ei myodskaan [6ytynyt muilta, joten viralliseksi nimeksi
rekisteraitiin Tigo Clothes.

Tiinan poika Aku Lyy tyrmasi Clothes —sanan suorilta, silla se tarkoittaa enemman rytkyja kuin kauniita
ja laadukkaita vaatteita, mita heidan valikoimastaan juuri I0ytyy. Nimi oli kuitenkin ehditty jo
rekisterdida. Onneksi myymalan nimen ei kuitenkaan tarvitse olla sama kuin rekisterdity nimi, joten

rytkyt vaihdettiin hienostuneempaan sanamuotoon ja nimesta tuli Tigo Clothing.

Nimissé on taikaa. ltselle sopivaa nimea kannattaa lahted etsimaan mielikuvitusrikkaasti. Kun se

lopulta I6ytyy, on valmis aloittamaan tositoimet. (Neil Gaiman 2013.)




4 Kerrontatyokaluja Tigolle

Olemme tutkineet ja miettineet millaiset narratiivisen markkinoinnin valineet ovat oikeasti
tehokkaita keinoja tavoittamaan ihmiset. Avatessasi silmasi ja sisaisen idea-arkkusi, saatat
todella nahda maailman aivan erilaisena - mahdollisuuksien tyyssijana. Mista tahansa
perinteisesta ja jopa tylsasta asiasta voi saada esiin mielikuvitusrikkaita, kaytannonlaheisia ja
lahes taianomaisia ominaisuuksia. Valitsimme mielestamme parhaimmat ja tehokkaimmat g
valineet Tigon narratiivisen markkinoinnin toteuttamiseen. Lisaksi emme halunneet, emmeka
voineetkaan proystailla rahalla. Kaikkihan ovat kuulleet, etta rahalla saa ja hevosella paasee.
Nyt ei kurkistellakaan lahjahevosen suuhun, eikd pyritda rahalla onneen. Tassa hetkessa '

tehdaan toita unelmien eteen ja lahdetaan mielikuvitusmatkalle!

reed
~ B 4.1 Facebook

Markkinointi Facebookissa on nykypaivana merkittdvaa kavijamaaran ja nakyvyyden vuoksi.
Pelkastaan Suomessa kavijoita sivustolla on yli 2 miljoonaa (Menestystarinat 2013). Myyntia voi
#l helpostikin kasvattaa fiksuilla markkinointiratkaisuilla. Perustamalla oman ryhman tai sivuston
voi markkinoida yritystdan maksutta. Vaihtoehtona ovat myds maksulliset palvelut, kuten j§
mainokset, jotka nakyvat kayttajien etusivuilla. (Optimaali 2013.) Facebookissa kayttajat voivat
osallistua yrityksen yhteisoviestintaan, ja he vaikuttavat paljon siihen minkalaisen vastaanoton

mainokset ja paivitykset saavat, joten ei ole yhdentekevaa mita sinne kirjoittaa.

Narratiivisen lahestymistavan voi siirtaa myos Tigon Facebook-paivityksiin. Tekemalla g

paivityksista henkilokohtaisia, tarinamuotoisia, on kayttajien helpompi osallistua keskusteluun
kommentoimalla ja tykkaamalla. Yritys tuntuu talloin tuttavallisemmalta ja helpommin
lahestyttavalta.

Paivitykset voisivat olla tarinoita viime ajan kuulumisista, suunnitelmia tulevasta, kuvia
tapahtuneista. Mita myymalassa on tapahtunut, tai millaisia suunnitelmia yrittajalla itsellaan on
seuraavaksi. Kuvat ovat myoOs tarinankerronnassa hyva keino. Fiilis-kuvia aamun toimista tai
upeista uusista tuotteista. Kuva hoyryavasta kahvikupposesta ja herkullisesta keksista
kysymyksen "hyvaa huomenta, miten sinun aamusi kaynnistyi?” saattelemana osoittautuukin
yllattavan miellyttavaksi ja tehokkaaksi keinoksi huomioida asiakkaita Facebookin valityksella.
Tarinat ovat rakentamassa hyvaa mainetta, ja hyva maine auttaa tekemaan parempaa bisnesta
(Aula & Heinonen 2002, s. 198). Tama tarkoittaa myods sita, ettd kaikista maineeseen
vaikuttavista tekijoista tulisi pitda huolta, mika saattaa joskus unohtua (Aula & Heinonen 2002,
s. 192). Mita vain mieleen tulee, mutta niin, etta paivityksen tai kuvan taustalla on tarina, johon

jonkun voisi olla helppo samaistua.




4.2 4D Brandikirjekuori

Aivan kuten tarinatkin, brandit eivat ole fyysisia tuotteita, vaan ne vaikuttavat
psykologisesti. Mita henkilokohtaisempi suhde, sen parempi. Merkittava brandi
herattaa luottamusta ja sateilee Iampoa. Koskettaessaan ihmisia ne ovat sydamen,
mielen ja tunteen asia. ( Gad 2001, 11.) Thomas Gadin 4D brandimallin tarkoituksena

on syventya miettimaan brandin luomista ja kehittdmistd moniuloitteisesti. Analysointi

tapahtuu jaottelemalla brandi neljdan eri kategoriaan: sosiaaliseen-, eettiseen-, §

{;: psykologiseen- ja toiminnalliseen ulottuvuuteen. ( Gad 2001, 25). Kirjekuorimalli pitaa

B jaottelun ytimekkaana ja tehokkaana. (Gad 2011, 199). Neljan ulottuvuuden lisaksi

brandimallissa pohditaan yrityksen arvoja, visiota, tyylia, patevyytta, tehtavaa, hyotya -

| BYC ydinsanomaa. Se on menetelma tulevaisuuden brandin luomiseen. (Gad 2001,

4D Brandikirjekuorta ei voida suoranaisesti pitaa narratiivisen markkinoinnin tyékaluna,
mutta sen avulla on huomattavasti helpompaa miettia yrityksen lahtokohtia, arvoja ja
ideologiaa mielikuvituksellisemmin, kuin esimerkiksi perinteisella asioiden listaamisella
ja raportoinnilla. Kirjekuoren etuna on se, ettei siina kayteta vaikeaselkoista termistoa,
vaan jokainen kohta on avattu tarkentavalla kysymyksella. Esimerkiksi pohdittaessa
yrityksen psykologista ulottuvuutta, olisi hankala vastata suoralta kadelta mita ne asiat
yrityksessa mahdollisesti ovat. Tarkentava kysymys ”"mitd itse ajattelemme
itsestamme?” rajaa ja helpottaa psykologisen ulottuvuuden pohtimista ja sen merkitysta
yritykselle. Myds analysoitaessa yrityksen arvomaailmaa, kysymys ’mika tekee

brandista luotettavan ystavan?” johdattelee aiheen paljon lahemmaksi vastaajaa.

Selita se, kuin selittaisit lapselle on monesti hyvin tehokas keino jakaa tietoa myos
aikuisten maailmassa. Monesti taysin yksinkertaiset ja selkeat asiat verhoillaan
monimutkaisten ja vaikeaselkoisten termien taakse. Narratiivisen l|ahestymistavan
avulla voidaan saavuttaa tuloksia nopeasti ja selkeasti, silla se harvemmin katsoo

esimerkiksi ikaa tai koulutustaustaa, tarkeinta ovat uudet ideat ja mahdollisuudet.




Tiimi

MESTARI

Hydty
Miki on 2

saama hyé

Miki on brandin

tyyli, imag

Fiimi

1IESTARI

-

Hyoty

Miki on astakkaan

saama hyoty?

Tigon asiakkaat
“saavat rehellista

' Ja henkilokohtaista /

palvelua.

Laadukkaat, arvos-
tetut ja luotetta-
vat tuotemerkit.

Opinnayte: Tigo
saa meilta ajankoh-
taisia keinoja ja ty6-
kaluja tarinamark-

» Kinointiin.
Tyyli
Miki on bran

tyyli, imago jne.

* Identiteetti (=totta):

| tuotteet ja palvelu Sarimmaisen

i laadukasta & uniikkia

* Profiili (=halutaan korostaa): Materiaalien
laadukkuus, halutaan ihmiset uskaltautumaan
lilkkeeseen sisalle katselemaan, juttelemaan,
ihmettelemaan -> astu olohuoneeseen!

Brandikirjekuori

Pitevyys
Miksi yrityksemme on parempi ja miten sc croaa kilp.

Toiminnallinen ulottuvuus
Minka hyodyn asiakkaamme saa?

Psykologinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus itse ajattelemme

andimme symboloi isestamme?

Eettinen ulottuvuus
Minki asian puolesta
taistclemme?

Arvot

Milla markkinoilla haluamme toimia?

conme BrANdikiriekuori

Patevyys

€ On parempi ja en se eroaa ki

Ainutlaatuiset tuotemerkit Turun seudulla. Yksityisyrittajat > palvelu henkilokohtaista. Myymala kuin koti.

Toiminnallinen ulottuvuus
Minki hyédyn asiakkaamme saa?

Opinnayte: aidosti toimivia ja toteutettavissa olevia ideoita ja tyokaluja markkinointiin,
Tigon asiakkaat saavat luotettavan, hyvantuulisen ja laadukkaan merkkivaatteita, kenkia

ja asusteita myyvan liikkkeen kotiseudulleen. Uniikki!!!

“Hymy ja hienot vaatteet!”
ol ykologinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus Mita itse ajattelemme

Mita brandimme symbolo:

nsestamme?

asiakkaillemme?

Laatu, ystavallisyys, Dusiness casual, “Trendikas olohuone” ~Erinomaiset tuotemerkit:
status, kodikkuus, klassinen trendikkyys “Seisomme 100% tuotteidemme takana!”
Saa pistaytyd myymaldssa vaikka vain
juttelemassa, ei mitaan ostopakkoa.
Palvelun ja tuotteiden laadusta Eettinen ulottuvuus
CeRELY
< (mglta'Hyva' fiilis myymalassa,
ei ostopakkoa!

- Ei stressid, toiminta jatkuu
niin kauan kuin se on
mielekdsta.

o

Minki asian puolesta
istclemme?

Visio
Milla markkinoilla haluamme toimia?
Turun keskustan markkina-alueella muiden
laadukkaiden merkkivaateliikkeiden kanssa.

) rooli

Mika tekee brand
luotcttavan ys

Tehtivi
Mika on brandin rooli

iskunnassa?

Tigo tuo maahan
ajattomia, aina
muodikkaita ja
laadukkaita tuote
merkkeja.

Myymaldan halu-
taan olevan helppo
astua sisaan katse
lemaan, juttele-
maan ja sovittele-
maan vaatteita.

Arvot
Mik

luotcttavan ystivis

* Tuotemerkkien laatu

* Palvelu ensiluokkaista

* Palvelu tuntuu, kuin juttelisit
ystavan kanssa
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4.3 Leppoisa loppuelaman tyo

Talouslehti julkaisi 27.08.2013 Tigo Clothingista ja Tiina Lyysta jutun, jossa Tiina kertoi
oman tarinansa siita, kuinka lastentarhan opettajan tyo vaihtui yksityisyrittajyyteen ja
merkkivaatteisiin. Tigolla on ollut aiemminkin lehtimainoksia tarjouksia ja
uutuustuotteista, mutta tama oli jotain erityista.

Talouslehden julkaisu ei ollut varsinaisesti mainos, vaan haastattelu ja kertomus tiesta,
jonka Tiina on kulkenut. Se kuitenkin vaikutti ihmisiin uudella tavalla; myymalaan astel
uteliaita ja kiinnostuneita ihmisia juttelemaan, katselemaan myymalaa ja tuotteita ja
kannustamaan talla uudella urapolulla. Ja nyt ei puhuta vain yhden paivan ilmiosta,
vaan ihmisia on tullut paljon myohemminkin juttelemaan esimerkiksi messuilla, etta he
muistavat Tiinan ja Tigon tarinan sielta lehtijutusta. Se on ollut vaikuttavaa.
Wt t»...

Samaa juttua ei voida kuitenkaan kayttaa "‘f"-’

uudelleen, vaan sita tulisi kehittda eteenpain.

'R

Tiinan ja yrityksen kehitystd voi seurata muun ,'

muassa Facebookissa, mutta se ei valttamatta :'i .‘.
. tavoita samoja ihmisia uudestaan, joita [ :
Talouslehden haastattelu oli inspiroinut.
Mielenkiintoista olisi tehda juttu vuoden — kahden
paasta tasta hetkesta, siita miten yrityksen
ensitaipale on mennyt, mita on tapahtunut, mita
kuuluu nyt. Samat ihmiset saataisiin mahdollisesti
tavoitettua Talouslehteen tehtavalla uudella
artikkelilla, mutta myos esimerkiksi paikallislehti
Turun Sanomat tavoittaisi vield isomman osan
Turun seudun asukkaista. Tigon kannattaa pitaa

kiinni tasta tehokkaasta markkinointivalineesta,

joka aikoinaan kaynnisti suuren suosion.

Narratiivisesti  kirjoitettuja juttuja voi ilmestya
jatkossakin, mikali vaikutus ihmisiin jatkuu yhta
hyvana.

\)




4 Talous

Leppoisa loppuelaman tyo

Pitkdn uran lastentarhanopettajana tehnyt Tiina Lyy ei suunnitellut vaihtavansa alaa viidenkympin kynnyksella.
Oma vaateliike oli kuitenkin lilan hyva mahdollisuus hukattavaksi.

Kaikki tapahtui nopeasti. Kun Tiinan
aviomies Martti kevaalld 2012 soitti
laskettelureissulta ja kertoi ystavansa
kanssa saamastaan ideasta, Tiina innos-
tui. Siind se nyt oli tarjottimella — mah-
dollisuus tehda viela jotain uutta ja
jannittdvaa ennen kuin olisi lilan myo
haista.

— Mietin kaksikymmenta sekuntia ja
vastasin kylld. Olin valmis ryhtymaan
yrittajaksi, mikali kaikki kaytannon asi-
at, kuten rahoitus hoituisivat.

Tiinan luotsaama vaateliike Tigo
Clothing avasi ovensa kavelykadulle
Turun keskustaan viime kevaana. Vaik-
ka kuukaudet yrittdjana ovat olleet
taynna haasteita ja uuden opettelua,
Tiina puhkuu intoa puhuessaan lik
keestaan ja uudesta urastaan.

— En ole katunut paatostani. Tama
on niin kivaa. Lastentarhanopettajan
tyd oli mukavaa ja itsendistd, mutta
myos hektistd ja kuluttavaa. Tama on
ihan toisenlaista. Nautin tasta suunnat
tomasti.

Ero paivakotilapsista otti aluksi kovil-
le. Tiina naki Oisin painajaisia siitd, par
jaisivatko lapset. Toisaalta han odotti
malttamattomana liikkeen avaamista. Tii-
na koki, etta aika oli sopiva muutokselle.

En olisi ikimaailmassa ryhtynyt ta-
han silloin, kun omat lapset olivat pie-
nia. Halusin olla kotona lapsia varten,
auttaa laksyissa ja kuljettaa harrastuk-
siin. Nyt kun lapset ovat jo isoja, minul-
la on vihdoin aikaa itselleni. Tietynlai-
nen rauhoittuminen tekee hyvaa

Moottoriveneesta
alkupadoma

Thinan ei pitanyt ryhtyd yksin yrittajak-
si, mutta mutkien kautta niin kuitenkin
kavi. Alkuperaisten suunnitelmien ka
riuduttua moni asia piti miettia uusiksi

Tiina ei halunnut ottaa hian suurta
taloudellista riskia. Han halusi, ettd
oman liikkeen pyonttaminen olisi mah
dollisimman antoisaa, hauskaa ja stres
sitontd. Asiat alkoivat jalleen luistaa,
kun perheen myynnissd ollut mootto-
rivene meni yllattaen kaupaksi.

— Se oli ratkaiseva kdanne. Sain ve-
neesta tarvittavan paaoman eika minun
tarvinnut ottaa lainaa.

Syksylld 2012 Tiina opetti viela lapsia

Karsamaen esikoulussa. Vapaa-aikana
han kavi Turun ammattikorkeakoulun
jarjestaman yrittajyyskurssin, neuvotte-
li yritysasioista Potkurissa, etsi sopivaa
liiketilaa ja teki elamdnsa ensimmaiset
sisaanostot.

— Piti miettia, milla summilla ja miten
paljon ostan eri vaatemerkkeja, etta ne
mahtuvat kauppaan. Se ei ollut help-
poa. Tuntumalla mentiin, mutta hyvin
onnistuttiin. Onneksi sain apua yritta-
jaystavaltani ja agenteiltani.

Sen jdlkeen opettelua on rnittanyt.
Vuodet lastentarhanopettajana olivat
opettaneet Tiinalle paljon ihmisten
kanssa olemisesta, muttei mitaan kassa-
koneista, rahavirroista, maksupaatteista
ja kirjanpidosta.

Ainut kokemukseni oli salibandy-
joukkueen pullanmyynnista. Kaikki on
pitanyt opetella itse. Eniten jannitin
rahaliikennettd, silla se on vakava asia.
Mutta raha-asioiden miettiminen on
hyvaa jumppaa aivoille.

Perheen ja ystavien tuki on Tiinalle
ensisijaisen tarkeaa. Aviomies Martti ja
pariskunnan kolme aikuista lasta autta-
vat Tiinaa. Neuvoja ja apua han on
saanut myos ystavilta, jotka ovat teh-
neet samanlaisen ratkaisun.

Vaateliikkeen pyorittaminen on vas-
tannut Tiinan odotuksia. Suurin yllitys
on ollut se, etta jokainen paiva on eri-
lainen.

Tama on jatkuvaa tunteiden myl-
lerrystd. Jonain paivana tuntuu, ettei
tasta tule mitaan. Seuraavana paivana
myynti ylittdd odotukset ja kaikki on
taas hyvin.

Yrittajan toimeentulo ei ole yhia tur-
vattu kuin lastentarhanopettajan, ja ta-
loudellinen taantuma luo omat haas-
teensa, mutta Tiina uskoo putiikin tule-
vaisuuteen. Silti han myontaa, etta
yrittajyyden kynnyksella mielessa pyori
myo0s se yksi asia — mita jos. Sis jos
kauppa ei kaykaan. Mita sitten?

- Martti sanoi, ettei sellaisia saa edes

seensa ja yritykseensa. En ole stressaa-
vaa tyyppid, mutta mietin asioita paljon
etukiteen. Ajatuksena on, etta tama on
mukavan leppoisa loppueldman tyo,

jota voisi jatkaa elakepaiviin asti.

Anu Valila

UUR scsaustassa OMaa vaatelnkella kevaasla Saakska uoannul Hiina Lyy KOkee suunmpana naas-

teena s3ada asiakkaat sisalle kauppaan.




4.4 OliPA KERRAN -tarinatyokalu

Kuka sanoo, etta brandayksen ja yrityksen arvomaailman miettimisen tulisi olla
puuduttavaa ajattelutyota, tylsia tyokaluja ja raportteja, unettomia o6ita ja vakisin
“thinking outside the box -ajattelua? Kun tulee aika koota yrityksen lahtokohdat, arvot,
ydinosaaminen, uhat ja pelot, haaveet ja mahdollisuudet yhteen, ei ole pakko turvautua

perinteisiin SWOT-analyyseihin tai asemointikaavoihin haluttaessa saada selkea kuva

. taman hetken toiminnasta ja wuusia ideoita tulevaisuuteen. Brandayksen ja g

liketoiminnan suunnittelun avuksi on monia luovia ja hauskoja tyokaluja, kuten

esimerkiksi aiemmin esitelty 4D brandikirjekuori. Tutkittuamme kirjoja ja erilaisia

5 "; nettisivustoja vastaamme ei kuitenkaan tullut mitdan erityisen mielenkiintoista ja

erilaista valinetta, jonka avulla voisi kehittdaa Tigon markkinointia. Jotain, joka olisi ylitse

muiden. Siksi paatimmekin kehittdd oman tyokalun brandayksen ja narratiivisen

markkinoinnin tueksi; yrittajan tarinatyokalu niemelta OLiPA KERRAN.

OLiPA KERRAN on branditydkalu, jonka avulla yrittdja voi hauskalla ja
mielikuvitusrikkaalla tavalla pohtia ja kehittda yrityksensa liiketoimintaa. Lahtékohtana
tyokalun kehittamisessa oli narratiivisen markkinoinnin soveltaminen luovan naiiviin
ajatteluun. Tarkoituksena on siis saada yrittdja hyppaamaan jalleen lapsen pieniin
saappaisiin ja tutkimaan asioita ennakkoluulottomasti ja rennosti.

Aivan liilan monet markkinoinnin tyokalut pitavat sisallaan vaikeaselkoista termistoa, tai
ovat muuten vain niin asiallisesti ja kuivasti esitettyja, etta niita kayttava henkilo saattaa
herkasti menna lukkoon, eika saa ajatuksiaan virtaamaan. Joissakin tyokaluissa
haetaan kahteen kohtaan erilaisia vastauksia, vaikka molempien kohtien kysymykset
kuulostavat keskenaan taysin samoilta. Esimerkiksi 4D brandikirjekuoren ulommassa
kehassa kysytaan asiakkaan saamaa hyotya ja taman jalkeen sisemmassa,
toiminnallisen ulottuvuuden kehassa tiedustellaan minka hyodyn asiakkaamme saa.
Eikd kuulostakin akkiseltdan taysin samalta asialta? OLIPA KERRAN on ulkoasultaan
ja sisalloltaan todella selkea jokaiselle, vaikka ei olisi koskaan ennen brandaykseen tai
markkinointiin tutustunut. Suosittelemme tydkalua kaytettavan esimerkiksi haastattelun
yhteydessa. Tarinatyokalu toimii itsessaan tunnelman luojana ja sen lomassa kaydyn
vapaan keskustelun myota saattaa syntya vaikka mita uusia ideoita, kun kaikki

villeimmatkin ajatukset ovat tervetulleita.
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PARTINOT 3 | \ 6. Yrityksesi slogan/
4 Kilpailjat & vaaniyat ubat? motto tms.?

Tarinatydkalussa on yhdeksan kysymysta ja lisaksi yksi numeroimaton lisakysymys. Halusimme
narratiivista tyokalua kehittdessamme eritelld ja purkaa aiheen mahdollisimman klassiseen ja
ymmarrettdvaan muotoon. Perinteisen tarinan elementit voi loytaa paateemoina jokaisen
yhdeksan kysymyksen yhteydesta. Kukin teema on myoOs avattu tarkemmin lauseilla, jotka
ohjaavat ajatukset Iahemmaksi yritystoimintaa. Talloin tyokalu ei jaa pinnalliseksi
mielikuvitusmatkaksi, vaan sen avulla voi todella pohtia realistisesti oman yrityksen toiminnan ja
brandin kehittamista.

Vaikka idea tyOkalusta ja visuaalinen toteutus on oman kattemme jalkea, sen taustalla piilee myos
runsaasti teoreettista tietoa, jota soveltaen |0ysimme tarinatyokalulle haluamamme polun.
Lahdimme liikkeelle ajatuksesta - mitéa kaikkea perinteisessa sadussa on? Annoimme itsellemme
luvan hassutella ja heittaytya naiiveiksi. Mielemme ja puheemme tayttivat satulinnat,
lohikaarmeet, prinsessat ja ilkeat noidat, aarteet ja seikkailut. Sitten rupesimme miettimaan sadun

henkildille ja ilmidille vastineita tosielamasta.

Tiesitkd, ettd ihmiset kayttavat noin puolet hereilldolotunneistaan, eli 1/3 elamastadan haaveiluun.
Unelmien maara on jopa kaksi tuhatta paivassa, ja niiden kesto on keskimaarin 14 sekuntia.
Toisin sanoin, mielemme vaeltaa kaiken aikaa. (Jonathan Gottschall 2013b.)

... vai pelkiitkd mitiin



4.4.1 OLIPA KERRAN Tigo

Saatuamme tarinatyOkalumme konkreettiseen muotoon, oli aika testata sita
tositoimissa. Tigon omistaja Tiina ja hanen miehensa Martti halusivat vieda meidat
illalliselle ravintola Torreen, jossa saimme keskustella hyvan ruoan ja viinin aaressa

kuulumisista, tahan astisista projekteista ja erityisesti tasta opinnaytetyosta.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysytaan yrittdjan taustasta: "Olipa kerran (nimesi) joka
halusi...?” Kysymykseen ei ole mitdan valmiita vastauksia, tai teemoja, joita haetaan.
Haluamme talla kysymyksella ensinnakin selvittaa, milla mielelld haastateltava lahtee

mielikuvitusharjoitukseen mukaan. Lisakysymyksia saa esittda, mutta lauseeseen ei

= tarvitse sen kummemmin jumittua. Hén saa itse paattaa, taydentdako lausetta

haaveillaan ja unelmillaan, vai realistisemmin. Tapahtuvatko asiat nyt, tulevaisuudessa,
vai onko lauseen sisaltama informaatio jo toteutettu? Koemme kysymyksen tarkeaksi
juuri alkuun, silla siind haastateltava paasee pohtimaan ja maarittamaan tavoitteitaan ja
erittelemaan lahtdkohtiaan. Siitdhan kaikki alkaa. Jos tassa kohtaa syntyy syva
hiljaisuus, se saattaa johtua vaikeudesta pukea ajatuksia sanoiksi tai esimerkiksi
varovaisuudesta heittaytya haasteeseen mukaan. Mikali hijaisuus johtuu siita, ettei
haastateltava tieda mita haluaa, tai tavoitteiden puutteesta, kysymys on enemman kuin

paikallaan.

lllallisella istuessamme tunnelma oli todella rento ja ilmapiiri miellyttava. Tiina ja Martti
olivat oitis innoissaan tarinatyOkalusta ja vastasivat innokkaasti ensimmaiseen
kysymykseen. "Olipa kerran Tiina, joka halusi kokea jotain uutta.” Ei siihen sen
kummempia selityksia tarvittu, uuteen hyppaaminen tuntui jannittavalta ja
houkuttelevan kiehtovalta. Lisapontta unelmalle toi sopiva elamantilanne ja tarvittavan
rahoituksen I6ytyminen.




Toinen kysymys kasittelee radikaalia
kaannekohtaa. Kuten tarinoissa,
myos tosielamassa on yleensa kohta,
jossa tapahtuu suuria muutoksia.
Ihmiset kokevat elaman kaanteet
hyvin eri tavoin. Toisella koko
maailma jarkkyy, kun taas toinen aistii
pienta varahtelya ilmassa. Lyyn
perheelle muutos oli todella mieluisa.
Laskettelureissulla syntynyt ajatus
yhteisesta yrityksesta tuttavaperheen
kanssa kutkutti vatsan pohjalla.
Helsingissa omaa myymalaa
pyorittdva osapuoli kuitenkin luopui
ajatuksesta laittaa hynttyyt yhteen
Lyyn perheen kanssa. Pieni
pettymyshan se oli. Martin radikaali
kaannekohta tuli hanen ollessaan
koirien kanssa iltalenkilla. Hanen
mieleensa juolahti naky heidan
idecimastaan myymalasta jonkun
toisen pyorittamana. "Ei perkele jos
me ei tehda sita, joku muu tulee
tekemaan. En voisi koskaan kavella
sen liikkeen ohitse!” Kun vield
yllattaen heidan kaksi vuotta
myynnissa ollut vene meni kaupaksi,

muuta ei tarvittu.

Tiedustellessamme Tiinalta, mika on
se "hanen juttu” vai onko se viela
tulematta, vastaus oli rehellinen. Niin
upeaa kuin onkin omistaa yritys, joka
on kovalla tydlla ja tarkoin harkiten
luotu kokonaisuus, mikaan ei tuo
sellaisia onnistumisen tuntemuksia
kuin ty0 lasten parissa. Tiina sai
harjoittaa kutsumusammattiaan niin
monta vuotta, ettda Tigon
pyorittaminen tuntuu rennolta ja
mukavalta, ei kuitenkaan
tajunnanrajayttavalta. Kysyimme
tuleeko kavelykatua kulkiessa
sellainen fiilis, ettd "Jes! Katsokaa,

tuolla on meidan liike!” Martti myonsi

onnen tunteen ja ylpeyden
kutkuttavan vatsan pohjalla, Tiinalle
tunne ei ollut taysin vieras, mutta
melko matala verrattuna aiemman

tyon saavutuksiin.




Kun yrittaja kokoaa ja tiivistda mielessaan

yrityksensé  positiiviset, kannustavat ja |
erilaistumiseen vaadittavat ominaisuudet, |

vaikutus voimavaroihin ja itseluottamukseen

on huomattava. Kaikilla meilla on
supervoimia, taytyy vain osata tunnistaa ne,

ja hyodyntaa niitd mahdollisimman
monipuolisesti. Tigon supervoimat ovat uniikit

tuotemerkit Turun seudulla. Valikoima

saattaa koostua paikoin tuotteista, joita on Tiinan
saatavilla vain pari kappaletta per koko.
Nopeat syovat hitaat. Kun tuote on saavat
loppuunmyyty, tilalle tulee kokonaan uusi aidosti

malli. Joissakin tapauksissa suosittua tuotetta

AT
Martin supervoimat S5 S8

tarkoittavat heille sita, etta asiakkaat
loistavan palvelun lisdksi [
laadukkaat ja trendikkaat &

vaatteet, asusteet ja jalkineet. Ne

saatetaan tilata lisaa, mutta siina piilee aina ovat hyvalla maulla valittuja ja

omat riskinsa.

Jo aikojen alussa ihmiset ovat keksineet jos jonkinmoisia
strategioita ja valineita suojautuakseen vaanivilta pedoilta.
Tarinatydkalun neljannessa teemassa kasitellaankin pahiksia.
Vaanivat uhat, vaikka ovatkin aika ikavia, pitavat mielen
virkeana ja kehon vireystilassa. Mita paremmin tiedostaa
konkreettiset uhkatekijat, sita tehokkaammin on
varustautunut taisteluun. Tassa kohtaa moni saattaisi vastata
kilpailevat yritykset, mutta ei Tiina. Kilpailu on heille oikein
tervetullutta ja jopa mieluisaa. On hienoa, ettd kavelykadulle
on sijoittunut monia samanhenkisia merkkivaateliikkeita.
Talloin saadaan kasvatettua potentiaalisten asiakkaiden
maara huomattavasti suuremmaksi. Vaanivana petona Tiina
sen sijaan naki taloudellisen tilanteen ja vaarat ostot. Laman
yllattaessa melko moni kiristda rahakukkaronsa nyoreja
esimerkiksi lifestylen osalta, tdhan kategoriaan kuuluu
vahvasti trendikas pukeutuminen. Toisaalta, aina |0ytyy myos
niitd asiakkaita, jotka eivat tingi laadusta, oli taloudellinen

tilanne mika hyvansa.

rehellisesti asiakkaille myytyja.

Toinen uhka; vaarat

Sl ostot, on aina
~ Holemassa. Ostoihin

kaytetaan paljon aikaa,

ja Tiina sovittaa
jokaisen vaatteen
itsensa paalle ennen
ostopaatosta. Vaikka
trendivainu on kova ja
maarat suhteellisia,
siltikin saattaa menna
pieleen. Lasku on aina
suuri summa kerralla
maksettavaksi, ja viela
suurempi, mikali

tuotteet eivat myy.




Mita et halua sinulta vietavan? kysyy tydkalumme viides kohta. Aarteet ovat eri asia,
kuin esimerkiksi kolmannen kohdan supervoimat. Supervoimat ovat valinearvoja, joilla
hankitaan itseisarvoja, eli aarteita. Nama kallisarvoiset rikkaudet eivat aina ole rahassa
mitattavia asioita. Jollekin suurin aarre saattaa olla esimerkiksi supertehokas tyontekija,
toiselle taas sinnikas elamanasenne on korvaamaton etu. Tiinan ja Martin suurimmat
aarteet ovat ihanat asiakkaat. Erityisesti kanta-asiakkaat ovat sellaisia, joita he voivat
kylla hieman jakaa muillekin, mutta kokonaan heita ei haluta menettaa. Erityinen aarre
Tiinalle on myds henkilokohtainen vapaa-aika. Vaalimalla tyopaivan jalkeisia tunteja

rentoutukselle ja levolle, saa jalleen ladattua paristot maksimiin seuraavalle, uudelle

~ f tyopaivalle.

Simsalabim! Mitka ovat yrityksesi taikasanat? Asia, jota ei aina pienen yrityksen
kohdalla tule miettineeksi lainkaan, mutta joka olisi erittdin tehokas lisa
3 tarinamarkkinointiin. Kuten aiemmin tassa opinnaytteessa (2.3 Tunnettuja tarinoita ) i
kavi ilmi; menestyneilla yrityksilla on aina nimi, nimen takana tarina, ja tarinalla
hokema. Joskus typeralta ja hyvin yksinkertaiseltakin kuulostava lausahdus saattaa
olla supertehokas markkinointivaline. Se voi olla hunajaa asiakkaan korville, tai
vaihtoehtoisesti niin arsyttava, ettd se toimii kdanteisen psykologian keinoin. Tarinat

synnyttavat mielikuvia, jotka parhaimmillaan yhdistetdan tuotteeseen, jota halutaan

myyda.

Tigo Clothingilla ei ole julkista mottoa tai slogania. Saimmekin vapauden ideoida heille
lentavia lausahduksia, joista joku saattaisi saada kunnian jonain paivana komeilla
yrityksen mainosmateriaalissa. Alla aivoriihemme tuloksia. Kokeilimme sanaleikkeja
englanniksi, silla lauseet kuulostavat ja nayttavatkin paljon hohdokkaammilta vieraalla
kielella. Lisaksi Tigon nimen loppuosa "Clothing” on englanniksi, joten valittu kieli sopii
mielestamme sloganiin paremmin. Vaikka osa lausahduksista ei sisalla varsinaista

tarkoitusta, tehokkuus Ioytyy riimeista ja sloganin aaniasusta.

"Tigo Tigo”

”Special Something - Tigo Clothing”
“Personal Storytelling - Tigo Clothing”
“Your Fashion Sin - Tigo Clothing”
“Do you love dressing? - Tigo Clothing”
“It’s the Tigo Thing!”

“Que Rico! It’s the Tigo!”




2 -': Yhtakaan yota Tiinan ei ole tarvinnut Tigon vuoksi valvoa. Stressiton luonne ja lempea

Lahdetdanpas seuraavaksi seikkailemaan! Kuinka pitkalle olet valmis menemaan?
Tassa kohtaa selviaa, kuinka korkealla haastateltavan unelmat ovat ja mika on
kipukynnys mita riskeihin tulee. Tavoitteita asetettaessa on hyva pysahtya pohtimaan
missa kohtaa katto tulee vastaan, vai onko kenties vain taivas rajana. Tiina totesi
valittomasti, etta niin pitkalle kuin rahat riittdvat, niin sinne mennaan. Turhia riskeja ei
ryhdyta tassa vaiheessa elamaa ottamaan, vaan niin kauan tehdaan bisnesta kun

hymyilyttaa ja toiminta on taloudellisesti kannattavaa.

: elamanasenne takaavat hanelle hyvat younet jatkossakin. Tiina kertoi, ettda hanen

pahin painajaisensa yrityksen suhteen taisi olla kaikki tekniikkaan liittyva saataminen.
Maksupaatteet, kassakoneet ja rahaliikenteen ymmartaminen olivat pelottavimpia
morkoja, joskaan nekaan eivat painajaisiksi asti kehittyneet. Tarinatydkalun Pahin
painajaisesi -kohta osoittaa sen, ettd monesti peloista d4neen puhuttaessa ihminen
huomaakin, ettd kyseessa on vain saamattomuus tai tietamattomyys asioista. Kun
tarttuu tuumasta toimeen, ottaa selvaa ja opettelee uutta - morét ja painajaiset ovat

tipoteissaan.

OLiPA KERRAN viimeinen numeroitu kysymys kasittelee sankaruutta. Teoriapohjana
kaytimme koulutuksemme Kauneudenhoitopalvelujen konseptointi ja Design
Management (OSA 7101005A) kurssin materiaaleja. Desing Management (DeM) on
loistava tyokalu tarinan luomiseen ja maineen hallintaan. Kaytimme tata tyokalua myos
4D Brandikirjekuoren Tyyli-osiossa. Design Managementissa yrityksen nakyvyys
voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Ensimmainen on nimeltaan identiteetti, jonka
sisaltdo on aina totta. Esimerkiksi Tigon kohdalla pitaa paikkaansa, etta tuotteet ovat
trendikkaita ja laadukkaita, palveluun panostetaan ja myymala on ulkoasultaan hyvin
miellyttdva. Seuraava askel on profiili, joka tarkoittaa yrityksen tietoista ulosantia.
Samoin kuin tavalliset kayttajat Facebook- profiileissaan, myds yritys voi maarittaa
millaista kuvaa valittaa julkisesti. Kaikkein merkittavinta yrityksen maineen kannalta on
kuitenkin DeMin viimeinen kategoria: imago. Imago on sen mukainen, miten
ulkopuoliset yrityksen nakevat ja kokevat. Mikali imago on huono, sen korjaaminen on
mahdollista ainoastaan DeMin ensimmaisessa vaiheessa, identiteetissa - siella missa

katsotaan totuutta silmasta silmaan.




Tiinalle ja Martille asiakkaiden mielipiteet ovat hyvin tarkeitd. Imagon toivotaan

henkivan rentoutta, hyvantuulisuutta, helppoutta asioida myymalassa, samalla
kuitenkin myds laatua ja ylellisyyttd - business casual. He eivat koskaan lahesty
asiakasta ahdistellen, ei edes kevyemmin kysymalla: "kerro vain jos tarvitset apua?”
Keskustelu viritetddn kayntiin uuden asiakkaan kanssa huikkaisemalla hyvantuulisesti
hanelle, ettd miesten vaatteet ovat mustissa, ja naisten vaatteet valkosissa
henkareissa. Martti kuvaili tilannetta ihanteelliseksi luomaan rennon ja tutustumiselle
otollisen ilmapiirin. Mikali asiakas on hiljaisempi, eika ole juttutuulella, se on enemman
kuin ookoo. Tule sellaisena kuin olet. Hetken imagoa pohdittuaan, Tiina ja Martti

keksivat sopivan sanan: olohuone. Kotoisa, lammin, viihtyisa ja rento.




Halusimme lisatd OLIPA KERRAN tarinaty6kaluun viela erdan bonuskysymyksen,
jonka tarkoituksena on sulkea haastattelu ja jattaa ilmaan leijumaan mielikuvituksen ja
ilon tuoksuinen tunnelma. Jos oikein kovasti tekee toita tavoitteiden eteen, sita saattaa
tulla ihan miksi ikind haluaakaan. Kuka sankareista sina siis olisit? Kysymys huvitti
Tiinaa ja Marttia, eika vastauksia tarvinnut kauan miettia. "Ma olisin ainakin
Superhessu” jokelteli Martti hieman arraa surauttaen. Tiina kertoi, kuinka hanta oli

nuorena verrattu eraaseen hyvin arvostettuun naishenkiloon. "Sakin oot tollanen

fl saatanan Aiti Teresa!” puuskahti koulukaveri Tiinalle viitaten hanen hoivaavaan, kilttiin

ja tunnolliseen luonteeseensa.

Jos olit tarkkana, saatoit havaita, ettd taman opinnaytetyon alussa kerrotussa tarinassa
oli pohjana OLIPA KERRAN! Olemme kayttaneet tarinatydkalua my6s oman
tyoskentelymme pohjana koko prosessin ajan.
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4.5 QR-koodi
4.5.1 Quick Responsen tarina

QR-koodi eli kaksiuloitteinen (2D) kuviokoodi on nimensa mukainen nopea vastaus -
Quick Response - taman paivan tarpeisiin. Se sai alkunsa japanilaisessa Denso-Wave
yhtiosssa 1994, jolloin sitd kaytettin nopeuttamaan liukuhihnateollisuuden
tuotannonseurausta. 60-luvulla viivakoodit olivat kapasiteetiltaan ja ominaisuuksiltaan
hyvin rajallisia ja hitaita kayttaa. Denso Wave yhtio otti kuluttajilta haasteen vastaan.
QR-koodin kehittamisesta vastannut Masahiro Hara ei pitanyt muiden tutkijoiden

tavasta yrittdda ankea kaksiuloitteiseen koodiin niin paljon informaatiota kuin |

= mahdollista. Han pyysikin vain yhtd henkil6a tiimiinsa voidakseen luoda helposti f.

. luettavan koodin, joka myo0s sisaltaisi kattavasti tietoa. (DENSO WAVE
% INCORPORATED 2013.)

QR-koodi on nelibn muotoinen, silld sen havaittin olevan vahiten kaytetty muoto
yrityksien lomakkeissa ja muissa vastaavissa. Koska kuvio on uniikki, se ei mene
koodia luettaessa sekaisin esimerkiksi yrityksen logon kanssa. Masahito Hara ja hanen
parinsa tekivat pitkan ja uuvuttavan tyon tutkiessaan mustien ja valkoisien kuvioiden
suhdetta painatusmateriaaleina. Lopulta ratkaiseva malli 16ytyi: 1:1:3:1:1. Tassa
suhteessa mustavalkoisten alueiden leveydet ovat oikeissa asemissa, ja niiden sisaltd
voidaan lukea QR-skannerilla mistd tahansa kulmasta. (DENSO WAVE
INCORPORATED 2013.)

Tana paivana QR-koodi on meidan kaikkien kaytettdvana taysin vapaasti ja laillisesti,
silld Denso Wave halusi koodin tuottavan ilmaista iloa mahdollisimman monelle. Heilla
olisi ollut taysi oikeus patenttiin, mutta yritys ilmoitti koodin olevan alun alkaenkin
kehitetty maailmanlaajuiseen, vapaaseen kayttéon. Masahito Hara toivoo kehittavansa
tulevaisuudessa ulkoisesti nayttdvampia koodeja, jotka innostaisivat ihmisia. (DENSO
WAVE INCORPORATED 2013.)

Kysyttaessa Haralta, millaisten ihmisten han toivoisi kayttavan QR-koodia, han vastasi:
“l don’t dare specify what kind of people will use it. | just want to let a lot of people use
the code, come up with new ways of using it with them, and put these ideas into prac-
tice. This is the way, I'd like to think, that evolutionary improvements have been made
to the QR Code. This is my policy” (DENSO WAVE INCORPORATED 2013).




4.5.2 QR Tigon kayttoon

Askoisesta tekstista kavi ilmi, ettd QR-koodi on kaksiuloitteinen viivakoodi. Olet ehka
tormannyt niihin esimerkiksi mainoksen yhteydessa katupylvaassa, junalipussasi tai
kenties ostamasi limupullon kyljessa. Kylla, nama mielenkiintoiset, mustavalkoiset
koodaukset ovat I|adhes huomaamatta valloittaneet maailman markkinoinnin
nakokulmasta. Siltikin, vaikka koodeja nakyy katukuvassamme paivittain, melko harva
tuntee niiden historiaa tai edes kayttotarkoitusta. Pienetkin yritykset, kuten Tigo,

saisivat valtavasti potentiaalista laajennusta tarinamarkkinointiinsa 2D-koodin myota.

Yleisin kayttokohde on tiedon nopea siirtaminen mobiiliin paalaitteeseen, esimerkiksi

" matkapuhelimeen. (Info sticker 2013). Suosittelemmekin sinulle, joka luet tata, etta

. lataat puhelimeesi ilmaisen QR-koodilukijan eli skannerin, jonka avulla - mikali sinulla

ei viela ole sellaista, ja sen lataaminen on ylipaatdan mahdollista puhelimeesi - paaset %

kasiksi tahan aivan uuteen maailmaan. Nykyaan lahes jokaiseen alypuhelimeen on
tarjolla erilaisia koodilukijoita. Asentaminen on helppoa ja nopeaa, ja mika parasta -
ilmaista. Tekemalla esimerkiksi haun "qr reader” puhelimesi apps-kauppaan saat valita

monista vaihtoehdoista.

QR-koodi mahdollistaa tarinoiden kertomisen nykyaikaisella tavalla. Niita voi kayttaa
sahkoisesti ja myos painattaa mihin tahansa materiaalille. Tutkituamme QR-koodien
maailmaa - mita ne ovat ja miten niita kaytetaan - paasimme kokeilemaan jotain aivan
uutta ja hienoa. Loimme Tigolle omat QR-koodit, jotka ohjautuvat seka heidan
kotisivuilleen etta Facebook-sivustolleen. Koodeja voi luoda ilmaiseksi monilla eri
Internetsivustoilla, ja niistd voi tehda joko staattisia (=koodin sisaltama informaatio
pysyy aina samana, editoitaessa koko koodi muuttuu) tai dynaamisia (=koodin
sisadltamaa informaatiota voidaan paivittdd ja muokata milloin vain, ilman ettd koodi
muuttuu). (QR-koodi - tiedon portti 2012-2013). Dynaaminen koodaus on mielestdmme
ehdottomasti parempi vaihtoehto, silla koodi sailyttaa aina saman ulkoisen muotonsa,
vaikka sisaltda muokattaisiinkin. Taten ei esimerkiksi haittaa, vaikka sivustolle tehtaisiin
muutoksia mainosten QR-koodeineen jo lahdettyd painoon. Monilla 2D-koodeja
tarjoavilla sivustoilla on my6s mahdollisuus seurata skannauksien lukumaaraa. Tama

vaatii kuitenkin sivulle rekisteroitymista, ja joissain tapauksissa my0s jasenmaksua.




Tama koodi vie sinut Tama koodi vie sinut
Tigﬂn winrw =siviullle. g Tigﬂl"l Facebook-sivuille.

http://grcode.kaywa.com/. Saat tehda viisi
QR-koodia ilmaiseksi.

QR-koodin voi ohjata askeisten esimerkkien mukaan suoraan
halutuille sivustoille, mutta sitd voi kayttdéd myoés monilla muilla
tavoilla. Koodiin voi liittaa lahes mita vain; tekstia, a4anta, kuvaa,
videota ja niin edelleen. Tulevaisuudessa Tigo voi esimerkiksi
yhdistdd painettaviin mainoksiinsa QR-koodeja, joihin saa
sisdllytettyd huomattavasti enemman informaatiota, kuin
pieneen mainospranttiin. Mahdollista on myos linkittaa koodiin
oma YouTube video, blogi, kayntikortti, tekstiviesti, kuvitettu

tarina. Vain mielikuvitus on rajanal!



http://qrcode.kaywa.com/
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N&mé koodit on luotu seuraavalla sivustolla: hitp://www.gr-kooditf/genciaaion. RS ) .
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QR-koodin saa myds tehtya eri A LK ;
vareissa. Tassa Tigon varimaailmaa. s - w2 TEKSTARIH
Koodin takaa l6ytyy YouTube-video ‘



http://www.qrstuff.com/
http://www.qr-koodit.fi/generaattori

5. Sen pituinen se

Kaikki alkoi alun perin kevaalla 2013 projektilla, jota olimme tekemassa Tigo
Clothingille. Tarkoituksena oli suunnitella heidan markkinointiaan ja uusia keinoja sen
toteuttamiseen. Ideat kuitenkin paisuivat ja aloimme puhua jo markkinointisuunnitelman
tekemisesta. Suunnitelmalle tehtiin runko ja sita kirjoitettiin ahkerasti. Havahduimme
kuitenkin jossain kohtaa etta hei, tdma on jo iso juttu yhdeksi projektiksi. Miksi emme
kehittaisi tasta jotain suurempaa, hyddyntaisimme jo keradmaamme informaatiota ja

sen pohjalta etsisimme seuraavana syksyna haamaottavaan opinnaytetyohon aihetta.

% tiiviin, sellaisen jonka sisalla olisi suhteellisen helppo pysya eika mopo karkaisi kasista.

Mietimme jo Kkirjoitettuja osioita, mutta yksikaan niistd ei tuntunut taysin omalta
sellaisenaan. Kuten alussa mainitsimme, idea syntyi taysin yllattaen Talouslehden
julkaiseman haastattelun perusteella. Se kun oli saanut ihmisia liikkeelle paremmin

kuin tavalliset "Tanaan miesten takit -10%” —mainokset.

Keskustelimme yrittdjien kanssa aiheesta, ja he kokivat sen iloksemme
mielenkiintoiseksi ja tarpeelliseksi. Olisi mukava erottua positiivisesti muista
kilpailijoista, ja tdma tarinamuotoinen markkinointikeino voisi olla se juttu. Niinpa me
lahdimme yhdessa miettimaan ja karsimaan keinoja, kanavia ja aiheita. Lehtimainos
ilman muuta oli yksi keino ja sen pohjalta kaikki sai alkunsa, mutta sita ei voi toteuttaa

jatkuvasti. Mukaan tulivat siis myds some-markkinointi ja ajankohtainen QR-koodi.

Huomasimme viime kevaana Tiina Lyyta haastatellessa, ettd monissa markkinoinnin
tyokaluissa, ja myOs omissa sanavalinnoissamme, kaytimme markkinoinnin omaa
terminologiaa, eika se valttamatta aukea niille, jotka eivat ole aiheeseen sen
kummemmin perehtyneet. Oli vaikeaa I0ytdd sanoja kertomaan yrityksen ja yrittdjan
arvoista, imagosta ja brandayksesta. Tama toimi ponnahduslautana OLiPA KERRAN —

tyokalun luomiseen.
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Tarinamuotoinen markkinointi on koko ajan lasna, mutta siita ei liemmin kirjallisuutta
[0ydy juuri tahan aihealueeseen. Emme mydskaan loytaneet tyokaluja sen tekemiseen
tai kehittamiseen. Toki tarinat saattavat syntya kuin itsestdan, mutta olisimme

halunneet |oytaa enemman tietoa ja tydkaluja sen Iluomiseen. Meidan

tarinatyOkalumme ei varmasti sovi kaikille, mutta olisi hienoa jos siita olisi jollekin

tulevaisuudessa hyotya. Mukaan tarvitaan vain hiukan leikkimielisyytta ja heittaytymista
- talléin oman tarinan pukeminen sanoiksi on helpompaa. Tyokalu ei itsessaan toteuta
yrityksen markkinointia, mutta on oiva keino I0ytda oman tarinansa kohokohdat, ja

vieda ne markkinointikanaviin.
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Uskomme, etta Tigon vaki kiinnittda taman opinnaytetydn jalkeen huomiota tarinoiden
sisallyttamiseen markkinoinnissaan, ja toivomme heidan rohkeasti toteuttavan
villeimpiakin ideoita. Facebook, QR-koodi, 4D-brandikirjekuori ja OLIPA KERRAN —
tarinatyokalu ovat huikeita kanavia ja valineita, mutteivat suinkaan ainoita. Tarinaa voi

vieda eteenpain niin pitkalle kuin rohkenee. Kuinka pitkalle sina uskaltaisit?

“While there’s no one path to success, putting story at the heart of your marketing is

your best shot at a happy ending.” (Scott Donaton 2013.)
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