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Taman opinnaytetydn tuotoksena syntyi branditarina uintiurheiluseura Cetukselle. Branditarina
tehtiin seuran 20-vuotisjuhlan kunniaksi.

Opinnaytetydn paatavoite oli tehda branditarina uintiurheiluseura Cetukselle PowerPoint-esityk-
sen muodossa. Tavoitteena oli tehda selkea ja mielenkiintoinen branditarina, joka kertoo seuran
perustamisesta, nykyisesta toiminnasta, arvoista, missiosta ja visiosta. Rajauksen ulkopuolelle
jai viestinta- ja brandistrategian laajempi kehittaminen.

Tietoperustassa kasiteltiin brandin, branditarinan seka tarinan maaritelmia. Lisaksi siina tutkit-
tiin, miten tarinankerronta vaikuttaa kuluttajiin. Kirjallisuuden mukaan tarinankerronta herattaa
kuluttajissa myonteisia kognitiivisia ja emotionaalisia reaktioita, parantaa brandin muistetta-
vuutta ja vahvistaa positiivisia brandimielikuvia.

Tietoperustassa tutkittiin myds, miten vaikuttava branditarina rakennetaan. Kirjallisuuden mu-
kaan vaikuttava branditarina sisaltaa yrityksen arvot, mission, vision, selkean ydinviestin, vahin-
taan kaksi hahmoa, visuaalisia elementteja seka jannittavan juonen. Lisaksi vaikuttavan brandi-
tarinan tulisi olla autenttinen ja ytimekas.

Tuotoksen tekeminen aloitettiin perehtymalla uintiurheiluseura Cetuksen materiaaleihin, esimer-
kiksi verkkosivuihin ja strategiaan. Cetuksen toiminnanjohtajalta saatiin lisdd materiaaleja, kuten
lehtileikkeita ja haastateltavien yhteistietoja. Branditarinaa varten haastateltiin entista puheen-
johtajaa ja seuralaisia. Naiden tietojen pohjalta rakennettiin PowerPoint-esitys.

Paatavoite toteutui, silla tuotoksena syntyi branditarina PowerPoint-esityksen muodossa. Po-
werPoint-esitykseen sisallytettiin Cetuksen syntytarina, arvot, missio, visio seka nykyinen toi-
minta. Esitykseen lisattiin haastatteluista saatuja sitaatteja. Branditarinaan sisallytettiin mahdolli-
suuksien mukaan elementteja, jotka tulivat esille tietoperustassa. Tuotoksena syntyi selkea
branditarina, joka sisaltda vaikuttavan branditarinan elementteja. Cetus voi hyddyntaa sita vies-
tinndssaan ja markkinoinnissaan viestien arvoistaan ja toiminnastaan.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja tuotoksena syntyy branditarina uintiurheiluseura Cetuk-
selle. Branditarina tehdaan PowerPoint-esityksena. Aihe on ajankohtainen Cetukselle, koska he
viettavat 20-vuotisjuhlaa vuonna 2025 ja haluavat juhlan kunniaksi kertoa toiminnastaan sidosryh-

mille.

Ei ole ihme, etta branditarinat ovat viime vuosina nousseet markkinoijien huomion kohteeksi. Nyky-
aan kuluttajat hukkuvat brandien sisaltdihin ja yritykset kilpailevat heidan huomiostaan informaatio-
tulvassa. (Houghton 2023, 1263.) Mielenkiintoisilla tarinoilla voidaan luoda yhteys kuluttajiin ja kiin-

nittda heidan huomionsa (Mucundorfeanu 2018, 45).

Tarinankerronta on noussut tehokkaaksi tyokaluksi, koska se herattaa kuluttajissa myonteisia kog-
nitiivisia ja emotionaalisia reaktioita (Kim, Ratneshwar & Thorson 2017, 283), parantaa viestin
muistettavuutta ja vahvistaa positiivisia brandimielikuvia. Tasta syysta tarinankerronta on oiva tyo-

kalu markkinoinnin strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Aaker 2018, luku 4.)
1.1 Esimerkki vaikuttavasta branditarinasta

Kyro Distillery Companyn tarina alkoi saunan lauteilta. Viisi suomalaista miesta maistelivat sau-
nassa amerikkalaista ruisviskia ja ihmettelivat, etta miksi kukaan Suomessa ei viela tislannut ruis-

viskia. Idea omasta ruistislaamosta syntyi saunaillan aikana. (Kyr¢ Distillery s.a.)

Kyron branditarina esittaa taman syntytarinan hauskalla ja persoonallisella videolla. Videon alussa
yrityksen viisi perustajaa istuvat saunan lauteilla ja yksi heista, Mikko, esittelee itsensa. Video seu-
raa Mikon monologia, kun han kavelee suomalaisten ruispeltojen lapi. Mikko puhuu englanniksi
suoraan kameraan ja kertoo, miten Kyr¢ Distillery sai alkunsa. Samalla han kuvailee, miten suoma-
lainen kulttuuri nakyy Kyron arvoissa ja toiminnassa. Monologi on humoristinen ja video yllattaa
alastomilla miehilla, ballerina asuihin pukeutuneilla maanviljelijéilla ja pellosta hyokkaavilla suojal-

kapallon pelaaijilla. (Kyrd Distillery International 19.10.2020, 2:29 min.)

Kyrdn branditarina on erinomainen esimerkki vaikuttavasta branditarinasta. Se alkaa huomiota he-
rattavalla tavalla, kun viisi alastonta miesta istuu saunan lauteilla. Huumori viihdyttaa katsojia ja
taustalla tapahtuvat yllattavat temput pitavat mielenkiinnon ylla. Tarina on autenttisesti suomalai-
nen ja villistd huumorista huolimatta kertoo brandin syntytarinan totuudenmukaisesti. Lisaksi video
on visuaalisesti yhteensopiva brandin muun sisallon kanssa, joten se on tunnistettava. Video erot-

taa Kyron selkeasti kilpailijoistaan, koska se on yllattava, hauska ja omaperainen.



Kyron branditarina on kerannyt 1 236 150 katselukertaa ja 7 500 tykkaysta YouTubessa. Kyrd on
maailmanlaajuisesti tunnettu ja palkittu kasvava brandi ja vuonna 2019 se nimettiin vuoden bran-

dinrakentajaksi (Werklig s.a.).
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyén paatavoite on tehda branditarina uintiurheiluseura Cetukselle PowerPoint-
esityksen muodossa. Branditarinan tarkoitus on kuvata seuran arvoja, missiota, historiaa, toimintaa

ja tulevaisuuden visiota. Tarinaa varitetdan seuran jasenien ja perustajien haastatteluiden avulla.

Tavoitteena on tehda kiinnostava branditarina, joka herattaa katsojan mielenkiinnon. Lisaksi tavoit-
teena on tehda selkea esitys, joka kertoo seuran perustamisen seka sen toiminnasta ja arvoista.

Branditarinan tulee olla visuaalisesti yhteensopiva Cetuksen brandi-ilmeen kanssa.

Rajauksen ulkopuolelle jaa viestinta- ja brandistrategian laajempi kehittdminen. Tassa opinnayte-

tyossa keskitytaan vain branditarinaan, silla se oli toimeksiantajan pyynto.
1.3 Uintiurheiluseura Cetus

Uintiurheiluseura Cetus perustettiin marraskuussa 2004, kun nelja espoolaista uimaseuraa yhdis-
tettiin. Cetus jatkaa Espoon Uimaseuran, Laaksolahden Virin, Simmis Espoon ja Tapiolan Uimarei-
den ansiokasta ty6ta huippu-urheilun, nuorison vesiliikunnan ja kuntoliikunnan edistajana. (Cetus

s.a.)

Cetus haluaa tarjota laadukasta vesiliikuntaa ja uintiurheilua Espoossa. Seura tarjoaa kolmea lajia;
vesipalloa, kilpauintia ja taitouintia. Uimataidon opettamisen lisédksi Cetus mahdollistaa jasentensa
menestymisen kansallisella seka kansainvalisella tasolla. Seura edistda uimataitoa, kunto- ja ter-

veysliikuntaa, kilpa- ja huippu-urheilua seka muuta naihin liittyvaa toimintaa. (Cetus s.a.)

Jasenmaaraltaan Cetus on Suomen suurin uintiurheiluseura. Seurassa on noin 500 aktiivista kilpa-
harrastajaa ja heidan jarjestamillaan kursseilla kdy vuosittain yhteensa yli 10 000 jasenta. (Cetus

s.a.)
1.4 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat branditarina, brandi ja tarina. Branditarina maaritelldan nar-
ratiiviseksi tydkaluksi, jolla kerrotaan yrityksen kadytannon strategia. Se on selkeasti jasennelty esi-

tys siita, kuka yritys on ja minne se on menossa. (Marzec 2007, 26.)

Brandille on useita maaritelmia, mutta Rauhalan ja Vikstromin (2014, 186) mukaan brandi on se

mielikuva, joka kuluttajalle syntyy yrityksestad kohtaamisten ja kokemusten kautta. Usein Suomessa



brandi mielletaan visuaalisena ilmeend, mutta tosiasiassa se tarkoittaa koko yrityksen keskeisen
strategisen liiketoiminnan ydinta (Vahtola 2020, luku 1).

Tarina on kasitteenad moniulotteinen, joten sen maarittely voi olla hankalaa. Asiantuntijatkin ovat eri
mielta siitd, mika lasketaan tarinaksi. Viestintatoimisto Free Rangen perustajan Jonah Sachsin
maaritelman mukaan tarinat ovat ihmisille tyypillinen kommunikaation muoto. Hanen mukaansa ta-
rinan tavoitteena on vakuuttaa kuulijat omaksumaan kertojan maailmankuva. Tarinassa hyédynne-
taan kuvitteellisia ja todellisia hahmoja, joille tapahtuu asioita rajatun ajanjakson aikana. Tarinan
hahmot tavoittelevat jotain sekd kohtaavat epaonnistumisia ja onnistumisia matkallaan. (Rauhala ja
Vikstrom 2014, 62.)



2 Tarinankerronta brandiviestinnassa

2.1 Brandin maaritelma

Brandin tarkka maarittely on hankalaa, koska kasite on erittin laaja. Se voidaan maaritella esimer-
kiksi kaikkien niiden kokemuksien ja mielikuvien summaksi, jotka kuluttaja on yrityksesta saanut.
(Ruokolainen 2020, 16-17.)

Nain ollen brandi ei ole pelkka logo, visuaalinen ilme tai iskulause. Usein Suomessa brandi on ym-
marretty vain visuaalisena ilmeena, mutta todellisuudessa kyse on erittain strategisesta asiasta,

jossa maaritellaan yrityksen kilpailuetu. (Vahtola 2020, luku 1.)

Brandit syntyvat aina kuluttajan mielessa ja yritykset voivat vaikuttaa brandin muodostumiseen
vain vahan. Muodostumiseen vaikuttaa ihmisten henkilokohtaiset tunteet, ajatukset ja muistot, jo-
ten yritys ei voi hallita sita, mita asiakkaat lopulta ajattelevat brandista. Brandin tietoisella kehittami-
sella voidaan kuitenkin ohjata toivotun mielikuvan syntymista asiakkaan paassa. (Ruokolainen
2020, 18-19.)

2.2 Brandin rooli kuluttajakayttiaytymisessa

Brandien tunteisiin vetoava voima voi olla voimakas. Vahvoihin brandeihin liitetdan usein syvallisia
merkityksia. Brandit toimivat symboleina, joiden kautta kuluttajat voivat ilmaista itsedan ja arvojaan.
Tiettyja brandeja ostamalla kuluttajat voivat viestia muille, keitd he ovat ja mihin he uskovat. Joille-
kin brandit tarjoavat jopa uskonnollisen ulottuvuuden ja vahvistavat heidan itsetuntoaan. (Keller &
Swaminathan 2019, 37.)

Usein nama aineettomat mielikuvalliset assosiaatiot voivat olla ainoa tapa erottaa eri brandit sa-
massa tuotekategoriassa. Luomalla eroja tuotteiden valilla kuluttajien mielessa voidaan luoda ar-
voa, joka voi lopulta ndkya yrityksen taloudellisena voittona. ltseasiassa monien yritysten arvok-
kaimmat varat ovat aineellisten sijaan aineettomia voimavaroja, kuten brandit. (Keller & Swaminat-
han 2019, 33-35.)

Ruokolaisen (2020, 41) mukaan brandin ensimmainen tehtava on erottaa tuote ja yritys muista

vastaavanlaisista positiivisella tavalla, mika on erityisen tarkeaa tiukasti kilpailuilla markkinoilla.
2.3 Tarinankerronta

Kuten mainittu, brandit syntyvat aina vastaanottajan mielessa ja yritykset voivat vaikuttaa mieliku-
viin vain rajallisesti. Taitavalla brandiviestinnalla voidaan kuitenkin jonkun verran vaikuttaa siihen,

millaisia mielikuvia asiakkaille syntyy. (Ruokolainen 2020, 18-19.)



Herskovitz ja Chrystal (2010, 1) toteavat, etta tarinankerronta on valttamatén osa tuotteen bran-
daamista. Tarinankerronta on noussut tehokkaaksi tyOkaluksi, koska se herattaa kuluttajissa myon-
teisia kognitiivisia ja emotionaalisia reaktioita (Kim ym. 2017, 283), parantaa viestin muistettavuutta
ja vahvistaa positiivisia brandimielikuvia. Tasta syysta tarinankerronta on oiva tyokalu markkinoin-

nin strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Aaker 2018, luku 4.)
2.4 Tarinan elementit ja arkkityypit

Tarinat ovat niin tuttuja, ettd moni ajattelee tietavansa mita ne ovat. Tarinan kasitteen maarittely
saattaa kuitenkin olla haastavaa, koska se on niin moniulotteinen. Elokuvaohjaaja, dramaturgi ja
kasikirjoittaja Jan Forsstromin mukaan tarinassa on aina vahintaan alkutilanne, sen jalkeen jokin
kaanne tai muutos ja sitten lopputulos. On tarkeaa, etta alku ja loppu liittyvat toisiinsa. Lisaksi tari-

nassa on oltava vahintdan yksi toimija. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59.)

Kirjallisuudessa ollaan valilla eri mielta siita, mika lasketaan tarinaksi. Taman opinnaytetydn kan-
nalta on tarkeaa tarkastella tarinoiden markkinoinnillista ja viestinnallistd ulottuvuutta, ja miten ta-

rina siind yhteydessa maaritelladn. Mydhemmin maaritelldadn branditarinan kasite tarkemmin.

Rauhala ja Vikstromin (2014, 63) mukaan tarinat sisaltavat yleensa
— lahtétilanteen

— toimijan

— tavoitteen tai motiivin

— tapahtuman

— konfliktin tai haasteen

— muutoksen

— tunne-elementin.

Jokaiseen hyvaan tarinaan kuuluu sankari, konflikti, jannittynyt kaari ja muutos. Tarinaan syntyy
jannite, kun tapahtumien vauhti ja merkittavyys kiihtyvat. Rauhallisesta alkutilanteesta siirrytdan
haasteiden kautta loppuun, jossa sankari ja ymparistd ovat muuttuneet. (Rauhala & Vikstrém 2014,
154.)

Perinteinen lineaarinen tarina etenee alkutilanteesta kdannekohdan kautta loppuun. Tarinan jannit-
tavin kohta eli klimaksi tapahtuu tarinan keskella tai loppupuolella. Kokenut tarinankertoja voi kui-

tenkin rakentaa tarinansa myos eri tavoin lisaten takaumia nykyhetken kuvauksen valiin. (Rauhala
& Vikstrom 2014, 154.)



2.5 Tarinankerronnan vaikutus kuluttajiin

Ihmiset ovat kayttaneet tarinoita jo vuosisatojen ajan. Tarinankerronta onkin ihmisille erittain luon-
nollinen tapa kommunikoida. (Rauhala & Vikstrém 2014, 71.) Tarinoilla ihmiset jasentavat ja ym-
martavat arvaamatonta maailmaa ja heidan epavarmaa olemassaoloaan (Ganassali & Matysiewicz
2021, 5).

Aivotutkimukset ovat osoittaneet, etta tarinamuodossa oleva tieto on selkeasti tehokkaampaa kuin
esimeriksi ranskalaisin viivoin esitetty kerronta. Tarinat aktivoivat useampia aivojen osa-alueita ja

herattavat vastaanottajat tuntemaan. (Upola 2018, luku 2.)

Hyva tarina imaisee vastaanottajan sisdansa ja ottaa hanet osaksi tarinan maailmaa. lhmiset osaa-
vat my6taelaa tarinoiden henkildiden kanssa ja heidat voidaan saada tuntemaan, mita tarinan hah-
mot tuntevat. Herattdmalla empatiaa vastaanottajissa voidaan saada heidat toimimaan toivotulla
tavalla. (Rauhala & Vikstrom 2014, 72—73.)

Empatiaa herattavilla tarinoilla voidaan saada inmiset myés muuttamaan mielipiteitdan (Upola
2018, luku 2). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd samaistuttavilla ja tunteita herattavilla tarinoilla
voidaan tehokkaasti muuttaa ihmisten asenteita. Ohio State Universityn tutkimuksissa on huo-
mattu, ettd kun kirjoja lukeneet koehenkilét samaistuivat paadhenkilédn, he myods sisaistivat hahmon

ajatuksia, arvoja ja asenteita. (Rauhala & Vikstréom 2014, 79.)

Narratiivisen uppoutumisen teoria selittda, miksi tarinat ovat niin tehokas keino vaikuttaa ihmisiin.
Teoria esittada, ettd kun kuluttajat ovat uppoutuneet tarinaan, narratiivinen prosessointi ottaa vallan
analyyttisen prosessoinnin sijaan. Narratiivinen prosessointi sisaltda vahemman kriittistd argument-
tien analysointia, vdhemman negatiivisa ajatuksia ja enemman positiivisia tunneperaisia reaktioita,

mika voi vahvistaa suostuttelun vaikutuksia. (Ganassali & Matysiewicz 2021, 6.)

Suurin osa narratiivisen uppoutumisen tutkimuksista osoittavat, etta elaytyminen tarinan maail-
maan tuottaa yleisoélle muuntavia kokemuksia, jotka synnyttavat voimakkaita ja pitkakestoisia vai-
kutuksia heidan tunteisiinsa, kognitiivisiin reaktioihinsa, asenteisiinsa, uskomuksiinsa ja aikomuk-

siinsa. (Ganassali & Matysiewicz 2021, 6-7.)

Yleiso6t jakavat mielellaan tunteita herattavia tarinoita, joihin he voivat samaistua. Esimerkiksi inter-
netissa sellaiset tarinat levidvat helposti. Jakamalla tarinoita vastaanottajat myos rakentavat omaa
tarinaansa ja viestivat identiteettidan muille. (Upola 2018, luku 2.) Jos yritys toivoo, etta sen sisal-

toja jaetaan yha edelleen suuremmalle yleisélle, kannattaa heidan siis luoda samaistuttavia ja tun-

teita herattavia tarinoita.



Ihmiset muistavat tarinat helpommin kuin faktat, koska tarinat herattavat tunteita. Lisaksi tarinat an-
tavat tiedolle kontekstin ja merkityksen, mika helpottaa muistamista. Jos haluaa yleison muistavan

oman yrityksen viestit, kannattaa kayttaa tarinoita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 84.)

Tarinat ovat siis tehokas tydkalu, jolla voi motivoida, vaikuttaa ja innostaa. Tarinoita hyddyntdessa
taytyy kuitenkin muistaa, etta niita saatetaan kayttdd myos ihmisten manipulointiin ja harhaanjohta-
miseen. Usein todellinen maailma ei ole niin yksinkertainen tai mustavalkoinen kuin tarinoissa. Jos
ei ole varovainen, tarinat voivat yksinkertaistaa todellisuutta ja vaaristella faktoja. Kuvitteellisten ta-
rinoiden kannattaa siis olla helposti fiktioksi tunnistettavia. Tarinankertojan taytyy kertoa selkeasti,
kuinka todellinen tarina on. (Rauhala & Vikstrom 2014, 99-101.)



3 Vaikuttava branditarina

3.1 Branditarinan maaritelma ja merkitys

Yksinkertaisimmillaan branditarina on narratiivinen tyokalu, jolla kerrotaan yrityksen kaytannén
strategia. Se on selkeasti jasennelty esitys siita, kuka yritys on ja minne se on menossa. (Marzec
2007, 26.)

Toisin sanoen, branditarina on yrityksen ydintarina, identiteetti ja sen DNA. Se kertoo, miksi yritys
on olemassa ja miten se toimii. Branditarina yhdistaa brandin ja yrityksen identiteetin. (Rauhala &
Vikstrom 2014,188.)

Selkedlla ja vaikuttavalla branditarinalla voidaan sitouttaa sidosryhmia ja saada heilta tukea. Silla
voidaan herattaa tunne yhteisesta tulevaisuuden visiosta ja hahmottaa polku sen saavuttamiseksi.
Branditarinalla liiketoimintapaatoksista tehdaan ymmarrettavia ja merkityksellisia, antaen tydnteki-
joille selkeat tavoitteet. (Marzec 2007, 26.)

Kiinnostavilla tarinoilla voidaan luoda yhteys kuluttajiin, kiinnittda heidan huomionsa seka erottaa
brandi muista. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta tarinamuodossa kerrottu tunneperainen tieto on

paljon vaikuttavampaa kuin looginen argumentointi. (Mucundorfeanu 2018, 45).
3.2 Vaikuttavan branditarinan elementit
3.21 Arvot, missio ja visio

Branditarinan ytimessa tulisi nakya yrityksen arvot ja brandi pitaisikin ajatella yrityksen arvojen
edistdmisen valineena. Branditarinan taytyy kuitenkin kertoa arvoista ja niiden toteutumisesta ar-
jessa totuudenmukaisesti. Arvot eivat saa olla pelkkaa hienolta kuulostavaa sanahelinda, muuten

yleis® pitaa tarinaa epaaitona. (Rauhala & Vikstrom 2014, 195-198.)

Yrityksen arvot kertovat, mihin yritys uskoo. Arvot ohjaavat kaikkea yrityksen toimintaa ja toimivat
pohjana, jolle yrityksen missiokin rakentuu. Missio puolestaan kertoo, miksi yritys on olemassa. Se-
kin ohjaa olennaisesti yrityksen toimintaa, ja yhdessa arvojen kanssa ne muodostavat branditari-
nan ytimen. (Faust 2007, 77-78.)

Arvojen korostaminen on erityisen tarkeaa nyt, kun kuluttajat odottavat brandeilta selkeaa kantaa
yhteiskunnallisiin ja eettisiin kysymyksiin. Yrityksen tuleekin viestia selkeasti arvoistaan ja varmis-
taa, ettd ne ovat linjassa asiakkaiden odotusten kanssa. Brandin tarinankerronnan tulisi pysya us-
kollisena yrityksen arvoille. Rohkeakin kannanotto, joka perustuu brandin ydinarvoihin, voi vahvis-

taa yleis6a ja houkutella samanmielisia asiakkaita. Arvojen tulee kuitenkin aina olla aitoja ja niita



pitdd myds toteuttaa arjen toiminnassa, silld asiakkaat kylla tunnistavat teeskentelyn. (Walter &
Gioglio 2018, luku 1.)

Kuten Marzec (2007, 26) toteaa, branditarina kertoo myds sen, minne yritys on menossa. Tama
viittaa yrityksen visioon. Visio on se tulevaisuuden tavoitetila, jossa yritys haluaa olla tietyn ajanjak-

son kuluessa (Yrityksen perustaminen s.a.).
3.2.2 Ydinviesti

Tarinan keskeinen elementti on sen ydinviesti eli ajatus tai sanoma, joka valittyy usein vertausku-
vien avulla ja heijastaa tarinan ideologista tai moraalista sisaltda. Branditarinassa ydinviesti tiivis-
taa sen, mita brandi edustaa ja millaisia arvoja se haluaa valittaa. (Kuhn & Boshoff 2023, 473-
474.)

Tarinan tulisi valittdad sanoma, joka on tarkea ja tarkoituksenmukainen organisaation, brandin, asia-
kassuhteiden tai koko liiketoimintastrategian kannalta. Viestin on vahvistettava brandin vahvuuksia
tai korjattava heikkouksia, oltava kestava ja perustuttava uskottavaan sisaltoon. Lisaksi sen tulisi
tukea yrityksen kasvua esimerkiksi myynnin ja markkina-aseman vahvistamisen kautta. (Aaker
2018, 84.)

Jokaisella yritykselld on tarkoitus eli sen olemassaolon perimmainen syy. Kun tdma tarkoitus on
selked, yrityksen identiteetin, tavoitteiden ja viestinnan maarittely helpottuu. Selkea tarkoitus myos
yhdistaa asiakkaita, tydntekijoita ja kumppaneita brandin ymparille ja luo yhteiséllisyytta. Tarkoituk-
sen tulisi olla yrityksen ydin, ja kaikkien sen toimien tulisi heijastaa tata perustaa aidosti ja johdon-
mukaisesti. (Walter & Gioglio 2018, luku 1.)

Viestin ei tarvitse aina olla onnellinen, vaan merkityksellinen tarina voi vaikuttaa kuluttajaan jopa
syvemmin (Kuhn & Boshoff 2023, 473—474). Tutkimukset ovat l16ytaneet, ettd kuluttajat kokivat
myonteisempia tunteita brandeja kohtaan, kun branditarinat olivat merkityksellisia onnellisten si-
jaan. Kuluttajat yleensa pohtivat negatiivisten kokemusten merkitysta syvallisemmin kuin positiivis-
ten, joten niiden vaikutukset ovat yleensa voimakkaampia. (Carnevale, Yucel-Aybat & Kachersky
2018, 78.)

3.2.3 Ytimekkyys

Ganassalin ja Matysiewiczin (2021, 442) mukaan hyvat branditarinat sisaltavat selkean ydinviestin,
joka on helppo ymmartaa. Yksinkertaisuus on yha kannattavampaa, silla nykyaan yleisdjen karsi-

vallisyys on lyhyempi kuin ennen. Kuluttajien huomiosta on tullut kauppatavaraa. Yritykset, jotka
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oivaltavat taman, ovat muita edelld ja vastaavat kuluttajien odotuksiin. (Walter & Gioglio 2018, luku
4.)

Yleis6t muistavat ytimekkaan tarinan viestin helpommin, koska heidan huomionsa ei kiinnity epa-
olennaisiin seikkoihin. Ytimekkyys auttaa kuluttajia ymmartamaan branditarinan paaviestin nope-
asti, mika vaikuttaa myonteisesti brandiasenteeseen. Kuluttajat kokevat vAhemman tylsistymista ja

vasymysta, kun tarina on ytimekas. (Chiu, Hsieh & Kuo 2012, 265.)

Tarina on ytimekas, kun se esittda kokonaisia ideoita mahdollisimman vahilla sanailla, silti sailyt-
taen tarkeimmat viestit selkeina ja kattavina (Chiu ym. 2012, 265). Tarinan keskeiset viestit tai vait-
teet kannattaa selkeyttaa ja tehda niista erottuvia seka jaettavia. Talla tavalla tarinoista tulee hel-

pommin ymmarrettavia ja muistettavia. (Walter &Gioglio 2018, luku 4.)
3.2.4 Juoni ja jannitys

Yksinkertaisesti juoni on sarja tapahtumia tietyssa jarjestyksessa, sisaltden alun, keskiosan ja lo-
pun (Bennet & Royle 2004, 53). Juoni yhdistaa tarinan tapahtumat ja luo sille merkitysta. liman
juonta tarinassa ei olisi johdonmukaisuutta, mika voi tuottaa hammennysta yleisdssa ja lopulta he
saattavat irtautua tarinasta kokonaan. (Kuhn & Boshoff 2023, 488.)

Juonen taytyy tuntua aidolta ja sen pitaisi sisaltda suuria haasteita seka onnistumisia. Branditari-
naankin voi kuulua hankalia tilanteita ja negatiivisia aiheita, jos ne ovat aitoja. Teennaisen positiivi-
nen branditarina, joka yrittdd miellyttda kaikkia, ei tee vaikutusta kehenkaan. (Rauhala & Vikstrém
2014, 152.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd dramaattiset mainokset lisdavat kuluttajien tunnekokemusta.
Dramaattiset mainokset saavat paremmat arvostelut kuin mainokset, joiden juonen kaari on tasai-
nen. Tama selittyy vuoristorataefektilld, jonka mukaan onnistumisien ja epaonnistumisien vaihtelu
tarinassa vaikuttaa katsojien kokemuksiin ja tempaisee heidat mukaansa. (Kuhn & Boshoff 2023,
457-476.)

Freytagin juonirakenne (kuva 1) on hyddyllinen, kun pyritdan luomaan vuoristorataefektia tarinan-
kerronnassa. Se jakaa tarinan viiteen osaan, jotka muodostavat dramaattisen kaaren; alku-
asetelma, nouseva toiminta, huipentuma, laskeva toiminta ja loppuratkaisu. (Kuhn & Boshoff 2023,
476.)
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huipentuma

nouseva toiminta laskeva toiminta

alkuasetelma loppuratkaisu

Kuva 1. Freytagin viisiportainen pyramidimuotoinen juonirakenne (mukaillen Kuhn & Boshoff 2023,
475)

Alkuasetelma aloittaa tarinan esittelemalld hahmot ja tapahtumapaikan. Se siséltaa oleellista infor-
maatiota, joka auttaa yleis6a ymmartamaan hahmoja ja maailmaa. Usein alkuasetelma sisaltaa
konfliktin, joka vie tarinaa eteenpain. Konflikti kdynnistdd nousevan tapahtuman, jossa tarinan jan-
nitys kasvaa. Tassa vaiheessa hahmot kohtaavat haasteita, jotka estavat heitd saavuttamasta ta-
voitteitaan. Nouseva toiminta paattyy tarinan huipentumaan, joka on emotionaalisesti latautunut
tapahtuma ja tarinan kdannekohta. Huipentuma muuttaa paahenkilén kohtalon. (Kuhn & Boshoff
2023, 476.)

Huipentuman jalkeen seuraa tarinan laskeva toiminta. Sen aikana tarinan konflikti purkautuu ja lop-
puratkaisu selvida. Ennen loppua hahmot saattavat kohdata vield viimeisen jannittdvan kohtauk-
sen, jossa paahenkildn on suuressa vaarassa. Lopulta paadytaan loppuratkaisuun, jossa konflikti
on selvitetty. (Kuhn & Boshoff 2023, 476.)

Tarinat kannattaa aloittaa heti kilnnostavalla tavalla, silla muuten yleis6t saattavat jattaa tarinan
kesken. Alkuasetelmaan ei kannata sisallyttaa yksityiskohtaista maailman tai hahmojen kuvaa-

mista, vaan tarina kannattaa aloittaa heti toiminnalla. (Rauhala & Vikstréom 2014, 157.)

Jannitys on hyva taktiikka katsojien huomion yllapitamiseksi. Tassa yhteydessa jannitys tarkoittaa
yleison kognitiivisia ja tunneperaisia reaktioita, jotka syntyvat tarinan juonen rakenteellisista omi-
naisuuksista. (Alwitt 2002, 35.)

YleisO kokee jannitysta, kun juoni herattaa heissa toivon ja pelon tunteiden vaihtelua. Kun nayttaa
silta, etta juoni etenee positiivisesti, yleiso tuntee toivoa hahmojen puolesta. He tuntevat vuoros-
taan pelkoa, kun tarinan hahmot kohtaavat jalleen haasteita ja vaarallisia tilanteita. TAma tunteiden

vaihtelu pitaa katsojan mielenkiinnon ylla ja han todennakdisesti katsoo tarinan loppuun saakka.
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Katsojat jannittavat, mita paahenkildlle kay, silla loppuratkaisu voi olla seka positiivinen ettéd nega-
tiivinen. Jannitys on erityisen voimakas, kun katsoja valittaa hahmoista ja lopputuloksesta. Paahen-
kilon tulisi herattdd empatiaa, jotta katsojat valittdvat hanesta ja jannittdvat hanen puolestaan. (Al-
witt 2002, 36-37.)

Jannitys syntyy usein konfliktista, mika voi siséltaa esimerkiksi kilpailutilanteen, vihollisen, onnetto-
muuden tai vaikka paahenkilon moraalisen dilemman (Alwitt 2002, 36—37). Tarinan konflikti on jo-
kin haaste, joka vie tarinaa eteenpain ja pitaa yleison kiinnostuneena. Tarinan toimija kohtaa vai-
keuksia ja pyrkii saavuttamaan, puolustamaan tai palauttamaan tasapainon. Juuri tdma tasapainon
tavoittelu pitda katsojien kiinnostuksen ylla ja saa heidat kuuntelemaan tai katsomaan tarinan lop-
puun saakka. (Kuhn & Boshoff 2023, 474.)

Tunteiden vaihtelun lisaksi tarinan jannitysta lisda juoneen kuuluva aikarajoitus tai kiireellisyyden
tunne. Jos juoni sisaltaa tilanteita tai haasteita, jotka pitda ratkoa rajatussa ajassa, katsojat tunte-
vat jannitysta loppuratkaisusta. Juoneen voidaan luoda aikapainetta nopeatempoisella kerronnalla
ja kohtausten tiheydella. (Alwitt 2002, 36.)

Ydinviestin tarkeys nousee esiin jannittavissa tarinoissa. Jos brandiviesti ei ole riittavan selkeasti
esitetty, juonen jannitys saattaa hairita tuotteen tai itse brandin muistamista. He saattavat muistaa

tarinan, mutta eivat sen sisaltda tai mainostettavaa tuotetta. (Alwitt 2002, 36-37.)

Lisaksi branditarinan juonen tulisi olla selked, jotta kuluttajat ymmartavat ja muistavat sen parem-
min. Selkea juoni etenee loogisesti ja hahmot sekd kohtaukset on jarjestely jarkevasti. Alun, keski-
kohdan ja lopun valilla tulee olla johdonmukainen yhteys. Kuluttaja luo brandiin positiivisia assosi-

aatioita, jos tarinan juoni on looginen ja viestit johdonmukaisia. (Huang 2010, 311.)
3.2.5 Autenttisuus

Kuluttajat arvostavat aitoutta nyt enemman kuin koskaan. Stacklan tutkimuksen mukaan 86 % ih-
misista pitda aitoutta tarkeana tekijana ostopaatdksissaan, mutta vain 57 % kokevat brandien vies-
tinnan aidoksi. (Walter & Gioglio 2018, luku 1.)

Mitd aidommalta tarina tuntuu, sitd enemman kuluttajat luottavat brandiin. Kuluttajat uppoutuvat ja
luovat yhteyttd helpommin autenttisilta vaikuttaviin tarinoihin ja brandeihin. (Chiu ym. 2012, 265.)
Kun branditarina on hyva, se koetaan autenttiseksi, vaikka se olisi fiktiota (Ganassali & Ma-
tysiewicz 2021, 442).

Juuri kuluttajan kokemus vaikuttaa siihen, onko tarina autenttinen. Jos katsoja uskoo, etta tarina on

aito, se koetaan sellaisena. Tarina on uskottava ja autenttinen, kun se vastaa yleison
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todellisuuskasitysta. Autenttisuutta voidaan lisata sisallyttdmalla tarinaan runsaasti yksityiskohtia ja

faktoja seka arkielaman todellisuutta muistuttavia elementteja. (Chiu ym. 2012, 265.)

Branditarinassa kannattaa hyodyntaa luontevaa ja persoonallista kielta virallisen yritysjargonin si-
jaan. Kun tarinaa kerrotaan samaistuttavalla ja helposti Iahestyttavalla tavalla, se koetaan enem-
man autenttiseksi. (Walter & Gioglio 2018, luku 4.)

Autenttinen tarina kannattaa, silla niiden on todettu herattavan vahvempia kognitiivisia ja kayttayty-
miseen liittyvid reaktioita kuin epauskottavalta tuntuvat tarinat. Todellista elamaa muistuttavat tari-
nat herattavat myonteisia tunteita, silld ne valittavat arvokkaita viesteja enemman kuin epatodelli-
set tarinat. On my0s todettu, ettd autenttiselta tuntuvia tarinoita jaetaan ja suositellaan muille
enemman. (Dessart & Pitardi 2019, 192.)

Yritykset, jotka tekevat autenttisia tarinoita, voivat kasvattaa sosiaalista padomaansa. Sosiaalinen
paaoma tarkoittaa kuluttajien luottamusta ja sitoutumista brandiin. Sitoutuneet asiakkaat usein ku-
luttavat samaa brandia ja jopa puolustavat sita kriiseissa. Nain sosiaalisen padoma edesauttaa
brandin menestysta ja taloudellistakin kasvua. Sosiaalinen padoma muodostuu tietenkin useista

seikoista, ei vain autenttisesta branditarinasta. (Walter & Gioglio 2018, luku 1.)
3.2.6 Hahmot

Usein branditarinassa esiintyy ainakin kaksi hahmoa, jotka ovat kuluttaja ja itse brandi. Brandia
saattaa kuvata joku ihminen, vaikka yrityksen tyontekija tai muu ihmismainen hahmo. (Mills & John
2025, 40.) Mark ja Pearson (2001) ovat ehdottaneet kahtatoista hahmoarkkityyppia, jotka ovat san-
kari, kapinallinen, etsija, hallitsija, viisas, viaton, tavallinen ihminen, rakastaja, veijari, taikuri, huol-
taja ja luova (Mills & John 2025, 40.)

Riippuen siitd, mitd hahmoarkkityyppia halutaan kayttaa, brandi voi toimia tarinassa kuluttajaa aut-
tavana sankarina, arvojensa puolesta taistelevana kapinallisena tai esimerkiksi aistillista nautintoa
lupaavana rakastajana. Paahenkiléna voi toimia myds kuluttaja, jolloin brandi ottaa tukiroolin esi-
merkiksi huoltajana tai visaana oppaana. Talléin branditarinan tarkoituksena on viestia, kuinka
brandi voi auttaa kuluttajaa voittamaan haasteensa ja tulemaan onnellisemmaksi. (Mills & John
2025, 40-41.)

Vaikka monet kayttavatkin branditarinoissa hahmoarkkityyppeja, joidenkin mielesta arkkityypit eivat
ole hyddyllisia ja vaikuttavat vanhentuneilta. Kuitenkin hahmoarkkityypit voivat olla hyddyllisia, silla
ne ovat helposti tunnistettavia hahmoja ja niihin reagoidaan vaistomaisesti. (Merlo, Eisingerich, Gil-
lingwater & Cao 2023, 6.)
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Branditarinoissa hahmojen tulisi olla pidettyja ja samaistuttavia, jotta yleis6 voi luoda heihin emotio-
naalisen yhteyden (Kuhn & Boshoff 2023, 474). Kun kuluttaja kokee yhteyden tai laheisyyden hah-
mon kanssa, han saattaa omaksua paahenkilén ndkékulman. Han voi valillisesti kokea paahenki-
I6n ajatukset, tunteet ja asenteet. Nain katsojiin voidaan mahdollisesti vaikuttaa paahenkilén
kautta. (Laurence 2018, 290; Kim ym. 2017, 285.)

Emotionaalisen yhteyden luominen hahmoihin on tarkeaa, jotta katsojat valittavat, mita heille ta-
pahtuu tarinassa. Kun katsojat jannittdvat hahmojen puolesta, he ovat kiinnostuneempia ja keskit-

tyvat tarinaan paremmin. (Alwitt 2002, 36-37.)
3.2.7 Visuaalisuus

My®és tarinan visuaaliset elementit, kuten kuvat, infografiikat ja esitykset, ovat tarkeitad branditari-
nassa. Ne tekevat tarinasta mielenkiintoisen ja herattavat katsojan huomion. Hienot visuaaliset ele-
mentit erottuvat paremmin sisaltdjen valtavasta maarasta, jota kuluttajat nykyaan katselevat. (Wal-
ter & Gioglio 2018, luku 4.)

Ihmiset ovat taipuvaisia prosessoimaan visuaalista informaatiota tehokkaammin. Ihmisten aivot
prosessoivat visuaalista informaatiota 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia ja 90 % aivoihin vali-

tetysta tiedosta on visuaalista (Walter & Gioglio 2018, luku 4.)

Visuaalisen sisaltdjen tulisi olla brandin visuaalisen ilmeen mukaisia. Katsojan pitaisi pystya tunnis-
tamaan nopeasti, ettd sisaltdé kuuluu juuri kyseiselle brandille. Nain brandit voivat erottua muista

sisalldista ja jaada mieleen. (Walter & Gioglio 2018, luku 4.)
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4 Branditarinan rakentaminen Cetukselle

4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Cetus on espoolainen uintiurheiluseura, joka perustettiin marraskuussa 2004, kun nelja espoolaista
uimaseuraa yhdistettiin (Cetus s.a.). Cetuksen perustamisesta on kulunut 20 vuotta ja juhlavuoden
kunniaksi seura haluaa teettda branditarinan, joka kuvaa seuran matkaa perustamisesta tahan pai-
vaan. Tuotoksen kohderyhmat ovat Cetuksen jasenet, potentiaaliset uudet jasenet seka muut si-

dosryhmat.

Cetus on Suomen suurin uintiurheiluseura ja siella voi harrastaa ja kilpailla kilpauintia, vesipalloa
seka taitouintia. Lisaksi Cetus tarjoaa monipuolista toimintaa kaikenikaisille, kuten lasten uimakou-

luja ja -kursseja seka aikuisten terveysliikuntamuotoja. (Cetus s.a.)

Cetuksen missiona on tarjota espoolaisella vesiliikunnalla hyvinvointia lapi elaman, harrastajasta
huipulle. Heidan visionsa on olla kansainvalisesti menestyva uintiurheiluseura, seka iloisin ja laa-
dukkain espoolainen liikuttaja. Seuran arvot ovat yhteiséllinen, vastuullinen, laadukas ja rohkea.
(Cetus s.a.). Kuten liitteesta 1 nakyy, branditarina esittelee seuran mission, arvot ja vision dioissa
8, 10, 13, 15, 17 ja 18.

Branditarina on toimeksiantajalle ajankohtainen, koska he viettavat 20-vuotisjuhlaa vuonna 2025.
Branditarinalla he haluavat muistella kuluneita vuosia ja juhlistaa merkkivuotta. He voivat hyddyn-
taa branditarinaa viestinnassaan ja markkinoinnissaan. Sen avulla he voivat viestia seuran missi-
osta, arvoista ja visiosta seka kertoa toiminnastaan. He voivat tehda vaikutuksen uusiin potentiaali-

siin asiakkaisiin seka sitouttaa jasenia ja muita kumppaneita.

Cetuksella ei ole julkisena vastaavanlaista branditarinaa PowerPoint-esityksen muodossa. Seura
kertoo syntytarinansa sekd missionsa, arvonsa ja visionsa nettisivuillaan, mutta niita ei ole koottu

yhteen esitykseen, kuten opinnaytetydssa syntyvassa branditarinassa.

Branditarinan tuottamista saattaa rajoittaa haastateltavien I6ytdminen ja heidan kanssaan aikatau-
lujen sopiminen. Branditarinan rajaaminen on tarkeaa, silla esityksesta ei kannata tehda liian pit-

kaa. Niinpa taytyy miettia, mita siihen kannattaa sisallyttaa. Muuten isoja rajoittavia tekijoita ei ole.

Toimeksiantajan toiveena on, etta branditarinasta tehdaan PowerPoint-esitys ja etta siihen sisally-
tetaan seuran jasenten ja perustajien haastatteluja. Branditarina on onnistunut, kun se kuvaa seu-
ran arvoja, missiota, historiaa, toimintaa ja tulevaisuuden visiota. PowerPoint-esityksen taytyy so-

pia yhteen Cetuksen brandi-ilmeen kanssa ja sen tulee sisaltda haastatteluja. Lisdksi branditarinan
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onnistumista arvioidaan suhteessa tietoperustaan, joka kasittelee vaikuttavan branditarinan keskei-

sia elementteja. Naiden elementtien tulisi iimetéd myos Cetuksen branditarinassa.
4.2 Branditarinan aikataulutus ja ty6tapakuvaus

Branditarinan tuottamisen aikataulua on kuvattu taulukossa 1. Branditarinan tekeminen aloitettiin
kevaalla 2025 materiaaleihin tutustumalla. Ensin luettiin Cetuksen verkkosivuilta kaikki oleellinen
tieto ja tehtiin muistiinpanoja. Verkkosivuilta saatiin paljon hyvaa tietoa Cetuksen perustamisesta,

perustajaseuroista, toimintasuunnitelmasta, arvoista ja missiosta.

Taulukko 1 Branditarinan aikataulutus

vko 10 11 12 13 14 15 16
1. Materiaaleihin tutustuminen

2. Alustava sisaltdsuunnitelma

3. Toiminnanjohtajan tapaaminen

4. Haastattelujen sopiminen

5. Haastattelujen tekeminen

5, Lopullinen sisaltdsuunnitelma

6. PowerPoint-esityksen kokoaminen

Seuraavaksi tutustuttiin Cetuksen visuaalisen ilmeen ohjeistoon, toimintasuunnitelmaan, viestinta-
oppaaseen, viestintdsuunnitelmaan ja strategiaan, jotka Cetuksen toiminnanjohtaja Iahetti sdhko-
postitse. Materiaaleihin tutustuttiin tarkasti, jotta branditarinalle saatiin suunniteltua johdonmukai-
nen sisaltd. Materiaalien avulla paatettiin, ettad branditarinassa kerrotaan aluksi seurojen yhdistami-
sesta ja siirrytdan kertomaan nykyisesta toiminnasta ja arvoista. Naiden materiaalien pohjalta

suunniteltiin brénditarinan rakenne ja sisalto.

Cetuksen toiminnanjohtajan tavattiin etayhteydelld maaliskuussa. Tarkoituksena oli keskustella ai-
kataulusta ja materiaaleista. Tapaaminen oli tarke3, jotta branditarina etenee toimeksiantajan toi-

vomalla tavalla ja opinnaytetyon tekija saa tarvittavat tiedot branditarinan toteuttamiseksi. Sovittiin,
etta branditarina valmistuu huhtikuun aikana. Toiminnanjohtaja lupasi l&hettda opinnaytetyon teki-

jalle haastateltavien yhteystiedot seka kuvia aiheesta.

Samalla viikolla toiminnanjohtaja jakoi kansion, johon han kirjasi haastateltavien yhteystietoja. Li-
saksi han lahetti lehtiartikkelin, joka oli julkaistu seuran 10. juhlavuoden kunniaksi. Artikkeli kaytiin
huolellisesti 1api ja siita tehtiin muistiinpanoja. Taman jalkeen otettiin yhteytta haastateltaviin sahko-
postitse. Haastatteluista saadut sitaatit ovat tarked osa branditarinaa, silla ne tuovat aitoutta ja ela-

vyytta esitykseen.
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Ensimmaiseksi haastateltiin Cetuksen entistd puheenjohtajaa, joka oli mukana seuran perustami-
sessa. Hanen kanssaan kaytiin puhelinkeskustelu, jossa kasiteltiin perustajaseurojen yhdistamista.
Haastateltava kertoi ajatuksista ja asenteista, jotka johtivat yhdistamiseen. Nama nakoékulmat ri-

kastavat branditarinaa ja lisdavat sen kiinnostavuutta.

Seuraavaksi haastateltiin kilpauimaria, joka edustaa Cetusta kilpailuissa. Han kertoi kokemuksis-
taan seuran yhteishengesta ja harjoittelusta Cetuksella. Viimeiseksi haastateltiin taitouinnin val-
mentajaa, jolle kysymykset toimitettiin sdhkodpostitse. Hanelta saatiin kiinnostavia sitaatteja val-

mentamisesta, yhteishengesta ja kilpailuista. Lisdksi han toimitti kuvia, joita hyddynnetdan brandi

tarinassa. Koottujen muistiinpanojen pohjalta laadittiin lopullinen sisaltdsuunnitelma, jossa maari-

teltiin diojen siséllét. Taman jalkeen aloitettiin PowerPoint-esityksen rakentaminen.

Esityksen ensimmaiselld dialla kerrotaan otsikolla, ettéd perustajaseurat yhdistyivat marraskuussa
2004. Toisella dialla esitelldadn entisen puheenjohtajan sitaatti, joka kertoo ajatuksista yhdistymis-
prosessin kaynnistdmisen takana. Kolmannella dialla kuvataan, miten yhdistymiseen lopulta paa-
dyttiin. (Liite 1).

Tarina paatettiin rakentaa kronologisesti, alkaen Cetuksen perustamisesta ja edeten kohti nykyhet-
ked. Tama rakenne tekee tarinasta selkean ja helposti ymmarrettavan. Otsikoiden lisdksi tarinaa
elavoittavat sitaattien kautta kerrotut henkildkohtaiset kokemukset, jotka tuovat siihen aitoutta ja

inhimillisyytta.

Diat 5 ja 6 kuvaavat, miten Cetuksen graafinen ilme syntyi ja kuinka seuran nimeen paadyttiin.
Seuraavalla dialla esitelldan nayttavasti Cetuksen logo ja slogan — nain Cetuksen syntytarina saa-
daan paatokseen. (Liite 1). Graafisen ilmeen ja nimen taustaa haluttiin avata, silla niiden takana on
kiinnostava tarina, joka kuvastaa seuran arvoja ja tavoitteita. Paateltiin, ettd katsojan kannalta on
mielenkiintoista nahda, miten nykyinen visuaalinen identiteetti muodostui. Se tarjoaa kurkistuksen

kulissien taakse.

Dioilla 8-9 esitelladn Cetuksen missio ja nykyinen toiminta lyhyesti. Dioilla 10—-17 keskitytaan Ce-
tuksen arvoihin, joita havainnollistetaan haastateltavien sitaattien avulla. Sitaatit kuvaavat kaytan-
non esimerkkien kautta, miten arvot nakyvat seuran toiminnassa. Esitys paattyy Cetuksen visioon,

joka esitelldan viimeisella dialla. (Liite 1).
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5 Pohdinta

5.1 Tavoitteiden toteutuminen

Opinnaytetydn paatavoitteena oli tehda branditarina uintiurheiluseura Cetukselle PowerPoint-esi-
tyksen muodossa ja tama tavoite toteutui. Tuotoksena syntyi PowerPoint-esitys, joka on Cetuksen
branditarina. Branditarinan tavoitteena oli kuvata seuran arvoja, missiota, historiaa, toimintaa ja tu-
levaisuuden visiota. My6s tama tavoite toteutui, silla PowerPoint-esitys sisaltda kertomuksen seu-
ran perustamisesta seka sen mission, arvot ja vision. Lisaksi esityksessa kerrotaan lyhyesti seuran

nykyisesta toiminnasta.

Branditarinaan haluttiin sisaltda myds seuran jasenien ja perustajien haastatteluita. Tamakin toteu-
tui, tosin haastatteluja saatiin jarjestettya melko vahan. Branditarinassa olisi voinut olla enemman

haastatteluja, mika olisi lisannyt tarinan aitoutta ja tehnyt siita viela kiinnostavamman.

Branditarina sopii yhteen Cetuksen brandi-ilmeen kanssa, silla siind kaytettiin seuran omia Power-
Point-pohjia ja kaikki fontit ja varit ovat visuaalisen ohjeiston mukaisia. Esitysta on helppo jakaa ja

sita voidaan nayttaa erilaisissa tilaisuuksissa.
5.2 Tuotoksen peilaaminen teoriaan

Tavoitteena oli tehda kiinnostava branditarina, joten opinnaytetyon tietoperustassa tutkittiin, miten
rakennetaan vaikuttava ja mielenkiintoinen branditarina. Tietoperusta kasitteli brandeihin, brandita-

rinoihin ja tarinoihin liittyvaa kirjallisuutta.

Kirjallisuuden mukaan vahvat branditarinat sisaltavat tiettyja elementteja, kuten yrityksen arvot,
mission, vision, selkean ydinviestin, vahintdan kaksi hahmoa, visuaalisia elementteja seka jannitta-

van juonen. Lisaksi vaikuttavan branditarinan tulisi olla autenttinen ja ytimekas.

Rauhala ja Vikstréom (2014, 195) kirjoittavat, ettd arvot ovat olennainen osa branditarinaa. Cetuk-
sen branditarinassa arvot on tuotu esiin selkeasti ja niita on avattu monipuolisesti. Kirjallisuudessa
korostettiin, ettd branditarinan tulee kertoa rehellisesti, miten arvot nakyvat arjessa (Rauhala & Vik-
strom, 2014, 195). Cetuksen branditarinassa tama toteutuu sitaattien kautta, joissa seuran jasenet
kertovat arvojen ilmenemisesta kaytannon tilanteissa. Sitaatteja olisi voinut olla enemman, jolloin

tarinasta olisi saatu viela vaikuttavampi.

Kirjallisuuden mukaan branditarinoiden kannattaa olla ytimekkaita, koska ytimekas viestinta herat-
taa kuluttajissa positiivisia tunteita ja vahentaa tylsistymista (Chiu ym. 2012, 265; Ganassalin &
Matysiewiczin 2021, 442). Tama toteutuu Cetuksen branditarinassa, silla tarkeimmat asiat kerro-

taan selkeasti ja lyhyesti, eika esitys ole liian pitka.
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Tietoperustassa korostettiin, ettd branditarinoiden tulisi olla autenttisia. Autenttisuus tekee tarinasta
uskottavan ja lisda yleison luottamusta brandiin. (Chiu ym. 2012, 265.) Autenttisuutta voidaan li-
sata kayttamalla ihmislaheista kielta yritysjargonin sijaan. Tarina tulisi kertoa inhimillisella ja hel-
posti [Ahestyttavalla tavalla. (Walter & Gioglio 2018, luku 4.) Cetuksen branditarina on autenttinen,
koska siind kaytetdan samaistuttavaa kielta ja tarina on kerrottu rehellisesti seka aidosti otsikoiden

ja sitaattien kautta. Inhimillisella aanella esitetyt sitaatit lisdavat esityksen autenttisuutta.

Mills ja Johnin (2025, 40) mukaan branditarinoissa on usein vahintaan kaksi hahmoa: kuluttaja ja
itse brandi. Cetuksen branditarinassa paahenkildona toimii Cetus itse, mutta kuluttaja ei ole esilla

tarinassa. Sitaatit tuovat tarinaan lisdd hahmoja, joihin yleisd voi samaistua.

Kuhn ja Boshoff (2023, 488) painottavat, etta tarinalla tulee olla selkeda juoni, silld muuten se voi
jaada hajanaiseksi ja vaikeaselkoiseksi. Cetuksen tarina etenee loogisesti ja kronologisesti: se al-
kaa syntytarinasta, etenee nykyhetkeen ja paattyy tulevaisuuden visioon. Tama rakenne tekee tari-

nasta helposti ymmarrettdvan ja johdonmukaisen.

Kirjallisuuden mukaan tarinan taytyy myds alkaa kiinnostusta herattavalla tavalla, kuten toimin-
nalla. Toiminnallisen alun jalkeen tarinan tulisi edeta heti eteenpain. (Aaker 2018, 83; Rauhala &
Vikstrom 2014, 157.) Tama toteutuu Cetuksen branditarinassa, koska se menee suoraan asiaan ja
alkaa toimintaa kuvaavalla lauseella: "Marraskuussa 2004 nelja espoolaista uimaseuraa yhdistyi-

vat”. Tarina jatkuu nopeasti eteenpain.

Cetuksen branditarina on myos visuaalinen, silla siind on isoja kuvia, jotka liittyvat aiheeseen. Ne
kuvaavat seuralaisia halaamassa, hyppaamassa hauskasti altaaseen ja poseeraamassa kilpai-
luissa. Kirjallisuuden mukaan visuaalisuus on tarkeaa, silla visuaaliset elementit herattavat tarinan

eloon ja tekevat siitd mieleenpainuvan. (Walter & Gioglio 2018, luku 4.)
5.3 Jatkokehitysehdotukset

Branditarinaan voidaan jatkossa paivittda ajankohtaiset kisasuoritukset, uudet ennatykset seka
merkittdvimmat saavutukset. Siihen voidaan nostaa esiin kansainvaliset kilpailut, joissa seura me-

nestyy tulevaisuudessa. Nain voidaan kuvata, miten Cetuksen visiota on toteutettu.

Branditarinaan voidaan lisata haastatteluja kilpailuista tai treeneistd, esimerkiksi videoina. Esitysta
kannattaa myds paivittaa, jos strategiaan tulee muutoksia. Jos palvelutarjonta laajentuu, voidaan

uudet harrastusmuodot esitella branditarinassa.
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5.4 Oma oppimisen arvioiminen

Kun sain opinnaytetydprojektin kayntiin, se eteni sujuvasti. Nautin erityisesti tietoperustan kokoami-
sesta, silla opin paljon uutta. Kirjallisuutta lukemalla opin tunnistamaan ne elementit, jotka nousivat
esiin monissa artikkeleissa. Nain paadyin kasittelemaan elementteja; arvot, missio, visio, juoni, yti-

mekkyys, hahmot, autenttisuus, visuaalisuus ja ydinviesti.

Kirjallisuudessa kasiteltin myos elementteja, jotka jatin tietoperustan ulkopuolelle. Osa niista liittyi
enemman elokuviin tai romaaneihin kuin branditarinaan eika niita voinut jarkevasti hyddyntaa tassa
opinnaytetydssa. Ennen tietoperustan aloittamista olisin voinut tarkemmin rajata kirjallisuutta, silla

aluksi tietoperustasta tuli turhan laaja. Lopulta tiivistin tietoperustan kahteen kappaleeseen.

Tietoperustaa kirjoittaessa opin paljon hyddyllista tietoa, esimerkiksi miten tarinankerronta markki-
noinnissa vaikuttaa kuluttajiin ja miten sitad voidaan hyédyntda markkinoijan tyéssa. Opin lisdksi
millaisia elementteja sisaltyy vaikuttaviin tarinoihin ja markkinointisisaltéihin, kuten branditarinaan
ja mainoksiin. Tietoperustaan liittyen opin myds tiedonhakutaitoja ja kriittista ajattelua. Naita tietoja

voin hyddyntaa tulevaisuudessa markkinoinnin tydtehtavissa.
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Liitteet

Liite 1. Branditarina uintiurheiluseura Cetukselle

MARRASKUUSSA 2004 NELJA
ESPOOLAISTA UIMASEURAA YHDISTYIVAT

B, R B R R UL L R Y

"Yhdistdmistd mietittiin jo 1980-luvulla, kun neljd espoolaista
seuraa alkoivat jakamaan uutta Espoonlahden uimahallia
keskenddn. Samantasoiset urheilijat harjoittelivat erikseen
omilla vuoroillaan. Vanhempien keskuudessa herdsi kysymys —
onko jdrked toimia omissa ryhmissd?

Seurojen yhdistdmiseen ei kuitenkaan tuolloin ollut tarvetta,
silléd ne menestyivdt hyvin omilla tahoillaan ja halusivat
sdilyttad itsendisyytensd.

Vasta myéhemmin todettiin, ettd seurojen osaamisen
yhdistdmisestd olisi hyotyd kaikille.”

- Eero Elovaara, Cetuksen entinen puheenjohtaja

cetus
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“Lopulta seurojen yhdistdmiseen vaikutti
vahvasti Espoon kaupungin litkuntatoimen
johtaja Mauri Johansson. Hén ndki, etté
kaupungille tarvittiin yksi neuvottelukumppani
neljéin erillisen seuran sijaan.

Hén ajoi aktiivisesti seurojen yhdistémistd ja
“puolipakolla” sai neuvottelut liikkeelle taas
vuonna 2004.”

- Eero Elovaara, Cetuksen entinen
puheenjohtaja

Lopulta Laaksolahden Viri, Tapiolan
Uimarit, Espoon Uimaseura

ja Simmis Espoo yhdistivat voimansa.
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"Uuden seuran aloittaessa hallituksessa
valittiin toimintaan parhaat kdytdnnét eri
seuroista.

Brédnddyksessd haluttiin varmistaa, ettei uusi
seura muistuta mitddn perustajaseuroista
esimerkiksi viriensd puolesta. Uusilla yhteisilld
vdreilld viestittiin, ettd ollaan yhtd joukkuetta.

Cetuksen pinkki oli rohkea valinta ja se erottuu
edukseen uintiympyréissd”

- Eero Elovaara, Cetuksen entinen
puheenjohtaja

=

cefns.

Uusi ilme uudelle seuralle

Graafinen suunnittelija Mika Ruusunen ehdotti nimea Cetus, mika viittaa
antiikin taruston myyttiseen vesipetoon.

Mytologiassa Cetus kuvataan lohikaarmeeksi tai vesia hallitsevaksi valtiaaksi
— hahmoon liittyy kasitys voimasta ja suuruudesta.

Nain uusi seura sai nimekseen Cetus Espoo.

Ruusunen suunnitteli nimeen sopivan tunnuskuvan: suuren vesipedon, uivan
lohikdarmeen, melkeinpa merihirvion.

Tunnuskuva on kehittynyt vuosien varrella muistuttaen seuran alkuvuosina
merihirviéta. Nykyinen moderni ja pelkistetty logo muistuttaa enemman
lohikaarmetta.

cetus




27

Cetls

Suomen suurin uintiurheiluseura

cetus

Cetuksen missio
Espoolaisella vesiliikunnalla
hyvinvointia lapi elaman,
harrastajasta huipulle.

cetus
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Suomen suurin uintiurheiluseura

Cetus on jasenmaaraltdan Suomen suurin uintiurheiluseura.

Tavoitteena on tarjota laadukasta vesiliikuntaa ja uintiurheilua
Espoossa.

Seura opettaa uimaan ja mahdollistaa uintiurheilun aloittelijasta
kans lle le.

Seurassa voi harrastaa ja kilpailla kilpauintia,

Cetus tarjoaa monipuolista toimintaa kaik
sukelluskerhotoimintaa, aikuisille suunnattua kunto- ja
terveysliikuntamuotoja seka lasten uimakouluja ja —kursseja.

Cetus on saavuttanut vahvan ja luotettavan aseman espoolaisena
urheiluseurana.

SOKOS () HOTELS

Cetus on
vhteisollinen

Cetus on yhteinen seura. Seurassa toimitaan
osallistutaan yhdessa ystavien kanssa.

Seuran jasenia osallistetaan seuran toimintoihin ja
paatoksentekoon.

Cetus tydskentelee yhdessa saavuttaakseen asetetut
tavoitteet.

Seurassa jokaisella on omat vastuualueensa.

Seura tydskentelee yhdessa muiden seurojen ja
yritysten kanssa, jotta pystytdan tarjoamaan jasenille
parhaimat mahdolliset edut.

cetus
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" Meillé on Cetuksella todella tiivis valmentaja
tiimi. Osa nykyisistd valmentajista on
valmentanut minua, osan kanssa olen uinut ja
osaa itse valmentanut, joten kaikki tuntee
toisensa, mikd auttaa. Koen myds, ettd kaikki
ovat avuliaita ja haastava laji usein vaatiikin
monen valmentajan panoksen yhteen
ohjelmaan ja joukkueeseen.”

- Sanni Heinonen, taitouimari ja valmentaja

cerns

"Kun treenaan Cetuksen kanssa, on aina hyva
tekemisen meininki ja hyva henki joukkueessa.

Cetuksella treenataan kunnianhimoisesti, mutta
pidetddn samalla hauskaa.”

- Fanny Teijonsalo, uimari ja 50-metrin vapaauinnin Suomen
ennatyksen haltija
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Cetus on rohkea

Seurassamme uskalletaan kokeilla rohkeasti
asioita uudella tavalla ja tarttua toimeen.

Seurana uskallamme antaa toimijoille
vastuuta.

Rohkaisemme jaseniamme haaveilemaan ja
tavoittelemaan onnistumisia, seka
tarvittaessa pyytamaan apua.

cetus

"Ikimuistoinen kokemus omalta uraltani on 2018 nuorten EM kisat Suomessa
Tampereella. Tavoittelin koko urani erilaisia edustajapaikkoja NEM ja EM kis
vihdoin tand vuonna padsimme edustamaan suomea omissa kisoissa.

Meilla oli todella a energinen nuorten maajoukkue porukka. Kausi oli ollut
minulle todella vaikea, olin taistellut hengenahdis i ¢
kanssa, mitkd vaikuttivat paljon treenaamisen ja jannityksen hallintaan ennen
startteja.

Na silti selvittiin, ja kaikki se palkittiin tuolla kisoissa, silld ohjelmat menivat
todella hyvin. Se on se, mita aina tavoitellaan kauden isommissa kis g
onnistumisia.

Urheilijalle on todella iso motivaation kohotus, kun valmentaja sanoo, ettd meni
issd ja vaan itkimme onnen
d, silla kova ty6 oli johtanut tavoitteeseen. En edes muista miten
sijoituimme, eikd se ollut meille varsinkaan utkomaan kisoissa se suurin focus.

Ndmd isot onnistumiset olivat aina se mika piti lajissa mukana, varsinkin kun oli
ihana joukkue aina tukena ja turvana. Treenasi aljon ja kovaa, joten ilman
Jjoukkuetta en varmasti olisi pysynyt lajissa ndin pitkdan.

-Sanni Heinonen, taitouimari ja valmentaja, Cetus

cetus
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Cetus on laadukas

Seurassa on jasenille monipuolista ja tasokasta
tarjontaa. Urheilulajeissa voi harrastaa omalla tasollaan
— harrastajasta ammattiurheilijaksi.

Ohjaajamme ja valmentajamme ovat koulutettuja ja
ammattitaitoisia, alansa huippuja.

Cetus on kansallisesti ja kansainvalisesti menestynyt
uintiurheiluseura, joita yritykset ja yhteisot haluavat
tukea. Jarjestamme Suomen suurimpia ja suosituimpia
arvokilpailuja ja —turnauksia.

Seura kehittaa toimintojaan sujuvammaksi ja
asiakaslahtéisemmaksi sekd kuuntelee jasenien toiveita
toiminnoissaan.

cetns

" Parasta valmentamisessa on uimarit 100%. On thana
pystyd auttamaan uusia uimareita rakastumaan lajiin ja
nahdd kuinka he tavoittavat omat tavoitteensa. Vuosien
varrella oppii myos tuntemaan uimarit, joka luo vield
lisdd sidoisuutta lajiin.

Koen, ettd sain itse lgjilta todella paljon, varsinkin hyvid
ystdvid ja rakkaita muistoja, joten toivon ettd pystyn
antamaan samaa muille.

Vaikka valmennus on tyé siind missd muutkin, olen silti
kokenut ettd se on edelleen harrastus ja valmentajallakin
taytyy olla intohimoa ja motivaatiota harjoituksissa
mukana, jotta uimarit voivat kokea samoin. "

- Sanni Heinonen, taitouimari ja valmentaja, Cetus

cetus
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Cetus on vastuullinen

Cetuksen toiminta on turvallista. Seuran toimintaan
voi osallistua lapi elaman.

Cetus on houkutteleva tyonantaja, jonne parhaimmat
valmentajat haluavat toihin.

Seurassa on mahdollisuus tyéllistyd oman urheilu-
uran jalkeen tai liittya vapaaehtoistoimintaan.

Seura kouluttaa ja huolehtii, etta toimijoilla on
riittdva osaaminen tehtavaan nahden.

Seuran toiminta on ennakoivaa ja suunniteltua seka
hyvin viestitty seuran jasenille. Seuran
paatoksenteossa huomioidaan, etta seuran talous
pysyy vakaalla pohjalla.

cetus

Cetuksen visio
Kansainvalisesti menestyva
uintiurheiluseura, seka
houkutteleva espoolainen
urheiluseura ja
vhteistyokumppani.
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