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1 Johdanto

Nykypaivana markkinointitarinat ovat oleellinen osa monien yritysten viestintaa. Tarinalli-
nen markkinointi on saanut paljon tilaa mainosalan otsikoissa, ja on mietitty, kuinka uudel-
la tavalla tarinat ja niiden usein jopa viihteellinen sisaltdé ovat tulleet yha merkittdvammaksi
osaksi markkinointiviestintaa. Monesti sisallon on oltava tunteisiin vetoavaa, jotta ihmiset
jaksavat kiinnostua tarinasta, ja se jaisi mahdollisimman tehokkaasti kohdeyleisénsa mie-
liin. Sosiaalisen median aikakaudella tietotulva on kuitenkin valtavaa ja erottuvan markki-

nointiviestinnan tekeminen yha haastavampaa.

Itse olen suorittanut mainonnan ja yritysviestinnan erikoistumisopintokokonaisuuden ja
nain ollen kaynyt opintojani Haaga-Helian luovan toimiston Krean alaisuudessa noin puo-
lentoista vuoden ajan. Lisaksi olen suorittanut syventavan tydharjoittelujaksoni copywrite-
rin tyGtehtavissa ja sita kautta kiinnostuin suuresti my6s tarinankerronnasta osana mark-
kinointiviestintda seka yhtaaltd sen mahdollisuuksista tulevaisuuden markkinoinnissa.
Opinnaytetydn aihe tuli minulle kuin tilauksesta ja sopi mainiosti kartuttamaan omaa am-
matillista osaamistani copywriterina. Luova toimisto Krean antamana toimeksiantona oli
kirjoittaa nelja referenssitarinaa Krean ja heidan sidosryhmien valisista yhteistydprojek-
teista mainonnan, graafisen suunnittelun seka yritysviestinnan piirissa. Tarinat tultaisiin

julkaisemaan toimiston omilla verkkosivuilla seka sosiaalisen median kanavissa.

Toimeksiantajan tarve uusille referenssitarinoille oli suuri, silla edellisten tarinoiden julkai-
suista oli aikaa jo useita vuosia. Aikataulullisista syista Krean henkildstolla on varsin niu-
kasti resursseja tuottaa tarinoita itse. Talla produktimuotoisella opinnaytetyolla pyritdan

siis tuomaan ratkaisu tdhan ongelmaan neljan referenssitarinan muodossa.

1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa Haaga-Helian luovalle toimistolle Krealle nel-
ja referenssitarinaa, joista jokainen tullaan julkaisemaan heidan verkkosivuilla seka sosi-
aalisen median kanavissa kevaan 2018 aikana. Kaikki tarinat I0ytyvat myds taman opin-
naytetyon liiteosiosta. Tarinoiden tuli olla helposti luettavia ja Krean kohderyhmia kiinnos-
tavia kokonaisuuksia, jotka olivat linjassa Krean verkkosivuilla jo aikaisemmin julkaistujen

referenssitarinoiden kanssa.

Tarinoilla tuli houkutella uusia opiskelijoita mainonnan ja yritysviestinnan pariin. Lisaksi oli
tarkeaa kirjoittaa referenssit niin, ettéd ne vakuuttavat mahdolliset uudet asiakkaat Krean

kanssa tehtavan yhteistyon kannattavuudesta. Tarinat toimivat myds Haaga-Helian sisai-
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sen viestinnan tukena koulun muulle henkilokunnalle, joille luova toimisto Krea ei viela
valttdmatta ole kovinkaan tuttu. Yhtaalta referenssitarinat avaavat opiskelijaléhtdisen toi-

miston tydskentelyd myods suurelle yleisolle.

Opinnaytetyon viitekehyksessa pyrin tarkastelemaan tarinaa osana markkinointiviestintaa:
mika on tarina, mistad elementeista se rakentuu ja minkalaisissa kanavissa tarinoita voi-
daan esittaa. Lisaksi perehdyn markkinointiviestintaan teoriatasolla, seka siihen, kuinka
tarinoita voidaan kayttaa yrityksen markkinointiviestinnan tukena. Teoriaosuuden on tar-
koitus toimia tukipilarina kirjoitetuille markkinointitarinoille ja taydentaa kokonaisuus niin,
etta lukija ymmartaa taman opinnaytetyodn luettuaan, miten markkinointitarina rakentuu ja

miten tarinaa voidaan kayttada osana yrityksen markkinointiviestintaa.

1.2 Tydn rakenne

Tyon viitekehys koostuu yhdesta teorialuvusta, joka kasittelee tarinallista markkinointia
teoriatasolla. Tama paaluku on jaettu kuuden alaotsikon alle, joissa kasittelen ensiksi tari-
nan olemusta itsessaan ja tdman jalkeen markkinointiviestinnan teoriaa. Sen jalkeen tar-
kastelen tarinaa osana markkinointiviestintaa, ja kuinka yritysten on sita mahdollista eetti-

sin keinoin hyddyntaa.

Produktiosassa kuvaan tarkasti projektin vaiheet suunnittelusta aina lopullisten julkaistavi-
en materiaalien esittelyyn. Ensin kayn 1api toimeksiantoa seka yleisia asioita tyon aikatau-
lutusta ja suunnittelua koskien. Taman jalkeen puran jokaisen tehdyn referenssitarinan
tyovaiheet yksi kerrallaan, jotta produktin tekoprosessi olisi lukijaa ajatellen mahdollisim-

man selkea.

Lopuksi pohdin, miten viitekehyksessa kasitellyt seikat heijastuvat produktin referenssita-
rinoissa. Jaiko tyon viitekehykseen peilatessa tarinoiden tekoprosessin ja lopputuloksen
kannalta jotain parannettavaa, mité kehitysehdotuksia minulla olisi Krealle referenssitari-
noiden tuotantoa ajatellen jatkossa seka miten taman opinnaytetydn tekeminen kehitti

minua ammatillisesti ja mita opin yleisella tasolla.



1.3 Toimeksiantaja

Opinnaytetydni toimeksiantajana toimi Haaga-Helian luova toimisto Krea. Toimisto on
perustettu vuonna 2015, ollen Haaga-Helian mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijoiden
operoima organisaatio, joka tekee erilaisia mainonnan t6ita ja luovia konsepteja asiakkail-
leen. Krean toimintaa johtaa opettajat, jotka toimivat toimistossa ikdan kuin valmentajien
ja sparraajien ominaisuudessa. Opetus Krean sisalld on varsin kaytannénlaheista ja mah-

dollisimman tehokkaasti tyoelamaan valmistavaa.

Krean palvelut ovat hyvin linjassa nykypaivan vaatimuksille siitd, mita luovan toimiston
toimenkuvaan tulisi kuulua. Endaa mainostoimisto ei tee ainoastaan asiakasyrityksensa
mainontaa, vaan toimiston tydkalupakista tulee I16ytya valineet myods visuaaliseen suunnit-
teluun, videotuotantoon, tapahtumajarjestamiseen, innovointiin, erilaisiin markkinointitut-

kimuksiin ja mediasuunnitelmiin.

Krea poikkeaa muista luovan alan toimistoista juuri opiskelijalahtdisyytensa kautta. Sen
ensisijaisen kohderyhman ollessa opiskelijat itse. Nain ollen tehtyjen referenssitarinoiden-
kin kohdalla ensisijaisena kohderyhmana oli Haaga-Helian opiskelijat. Krean toiminnan
jatkuvuuden kannalta on tarkeaa rekrytoida mukaan motivoituneita ja patevia opiskelijoita,
jotka ovat kiinnostuneita mainonnan ja yritysviestinnan opinnoista. Opiskelijoiden lisaksi
tarkeina kohderymina ovat toki myos asiakasyritykset ja heidan mielenkiinnon herattami-
nen opiskelijoiden osaamista kohtaan. Viestintda tehddan myos Haaga-Helian henkil6-
kunnalle ja yhtaalta suurelle yleisdlle, joka on kiinnostunut ammattikorkeakoulun toimin-

nasta seka opiskelusta mainonnan ja yritysviestinnan parissa.



2 Tarina markkinointiviestinnan valineena

Tarinat ovat olleet osana ihmisten valista kanssakdymista niin kauan kuin nykyihminen on
ollut olemassa. Tarinoiden tarkoitus on ollut pitda oma yhteisd tiiviina ja sailyttaa opitut
tiedot seka taidot aina seuraaville sukupolville. Kielesta ja kulttuurista rippumatta tarinat
ovat aina olleet tarkea osa kaikkia kansoja, ollen yleisinhimillinen tapa kommunikoida |api
historian. Tarinoita on kaikkialla: yritysmaailmassa, mainonnassa, viihdeteollisuudessa,
kahvipodytakeskusteluissa. Ajattelumme ja tapamme aistia todellisuutta ovat tarinamuotoi-
sia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 56-57.) Sen lisaksi ettd tarinoilla valitetdan tietoa, ne Kiin-
nittavat meidat tiettyyn aikaan ja paikkaan seka kertovat keitd olemme ja mista tulemme,

nain tarinat muokkaavat meille osaltaan koko identiteettimme. (Torkki 2014, 10.)

Yksittdisena sanana tarina herattaa ihmisissa monenlaisia mielleyhtymia. Yleisimmin ih-
miset kuitenkin yhdistavat tarinan johonkin mika ei ole totta vaan esimerkiksi fiktiivisesti
kerrottu satu. Tunnistettavimmat elementit ovat kuitenkin rakenteellisia tarinan sisaltdessa
alun, jonkin kdanteen tai muutoksen seka lopun. Suomen kielessa tarina-sanalla on kui-
tenkin hieman negatiivinen kaiku. Tarinoista puhuttaessa oletetaan, etta asioita vaaristel-
I&an tai suurennellaan ja kerrotaan ainoastaan epatosia. Usein maarittava tosiasia kuiten-
kin on, etta tarinalla on alku, keskiosa ja loppu. Muuten tarinan maaritelma on varsin tul-
kinnanvarainen. (Rauhala & Vikstrom 2014, 56-57.)

Pikkuhiljaa tarinat ovat tulleet myds hyvin merkittavaksi osaksi yritysten viestintaa. Kaikki
yritykset pyrkivat olemaan tarinankertojia itsessaan ja tuottamaan mahdollisimman mie-
lenkiintoista sisaltéa omiin kanaviinsa. (Rauhala & Vikstrém 2014, 60.) Nykyaan tarinoita
kaytetdan yritysten viestinnassa niin runsaasti, ettd sanana tarina on jo hieman hailyva,
kun kaikki tuotettu sisalto liitetdan paljon puhutun tarina-kategorian alle. (Hakkarainen
2015.) Tarinat ovat omiaan vaikuttamaan ihmisen tunteisiin ja saavat ihmiset toimimaan.
Siksi ne ovat tehokkaimmillaan muutoksen keskelld. 2000-luvulla yritykset ovat innostu-
neet yha enemman tarinallistamaan omaa liiketoimintaansa, jolloin palvelukokonaisuutta
lahdetaan viemaan tarinamaiseen muotoon, jotta siita tulisi asiakkaalle miellyttavampi
kokemus ja helpommin ymmarrettava kokonaisuus. Vaikka taméa trendi on voimakkaasti
nouseva, ei yritykset viela ole sisaistaneet tarinallistamista kokonaisvaltaisesti. (Kalliomaki
2014, 5.)

Viime vuosina mediakentta kautta linjan on ollut suuren murroksen vallassa, ja sen viih-
teellistyminen on ollut silmiinpistavaa. Klikkiotsikoilla kalastellaan lukijoita ja internetin re-
aaliaikaisuuden vuoksi lehdiston asema kay yha haastavammaksi. Tama nakyy myos

markkinointiviestinnassa, jonka pitaa pystya viihdyttamaan kuluttajia entista enemman.
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(Torkki 2014, 8-9.) Internetin ja sosiaalisen median myota on kyettava tarjoamaan kulutta-
jille yha laadukkaampaa sisaltda, jotta heidan kiinnostus pystyttaisiin herattamaan. Hyva
tarina voi jaada yleisdn mieleen suurenkin informaatiotulvan keskelta. Erityisesti tana pai-
vana, kun lukemisen suosio on vahentynyt ja ihmisten tarkkaavaisuus seka keskittymisky-
ky ovat oleellisesti heikentyneet, jaa johdonmukainen ja ytimekas tarina ihmisten mieliin

huomattavasti tylsda ja geneerista viestintaa tehokkaammin. (Forman 2013, 3-6.)

Tarinallisella markkinointiviestinnalla on helppo luoda vahvoja mielikuvia, joiden pohjalta
kohdeyleiso tekee ostopaatoksen. Vaikuttavan tarinan avulla yritys voi erottua kilpailijois-
taan ja saada yleisdn jakamaan tarinaansa eteenpain. Teknologian kehitys on mullistanut
myo6s markkinointiviestinnan kenttaa valtavasti. Ennen raha ja markkinoivan yrityksen ko-
ko maarittelivat sen, missa yritys on esilla, kenelle ja milla keinoin. Nykyaan tilanne on
taysin toinen ja viimeistdan sosiaalisen median myo6ta yleisosta tuli aktiivinen toimija. Kun
kaikki voivat julkaista seka jakaa haluamaansa sisaltoa, kaydaan ihmisten huomiosta ko-
vaa taistelua ja erottuminen loputtomasta viestitulvasta on yha vaikeampaa. Nain ollen
yrityksen on pystyttava tarjoamaan puoleensavetavaa seka hyodyllista sisaltoa, ja tahan
tarinallinen markkinointiviestintda on mainio keino. Erityisesti pienille yrityksille aukeaa pal-
jon mahdollisuuksia, kun menestyksekkaan markkinointiviestinnan tae ei enaa ole suuri
markkinointibudjetti. (Rauhala & Vikstrém 2014, 205-206.)

Pohjimmiltaan tarina on vuorovaikutusta yleison kanssa. Erityisesti osana markkinointi-
viestintaa tarinalla on tarkeaa kyeta luomaan yhteys kohderyhmaansa. Se vaatii tarinalta
ennen kaikkea autenttisuutta ja l&apinakyvyytta. Lisaksi tarina tulee kertoa kohderyhman
vaatimalla kulmalla niin, etta tavoiteltu yleiso tunnistaa tarinan omakseen, ja he pystyvat
samaistumaan siihen mahdollisimman vahvasti. Nain brandi tai yritys tekee itsestaan koh-
deyleisdnsa silmissa merkityksellisen ja sitouttaa asiakkaita osaksi liiketoimintaansa. (Kal-
liomaki 2014, 61.)

21 Tarinan rakenne ja muodot

Tarinalla ei voida nahda olevan yhtd nimenomaista rakennetta, minka pohjalta kaikki tari-
nat rakentuisivat. On kuitenkin olemassa tiettyja elementteja, jotka ovat nahtavissa suu-
rimmassa osassa tarinoita. Tarkein rakenteellinen yhtenevyys on, etta tarinalla on jokin
mielenkiintoinen lahtétilanne, mista tarina alkaa. Usein tarinassa on paahenkild tai paa-
henkil6ita, joiden kautta tarinaa kerrotaan. Jos yleisé kykenee samaistumaan henkildihin,
lisda se tarinan vetovoimaa huomattavasti. Voidaankin ajatella, etta tarinalla on aina olta-
va tekija, silla passiivimuodossa se ei juurikaan toimi. Tarinasta tulee myos ilmeta siina

esiintyvien toimijoiden motiivit. Mitka asiat ajavat henkildita eteenpain, mitka asiat heidan
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toimintaansa ohjaa? Nain yleis6 ymmartaa tarinan henkildiden toimintaa, ja toisaalta sel-

keat tavoitteet antavat heidan edesottamuksilleen merkityksellisyyden.

Voidaan ajatella, ettd tarina on tapahtumien summa. liman ainuttakaan tapahtumaa tari-
naa ei syntyisi. Erilaiset tapahtumat vievat tarinaa eteenpain, olivatpa ne sitten millaisia
tahansa. Mutta jos tarinasta puuttuu jannite, ei se ole kiinnostava. Mielenkiintoisen tarinan
luomiseksi pelkat pienet ja merkityksettomat tapahtumat eivat yleensa kuitenkaan riita,
vaan tarvitaan jokin konflikti, ristiriita, ongelma tai haaste, josta tulisi selvitd. Vastoinkay-

miset herattavat yleisdssa sympatiaa ja lisgavat tarinan tarttumapintaa.

Tarina tarvitsee myds jonkin muutoksen, mika heijastuu joko henkildihin tai tarinassa kasi-
teltaviin asioihin. Muutoksen ei valttamatta tarvitse olla mik&an suuri spektaakkeli toimivan
tarinan takaamiseksi. Usein muutos koskee jonkin konfliktin ratkaisua tai selvidmista tie-
tysta haasteesta tai ongelmasta. Muutoksen lisdksi myds emotionaalinen aspekti on usein
hyvin tarkea. Nain yleisdon pystytdan vaikuttamaan jarjen lisdksi tunnetasolla. Tunteisiin
vetoava tarina on tehokas keino valittda haluttu viesti yleisédlle. (Rauhala & Vikstrom 2014,
63; 163-165.)

Juhana Torkki (2014, 39-40) tuo kirjassaan esiin sveitsilaisen psykiatrin Carl Jungin psy-
kologisen teorian arkkityypeista. Nama ovat tarinallisia muotoja, jotka jaavat ihmismieleen
muita tehokkaammin. Yleisista arkkityypeista katsotaan olevan kolme perusmuotoa, joi-
den ymparille suurin osa tarinoista rakentuu. Ensimmaisena niin sanottu tuhkimotarina, eli
ryysyista rikkauksiin kulkeva draamankaari. Alun haasteista huolimatta tarina kuljettaa
paahenkilon maineeseen ja menestykseen. Lukuisat yritystarinat ovatkin rakentuneet juuri
taman arkkityypin ymparille. Yhtena tunnetuimpana esimerkkina teknologiajatti Applen

kasvutarina vaatimattomasta harrastustoiminnasta kansainvaliseksi suuryritykseksi.

Toinen yleinen arkkityyppi on Daavid ja Goljat -tyylinen asetelma, jossa hyva pieni alta-
vastaaja taistelee pahaa ja isoa koneistoa vastaan. Esimerkiksi Suomen Neuvostoliittoa
vastaan kdyma talvisota on hyva esimerkki tdman kaltaisesta arkkityypista. My6s Green-
peace kayttda Daavid ja Goljat -asetelmaa viestiessdan omasta toiminnastaan. Kolman-
tena arkkityyppina on vallitsevia olosuhteita vastaan kapinoiva henkild, joka ei alistu yh-
teiskunnan tai auktoriteettien nakemyksiin. Kapinallinen arkkityyppi luo vastakkainasette-
lua niin sanotun jarjestelman seka yksilon valille, ollen sen vuoksi hyvin kiehtova ja rakas-
tettu tarinallinen muoto. (Torkki 2014, 41-43.)

Kun tarina rakentuu jonkin tunnetun arkkityypin ymparille, on se tunteisiin vetoava ja kos-

kettava. Nain ollen tarina jaa paremmin yleisn mieleen, ja sita jaetaan eteenpain. Oli ky-
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se sitten sanomalehdessa julkaistusta artikkelista, kuuluisasta romaanista tai vaikka suo-
situsta elokuvasta, kietoutuvat ne hyvin usein yleisimpien tarinoiden arkkityyppien ymparil-
le. (Torkki 2014, 43-44.)

2.2 Tarinankerronnan kanavien kehitys

Kuten todettua, tarinoita on kerrottu niin kauan kun nykyihminen on ollut olemassa. Aluksi
tarinoita kerrottiin suullisesti taitavien tarinankertojien toimesta seka esimerkiksi kalliomaa-
lauksin. Nykypaivan yhteiskunnassa tarinankerronnan kanavat ja muodot ovat lisaanty-
neet lahes loputtomasti. Tarina voi olla esimerkiksi kirjoitettu romaani, elokuva valkokan-
kaalla, danitetty kuunnelma, valokuvasarja alypuhelimella, twiitti Twitterissa tai yritystarina
internetissa. Tarina voi siis olla kerrottuna suullisesti, kirjoitettuna, visuaalisin keinoin, digi-

taalisesti tai kaikkia naitd saman aikaisesti. (Rauhala & Vikstrom 2014, 288-289.)

Internetin ja sosiaalisen median seurauksena tarinankerronnan vaylat ovat lisaantyneet
entisestaan. Myds tavat kertoa tarinoita ovat muuttuneet digitalisaation ja somen myoéta
valtavasti. Transmediallinen eli niin sanottu monikanavainen tarinankerronta on yksi esi-
merkki siita, kuinka yhden tarinan kertomiseksi voidaan kayttaa useita eri kanavia, ja tata
kautta tuoda entisestaan lisdarvoa itse tarinalle. Monikanavainen tarinankerronta mielle-
taan usein juuri sosiaalisen median luomaksi ilmioksi ja yhtaalta internetiin tuotetuksi si-
salloksi, mutta on syyta muistaa, etta siihen voidaan linkittaa yhtalailla myos verkon ulko-
puoliset mediat. Monikanavaista tarinankerrontaa kaytetaankin paljon muun muassa tele-
vision ja elokuvan saralla. Yksittaisen elokuvan ymparille voidaan rakentaa kokonaan oma
maailmansa jatkamalla tarinaa esimerkiksi videopelien, oheistuotteiden ja markkinointi-

viestinndn muodossa. (Kalliomaki 2014, 59-60.)

Monikanavaisen tarinankerronnan my6ta tarinan perusrakenteen voidaan nahda himme-
nevan. Tarinalla ei valttamatta ole perinteista alkua, keskikohtaa ja loppua, vaan tarina
voidaan vieda monelle eri tasolle ja taysin uusiin ulottuvuuksiin. Kaikkien palasten on kui-
tenkin sovittava yhteen. Transmediallisen kerronnan suurimpana haasteena onkin sailyt-
taa tarinan koherenssi pilkotussa mediakentassa, ja siksi taman kaltainen kerrontatapa
vaatii hyvin tarkkaa suunnittelua. (Rauhala & Vikstrém 2014, 288, 290.)

Vaikka tarinankerronnan kanavat seka keinot ovat muuttuneet ja kehittyneet valtavasti, on
perusongelma silti sama kuin tuhansia vuosia sitten: suullisesti kerrottua tarinaa piti saada
jaettua eteenpain mahdollisimman tehokkaasti. Talldin tarinan ytimen tulee olla niin selkea
ja vaikuttava, ettd se kestdd muuttumattomana kertojalta toiselle. Sama patee myds inter-

netissa ja sosiaalisessa mediassa. Valtavan tietotulvan keskelta tarinan on erotuttava vai-
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kuttavuudellaan, jotta ihmiset jakaisivat sitd yha eteenpain. (Rauhala & Vikstréom 2014,
291-292.)

tabletti
DIGITAALINEN alypuhelin
TARINAN- some
KERRONTA =

TARINA-
TEOLLISUUS

LUETUT TARINAT

KERROTUT JA
KUVATUT TARINAT

TARINOIDEN luolamaalaukset
SYNTY

Kuvio 1. Tarinankerronnan kanavien ja keinojen kehitys. (Rauhala & Vikstrom 2014, 289.)

2.3 Vaikuttava tarina ja sen tavoitteellisuus

Jotta tarinasta saadaan mahdollisimman vaikuttava, on yleison kyettdva samaistumaan
tarinan hahmoihin seka tapahtumiin. Kun tarina herattaa yleisbssaan empatiaa ja samais-
tuttavia tunteita, on se myds vaikuttava. (Meretniemi 2016.) Kun yleis6 samaistuu tarinaan
kaikki muut ulkoiset tekijat jaavat sivuun. Vaikuttava tarina saa yleison tuntemaan surut,
ilot ja jannityksen tunteet tarinan henkildiden kautta. (Mustakallio 2016.)

Mika sitten saa ihmisen samaistumaan esimerkiksi elokuvan paahenkildihin niin voimak-
kaasti? Merkittava selitys tarinoiden vaikuttavuudesta juontuu 1990-luvulla italialaispsyko-
logien I16ytamista peilisoluista. Peilisolut mahdollistavat kykymme sosiaaliseen kanssa-

kdymiseen sekd empatiaan. (Heiskanen 2012.) Solut aktivoivat hermostossamme samoja
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osia riippumatta siita, teemmeko jotain tiettya asiaa itse vai katsommeko jonkun muun
tekevan sita puolestamme. Nain kdy myds tarinan kohdalla: Kun paahenkilé joutuu pelot-
tavaan tilanteeseen, yleison syke nousee, ja myos he jannittyvat tilanteesta. Kuullessam-
me tai lukiessamme tarinaa, pyrimme muokkaamaan sitd vastaavan maailman omaan

tajuntaamme. Tarinan simulointi jattda aivoihin vahvan muistijaljen. (Mustakallio 2016.)

Vaikuttava tarina auttaa siis oppimaan ja muistamaan asioita normaalia paremmin. Jos
haluaa viestin erottuvan ja yleison muistavan sen myds jatkossa, on tarina mainio tydkalu
sen valittamiseen. Vaikuttava tarina opettaa, muuttaa asenteita ja saa samaistumaan. Jos
yksittaisia faktoja esitetdan osana tarinaa, saavat ne kontekstin, jonka avulla ne tarttuvat
tehokkaammin ihmisen muistiin. Tarinassa olevien tarttumapintojen seka tunnistettavien
elementtien ansiosta sekaan upotetut yksittaiset asiat ja faktat jadvat mieleen. Mita vaikut-
tavampi ja samaistuttavampi tarina on, sitd tehokkaampi se on yleis66nsa ja heidan asen-
teisiinsa ndhden. (Rauhala & Vikstrdm 2014, 79-87.)

Tavoitteellinen tarinankertoja osaa kayttda hydodykseen olemassa olevaa tarinapdaomaa.
Rauhalan ja Vikstromin mukaan tallainen padoma muodostuu tarinaan seka tarinanker-
rontaan linkittyvistd elementeista ja raakamateriaaleista, jotka tarinankertojan pitda osata
tunnistaa ympariltdan. Tarina-aihioiden tunnistaminen ei ole valttamatta helppoa, mutta
kokemuksen myéta niitd on mahdollista oppia 16ytdmaan. (Rauhala & Vikstrom 2014, 36-
39.)

Tarinapaaoman lisaksi tavoitteellisen tarinankerronnan edellytyksend on asettaa tarinalle
selkeat tavoitteet. Miten yleisdon halutaan vaikuttaa ja mita halutaan saavuttaa? Onko
tarinan tarkoitus opettaa vai kenties saada yleis6 tekemaan haluttuja asioita? Liséksi tari-
nan kohderyhma on syyta tuntea. Millaisista asioista he pitavat? Mitka ovat tarinan sisal-
I6n ja kohderyhman kannalta relevantit kanavat? Mitka ovat asioita, joihin kohderyhman
on mahdollista samaistua? Tarinasta on myos tarkeaa rakentaa toimiva kokonaisuus, joka
tukee tavoitteita, joita tarinalla halutaan saavuttaa ja yhtaalta miellyttad kohdeyleis6a. Kun
kaikki edella mainitut seikat tayttyvat, saavutetaan tarinankerronnan niin sanottu "sweet
spot”. (Rauhala & Vikstrom 2014, 43.)



Sweet spot
Tavoitteet

Kohderyhman Toimiva

tuntemus tarina

Kuvio 2. Tavoitteellisen tarinankerronnan kolme kulmakivea. Mukailtu (Rauhala & Vik-
strom 2014, 43.)

2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda on osa markkinoinnin laajaa kokonaisuutta, eli esimerkiksi brandin tai
yrityksen ulospain suuntautuvaa viestintda. Taman kaltaiseksi viestinnaksi voidaan kay-
tanndssa nahda lahes kaikki yrityksen ulospain nakyva toiminta seka sidosryhmille suun-
nattu viestinta. Markkinointiviestinnan oleellisena tehtavana on lahentaa yrityksen seka
sen viestinnan kohderyhmien yhteisia intresseja, ja tata kautta lisata liikketoiminnan seka
markkinoinnin tuloksellisuutta. (Vuokko 2003, 15-17.) Markkinointiviestinnan avulla pyri-
tdan luomaan uusia asiakassuhteita seka yllapitamaan nykyisia. Yhtaalta tavoitellaan suh-
teista mahdollisimman pitkdaikaisia kumppanuuksia. Lisaksi markkinointiviestinnalla pyri-
taan tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisddmiseen, joka osaltaan lisda myyntia. (Isohoo-
kana 2007, 62-63.)

Markkinointiviestinta on hyvin moniulotteista, ja sen maarittely onkin varsin hankalaa, silla
kuten sanottua markkinointiviestinnaksi voidaan mieltaa lahes kaikki yrityksen ulospain
nakyva toiminta. Markkinointiviestintd on kuitenkin helpoin jakaa eri osa-alueisiin, joista
tarkeimmat ovat: mainonta, tiedottaminen, suhdetoiminta, henkildkohtainen myynti ja
myynninedistaminen. Yrityksen sidosryhmilleen tekeméa markkinointiviestintd usein maarit-
taa, milla viestinnan osa-alueella operoidaan. Nykyaan markkinointiviestintda tehdaan yha
enenevissa maarin digitaalisessa muodossa ja ndin suuri murros myllertdd myos markki-
nointiviestinnan kentalla. Markkinointiviestinndn muotoja on runsaasti ja erityisesti digitali-

soitumisen myota viestintdkanavien maara on kasvanut entisestaan. Nain ollen on suunni-
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teltava tarkasti, milla keinoin ja missa kanavissa viestintda halutaan tehda. (Isohookana
2007, 132; Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun Iahtokohtana on tuottaa yritykselle vaikutuksia, jotka
edistavat sen pyrkimyksia, kuten tunnettuuden ja myynnin lisdémista. (Vuokko 2003, 27.)
Nykyaan on selvaa, ettd jokaisen asiakas nahdaan yksilona. Ihmiset tekevat valintojaan
itsenaisesti, pitden kiinni omasta persoonallisuudestaan. Onnistuneen markkinointiviestin-
nan lahtékohtana voidaankin pitaa asiakaslahtoisyytta, jossa asiakas nostetaan kaiken
toiminnan keskiédn. (Raninen & Rautio 2003, 170-171.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on syyta ottaa huomioon monia eri seikkoja ja kay-
da lapi erilaisia vaiheita. On tarkeda maarittda alkutilanne ja miettia, missa ollaan ennen
markkinointiviestintaa ja mita viestinnalla halutaan muuttaa tai saavuttaa. Kohderyhmien
maarittely on myos valttamatonta, silld onnistuneen markkinointiviestinnan takaamiseksi
on syyta tietda varsin tarkasti kenelle viestintda ollaan tekemassa. Kohderyhman maaritte-
lyn jalkeen voidaan valita kulloinkin relevantti markkinointiviestintakeinojen yhdistelma.
Lisaksi on kartoitettava resurssit, kuten markkinointibudjetti ja kaytettavissa oleva tyovoi-
ma. Kun edelld mainitut asiat ovat kunnossa, tulee miettia, kuinka suunniteltu kokonaisuus
viedaan kaytantoon ja millaisten menetelmien avulla markkinointiviestinnan tuloksellisuut-
ta voidaan mitata. (Vuokko 2003, 133-134.)

Hyvalla markkinointiviestinnalla yritys voi vaikuttaa suuresti kuluttajien henkilokohtaisesti
kokemaan brandimielikuvaan. Kun organisaatio omaa vahvan brandin, tuo se liiketoimin-
taan runsaasti nakymatonta lisdarvoa eli niin sanottua brandipaaomaa. Tallaisen immate-
riaalisen omaisuuden arvo on lahtoisin yrityksen sidosryhmilta. Jos he eivat koe yrityksen
imagoa arvokkaaksi, ei se ole sitd myoskaan yritykselle itselleen. Arvon muodostuksen
kivijalkana on siis sidosryhmien kokema lisaarvo ja se, kuinka tarke&ksi he sen kokevat.
Tassa laadukas ja oikein kohdennettu markkinointiviestintd on kullanarvoinen tyokalu.
(Vuokko 2003, 101-102.)

2.5 Tarina vahvistaa brandia

Brandista puhuttaessa esiin tuodaan tarinankerronta ja tarinallistaminen, mutta usein nii-
den perimmainen suhde brandiin on hamaran peitossa. Brandi saatetaan jopa mieltaa
tarinaksi itsessdan. Rauhala ja Vikstrom (2014, 186) maarittelevat brandin ihmisten ko-
kemaksi mielikuvaksi, joka yrityksestd on muodostunut olemassa olevan tiedon, kokemus-
ten ja kohtaamisten perusteella. Yrityksen tarina ei siis itsessdan ole sama kuin yrityksen

brandi, vaan hyva tarina ennemminkin tukee brandia, ja linkittdd sen yha vahvemmin
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osaksi yrityksen identiteettia. Kun yrityksen identiteetti on vahva tyéntekijat ovat sitoutu-

neita ja tydnteko on merkityksellista. (Meretniemi 2016.)

Yritystarina on oleellinen osa brandi-identiteettia ja brandin rakentamista. Hyvassa yritys-
tarinassa kyse ei ole siita, mita yritys tekee, vaan siita, miksi yritys tekee, miten se tekee
ja kenelle se tekee. Usein yritystarinaksi mielletdan yrityksesta kirjoitetut perusfaktat: Mil-
loin se on perustettu, kuinka monta tydntekijaa on tydllistetty, milloin yritys on perustettu ja
minkalaiset tulevaisuuden ndkymat silla on. Oleellista on kuitenkin kertoa, miksi yritys te-
kee tiettyja asioita ja miksi tulevaisuuden nakymat ovat sellaiset kuin ovat. Kun tarina vas-
taa kysymykseen miksi, on se yleison nadkokulmasta huomattavasti mielenkiintoisempi ja
sitd kautta myyvempi. (Pulkka

2018.)

Kun vastataan kysymyksiin miksi yritys on perutettu, miksi se tekee juuri tiettyja asioita ja
kenelle se tekee, ollaan talléin yrityksen ydintarinan aarella. Se on yrityksen selkaranka ja
identiteetti. Optimitilanteessa yrityksen kaikki toiminta, erityisesti markkinointiviestinta tu-
kee ydintarinaa, ja on sen kanssa selkeassa linjassa. Ydintarina tulisi my0os sisallyttaa
yrityksen missioon, arvoihin ja visioon. (Rauhala & Vikstrom 2014, 188.) Yrityksen ta-
rinaytimen avulla sen brandi-identiteetistd voidaan tehda tarinan elementteja, joista lopulta
johdetaan kaikki tarinat, joita yrityksen ulkoisessa ja sisaisessa viestinnassa kaytetaan.
Kun viestinta on linjassa yrityksen tarinaytimen kanssa, auttaa se luomaan huomattavasti

selkedampaa ja ehjempaa brandia. (Meretniemi 2016.)

Sosiaalinen media on lisdnnyt haasteita yritysten maineenhallintaan. On yha vaikeampaa
kontrolloida sitd, minkalaisia tarinoita yrityksesta kerrotaan. Jokainen ihminen voi jakaa
omissa sosiaalisen median kanavissaan haluamaansa materiaalia ja nain ollen esimerkik-
si yksittdisen asiakkaan kokema huono asiakaspalvelukokemus voi levita tuhansien ihmis-
ten tietoisuuteen. Tama patee toki myds hyvien asioiden ja onnistumisten kohdalla. Nyky-
paivana tallaiset yksittaiset asiakaskokemukset maarittelevat paljolti myods yrityksen bran-
dia. Yritysten on siis oltava jatkuvasti varpaillaan ja kyettava nopeaan reagointiin. Kaiken
on oltava lapinakyvaa ja yrityksen tarinankerronnan mahdollisimman aitoa. (Kalliomaki
2014, 33-38.) Kun yrityksen tarinaydin on kunnossa ja yleisdlleen mahdollisimman selke3,
heijastuu se myds organisaation markkinointiviestintdan positiivisesti. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 187-189.)

Nykyaan tarinalla on yrityksille yha suurempi taloudellinen merkitys. Tuotteiden ja palve-
luiden elinkaaret ovat huomattavasti aikaisempaa lyhyempia ja nain yrityksen tarinan yti-

mella, seka sen laadulla on tarkea rooli yrityksen menestykseen. Kun tuotantokustannuk-
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sien osuus yrityksen liikevaihdosta on aiempaa alhaisempi, ovat ndin konseptin idean ja
tarinankerronnan suhteelliset merkitykset suurempia kuin ennen. (Godin 2008, 28-32.)
Erkki Leppanen on mukaillut kirjassaan "Markkinointi on tarinankerrontaa” Godinin kuvaa-

jaa tuotannon, tuoteidean ja tarinankerronnan suhteesta seuraavasti.

| Arvo

Aika

- kS &

Tuoteidea Tuotanto Tarinankerronta

Kuvio 3. Asioiden keksimisen kuvaaja. (Leppanen 2012, 8.)

2.6 Toimiva markkinointitarina ja sen etiikka

Hyva markkinointitarina on monen tekijan summa. Markkinoinnillisessa mielessa tarkeinta
on kuitenkin voida vaikuttaa mahdollisimman laajan tai markkinoitavan tuotteen tai palve-
lun kannalta tarkean kohderyhman mielikuvitukseen. Markkinointitarinan on oltava joh-
donmukainen ja aito. Nain tarinasta tulee uskottava, ja kuluttaja kokee sen todeksi. Ta-
rinallinen markkinointi perustuu todenmukaisuuden lisaksi myds vankkaan luottamukseen
markkinoijan ja kuluttajien valilla. Nykypaivan maailmassa luottamusta on kuitenkin varsin
haastavaa ansaita, silla kuluttajat ovat markkinoilla olevia tuotteita ja palveluita kohtaan
yha epailevaisempia. Onnistuneen tarinan aikaansaamiseksi markkinoivan tahon on kui-
tenkin ansaittava kohderyhman taydellinen luottamus, ennen kuin tarina voidaan uskotta-
vasti kertoa. Kun kohderyhman luottamus on ansaittu, voidaan tarinasta tehda eraanlai-
nen lupaus kuluttajalle. Lupaus hauskuudesta, turvallisuudesta, vaurastumisesta tai oiko-
tiesta johonkin. (Godin 2008, 8-9.)

Tarinallisessa markkinoinnissa yksinkertainen on tehokasta. Sitd vahvempi tarina on, mita
vahemman markkinoija sita selittdd. Hienovaraisen kerronnan lisaksi tarinan tulee linkittya
kohderyhmansa maailmankuvaan. Kun markkinoijan kertoma tarina sopii yksiin sen kans-
sa, mita yleiso jo valmiiksi uskoo, saa se ihmiset tuntemaan itsensa viisaiksi, kun he ko-

kevat olleensa oikeassa jo ennestdan. Tassa ensivaikutelma on tarkea, joko tarina sopii
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kuluttajan tavoittelemaan maailmankuvaan ja tayttda taman odotukset tai sitten ei. Tarke-
aa on myoOs muistaa, etta mydskaan hyvan markkinointitarinan kohdalla ei vedota kohde-

ryhman jarkeen, vaan heidan tunteisiinsa.

Jotta markkinointitarinoilla voitaisiin paasta osaksi inmisten maailmankuvia, on kulloinen-
kin kohderyhma valittava tarkoin. Tarinallista markkinointia ei voi yleensa suunnata laajal-
le joukolle, jotta sen menestys olisi taattua. Jos tarinan terdvaa keihaankarkea tulee tylsyt-
taa, jotta se vetoaisi laajempaan yleis6on, ei se usein vetoa enaa kehenkaan. Kun tarina
osuu pienemman ryhman nakemyksiin, tulee siita yleisolleen vaikuttava seka tehokas, ja

ihmiset jakavat tarinaa yha eteenpain. (Godin 2008, 10-11.)

Markkinoinnilla on mahdollista saada aikaan suuria muutoksia. Erityisesti internetin ja so-
siaalisen median aikakautena markkinoivalla taholla on suuri valta ja mahdollisuus vaikut-
taa merkittavasti yleisdonsa. Lisaksi taman kaiken voi tehda edullisemmin, tehokkaammin
ja nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. Nain suuri mahdollisuus vaikuttaa tuo muka-
naan myods suuren vastuun. Markkinoijan on mietittava tarkasti, mihin valtaa halutaan

kayttaa ja mika on eettisesti ajateltuna oikein. (Godin 2008, 17.)

Yleisesti ottaen markkinointiviestinnassa ei saa kayttaa hyvan tavan vastaisia keinoja,
eikd nain ollen viestita yhteiskunnan tarkeina pitamien arvojen vastaisesti. Esimerkiksi
vakivallan ja syrjinnan kaytté osana mainontaa on lahtokohtaisesti kiellettya. Lisaksi lapsil-
le suunnatun markkinointiviestinnan tekemisessa vaaditaan erityista tarkkuutta, silla lapsil-
la kriittinen ajattelu on vasta kehitysvaiheessa. (KKVb.) Yhtdaltd markkinointiviestinnan
tulee olla tunnistettavaa. Kuluttajalla on esimerkiksi aina oikeus tietda, jos haneen pyritdan
vaikuttamaan kaupallisesti. Markkinointiviestinnasta tulee kdyda selvaksi, etta kyseessa

on mainos, ja kuka sen takana on. (KKVa.)

Tarinoilla ja tarinallisella markkinoinnilla on mahdollista opettaa, inspiroida ja motivoida,
mutta toisaalta my6s manipuloida ja johtaa harhaan. Tarinan avulla voidaan kertoa asioita
vaaristellen, mutta niin, ettd se on silti uskottavaa. Usein ihmiset kuitenkin huomaavat, kun
heihin ja heidan mielipiteisiinsa yritetaan jollakin tavalla vaikuttaa ja esimerkiksi mainon-

nassa esiintyvaan tarinankerrontaan suhtaudutaan terveella tavalla varsin skeptisesti.

Erityista tarkkaavaisuutta tarinankertojalta vaaditaan tilanteissa, joissa kerrottu tarina on

fiktiivinen. Tarinallisessa markkinoinnissa on syyta ilmoittaa yleisélle selvasti, jos tarina on
kuvitteellinen. Fiktiivinen markkinointitarina onkin hyva kertoa niin, etta yleisd osaa jo luki-
essaan, kuunnellessaan tai katsoessaan itse mieltaa tarinan paikkansapitamattomyyden.

Myds faktapohjaista tarinaa kerrottaessa on markkinoijan oltava hyvin tarkkana, vaikka
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monesti tarinoita olisikin kiusaus varittda. Jos yleiso tulkitsee fiktiivisen tarinan faktaksi, tai
faktoihin perustuvaa tarinaa on muunneltu liikaa, kokevat he helposti itsensa petetyiksi, ja
nain tarinankertojan seka yleisén valinen luottamus katoaa. (Rauhala & Vikstrom 2014,
99-106.)

Toki tdman paivana internetin ja sosiaalisen median maailmassa my0s yleisolla on oma
vastuunsa. Rauhala ja Vikstrom kuvailevatkin osuvasti medialukutaidon olevan digiajan
yleissivistystd. On tarkeaa osata tulkita mediaa ja muiden ihmisten nédkdkulmia ymmarta-
en, etta tarina rajaa aina joitain asioita ulkopuolelle. Tarvitaan niin sanottua tarinatajua
seka lahdekriittisyytta, jotka kumpikin ovat oleellinen osa hyvaa medialukutaitoa. Mainio
esimerkki tarinoiden vaikuttavuudesta ovat erilaiset salaliittoteoriat. Toisistaan taysin irral-
listen asioiden valille vedetaan riippuvuuksia ja syy-yhteyksia. Loppujen lopuksi ne ovat
kuitenkin vain fiktiivisia tarinoita, joihin kuitenkin uskotaan varsin laajasti. Tarinatajun ol-
lessa hyva, ihminen tiedostaa kuinka vahvasti tarinoilla voidaan vaikuttaa. Talléin ihminen
on tarkkaavainen ja huomaa nopeasti, jos haneen yritetaan jollain keinolla vaikuttaa.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 107-108.)
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3 Produktin suunnittelu ja toteutus

Opinnaytetydprosessini l1ahti kayntiin syyskuussa 2017. Pidimme opinnaytety6ohjaajani
kanssa muutamia palavereita, joissa mietimme, mika opinnaytetyoni aihe voisi olla. Alun
perin olin suunnitellut tekevani tutkimuspohjaisen opinnaytetydon, mutta ohjaajani ehdotti
tehtavaksi toiminnallista tyota, joka sisaltaisi nelja Haaga-Helian luovalle toimistolle Kreal-
le tehtévaa referenssitarinaa. Tarinat tultaisiin julkaisemaan kevaan 2018 aikana Krean
verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Aihe kuulosti erittain mielenkiintoiselta, ja paasin
kayttamaan opinnaytetydn teossa omia vahvuuksiani. Koin, ettd taman kaltainen produkti-
pohjainen opinnaytetyd antaisi minulle varmasti paljon myds ammatillisessa mielessa,

joten paatin tarttua toimeksiantoon.

Kuten sanottua opinnaytetyon toiminnallisessa osassa tarkoituksena oli tuottaa Haaga-
Helian luova toimisto Krealle nelja referenssitarinaa, jotka julkaistaan heidan verkkosivuil-
laan seka sosiaalisen median kanavissa. Toimeksianto tuli suoraan Krealta. Brief oli sel-
ked, mutta jatti minulle varsin paljon vapauksia kayttaa luovuuttani ja omaa nakemystani.
Sopivat projektit referenssitarinoiden kohteiksi seuloimme toimeksiantajan kanssa yhdes-
sa. Kohteet pyrimme valitsemaan mahdollisimman pitkalle Krean etujen sekda oman mie-

lenkiintoni pohjalta.

Toimeksiantajan kanssa pidetyn palaverin tuloksena referenssitarinoiksi paatyivat lopulta
Krean opiskelijoiden saavuttama 3. sija Alkon toimeksiantamassa AdProfit Junior 2015
-kilpailussa, innovointiprojekti Lapinlahden Lahteelle, Nordean Pankkimuseon Suomi 100
-juhlanayttelyn visualisointi ja Krean mukanaolo IAB Finlandin 20-vuotis juhlaseminaaris-
sa. Tarinat oli tarkoitus suunnitella ja kirjoittaa loppusyksyn 2017 seka alkukevaan 2018

aikana, jotta ne saataisiin julkaistua viela kevatlukukauden 2018 kuluessa.

Referenssitarinat ovat kaiken kaikkiaan mainio tapa esitelld nuoren toimiston osaamista
seka monipuolisuutta, mutta toisaalta myds vakuuttaa ensimmaisen ja toisen vuosikurssin
opiskelijat ja Haaga-Helian henkildkunta mainonnan ja yritysviestinnan opiskelun mielek-
kyydesta. Luovan toimiston omien verkkosivujen my6ta mainonnan ja yritysviestinnan
erikoistumisopinnot on ainoa opintolinja, jolla on omat verkkosivut ja sosiaalisen median
kanavat Haaga-Heliassa. Tama on uusien opiskelijoiden rekrytoinnissa suuri voimavara,

ja laadukkaalla markkinointiviestinnalla naiden alustojen hyoty voidaan maksimoida.
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3.1 Brief ja kohderyhmat

Krean antamana toimeksiantona oli tuottaa nelja referenssitarinaa, joista jokainen tullaan
julkaisemaan kevaan 2018 aikana toimiston verkkosivuilla ja jakamaan sosiaalisen medi-
an kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa. Ensisijaiseksi kohderyhmaksi maaritel-
tiin omia erikoistumisopintojaan pohtivat Haaga-Helian ensimmaisen ja toisen vuoden
opiskelijat. Tarkoituksena oli herattaa heidan mielenkiinto mainonnan ja yritysviestinnan
opintoja kohtaan. Nain ollen yhteistydprojektit tuli kuvata mahdollisimman houkutteleviksi
opiskelijoiden nakokulmasta, mutta toisaalta teksteista tuli tehda myds asiakasyrityksia
kiinnostavia, kattavasti Krean opiskelijoiden osaamista kuvaavia tarinoita. Lisaksi refe-
renssitarinoista tuli tehda helposti luettavia ja luokseen kutsuvia kokonaisuuksia, jotka

ovat selkeasti linjassa toistensa kanssa.

Toissijaisiksi kohderyhmiksi maariteltiin asiakasyritykset ja Haaga-Helian opettajakunta
sekd muu henkilosto. Yrityksille pyrittiin esittelemaan tarinoiden kautta Kreassa tyoskente-
levien opiskelijoiden osaamista mahdollisimman kattavasti seka tuomaan esiin toimiston
monipuolisuutta. Tata kautta pyrittiin herattdmaan kiinnostusta ja lisddmaan Krean tunnet-
tuutta my6s mahdollisten uusien yhteistydkumppaneiden keskuudessa. Haaga-Helian
muuta henkilostoa ajatellen tarinoilla pyrittiin tuomaan Krean toimintaa I1ahemmaksi heita

ja nain tukemaan Haaga-Helian sisaista viestintaa.

Kirjoitustydhdon minulle annettiin varsin vapaat kadet ja nakemykseeni luotettiin vahvasti.
Teksteissa piti kuitenkin huomioida helppo luettavuus osuvaa otsikointia, selkeaa kappale-
jakoa ja muutenkin loogista tekstirakennetta hyddyntaen. Tekstien ingresseihin tuli myos
kayttaa erityista tarkkuuttaa, jotta lukija innostuu lukemaan koko tarinan. Tarinoita varten
minun tuli haastatella yhteistydssa olleiden yritysten tyontekijoita seka Krean opiskelijoita
seka opettajia. Taustatietoa yhteistyOprojekteista kerasin lisaksi verkosta, ja kahden tari-
nan kohdalla paasin kayttamaan tiedonlahteena omakohtaisia kokemuksiani projekteista,
joihin olin itse osallistunut. Liséksi tarinoiden tukena tuli kayttaa valokuvia. Niiden suhteen
toimeksiantajalla ei ollut erikoistoiveita, joten paasin kayttamaan omaa visuaalista silmaa-
ni ja valitsin mieleiseni kuvat Krean omasta kuvapankista seka itse ottamieni kuvien jou-

kosta.
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Profiili: w ! ll!

. X . .. | Profiili:
Ensimmidisen vuoden opiskelija,

miettii erikoistumisopintojaan, Profiili:

luova, fiksu, utelias, haluaa ottaa | Haluaa saada kuvan Krean )

selvdd mainonnan ja osaamisesta, miettii

yritysviestinnén erikoisopintojen | mahdollisesti yhteistyoti Kiinnostunut koulun asioista,

sisdllostd. mainostoimiston kanssa, pitdd | Krea ei vield kovinkaan tuttu,
saada vakuuttumaan haluaa tutustua mainonnan ja

opiskelijoiden kyvykkyydesti, yritysviestinnin linjaan
saattaa jakaa sisdltod eteenpiin | tarkemmin.
kollegoilleen.

Kuvio 4. Luova toimisto Krean markkinointiviestinnan kohderyhmat ja niiden kuvaukset.

3.2 Aikataulutus ja tekstisuunnittelu

Saatuani briefin toimeksiantajalta, aloitin produktin tekemalla aikataulusuunnitelman. Tar-
koituksenani oli saada referenssitarinat valmiiksi alkukevaan 2018 aikana. Raakaversiot
teksteista pyrin toimittamaan Krealle tammikuun aikana, jotta aikaa tekstien tarkempaan
editointiin ja toimeksiantajan toiveiden mukaiseen muokkaamiseen olisi riittavasti. Lisaksi
aikataulusuunnitelmaan sisaltyivat tapaamiset toimeksiantajan kanssa seka vierailuni pai-
kan paalla 1AB:n juhlaseminaarissa ja Nordean pankkimuseon Suomi 100 -nayttelyssa.
Naiden tapahtumien yhteyteen sain liitettyd myds referenssitarinoiden kannalta tarkeita
haastatteluja projekteissa mukana olleiden opiskelijoiden, opettajien ja IAB:n seka pank-

kimuseon edustajien kanssa.

Varsinaisen tekstisuunnittelun aloitin tutustumalla Krean puhetapaan ja danensavyyn hei-
dan verkkosivujen sekd Facebook-kanavan kautta. Tama oli minulle toki jo entuudestaan
varsin tuttua asiaa suoritettuani mainonnan ja yritysviestinnan kaikki kolme opintokokonai-
suutta. Oli kuitenkin tarkeaa selvittda, minka tyylisid aikaisemmista referenssitarinoista on
tehty, jotta pystyin jatkamaan jokseenkin samalla linjalla, mutta ennen kaikkea tekemaan
omiin teksteihini parannuksia jo olemassa olevien tarinoiden mahdollisten puutteiden poh-
jalta. Peilasin tekstisuunnitteluani jatkuvasti tarinoiden tarkeimpiin kohderyhmiin ja mietin
tata kautta sanavalintoja, valokuvia ja tarinan kerronnallista toimivuutta. Liséksi peilasin
referenssitarinoita tiiviisti opinnaytetyon viitekehykseen eli tarinallisen markkinoinnin teori-
aan. Viitekehys toimikin erinomaisena tukirunkona kaikkia neljaa referenssitarinaa kirjoit-

taessani.
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Jokaiselle tarinalle suunnittelin varsin samankaltaisen rakenteen, joka oli mielestani mah-
dollisimman looginen ja helposti lahestyttdva. Tassa vaiheessa hahmottelin myos otsikot,
mutta aluksi vain suuntaa antavasti. Kokosin ranskalaisilla viivoilla mielestani tarkeita asi-
oita jokaisen tarinan kohdalta, ja naiden poimintojen pohjalta tydstin myos alkuperaiset
tekstirungot. Aanittamistani ja sédhkdpostitse tehdyisté haastatteluista kerasin tarinoihin
sopivia sitaatteja seka yhteistydprojekteihin liittyvia faktoja. Liséksi etsin paljon tietoa in-
ternetistd, niin Krean kuin yhteistydkumppaneiden kotisivuilta ja sosiaalisen median kana-

vista.

Kirjoitin kaikkiaan nelja referenssitarinaa, joista jokainen kasittelee varsin erilaisia aihealu-
eita. Lahestyminen tarinoihin riippui hyvin paljon yhteistydyrityksesta ja tehdyn yhteistyon
ajankohdasta. Osa projekteista oli sellaisia, missa olin itse saanut olla mukana, kun taas
osa oli minulle huomattavasti vieraampia. Nain ollen lahtokohdat kunkin tarinan kohdalla
olivat hieman erilaiset. Projektit, joiden tekemisessa en itse ollut mukana, vaati luonnolli-
sesti suuremman tydomaaran, silla entuudestaan vieraiden projektien taustatietoihin pereh-

tyminen oli hieman haastavampaa.

Tarinoiden kohderyhmat olivat varsin moninaiset, mika osaltaan toi kirjoitusty6hon lisa-
haastetta. Ensisijaisesti tarinoiden tuli herattaa suuntautumisvalintoja pohdiskelevien
opiskelijoiden mielenkiinto mainonnan ja yritysviestinnan opintolinjaa kohtaan. Tarinat
toimisivat eraanlaisina houkuttimina uusille opiskelijoille, joiden joukosta Krea saisi rekry-
toitua joukkoonsa mahdollisimman paljon fiksuja alasta kiinnostuneita ihmisia. Tarinoiden
tuli siis avata mielenkiintoisella otteella tydskentelyd Haaga-Helian luovassa toimistossa,
mutta kuitenkin niin, ettd myds uusien asiakasyritysten ja -kumppaneiden mielenkiinto
Kreaa kohtaan saataisi heraamaan. Joten jo suunnitteluvaiheessa haastetta siis riitti, mut-
ta toisaalta juuri haastavan kohderyhmaajattelun vuoksi toimeksianto oli erityisen mielen-

kiintoinen.

3.3 Toteutus

Jotta opinnaytetydn produktiosuuden toteutuksen kuvaus olisi mahdollisimman selkea,
jasentelen tydvaiheet referenssitarina kerrallaan. Tarinat on kirjoitettu vuoden 2017 lopun
ja alkukevaan 2018 valisena aikana. Alaotsikot on jasennelty kronologiseen kirjoitusjarjes-
tykseen IAB Finlandin juhlaseminaarista kertovan tarinan ollessa ensimmainen sarjas-

saan.
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3.3.1 IAB Finlandin juhlaseminaari

Tassa Krean ja IAB-Finladin valisessa yhteistydssa en ollut itse opiskelijana mukana, mut-
ta sen otollisesta ajankohdasta johtuen, paasin tarkkailemaan Krean opiskelijoiden tyds-
kentelya kyseisen projektin parissa. Sain osallistua opiskelijoiden pitdmaan valmistelupa-
laveriin, jossa he tekivat tapahtumaa koskevan tydnjaon ja laativat luonnoksen palautelo-
makkeesta, joka oli maara toimittaa seminaarivieraille tapahtuman jalkeen. Tein palaveris-
ta kattavat muistiinpanot ja kyselin opiskelijoilta muutamia kysymyksia IAB:n 20-
vuotisseminaariin liittyen. Lisaksi paasin havainnoimaan tapahtumia paikanpaalle itse juh-
laseminaariin. Sieltad sain paljon arvokasta tietoa, jonka pohjalta referenssitarinaa oli huo-
mattavasti helpompi kirjoittaa. Haastattelin tapahtumassa opiskelijoita, Krean opettajaa
seka IAB Finlandin edustajia. Lisaksi otin tapahtumasta runsaasti valokuvia, joista osa
paatyi mukaan referenssitarinaan. Seminaarivierailu ja siella tehdyt haastattelut, yleinen

observointi seka ottamani valokuvat toivat paljon lisdarvoa myohempaan kirjoitustyohoni.

Kuten todettua IAB Finlandia koskeva tarina oli sarjassaan ensimmainen. Aloitin teksti-
rungon suunnittelun jo juhlaseminaarin jalkeisena paivana, kun tapahtumat olivat viela
tuoreessa muistissa. Toki kattavat muistiinpanoni tukivat kirjoitustyotani merkittavasti
myohemmassa vaiheessa. Ensimmainen versio tarinasta syntyikin varsin nopeasti. Kirjoi-
tin tekstin ensin kokonaisuudessaan alusta loppuun, jonka jalkeen jaottelin tarinan alaotsi-
koiden alle. Otsikoista pyrin tekemaan mahdollisimman informatiivisia, mutta myds mie-
lenkiintoa herattavia, jotta ne houkuttelisivat lukemaan tarinan kokonaisuudessaan. Ko-
tisivujen toimiessa julkaisualustana, tulee niin paa- kuin alaotsikoiden olla tiiviita ja houkut-

televia.

Tekstin kirjoitin tarinalliseen muotoon sen sisaltaessa selkean tarinallisen rakenteen: alun,
keksikohdan seka lopun. Alkutilanteessa kaydaan Iapi miké on IAB Finland, miksi juhla-
seminaari jarjestetaan ja milla tavoin Krea on siind mukana. Keskikohta sisaltaa yleista
tietoa seminaarin sisallosta seka Krean tydskentelysta ennen seminaaria, sen aikana ja
seminaarin jalkeen. Tarinan loppu kiteyttaa itse tapahtuman seka IAB:n ja Krean valisen
yhteistydn onnistumisen ja hyddyt, mita yhteistydhon osallistuneet opiskelijat saivat pro-
jektista mukaansa. Nain sain tehtya tarinan rakenteesta lukijalleen mahdollisimman loogi-
sen ja samalla informatiivisen. Lisaksi pyrin huomioimaan tarinan kohderyhmat mahdolli-
simman tehokkaasti. Padpainona ensisijainen kohderyhma, opiskelijat. Tarinan kautta he

saavat kuvan mahdollisuuksista ja hyodyista, joita Krealla on opiskelijoilleen tarjota.

Lahdemateriaalia oli kaytdssa runsaasti, ja tarinan onnistumisen kannalta oli tarkeda pys-

tya kiteyttamaan tekstiin kohderyhmia ajatellen oleellinen tieto. Lennosta tekemani haas-
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tattelut olivat varsin ytimekkaita. Osan olin nauhoittanut puhelimella, kun taas osan toteu-
tin sdhkopostin valityksella. Haastatteluiden seasta kerasin tarinaa ajatellen oleellista tie-
toa, kuten opiskelijoiden tunnelmia seminaarista ja siella tyoskentelysta seka IAB:n edus-
tajan mietteita esimerkiksi siita, miten yhteistyd Krean kanssa onnistui, ja meinataanko
sita jatkaa myos tulevaisuudessa. IAB:n edustajan kommentteja paatin liittda osaksi tari-

naa suorina sitaatteina tehostaakseni tarinan vaikuttavuutta.

Saatuani tarinan ensimmaisen vedoksen valmiiksi Iahetin sen toimeksiantajalle luettavak-
si. Taman jalkeen saamieni muutamien muutosehdotusten pohjalta tein tekstista lopullisen
version ja valitsin sopivat valokuvat. Seminaariin osallistuessani olin saanut taltioitua ta-
pahtumasta useita onnistuneita kuvia, joista mielestani parhaat paatin sisallyttaa tarinaan.
Asettelin kuvat osaksi tarinaa niin, etta ne sointuisivat siihen luontevasti ja toisivat lukijalle
mahdollisimman paljon lisdarvoa tarinaa lukiessaan. Myos toimeksiantaja oli tyytyvainen
kirjoitetun tarinan seka kuvien muodostamaan kokonaisuuteen ja referenssitarina oli val-
mis julkaistavaksi. Valmiiden tarinoiden julkaisu tapahtuu kevdan 2018 aikana niin, etta

kaikki nelja tarinaa pyritdan julkaisemaan Krean verkkosivuilla saman aikaisesti.

3.3.2 AdProfit Junior -kilpailu

AdProfit Junior 2015 -kilpailusta kertova referenssitarina oli itselleni ehka kaikkein mielui-
sin kirjoitettava. Tasta projektista minulla oli paljon taustatietoa omakohtaisiin kokemuksiin
pohjautuen, silla osallistuin silloisen tydparini kanssa tdhan projektiin itsekin. Oman tieto-
pohjani lisaksi kaytin tarinan tukena muiden projektiin osallistuneiden opiskelijoiden lyhyita
muutamien kysymysten haastatteluita, jotka tein sdhkodpostitse. Tassa referenssitarinassa
paahuomiona oli kuitenkin Krean juniorisarjasta saavuttama kolmas sija, joten siihen liitty-
en minun piti kerata tietoa mahdollisimman kattavasti. Tarinan luonnostelin niin, etta se
kertoo yleisesti mainosalan kilpailuun osallistumisesta, mutta toisaalta painottaen vahvasti

Krean opiskelijoiden saavuttamaa kolmatta sijaa kilpailussa.

Lahdin liikkeelle tekstirungon suunnittelusta. P&atin toteuttaa sen niin, etta paaotsikon alle
tulee tarinan alkuna toimiva ingressi, jossa lukijalle selvida tarkeimmat padkohdat Krean
AdProfit-kilpailuun osallistumisesta: milloin kilpailu on jarjestetty, kuka sita jarjestaa, mika
taho on sarjassa toimeksiantajana ja ketka ovat oikeutettuja osallistumaan kilpailun junio-
risarjaan. Referenssitarinan keskikohdan ja lopun muotoilin yhteensa kolmeen mahdolli-
simman informatiiviseen ja loogisesti jaoteltuun kappaleeseen, jotta tekstista tulisi helposti
luettava ja ehea kokonaisuus. Kappaleet erottelin toisistaan alaotsikoilla, joista jokainen

kiteyttaa kappaleiden keskeiset tekstisisallot.
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Alaotsikoiden informatiivisuudesta huolimatta tarinan paaotsikon paatin muotoilla niin, etta
Krean saavuttamaa kolmatta sijaa ei paljasteta lukijalle heti, vaan otsikossa tyydytaan
toteamaan ymparipyoreasti, ettd menestysta kilpailussa on tullut. Talla ratkaisulla pyrin
herattdmaan lukijan mielenkiinnon lukemaan tekstin kokonaisuudessaan. Osuvan otsi-
koinnin lisdksi tarinan tarkeimpina tehokeinoina ovat AdProfit-kilpailun tuomariston seka
kilpailussa kolmannen sijan saavuttaneiden opiskelijoiden suorat sitaatit. Nama sain toi-
meksiantajalta sellaisenaan kayttooni ja paatin ehdottomasti lisata ne osaksi tarinaa.
Omien kokemusteni ja haastatteluiden lisdksi I6ysin paljon relevanttia tietoa myds Alkon
seka AdProfitin omilta verkkosivuilta. Erityisesti kilpailua koskevat tekniset tiedot oli helppo

poimia talla tavoin.

Saatuani tarinan kokoon lahetin ensimmaisen version Krealle. Padosin tekstiin oltiin tyyty-
vaisia ja pienen viilaamisen jalkeen tarina oli kuvia vaille valmis. Muutokset koskivat pienia
rakenteellisia seikkoja seka otsikoiden informatiivisuutta. Paaotsikkoon haluttiin nostaa
juniorisarjan toimeksiantajan nimi, josta ei ensimmaisessa tekstiversiossa ollut otsikkota-
solla mainintaa. Korjaukset tehtyani valitsin tarinaa mahdollisimman tehokkaasti tukevat
valokuvat ja lisasin ne lopulliseen versioon, jonka lahetin toimeksiantajalle. Tahan oltiin

tyytyvaisia ja referenssitarina oli valmis julkaistavaksi.

Referenssitarina on sen kohderyhmia ajatellen jo aiheeltaan erittdin osuva, silla AdProfit-
kilpailu on arvostettu tapahtuma, ja siind saavutettu menestys lisaa varmasti Krean mie-
lenkiintoa alasta kiinnostuneiden opiskelijoiden, uusien yhteistydkumppaneiden ja Haaga-
Helian henkildston joukossa. Siksi tdma tarina oli Krealle erityisen tarked, ja se motivoi

suuresti myds itseani.

3.3.3 Innovointiprojekti Lapinlahden ldhteelle

Lapinlahteen Lahteelle tehdyssa innovointiprojektissa olin niin ikdan itse opiskelijana mu-
kana, joten myds tama oli aihe, josta minulla oli jo entuudestaan paljon taustatietoa. Siksi
se oli luonteva valinta yhdeksi referenssitarinan kohteeksi juuri henkilékohtaisen koke-
mukseni pohjalta. Krealle tama oli monipuolinen, tekij6iltdan luovuutta vaatinut projekti,

josta oli hyva saada referenssitarina kaiken kansan luettavaksi.

Ennen varsinaista kirjoitustyota haastattelin Krean innovointiprojektissa mukana ollutta
opettajaa. Selvensin muutamia asioita yhteistydhon liittyen, eritoten siihen, miten Lapin-
lahden Lahde tehdyista innovaatioista hyotyi, ja tuleeko naista jotkut kenties toteutetta-
vaksi kdytannossa. Saatuani vastaukset kysymyksiin, aloitin kirjoitustydn tutulla kaavalla.

Tein hahmotelman tekstirungosta seka paa- ja alaotsikoista. Teksti koostuu paaotsikosta
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ja sen alla olevasta ingressista, jossa avataan lyhyesti yhteistyoprojektin taustoja. Taman
jalkeen tarina on jdsennelty kolmen alaotsikon alle, jotta tarinan rakenne olisi mahdolli-

simman selkea ja lukijalleen miellyttava kokonaisuus.

Taman referenssitarinan kohdalla lukijalle tulee avata monia asioita koskien projektia.
Ingressissa pyrinkin kiteyttamaan lukijalle Krealnno-konseptin ja kertomaan Lapinlahden
Lahteen toiminnasta lyhyesti. Tarinan keskiosassa perehdytaan opiskelijoiden tydskente-
lyyn ja kerrotaan esimerkkeja innovoiduista konsepteista. Myos taméan tarinan kohdalla
lopussa pyritdan vetoamaan tarinan ensisijaiseen kohderyhmaan eli opiskelijoihin, tuomal-
la esiin opiskelijoiden projektista saamiaan hyotyja ja tarkeita oppeja tulevaisuutta ajatel-

len.

Saatuani referenssitarinasta ensimmaisen version valmiiksi, Iahetin sen Krealle luettavak-
si. He nayttivat paaosin vihreaa valoa. Muutamien kappaleiden jarjestykseen tehtiin muu-
toksia ja niiden valista priorisointia hieman vaihdettiin. Saamieni ohjeiden pohjalta kirjoitin
lopullisen version valittdmasti puhtaaksi. Viimeisena tydvaiheena valitsin mielestani tari-
naan parhaiten sopivat valokuvat toimeksiantajan omasta kuvapankista ja lahetin lopulli-

sen version toimeksiantajalle. Siihen oltiin tyytyvaisid, eikd muita muutoksia enaa tarvittu.

3.3.4 Nordean Suomi 100 -juhlanayttely

Nordean Suomi 100 -juhlanayttelysta kertovan referenssitarinan kirjoitusprosessi oli sar-
jassaan viimeinen ja sijoittui alkuvuoteen 2018. Aloitin tarinan kirjoittamisen internetista
nayttelysta kerdamieni tietojen pohjalta. Sain kerattya verkosta hyvin taustatietoa tekstiin
ja paasin varsin nopeasti sisaan pankkimuseon ja Krean valiseen yhteistydhon. Tiesin
paasevani paikan paalle Nordean pankkimuseoon tutustumaan tarkemmin Haaga-Helian
opiskelijoiden visualisoimaan nayttelyyn. Mukana vierailulla oli Krean opettajia seka pank-
kimuseon edustaja, joista jokainen oli osallistunut yhteistydprojektiin. Vierailusta oli kirjoi-
tustydssa suuri apu, kun nain nayttelyn lopputuloksen ja opiskelijoiden kadenjaljen konk-
reettisesti. Lisdksi haastattelin vierailun yhteydessa Nordean pankkimuseon johtajaa seka
Krean opettajaa nayttelyn visualisointiin liittyvista asioista. Nauhoitin haastattelut, ja niiden

pohjalta sain runsaasti lisimateriaalia referenssitarinaan.

Haastattelujen kautta ilmeni tarinan kannalta tarkeita pointteja yhteistydsta ja sen onnis-
tumisesta. Miten yhteisty0 sai alkunsa ja toisaalta siitd, aikooko pankkimuseo jatkaa yh-
teistyotd Krean kanssa vastaisuudessakin. Poimin haastatteluista my6s mahdollisia suo-

ria lainauksia osaksi tarinaa, joista lopulta paatin kayttaakin muutamia. Haastattelujen
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lisaksi otin pankkimuseossa vieraillessani nayttelysta useita valokuvia, joita kaytin osana

referenssitarinaa.

Tarinan rakenne on varsin samanlainen kuin muissakin kirjoittamissani referenssitarinois-
sa. Tiivis paaotsikko, jonka alle informatiivinen ingressi. Muun tekstin jaottelin alaotsikoi-
den alle, joita tassa referenssitarinassa oli yhteensa nelja kappaletta. Kaksi ensimmaista
alaotsikkoa sisalsivat tarinan keskeisen sisallon ja kaksi viimeista tarinan lopun. Viimeiset
kappaleet kirjoitin Nordean pankkimuseon ja toisaalta Krean opiskelijoiden nakdkulmista:
mita opiskelijat ja yhtaaltd Nordean pankkimuseo hyd6tyivat tehdysta yhteistydprojektista ja

aiotaanko sita jatkaa myos tulevaisuudessa.

Lopulta Idhetin mielestani valmiin tarinan Krean arvioitavaksi. Paatimme pitda toimeksian-
tajan kanssa viela pienen palaverin, jossa kasittelimme Krealta tulleita tarinaa koskevia
pienid muutostoiveita. Muutaman kappaleen jarjestysta tuli muuttaa ja lisata haastatteluis-
ta poimittuja lainauksia osaksi tarinaa. Naiden muutosten pohjalta muotoilin lopullisen

referenssitarinan, johon toimeksiantaja oli tyytyvainen ja tarina oli valmis julkaistavaksi.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa kasittelen opinnaytetyon tavoitteet. Miten niihin paastiin, olisiko jotain voi-
nut tehda toisin, milld osa-alueilla olisi parannettavaa ja miten toiminnallisen opinnayte-
tyon osana tuotetut referenssitarinat nayttaytyvat tyon viitekehyksen rinnalla. Liséksi kdyn
l&pi kehittamisehdotuksia Krealle referenssitarinoiden osalta tulevaisuutta silmallapitaen:
miten Krean tulisi organisoida referenssitarinoiden tuottaminen jatkossa. Lisdksi tarkaste-

len tassa luvussa myds omaa oppimistani opinnaytetyon tekoprosessin aikana.

4.1 Tavoitteiden toteutuminen

Taman opinnaytetyodn tavoitteena oli tuottaa Haaga-Helian luovalle toimistolle Krealle nel-
ja referenssitarinaa. Tarinat kertovat mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijoiden tekemis-
ta projekteista, joissa toimeksiantajina ovat oikeat yritykset, kuten Alko, Lapinlahden Lah-
de, Nordean pankkimuseo ja IAB Finland. Referenssitarinoiden kohteet valittiin siten, etta
ne antaisivat mahdollisimman kattavan kuvan Krean opiskelijoiden osaamisesta tavalla,
joka herattada suuntautumisopintojaan pohdiskelevan opiskelijan mielenkiinnon mainonnan
ja yritysviestinnan opintoja kohtaan. Toisaalta myds potentiaaliset asiakasyritykset tuli
saada vakuuttumaan siita, ettd Krea on heille juuri oikea yhteistydkumppani. Tarinoiden
avulla haluttiin tukea niin Krean markkinointiviestintaa, kuin myos Haaga-Helian sisaista
viestintaa ja tarjota tietoa Krean toiminnasta myos muulle ammattikorkeakoulun henkilds-

tolle.

Kohderyhman maarittelyn haasteellisuuden vuoksi tarkoituksena oli ensisijaisesti panos-
taa uusien motivoituneiden opiskelijoiden rekrytointiin. Toissijaisina kohderyhmina olivat
yritykset ja Haaga-Helian henkilokunta. Tarinoista tuli tehda mahdollisimman selkeita ja
Krean verkkosivujen aiempaan sisaltoon sointuvia. Tarinoiden tukena tuli kayttaa kuvia,
joiden tarkemmista yksityiskohdista sain paattaa itse. Visuaalisesti selkein tavoite oli teh-
da referenssitarinoista mahdollisimman puoleensavetavia, jotta mahdollisimman moni
verkkosivuilla vieraillut saataisiin lukemaan tarinat lapi. Lyhyesti kiteytettyna tarinoiden

tehtava on tukea Krean markkinointiviestintaa mahdollisimman tehokkaasti.

Tavoitteisiin paastiin mielestani kaikkien neljan tarinan osalta varsin hyvin. Lopputuotokset
ovat sellaisia kuin tavoiteltiinkin ja toimeksiantaja oli niihin erittdin tyytyvainen. Referenssi-
tarinat palvelevat Kreaa halutulla tavalla, ja ne tukevat toimiston markkinointiviestintaa
uskottavasti. Kohderyhmat ovat tarinoita suunniteltaessa huomioitu tarkasti ja tarinoihin on
poimittu asioita, jotka kiinnostavat erityisesti referenssitarinoiden ensisijaista kohderyh-

maa, eli potentiaalisia, tulevia mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijoita. Tarinat ovatkin
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kirjoitettu painottaen juuri ensisijaisen kohderyhméan asiakasprofiilia. Jokainen tarina tuo
esiin mainonnan ja yritysviestinnan opiskelun monipuolisuutta ja kaytannonlaheisyytta.
Lisaksi tarinoiden kautta halutaan tuoda esille hyotyja, joita opiskelijat ovat mainonnan
parissa tehtyjen projektien myota Kreassa saaneet. Tekstien kautta tuodaan esille myos
sita, kuinka opiskelijat saavat tehda kaikki tydvaiheet itsenaisesti alusta loppuun omaa
ammattitaitoa, osaamista ja luovuutta kayttaen. Kehityskohteena todettakoon, etta opiske-
lijoiden omia kommentteja olisi voinut kayttaa tarinoissa suorina lainauksina viela entista

enemman.

Toissijaisia kohderyhmia ajatellen tarinoissa opiskelijoiden osaamista on tuotu laajasti
esille ja referenssitarinoissa esiintyvien yhteistyétahojen tyytyvaisyys Krean kanssa tyds-
kentelyyn on tuotu niin ikdan vahvasti esiin. Yhdessa tarinat ovat kattava kokonaisuus,
joka avaa Krean toimintaa laaja-alaisesti suuremmalle yleisélle. Nain referenssitarinat
lisdavat toimiston uskottavuutta ja luottamusta kohderyhmiensa silmissa. Referenssitari-
noita voidaan kayttaa myos Krean sosiaalisen median kanavissa jakamalla tarinoita sita

kautta.

Opinnaytetydn toimeksiantaja oli tyytyvainen produktin lopputuotoksiin. Tarinoiden sisaltd
ja visuaalinen ilme miellyttivat Krean edustajia. Tarinoista oli suuri hyoty myos oman op-
pimiseni kannalta ja ammattitaitoni kehittamista ajatellen tama oli erinomainen aihe opin-
naytetyolle. Aikataulutuksellisesti produktin tekemisessa meni ennakkoon ajateltua pi-
dempi aika, joka hieman hankaloitti kirjoitustyotani, mutta kattavien muistiinpanojen avulla
sain pidettya tarinat kasassa pitkistakin kirjoitustauoista huolimatta. Toisaalta pitkan kirjoi-
tusprosessin johdosta paasin osallistumaan syksylla 2017 jarjestettyyn IAB:n juhlasemi-
naariin ja Helmikuussa 2018 vierailin mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijoiden kanssa

Nordean Pankkimuseon Suomi 100 -nayttelyssa.

Referenssitarinoita kirjoittaessani tein rinnakkain opinnaytetyon viitekehysta. Teoriaosuus
tarinasta markkinointiviestinnan valineena tuki tekemaani produktia ja sain teoriaan tukeu-
tuen runsaasti uusia ndkdkulmia referenssitarinoiden kirjoittamiseen. Viitekehyksesta sain
paljon tarkeitd ohjenuoria tarinoiden tekoon, jotka olivat produktin lopputuloksen kannalta

itselleni erittain tarkeita.
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4.2 Kehittamisehdotukset Krealle

Krean verkkosivuilla oli ennestaan nelja vanhempaa referenssitarinaa. Referensseja oli
siis varsin niukasti ja ennen kirjoittamiani tarinoita edellisesta paivityksesta oli jo runsaasti
aikaa. Jatkossa referensseja olisikin hyva paivittdad hieman useammin, silla ne lisaavat
toimiston uskottavuutta ja Krea nayttaytyy ulos pain mielenkiintoisena vaihtoehtona opis-
keluun ja toisaalta yhteistydkumppaniksi. Padkaupunkiseudulla kilpailu markkinointi- ja
mainostoimistojen valilla on tiukkaa, ja toimiston oma markkinointiviestinta auttaa siina
suuresti. Monen toimiston kohdalla tilanne on se, ettad asiakkaille innokkaasti markkinointi-

viestintaa tehdessa oma viestinta jaa hyvin pieneen rooliin tai unohtuu kokonaan.

Krean olisikin hyva panostaa omaan markkinointiviestintaan ja sisallontuotantoon entista
tehokkaammin erottuakseen sitd kautta muista toimistoista. Toki opiskelijalahtoinen toi-
minta on Kilpailuetu jo sinallaan, silla tyon jalki on laadukasta laskutushintojen pysyessa
silti maltillisina. Referenssitarinat ovat mainio keino osoittaa tyon jaljen olevan hyvaa ja
samalla voidaan tuoda esiin asiakkaiden tyytyvaisyys Krean tekemien projektien lopputu-
loksiin. Nakyvyyden lisdamiseksi tarinoita tulisi jakaa entistd enemman Krean omissa so-

siaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa.

Krean varsin rajallisten resurssien vuoksi referenssitarinoiden tuottamisessa on ollut hie-
man haasteita. Jatkoa ajatellen referensseja olisi kuitenkin hyva paivittdéd useammin. Te-
hokas keino my0s jatkossa olisi tuottaa tarinoita osana mainonnan ja yritysviestinnan
opiskelijoiden produktiivisia opinnaytetoita. Tama kaytanto palvelisi varmasti niin Kreaa
kuin opiskelijoita, silla referenssitarinat ovat hyva tydnayte myos opiskelijan omaan portfo-

lioon ja vastaavasti Krea saisi tasaisesti sisaltoa verkkosivuilleen.

Toinen varteenotettava vaihtoehto olisi sisallyttda referenssitarinoiden ty6std kulloinkin
toteutetun yhteistyoprojektin yhteyteen. Krealla on oma blogi, johon opiskelijat kirjoittavat
omia kokemuksiaan. Samalla ajatuksella voisi kirjoittaa myds referenssitarinan tehdysta
yhteistydsta. Nain tapahtumat olisivat hyvin muistissa ja projektiin osallistuneet opiskelijat
voisivat kayttdd omia kokemuksiaan hyddyksi kirjoittaessaan tarinaa. Referenssitarina on
oiva lisd omaan portfolioon, erityisesti copywriterin ja yritysviestinnan tyotehtavista kiin-
nostuneille opiskelijoille. Talla tavalla verkkosivujen referenssiosio olisi myds hyvin reaali-

aikainen, eika tarinoihin kaytetty tydmaara paasisi kasvamaan kovinkaan suureksi.
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4.3 Oma oppiminen

Opinnaytetydn tekeminen oli varsin pitka prosessi, jonka aikana opin todella paljon uutta
niin ammatillisessa mielessa kuin yleisella tasolla. Produktiivisen osan referenssitarinat
olivat minulle uusi markkinointiviestinndn muoto. En ollut aikaisemmin kirjoittanut tdman
tyylisia teksteja, vaikka tarinallinen markkinointi oli minulle muuten ennestaan tuttua. Tyo6-
harjoittelujaksoni aikana copywriterina toimiessani tydskentelin paljon tarinankerronnan

parissa, mutta tama opinnaytetyd syvensi osaamistani entisestaan.

Opinnaytety® vaati ennen kaikkea pitkajanteista tyontekoa. Referenssitarinoita kirjoittaes-
sa oli tarkeaa syventya runsaaseen maaraan materiaaleja, jotka liittyivat tehtyihin projek-
teihin. Lisaksi haastattelin projekteihin osallistuneita opiskelijoita, opettajia ja yritysten
edustajia. Haastattelujen sekad runsaan informaatiomaaran vuoksi opin seulomaan entista
tehokkaammin oleelliset asiat laajoistakin kokonaisuuksista ja liittdmaan ne luontevaksi
osaksi tarinaa. Opin myds tarinallistamisen taitoa, kuinka lahtdkohtaisesti varsin arkinen

aihe — yritysyhteisty0d — voidaan avata tarinallisessa ja markkinoinnillisessa muodossa.

Tarkempi perehtyminen tarinan kayttdon osana markkinointiviestintaa laajensi omaa aja-
tusmaailmaani siita, kuinka monikayttéinen ja -kerroksinen tarina kasitteena onkaan.
Tekstisuunnittelun osalta opin myds paljon uutta, erityisesti otsikoinnista puhuttaessa. On
tarkeaa osata kiteyttaa tekstin tarkein sisalto otsikkotasolla, ja mielestani kirjoittamieni
referenssitarinoideni kohdalla onnistuin siina varsin hyvin. Kaiken kaikkiaan koen saanee-
ni tdman opinnaytetydn tekemisen myo6ta paljon uusia nakdkulmia ja osaamista ennen
kaikkea ammatillisessa mielessa. Kaikki nelja tarinaa ovat mainio lisd oman, viela varsin

ohuen portfolioni jatkoksi.
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Liitteet

Liite 1. Referenssitarina 1

Krea mukana IAB Finlandin 20-vuotisjuhlaseminaarissa

iab. &

Muutoksen tekijsille.

VUOTTA

IAB-Finland on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin yhteis®, joka on toiminut Suo-
messa yhtajaksoisesti jo 20 vuotta. Tata merkkipaalua juhlistaakseen |AB jarjesti
27.9.2017 vaikuttavan juhlaseminaarin, jonka jarjestelyissa ja jalkiviestinnassa Krea sai
kunnian olla mukana. Krean opiskelijat tekivat juhlaseminaarille graafista suunnittelua,
somesisaltoa ja fiillisvideon seka auttoivat IAB Finlandia tapahtuman kaytannon jarjeste-

lyissa.

Krea mukana toteuttamassa digimarkkinointiseminaaria

IAB:n briefin saatuaan krealaiset
pitivat valmentajien johdolla muuta-
mia palavereita, joissa tapahtumaa
ja opiskelijoiden keskinaista tyonja-
koa kaytiin lapi. Krealaiset olivat se-
minaarissa vahvasti mukana ennak-
komarkkinoijina, somettajina ja vi-

deoijina.

Seminaarin jalkeen opiskelijoiden

taltioimasta videomateriaalista tehtiin
koostevideo ja seminaarikokemuksesta julkaistiin blogipostaus. Lue opiskelijoiden fiilikset

ja katso tapahtumavideo Krean blogista: IAB Finland 20 vuotta — Yhdessa oppimisen iloa.
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IAB Finland 20 vuotta -seminaari kerasi yli 100 digialan ammattilaista
Juhlaseminaari piti sisallaan mielenkiintoisia puheenvuoroja ja paneelikeskusteluja, jotka
kasittelivat digitaalisen markkinoinnin tulevaisuutta sekd muutoksen tekoa. Puhujina nah-
tiin muun muassa Carbo Culturen toimitusjohtaja Pia Henrietta Kekalainen, sosiaalisen
median asiantuntijatoimisto Kurion luova johtaja Jari Lahdevuori ja tietokirjailija Antti
Merilehto.

Tapahtumassa kaytiin luonnollisesti lapi myds IAB-Finlandin historiaa 20 vuoden takaa
aina nykyhetkeen asti. Lisaksi seminaarin yhteydessa palkittiin vuoden 2017 Muutoksen
tekija. Palkinto oli ensimmainen laatuaan ja sen sai Nordic Morning Oy:n toimitusjohtaja

Jukka Sundquist. Kaiken kaikkiaan IAB:n juhlaseminaari kerasi yli 100 digialan ammatti-

laista saman katon alle.

Yhteistyo IAB Finlandin kanssa toi opiskelijoille tar-

keaa kokemusta

IAB Finland on tehnyt aiemminkin yhteisty6ta Haaga-
Helian Luova toimisto Krean kanssa. Alkusysays yhteis-
tyolle oli Krean kesayhteisdmanageritiimin

julkaisema blogiteksti IAB Finlandin toiminnasta kesalla
2017: 1AB Finland on kehittdnyt digimainontaa jo 20

vuotta. Blogi teki IAB:n vakeen suuren vaikutuksen ja kiinnostus Haaga-Helian luovaa

toimistoa kohtaan herési. Koska aiempi yhteistyokokemus oli hyva, IAB Finlandin toimin-
nanjohtaja Birgitta Takala lahestyi Krean opiskelijoita, kun juhlaseminaarin tarvittiin vies-

tintdapua.

Yhteistyosta IAB Finlandin kanssa opiskeli-
jamme saivat runsaasti kokemusta oikean
yritystapahtuman jarjestamisesta, reaaliai-
kaisesta tapahtumaviestinnasta seka video-
tuotannosta. Kaupan paalle tulivat viela lu-
kuisat uudet media- ja markkinointialan tut-

tavuudet seka nimekkaiden puhujavieraiden

inspiroivat puheenvuorot! "Olimme erittain
tyytyvaisia Krean tydpanokseen juhlaseminaarissamme ja aiomme tehda yhteistyota
Krean kanssa myds jatkossa. Seuraava yhteinen projektimme on DigiArena Helsinki -

tapahtumassa Messukeskuksessa 17. toukokuuta 2018”, kertoo Birgitta Takala.
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Liite 2. Referenssitarina 2

Krealle menestysta AdProfit Junior -kilpailussa: tiimit kehittivat Alkon

vastuullisuusviestintaa

Vuoden 2016 alussa Haaga-Helian Luova toimisto Krean opiskelijat osallistuivat Mainos-
tajien Liiton AdProfit -kilpailun juniorisarjaan, jossa toimeksiantajana oli talla kertaa Alko.
AdProfit jarjestetdan vuosittain ja sen Juniorisarjassa voivat Kilpailla kaikki 20-29-vuotiaat
suunnittelijat. Kilpailussa ensikertalaiset opiskelijamme parjasivat upeasti: paras tiimimme
sijoittui sarjassa kolmanneksi ja paasi mukaan tuottamaan kampanjaa yhdessa Alkon

kanssa.

AdProfit-juniorit kehittivat Alkon vastuullisuusviestintaa

Briefina oli Alkon vastuullisuusviestinnan kehittdminen ja vastuullisuustydn tunnettuuden
lisddminen. Mahdollisia paateemoja kampanijoille olivat muun muassa hanaviinipakkaus-
ten kierratyspisteiden tunnettuuden lisddminen, Alkon alkoholittoman juomavalikoiman
esiin tuominen seka alkoholin vastuullisen myynnin korostaminen. Haaga-Heliasta ja
Kreasta kilpailuun l&hetettiin yhteensa viisi opiskelijoiden kampanjaehdotusta.

Haaga-Helian opiskelijoiden "Helppoa kierrattamista” pronssille

Luova toimisto Krean opiskelijat Anni Turunen ja Laura

Yla-Ajos sijoittuivat kilpailussa kolmanneksi konseptillaan IDEA
NO. 246
"Helppoa kierrattdmista”. Annin ja Lauran kampanjan paata- : Hanapakkaus-laukku

voitteena oli lisata hanaviinipakkauksille tarkoitettujen kierra-

tyspisteiden tunnettuutta Alkoissa.

Kampanjassa naytettiin, miten hanaviinipakkausten alumiini-

sista sisdpusseista voi vaivaa nakemalla tehda monenlaisia

huvittavia ja monimutkaisia uusiokayttotavaroita, kuten kasi-
laukkuja ja foliohattuja. Helpompana vaihtoehtona Anni ja Laura tarjosivat kierrattajalle

Alkon hanapakkausten kierratyspistetta. Ideasta innostuttiin toden teolla seka AdProfit-
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tuomaristossa etta Alkolla. Kilpailun tuomaristo kommentoikin kilpailuty6ta "nerokkaan
oivaltavaksi” ja kertoi sen olleen yksi harvoja kilpailut6itd, joille raadin jdsenet nauroivat

aaneen.

Menestyksekasta yhteistyota Alkon kanssa

Alkolla ihastuttiin kampanjaideaan siind maarin, etta Alko
paatti toteuttaa "Helppoa kierrattamista” -kampanjan jo

kesan 2016 aikana. Lisaksi kampanja uusittiin viela kesal-
1& 2017. Yhteistyossa Annin ja Lauran kanssa Alko uudisti
viinipussikerayksen ilmeen seka hyddynsi kampanjaideaa

mainosmateriaaliensa teossa.

Heti kesdn 2016 kampanjan myo6ta pakkausten palautus-
maarat kolminkertaistuivat ja kierratyspisteiden tunnettuus kasvoi merkittavasti. Opiskeli-
joidemme hauska idea sai osakseen paljon huomiota ja kiinnosti myos mediassa: Helppoa

kierrattamista: opiskelijat vaansivat viinipakkauksesta foliohatun.

Opiskelijat saivat paljon arvokasta tyokokemusta

Anni ja Laura n&kivat projektin erittdin hyddyllisena: "Pro-

jekti oli todella mielenkiintoinen ja siita sai hyvaa mainos-,

‘\

viestinta- ja media-alan tyokokemusta tulevaisuutta var-
ten. Oikea toimeksianto asiakkaalta ja isomman kokonai-
suuden toteuttaminen kokonaan itse toi haastetta ja mo-

tivaatiota tekemiseen uudella tavalla.”

Vaikka rupeama oli ty6las, toi se opiskelijoillemme valtavasti kdytannon kokemusta siita,
kuinka paljon tydtd mainoskampanjan suunnittelu ja toteuttaminen vaativat. Lopputulokset
olivat kuitenkin valloittavia ja kaiken vaivannaodn arvoisia. Kilpailuun osallistumalla opiske-
lijat saivat kokemusta mainostoimistotydsta sek& mainion lisdn omiin tydnhakuportfo-

lioihinsa.
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Liite 3. Referenssitarina 3

Lapinlahden Lahteelle tuotetiin luovia konsepteja monialaisessa

Krealnno-projektissa

Luova toimisto Krea oli mukana Haaga-Helian ja Metropolian yhteisessa innovaatioprojek-
tissa, johon osallistui Haaga-Heliasta markkinoinnin ja viestinnan opiskelijoiden lisaksi
journalismin ja tietotekniikan opiskelijoita. Tallda monialaisella Krealnno -kurssilla opiskeli-
jat innovoivat Lapinlahden Lahteelle uusia hyvinvointikonsepteja, joiden avulla olisi mah-

dollista kehittaa Lapinlahden Lahteen toimintaa ja lisata sen tunnettuutta.

Krealnno tutustutti innovoinnin prosesseihin

Lapinlahden I&hde on Lapinlahden entisen mielisairaalan tiloissa toimiva hyvinvointikes-
kus ja kahvila Helsingin keskustan laheisyydessa. Opiskelijoille annetun briefin tavoite ol
kehittaa Lapinlahden Lahteelle mielenkiintoisia konsepteja, joiden avulla helsinkilaiset

saataisiin kiinnostumaan tasta mielen hyvinvoinnin keitaasta.

Krealnno-opintojaksolla opiskelijat jaettiin 4-6 hengen ryhmiin niin, etta
jokaisessa ryhmassa oli opiskelijoita eri osaamisalueilta. Ryhméadyna-

miikkaa ei tarvinnut kauaa hioa, kun opiskelijat jo tarttuivat innokkaasti
toimeen. Kurssi kesti ynden kokonaisen lukukauden ajan ja se sisalsi

innovointiosuuden, oman idean jalostamisen luovaksi konseptiksi ja

lopulta oman konseptin pitchaamisen. Lisaksi opiskelijat tekivat konsep-

teistaan videot tai animaatiot, joiden tarkoitus oli esitella opiskelijaryh-

mien suunnittelemat luovat konseptit mahdollisimman selkeasti suurelle yleisdlle.
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Innovointia ja luovia ideoita moneen lahté6n

Kurssin alkupuolella innovointimenetelmat kantoivat hedelmaa ja uusia ideoita syntyi kuin
liukuhihnalta. Niiden haarukoiminen oli varsin haastavaa ja monet mainiot konsepti-ideat

oli pakko jattaa viela varastoon odottamaan seuraavaa tilaisuutta.

Parhaiden ideoiden joukkoon mahtuivat muun muassa "Hyvan mielen kulkue”, jonka idea
oli ohjata osallistujia Helsingin keskustasta kulkueena Lapinlahden Lahteelle, "Sauna-
paneeli”, jossa elaman haasteita kasitellaan yhteisesti Lapinlahden Lahteen saunan lau-
teilla, hektisen arjen keskellda apuaan tarjoava Unikoulu seka virtuaalimaailmaan sijoittuva
"Fear Escape” -konsepti, jonka idean mukaan ihmiset voivat kohdata pelkonsa turvallises-

sa ymparistdssa virtuaalimaailman mahdollisuuksia hyodyntaen.

Innovointiprojekti huipentui pitchauksiin Minnofest 2016 -tapahtumassa

Opiskelijoiden innovoimat luovat konseptit olivat esilla
Metropolia ammattikorkeakoulun vuoden 2016 Minnofest
-tapahtumassa, jossa opiskelijat esittelivat ja pitchasivat
kehittdmiaan innovaatioprojekteja yleisolle. Krean inno-
vaatiot herattivat Minnofest-kavijoissa suurta mielenkiin-

toa, ja vakea vieraili Haaga-Helian osastolla runsaasti.

Innovointiprojekteista opiskelijoille kertyi runsaasti ko-

kemusta luovan konseptin suunnittelusta, sen jalostami-
sesta, toteuttamisesta ja lopulta pitchaamisesta asiakkaalle. Markkinoinnin ja viestinnan
tyotehtavissd nama ovat asioita, joita tydelamassa tulee vastaan jatkuvasti. Monialainen
Krealnno-projekti oli siis opiskelijoille hyddyllinen ja kaytannonlaheinen sukellus innovoin-

nin maailmaan!

Krealnno-projekti oli osa laajempaa monialaista Colnno-innovointihanketta, josta saat

lisatietoa taalta: Juhlava paatdstilaisuus innovointiprojekteille.
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Liite 4. Referenssitarina 4

Nordean Suomi 100 -juhlanayttelyn visualisointi: "Minka saastaa, sen

edestansa loytaa”

Syksylla 2016 Krea sai toimeksiannon visualisoida Nordean Suomi 100 -juhlanayttely
Nordean pankkimuseoon. Opiskelijat vastasivat nayttelyn visuaalisesta suunnittelusta ja
luovan konseptin toteuttamisesta. Nayttelyn nimena oli "Minka saastaa, sen edestansa

I0ytaa — Pankki talousosaamisen edistajana”.

Nordea mukana valtioneuvoston kanslian Suomi 100 -hankkeessa

Nordean Suomi 100 -nayttely kertoi suomalaisten saastavaisyydesta ja vaurastuvien kan-
salaisten kiinnostuksesta talousasioihin eri aikakausina. Lisaksi nayttelyssa tuotiin esiin
tulevaisuudenuskoa, idearikkautta ja ennen kaikkea Suomen juhlavuoden hengessa yh-
teistyon voimaa. Nayttely oli avoinna Nordean pankkimuseossa 12.1.2017-28.2.2018 vali-
sena aikana.

/ Nordean pankkimuseon nayttely oli osa Suomen itse-

MW naisyyden juhlavuoden virallista Suomi 100 -hanketta.

- Nordea oli valinnut juhlavuoden teemaksi yrittajahen-
M kisyyden. Nayttelyssa haluttiin tuoda virallisen yhdes-

sa-teeman lisdksi vahvasti esiin myos yrittajyytta ko-

rostamalla pankin roolia yhteiskunnallisena toimijana

sekd suomalaisen yrittdjyyden edistajana.
Visuaalinen suunnitteluprojekti vaati Krean

opiskelijoilta luovuutta

Juhlavuoden yhteistyoteeman mukaisesti Nordea
paatti toteuttaa nayttelynsa visuaalisen suunnitte-
lun yhteistydssa opiskelijoiden kanssa. "Kun Nor-

deasta tuli kysely, lahtisiké Luova toimisto Krea

visualisointiprojektiin, innokas joukko opiskelijoita
ilmoittautui saman tien mukaan. Tehtava oli kokonaisvaltainen ja tiukan aikataulunsa
vuoksi melko haastava. Tyo vaati opiskelijoilta paljon luovuutta, paattavaisyytta seka tark-

kuutta”, kertovat Krean valmentajat Tanja Vesala-Varttala ja Graham Hill.

Nayttelyn ensisijaisena kohderyhméana oli pankkimuseossa vierailevat opiskelijaryhmat,

mutta kohderyhmaa olivat myos Nordean asiakkaat ja museossa vieraileva suuri yleiso.

37



Opiskelijatiimin tuottama nayttelyilme oli yhta aikaa seka raikas etta retrohenkinen. limeen
tavoitteena oli puhutella nuoria kavijoita ja nostaa samalla mieliin nostalgisia muistoja vart-

tuneemmille kavijdille.

Kaytannon kokemusta luovasta suunnittelutyosta

Tekemista riitti yllin kyllin kaikille projektiin osallistuneille opiskelijoille. Aikataulussa pysyt-
tiin hyvin ja lopputuloksesta tuli sellainen, mihin alun perin pyrittiinkin. Pankkimuseon joh-
taja Kukka-Maaria Nummi oli tyytyvainen tydmme tuloksiin: "Kaytdnnon tyon tehneet

opiskelijat ja heitd ohjanneet opettajat ansaitsevat suuret kiitokset. Toivomme, etta olem-

me osaltamme voineet tarjota heille hyvan oppimiskokemuksen.”

Opiskelijat tuottivat juhlanayttelyyn yhteensa yhdeksan visu- G G
aalisen konseptin mukaista layoutia, jotka kaikki viimeisteltiin Bankes1olsom e s anamiaunstrer
painokelpoisiksi. Kokonaisen nayttelyn visualisointi on vaati- bl

va projekti, joka vaatii tekijoiltdan pitkajanteista paneutumis-
ta tehtavaan. Juuri taman kaltaisissa suunnitteluprojekteissa
Krea haluaa olla aktiivisesti mukana, silla niista opiskelijam-

me saavat hyvalla tavalla haastavaa ja kokonaisvaltaista

kokemusta luovasta konseptisuunnittelusta ja kaytannon

toteutuksesta. .

Yhteistyota halutaan tehda tulevaisuudessakin
Nayttely kerasi vakea tasaisesti lapi vuoden, ja Krean toteuttama visuaalinen konsepti sai
paljon kiitosta pankkimuseon vaelta seka nayttelyssa vierailleilta noin 3000 ihmiselta.
"Olemme erittain tyytyvaisia Krean kanssa tehtyyn yhteistydhon, ja voisimme ehdottomasti
tehda sita tulevaisuudessakin jonkun toisen nayttelyn yhteydessa. Olemme suositelleet

Kreaa myds eteenpain muiden museoiden yhteyshenkiléille.”, kertoo Kukka-Maaria Num-
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