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TARINALLISTAMINEN VAATETEOLLISUUDESSA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd miten tarinallistamista voisi hyoddyntaa
vaateteollisuudessa. Analyysi suoritettiin teemahaastatteluna muutamalle alan ammattilaiselle ja
saatuja vastauksia analysoitiin I&hdekirjallisuuden ja teorian avulla.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi tarinallistamista eli tarinalahtdista palvelumuotoilua ja kaytetaan
apuna Kallioméen 2014 Stooripuu- menetelmdd selventamaan miten tarinallistaminen tulisi
aloittaa. Tarinallistaminen toimii punaisena lankana, jonka avulla yrityksellda on mahdollisuus
tuoda esille arvojaan ja rakentaa brandiaan syntytarinansa avulla. Sen liséksi teoriaosuudessa
kasiteltiin myds brandin rakentamista ja vaateteollisuutta eettisyyden ja pikamuodin kannalta.

Vaateteollisuudessa on tormatty viimevuosina esille nousseisiin  puheenaiheisiin  kuten
kierratykseen, ekologisuuteen ja eettisyyteen. Kuluttajat ovat entista kiinnostuneempia siité, mista
tuotteet tulevat, miten ne valmistetaan ja miten vaatealan yritykset panostavat kierratykseen.

Haastateltaviksi valikoitui kolmen vaatebrandin Ivana Helsingin, Riikka Couturen ja Makian
perustajat. Haastattelujen avulla selvisi kuinka tarinallistamalla pystyttaisiin tuomaan markkinoille
yrityksia, joiden arvot kohtaavat kuluttajien kanssa. Tarinallistamalla vaatealan yritys pystyisi
luomaan emotionaalisen siteen asiakkaaseen, herattdmalla téssa tunteita ja saamalla aikaan
aidon kokemuksen.
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STORYTELLING IN THE CLOTHING INDUSTRY

The goal of this thesis is to discuss why and how the clothing industry could benefit from
storytelling. A small-scale survey was done by a theme interview for a few professionals in the
industry.

The theory consists of describing story-based service by going through Kalliomaki’s 2014 method
of Story tree. Storytelling works as the red line which enables the company to bring up their values
and helps them to build their brand with their story (of how they got started). The theory part also
deals with branding and the clothing industry from the fast fashion and ethical point of view.

The clothing industry has been debating of recycling, ecology and ethicality for the past years.
The present consumers are more aware and interested in where the products are coming from,
how they are manufactured and how the businesses in the clothing industry are dealing with
recycling.

The interview was held for three different clothing brand founders which were Ivana Helsinki,
Riikka Couture and Makia Clothing. The interviews brought up views how storytelling could bring
companies whose values match with the consumers, into the market. The companies in the
clothing industry could use storytelling to connect and create an emotional bond with the
consumer by evoking feelings and serving them an authentic experience. Storytelling enables
companies to also take their consumers with them to build their brand and this way the company
can grow and evolve with the help of their customers.
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1 JOHDANTO

Tarinallistamisessa hytdynnetaan erilaisia elementteja, joiden avulla voidaan rakentaa
henkilokohtainen ja kustomoitu tarina omalle brandilleen. Kuten moni tietaé tarinaan
kuuluu selkea alku, keskiosa ja loppu ja se tarvitsee kronologisuutta jatkuakseen yh-
denmukaisena.

Muoti itsessaan on yksi iso tarina. Sen voidaan sanoa alkaneen jo satoja vuosia sitten
kun vaatteet kertoivat ihmisten tuloista ja tasoista. Tuolloin vaatteet eivat olleet vain it-
seilmaisun keino vaan katsomalla ihmisen vaatetusta oli mahdollista tulkita asioita ta-
man elamasta vaikkei henkilda tuntisikaan. Vaatteet olivat ennemminkin uniformu, joka
valikoitui arvo luokan perusteella.

Mydhemmin vaateteollisuus ja muoti alkoivat nostaa paataén, kun valikoima kasvoi,
erilaiset materiaalit nousivat pinnalle ja muoti alkoi tulemaan kaikkien saataviksi.

Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena on analysoida miten tarinallistamista voidaan
hyddyntééa vaateteollisuudessa ja mita tarinallistaminen voi antaa vaatealan brandille.
Tarinallistaminen saattaa ajatuksena olla tuttu mutta on tarkeaa tutkia, miten sita pysty-
taan hyddyntdmaan, jotta saadaan rakennettua vahvempi brandikuva vaatealalla. Ta-
man vuoksi analyysissa perehdytdan siihen, missa kaikissa vaiheissa tarinallistaminen
mahdollisesti palvelee vaatealanyrityksen brandin rakentamista.

Brandin kuvauksesta ei ole vain yhta tiettya tapaa vaan siitd on olemassa yhta monta
kuvausta kuin on bréndejakin. Kuitenkin samat osatekijat ja paapiirteet esiintyvat mo-
nessa kuvauksessa mutta kuten branditkin myds kuvaukset saattavat olla yksil6llisia.
Brandin erottuminen vaatii tietoisuutta juuri siita, miksi yritys on olemassa. Brandin ra-
kentaminen on mahdotonta, jos ei tiedetad perimmaista syytd, miten yritys erottuu kilpai-
lijoistaan ja mita yrityksella on markkinoille antaa.

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jonka avulla saadaan vas-
tauksia herénneisiin kysymyksiin ja ymmarretadn aihetta enemman. Tutkimustavaksi
valikoitui haastattelu, silld analyysille on tarkeda hyodyntaa eri ammattilaisten néke-
myksia aiheesta erikseen raataldimilla kysymyksilla. Haastattelu teetetdan muutamalle
valikoidulle henkilélle, joiden taustat ovat hieman erilaiset mutta keilla jokaisella on var-
masti sanansa sanottavana. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda esille se, miten alan
ammattilaiset niin muodissa kuin markkinoinnissa nékevat tarinallistamisen ja miten se
osana brandin rakentamista toimii.

Lahdekirjallisuus sisaltéda esimerkiksi Anne Kalliomaen kirjan tarinallistamisesta seké
Mika Aaltosen ja Titi Heikkilan kirjan tarinoiden voimasta. Lahdekirjallisuuden tarkoituk-
sena on avata tarinoiden ja tarinallistamisen taustaa paremmin ja auttaa ymmartamaan
miten vaateteollisuus voisi sitd hyodyntéaa. Sen lisaksi lahdekirjallisuudeksi valikoitui
Uusitalo 2014 seka Hirsjarvi & Hurme 2004. Naiden kirjojen liséksi lahteista [0ytyy artik-
keleita, verkkosivuja ja esimerkkeja eri vaatealan brandeista.
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Vaateteollisuus ja muodin ala on jatkuvassa muutoksessa ja siina pyritdan uudistu-
maan ja luomaan uutta. Muodin tarkoituksena onkin olla aina askeleen edessa tulevia
trendeja ja tulevaisuutta. Se on erdanlaista riskeeraamista ja tunnustelua. Brandin tulee
aavistaa mita kuluttajat toivovat nyt ja tulevaisuudessa. Taman hetkisiin puhuttavimpiin
aiheisiin vaatealalla lukeutuu pikamuoti, eettisyys ja kierratys. Nama aiheet nousevat
opinnaytetydssa monta kertaa esille ja ne ovat myds osana analyysia.
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2 VAATETEOLLISUUDEN TULEVAISUUS

Muodissa tulevaisuus on se mita kaikki tavoittelevat. Kysymykset kuten "Mika on seu-
raava suuri trendi?” tai "Mika muotitalo onnistuu tulkitsemaan tulevaisuutta parhaiten
talla kaudella?” ovat juuri niita kysymyksid, mihin halutaan vastaus ennen kuin edes on
kayty lapi taman hetkista trendia. lhmisten kiinnostus on alkanut kuitenkin muuttua.
Vaikka yha ollaan kiinnostuneita siita, kuka keksii jotain uutta tai kuka myy visionsa ku-
luttajille parhaiten, on kuluttajilla auenneet myds silmat siind, mita tapahtuu catwalkien
eli ndytoslavojen ja mainoskuvien takana. Muotitalot ja vaateteollisuus ovat térméanneet
siihen, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia eettisisté valinnoistaan ja haastavat nain

myds vaateteollisuutta kertomaan omista valinnoistaan.

2.1 Eettisyys

Eldessdmme vuotta 2018 on markkinoille tullut enemmaén vaihtoehtoja, joiden avulla ku-
luttajilla on mahdollisuus valita miten paljon tarkkailevat omaa hiilijalanjalkeaan. Ruoka-
markkinoille on tullut enemmén vegaanisia vaihtoehtoja ja kosmetiikassa on noussut
bréandeja, jotka vastustavat elainkokeita ja myrkyllisid ainesosia. Jasmin Hamid pohtii
blogissaan kuitenkin samaa mitd moni muukin; Miten vaateteollisuus on paassyt niin pit-

kaan luikertelemaan néaiden kriittisten katseiden api? (Hamid Jasmin, 2018.)

Kuluttajan ostaessa vaatteen ison ketjun liikkeest& on helppoa unohtaa mité halvan hin-
nan takana todellisuudessa on. Bangladesh, Intia, Kiina ja Turkki ovat muutamia yleisim-
pid valmistusmaita edullisten kulujensa vuoksi. Naissa maissa tyéntekijoiden oloja, palk-
koja ja hyvinvointia ei seurata yhta tarkasti kuten esimerkiksi Euroopassa, joten kustan-
nukset ovat automaattisesti pienemmat. Mutta auttaako se, ettd lopetamme naissa
maissa valmistettujen vaatteiden ostamisen?
Valitettavasti vastaus kysymykseen on ei. Vastuullisen vaateteollisuuden asiantuntija ja
vaatesuunnittelija Anniina Nurmi vastaa Helsingin sanomien haastattelussa, ettei hinta
eikd valmistusmaa valttdmatta kerro heti sitd onko tuote valmistettu eettisesti vaiko ei.
Moni kuluttajakaan ei valitettavasti tieda, ettei pesulapussa lukeva valmistusmaa kerro
oikeasti todellista tarinaa vaatteen valmistuksen takana. Vaatteen eri osat on saatettu
tilata eri maiden tehtailta esimerkiksi paikasta a ja b, sitten |ahettda toiseen maahan om-

meltavaksi paikkaan c ja viela viimeisteltavaksi vimeiseen maahan paikkaan d, joka néin
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ollen saa oikeuden kirjottaa oman maansa, paikan d, valmistusmaaksi. N&in ollen perus
kuluttajalle vaatteen eettisyyden varmistaminen ei ole helppoa eikd nopeaa.
On kuitenkin brandeja, joiden taustoja on monesti tutkittu ja joiden on todettu toimivan
mahdollisimman eettisesti, vaikka tuotteet olisi valmistettu esimerkiksi Aasiassa. Tama
vaatii brandilta kuitenkin kiinnostusta ja tarvetta selvittda valmistusmaiden tehtaiden ti-

lannetta. (Varis Teija 2016, Helsingin Sanomat)

Fast Fashion

Puhuttaessa eettisyydestéa vaateteollisuudessa, keskitytddn hyvin vahvasti valmistus-
maiden tehtaiden olosuhteisiin, materiaaleihin ja kierratykseen. On kuitenkin tarke& ym-
martaa myos, etta yksi osa-alue, jonka tulisi muuttua on uusien mallistojen tihea valmis-
taminen ja myyminen. Elamme pikamuodin aikaa, jolloin vaatteet ovat halpoja, niita val-
mistetaan suuret maarat jatkuvalla syotdlla, materiaalit eivat ole kestavia tai ymparis-

toystavallisia eika havikkia kasitella oikein.

Kallimmat brandit eivat halua alentaa tuotteidensa hintaa, joten he paatyvat havittamaan
tuotteitaan ja tdma tapahtuu vieldkin monesti polttamalla kaatopaikalla. Tahén eivat kui-
tenkaan syyllisty vain luksusbrandit vaan myds halvemmat vaateketjut. BBC:n artikke-
lissa muotiaktivistirynman toimitusjohtaja kuvaa tapahtumakulkua "muodin likaisena sa-
laisuutena”. Vaatteiden elinkaari on pikamuodissa hyvin Iyhyt, jolloin kuluttajat paatyvat
ostamaan uusia vaatteita halvalla hinnalla jalleen muutamaa kayttokertaa varten. Sen
lisaksi, etta tuotteet ovat lyhytkayttoisia, ovat ne usein valmistettu myds materiaaleista,

joiden kierratys ja uudelleenkayttaminen on mahdotonta. (Cooper K-L. 2016, bbc.com)

Brandit ovat kuitenkin heranneet ongelmiin ja alkaneet tehda pienia muutoksia ja tavoit-
teita. Kierratysmahdollisuuksia alennuskuponkeja vastaan, kierratettyja materiaaleja ja
enemman informaatiota valmistusprosessia kohtaan. On kuitenkin todettavaa, ettei vie-
lakaan peruskuluttaja tieda tai nae todellisuutta. Unenvironment.com mainitsee artikke-
lissaan pikamuodista, kuinka kuluttajien tulisi myds vaikuttaa. Ostamalla tuotteita, jonka
materiaalit ovat kierratettavissa ja jonka valmistusprosessi on ollut eettinen, voidaan pi-
demmalla téhtaimellda saada aikaan kysyntéaa paremmille tuotteille, jolloin bréandit joutu-
vat muuttamaan my6s omia kaytantdjaan ja tarjoamaan parempia vaihtoehtoja. (Dory K.

2018, unenvironment.org)
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2.2 Vaateteollisuuden tulevaisuuden nakymat

Kuten edella mainittiin kuluttajat ovat alkaneet tarkkailemaan enemman valintojaan ja
sen lisaksi useampi silmapari tarkkailee nykyaan myos vaatemerkkien valintoja. Muutos
nakyykin Kati Jalaginin tuottamassa artikkelissa, Turun kauppakorkeakoulun tutkimus-
tohtorin Salla Laasosen mielesta siind, ettd esimerkiksi suuremmat vaatemerkit ovat al-
kaneet tuomaan markkinoinnissaan esille enemman kierratysta ja alkaneet hyddynta-

maan tietyssa valikoimassa myds luomumateriaaleja (Jalagin 2016, Op-media.)

Tarinallistamisen tarve on alkanut kasvaa myo6s ekologisella puolella, silla ihmiset halua-
vat tietdd miten tuotteet valmistetaan tai miten vaatemerkit ovat valmiita vastaamaan
kuluttajien toiveisiin paremmista eettisista valinnoista. Varsinkin suuret vaatemerkit on-
nistuvat tietyilla markkinointikampanjoillaan huijaamaan monia kuluttajia luulemaan hei-
dan tekevan ekologisempia valintoja, vaikka valttamatta nain ei ole. Esimerkiksi lisaa-
malla luomumateriaaleja valmistettaviin vaatteisiin, ei se valttdmatta toimikaan ihan niin
kuin olisi mahdollista luulla, silla pesulappu saattaa jalleen kerran paljastaa asian todel-
lisuuden. Ylen suorittamassa haastattelussa tekstiiliasiantuntija Kirsti Cura toteaa kuinka
se mita useampaa materiaalia tuotteen valmistuksessa on kaytetty, vaikeuttaa myos tal-

I6in tuotteen kierratysprosessia (Rantalainen 2018, yle.fi.)

Kuluttajien tarve on alkanut kasvaa tietoa kohden. Vaatemerkkeja haastetaan kertomaan
valmistustavoistaan ja brandin rakennukseen voi auttaa rehellisyys oman brandin taus-
tasta. Markkinoille on kuitenkin tullut useita brandeja, joiden tavoitteena on erottua jou-
kostaan hyvien valintojensa avulla. Markkinoille tunnutaan kaipaavan my6s uusia inno-
voivia brandeja, joilla on kilpailukykya. Esimerkiksi Woobs niminen turkulainen asus-
tebrandi on innovoiva ja erilainen. Erottuvia, ekologisia ja tyylikkéita asusteita, joiden

markkinoinnissa kerrotaan tarinaa tuotteen valmistuksesta ja ideasta. (woobs.fi)
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3 TARINALLISTAMINEN

Tarinoiden kertominen ja kuuleminen on jokaiselle tuttua jo lapsuudesta ja tarinoilla on-
kin mahdollisuus paattyd odottamattomalla tavalla. Tarinat herattavat kuulijoissa tunteita
sekd mahdollisesti muistoja ja hyvan tarinankertojan tunnistaakin siita, jos kertoja saa
pidettya kuulijoidensa huomion koko tarinan lapi.
Yrityksiltd vaaditaan tana paivana sisallon tuottamista seka hyodyllista tietoa, jota tulisi
tarjota verkossa seka face-to-face asiakaspalvelussa. Mukaan on kuitenkin tullut myods
kokemusten ja yllatysten tarjoaminen, jotta asiakkaalle jaa muistiin tietty yritys, silla in-

formaatio tulva on télla hetkella valtava. (Kalliomaki 2014, 13)

3.1 Tarinallistaminen kaytannéssa

Tarinallistamisesta voi kayttdd myos sanaa tarinal&htdinen palvelumuotoilu, jolloin se
avaa aihetta hieman enemman. Kuten tarinassakin myos tarinallistamisessa tulisi hyo-
dyntéa tiettya juonta, jota seurataan lapi palvelukokemuksen. Juoni toimii erdanlaisena
punaisena lankana yrityksessa, jonka avulla on mahdollisuus kehittya tai palata taakse-
pain, tarkastelemaan mika vie yritysta oikeaan suuntaan.
Kunnollisella tarinan juonella on mahdollisuus erottua joukosta ja tarjota asiakkaalle eri-
tyislaatuisia ja uniikkeja kokemuksia. Tarinallistaminen toimii siis my6s kilpailu keinona,
saman alan palveluntarjoajien valilla.
Kalliomaki 2014, toteaakin tarinallistamisesta kertovassa kirjassaan, kuinka on tarkeaa,

etta tarinallistaminen on osana yrityksen eri toimintoja kuten;

strategiaa

e tuotteistamista

e palvelumuotoilua
e markkinointia

e seka brandin rakentamista

(Kallioméki 2014, 13-15.)
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3.1.1 Tarinallistamisen ja tarinoiden kaytto

Tarina sisdltaa aina selkean rakenteen. Sen kulussa on selkeda kronologisuutta eli juo-
nellisuutta, jota lukija tai katsoja seuraa. Tarinaan kuuluu myos faktaa seka fiktiota ja sen
tulisi vedota tunteisiin ja eri aisteihin tarinan kerronnan mahdollisuuksissa. Monesti taméa
kuitenkin ymmarretaén vaarin ja ajatellaan tarinallistaminen sisalténa. Vaikka tarinallis-
taminen on osa sisallontuottamista ei kuitenkaan kaikki yritykseen liittyva sisalt6 ole ta-
rinallistamista.

Hyvind esimerkkeina tarinallistamisesta toimii esimerkiksi tuotteen tarina, jossa kerro-
taan tuotteen valmistuksesta ja siitd prosessista, kun aloitusmateriaalista tulee myytava
tuote. Sen liséksi tarinallistaminen voi olla yrityksen syntytarinan kerrontaa ja sita, miten
yritys kasvoi nykyiseen mittaansa, pienen fiktion saattelemana. Tarinallistaminen ei siis
ole pelkk&a yrityksen taustatarina ilman tarinalahtdista kerrontaa.
(Kalliomaki, 2014)

Tarinoita on mahdollista kayttaa yrityksissa monella eri tavalla ja on hyva pitdd mielessa,
etta kaikkia mahdollisia keinoja ei ole viela edes keksitty. Tarinoita on mahdollisuus hyo-
dyntada esimerkiksi asiakaskohtaisena markkinointina ja palvelukokemuksen rakentami-
sena mutta myos yrityksen sisélla johdon ja tyontekijdiden kesken tapahtuvana infor-

maationa.

Aaltonen ja Heikkila 2003 kuvaavat kirjassaan, kuinka eritilanteissa tarinat voivat olla
hyodyksi yritykselle. Tarinat helpottavat oppimisprosessia ja havainnointia. Jos tarinoita
aletaan hyodyntamaan juurikin yrityksen sisdisissd oppimisprosesseissa, on mahdol-
lista, ettd tyontekijat muistava oppimansa pidemp&an ja helpommin. Talla tarkoitetaan
sitd, kuinka esimerkiksi myyntitilanteessa olisi hyva, ettd onnistuneet kokemukset jaet-
taisiin yhteiseen tietokantaan, josta kaikki voisivat nahda kuinka eri myyjat ovat onnistu-
neet haastavissa tai tuloksellisissa myynneissa. Nain olisi mahdollista, ettd seuraavan
kerran aloitteleva myyja voisi onnistua haastavassakin tilanteessa kollegoidensa koke-
muksien avulla. (Aaltonen & Heikkila 2003, 26-29)

Organisaatiota kehittdessa on tarkeda miettia myds epaonnistumisia. Ne usein kertovat
virheistd, joita ei tulisi toistaa tulevaisuudessa, jolloin ne myés kehittavat organisaatiota
ja sen toimintaa. Virheita ei tulisi piilotella vaan niisté tulisi keskustella yrityksen kesken.
Mik& johti siihen, ettd epaonnistuimme? Kun koko tapahtuman tarinan avaa ja pilkkoo

osiin, on helpompi havaita missa kohtaa virheita tehtiin. Myds vapaa keskustelu aiheesta
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auttaa eri osapuolia kertomaan oman nakemyksensa, jolloin on mahdollista, etté havai-

taan epakohtia, joihin ei muuten olisi puututtu. (Aaltonen & Heikkila 2003, 29-36)

Tarinallistaminen toimii siis tarinan muodossa niin yrityksen sisélla kuin ulkonakin. Kun
tarinallistamista halutaan hyddyntaa markkinoinnissa tai palveluprosessissa, on tarkeaa
luoda valmiiksi ikd&n kuin kasikirjoitus, jonka mukaan voi toimia. Nain palvelukokemuk-
set voidaan rakentaa ja suunnitella yrityksen ydintarinaa kunnioittaen ja jakaen.
Yrityksen ydintarina on osa tarinaidentiteettia ja Kalliomaen mukaan tarinaidentiteetin
kasikirjaa. Yrityksen identiteetti on arvoista, osaamisesta ja visiosta koostuva kasite, jota
voidaan hyddyntaa yrityksen brandin rakentamisessa. ldentiteetti ei ole koskaan valmis

vaan sen kasvaa yrityksen mukana ja kehittyy jatkuvasti. (Kallioméaki 2014, 73-77)

3.2 Tarinaidentiteetti

Kun yritys haluaa lahtea tarinallistamaan palvelukokemuksiaan on Kalliomaen mukaan
ensiksi tunnistettava yrityksen tarinalliset elementit, jotka ovat tarinaidentiteetti, tarina-
nayttamo ja palveluiden tarinakasikirjoitukset. Naita ennen on kuitenkin tarkeaa tunnis-
taa yrityksen ydintarina, joka on yrityksen syntytarina. (Kallioméki 2014, 77-78)

Ydintarinan avulla voidaan lahtea rakentamaan tarinaidentiteettia, jossa maaritellaan yri-
tyksen tarinamaailma eli nayttamo. Tarinanayttamoda lahdetaan rakentamaan, kun tari-
naidentiteetti on selvilla. Tarinanayttamon tehtdvana on tukea tarinan kertomista palve-
luymparistdssa. Kolmantena tarinaidentiteetin ja tarinanayttamdon tunnistamisen jalkeen
siirrytddn kirjoittamaan tarinakasikirjoituksia palveluille. (Kalliomaki 2014, 78)
Tarinaelementtien tunnistaminen ei kuitenkaan aina ole itsestdénselvyys, joten hyva va-
line niiden tunnistamiseen on Anne Kalliom&en menetelma Stooripuu 2014. (Kuva 1
Stooripuu, Kallioméki 2014, 80)

Stooripuu- menetelma

Stooripuun tarkoituksena on auttaa tunnistamaan tarinaelementteja etenemalla vaiheit-
tain ja fokusoituneesti. Stooripuu koostuu juurista, rungosta ja oksistosta ja toimii hyvana
tyovalineena tarinaidentiteetin suunnittelulle. Stooripuun hyddyntédmiseen vaaditaan yri-
tykselta tarkka ajatus sen liilketoiminnasta, tuotteista, palveluista ja kohderyhmista. (Kal-
liomaki 2014, 79)
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1 Stooripuu Anne Kallioméki 2014, 80

Juuristo koostuu yrityksen arvokkaimmasta osasta eli sen koko olemassaolon perus-
tasta. Juuret kuvaavat juuri niita asioita mitka eivat nay asiakkaalle vaan ovat nakymat-
tomia, kunnes ne tuodaan esille tarinallistamalla. Stooripuun juuret eli ydin vastaavat
kysymykseen "Miksi?” ja ilman vastausta siihen, ei voida aloittaa tarinallistamista. Miksi
olemme olemassa? On my0s tarkeaa, etta ydin kiteytetddn ja yksinkertaistetaan, jotta

vain tarkeimmat piirteet jaavat talloin jaljelle.

Rungolla kuvataan taas asiakkaita. Tassa kohtaa on siis tarkedd maaritella padasiakas-
kohderyhma ja kuvailla lyhyesti asiakas, jota halutaan palvella ja houkutella tarinalla.
Taman selvittddkseen voi kysya yksinkertaisia kysymyksia asiakkaasta ja sitten kuvailla
hanet, vaikka ajatellen taméan vapaa-aikaa. Mitd asiakkaamme tekee lomalla? Mistd mu-
siikista han pitda? Mitad han katsoo televisiosta? Talla tavoin asiakasprofiilista tulee inhi-

millisempi ja selkedmpi mielikuva.

Yll& kuvatussa kuvassa Stooripuun rungon vieressd on kaksi nuolta, jotka kuvaavat
maan tasoa eli tuotteita ja palveluita. Tahan kohtaan voi kirjata mité palveluita tai tuotteita

yrityksella on tarjota. Palveluiden ja tuotteiden kohdalla yksinkertaisuus ja lyhyet
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kuvaukset ovat taas avainosassa, silla niiden taytyy olla kirkkaasti tiedossa. Stooripuuta
seuratessa on nain helppo katsoa mita tuotteita ja palveluita varten tarinaa ollaan luo-

massa.

Kun Stooripuusta on kasitelty juuret, runko ja maa voidaan siirtya oksistoon, joka kuvaa
aiemmin mainitsemia tarinaelementteja. Tassa kohtaa Kalliomaki suosittelee vapaasti
ideoimaan ja olemaan luova. Kysymykset kuten "Mika on yrityksen nimen tarina?” ja
"Mita tarinallisuutta liittyy jo yrityksen tuotteisiin ja palveluihin?” voidaan hyédyntaa mui-
den kanssa. Tassa kohtaa on siis turha jarkeilla asioita vaan menna tunteen mukana.
Ideoimisen apuna voi kayttaa vertauskuvia, ajatuskarttoja, kuvia ja esineita. Myods kes-
kusteleminen ja brainstormaus auttavat uusien ideoiden vapautumiseen, jos alku tuntuu

hankalalta.

Kun Stooripuun ensimmainen versio on valmis, on aika karsia. Stooripuun oksistosta
tulee valita parhaiten yrityksen tavoitteita tukevat asiat ja elementtien tulee heijastaa yri-
tyksen arvoja. Kun jéljelle jaa vain parhaat ja valitut voi piirtdd kolme omenaa, jotka ku-
vaavat Stooripuun hedelmia eli elementteja. Omenoiden sisaan kirjoitetaan konkreettisia
ja yksityiskohtaisia kuvauksia, joiden ei ole tarkoituskaan ulkopuoliselle aueta saman
tien. Taman jalkeen pystytaan siirtymaan eteenpdin tarinaidentiteetin rakentamisessa.
(Kalliomaki 2014, 81-94)

3.3 Tarinaidentiteetin kasikirja

Tarinaidentiteetin kasikirjassa kasitelladn ydinviesti, syntytarina, hahmot, teemat, ajan-
kuva ja loppujen lopuksi selvitys sille, miten tarina jalkautuu palvelukokemuksen osaksi.
Seuraavaksi kuvataan tarinaidentiteetin kasikirja Kallioméen nakokulmasta lyhyesti esi-

merkin voimin.

Stooripuun tehtya siirrytdan ydinviestiin, jonka tarkoituksena on viestia asiakkaille tarinan
avulla se mitd asiakkaille halutaan valittda. Ydinviestin tarkoituksena on vastata kysy-
mykseen "mita tapahtui?”. Ydinviesti pohjustaa yrityksen ydintarinaa, jonka Kirjoittami-
seen tarvitaan ajatus punaisesta langasta. Ydintarinan tulee, niin kuin on mainittu aikai-

semminkin, kertoa yrityksen syntytarinaa ja kiteyttaa yrityksen olemassaolon syy.

Hahmot kuuluvat tarinaan joko fiktiivisind tai todellisina. Hahmot voivat olla yrityksen
tyontekijoita tai keksittyja eraanlaisia maskotteja palvelukokemuksessa. Mainoksissa

usein n&hdaén hahmoja, joiden olemassaolo liittyy vain mainoksiin ja markkinointiin, kun
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taas tarinallistamisessa hahmot ovat osa palvelua. Hahmo voi olla myds palveluympa-
risto tai nakymaton, vain puhuttaessa ilmi tuleva henkil6. Hahmo- sana saattaa alkuun
luoda hyvin yksitoikkoisen kuvan mutta todellisuudessa tarinallistamisessa yrityksella on
monia keinoja hahmon "luomiseen”.
Teeman merkitys on valilla hailyva. Teema saattaa sekoittua tarinaan mutta sen tarkoi-
tuksena on luoda ajatusmaailma tarinan ymparille. Teema voi olla aikakausi, ammatti,
viihdetyyli tai vaikka elava otus. Tarinaidentiteetin kasikirjaan kuuluukin avata ndita tee-

moja, jotka yleensé selvidvat vasta hahmojen ja ydintarinan jalkeen.

Lopuksi tulee ajankuva. Ajankuvalla on tarkoitus kuvata sita ajankohtaa mihin yrityksen
ydintarina kohdistuu ja mika ajankohta on yrityksen tarinalle tarkeda. Onko se nykyhetki
vai historian vaihe?
Kun kaikki ylla olevat kohdat ovat valmiit on aika alkaa jalkauttamaan palveluiden ja tuot-
teiden tarinaa. Yrityksen tulee l6ytda omaa danensa ja kehittaa tarinaa, joka tukee yri-
tyksen erilaisuutta ja elamyksié. Tarinaidentiteetin kasikirjan tulee méaaritella palveluym-
paristd, palvelut ja tuotteet sek& markkinointi, jotta tarina voidaan viedd kaytantoon.
(Kalliomaki 2014, 95-122)

Ydintarinan teossa vaateteollisuudessa parhaimpiin kuuluva edelldkavija on Paola ja
Pirjo Suhosen yritys IVANA Helsinki. IVANA hyodyntaa tarinallistamista niin heidén bran-
dinsa rakennuksessa kuin my6s markkinoinnissa ja mallistojen kohdalla. Paola Suhonen
toimii IVANAN suunnittelijana ja perustajana. Hanen luovuutensa nakyy mallistojen ja
tuotteiden lisdksi videoilla, jotka tukevat IVANAN ydintarinaa ja kaunista melankolisuutta.
IVANAN mallistot kertovat tarinaa ja jokainen yrityksen liike vahvistaa heidén identiteet-
tiaan.

IVANA on tunnettu printeistaan, taiteellisuudesta ja Paola Suhosesta, joka ei halua IVA-
NAN seuraavan trendejd ja muuta maailmaa vaan tarjota asiakkailleen nostalgisia mal-
leja ja kauniita kuvioita, jotka kumpuavat Paolan lapsuuden muistoista. Tarina, joka oh-
jaa IVANA Helsinkia nakyy kaikessa. Yrityksen nettisivut ovat yksinkertaiset ja helposti
l[&hestyttavat mutta myods samalla mukaansa tempaavat ja jopa satumaiset. TAma on siis
hyva esimerkki onnistuneesta tarinallistamisesta ja vahvasta visiosta brandin takana.

(Ivanahelsinki.com)
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4 BRANDIN RAKENTAMINEN
VAATETEOLLISUUDESSA

Brandin rakentamisessa on monia vaiheita ja monia tutkimuksia, miten brandi tulisi ra-
kentaa oikein. Tarinallistamisen kasvaessa on kuitenkin tarkeda tutkia miten tarinat voi-
vat hyoddyntda brandin rakentamista ja miten tarinat eri vaiheissa tukevat brandia.
Brandilla on hyvin tarkea rooli asiakkaiden ostopaatoksesséa ja brandin asettama mieli-
kuva voi vaikuttaa ostopaatokseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Siksi uusia keinoja
bréandin rakentamisen ja tarinoiden valille tarvitaan ja kehitetddn koko ajan. llmi6t ovat
juuri tdman tyylisia keinoja ja niiden avulla voidaan saada ihmiset innostumaan ja saa-

daan samalla vahvistettua brandin imagoa.

4.1 Bréandin rakentaminen yhdessa tarinoiden kanssa

Brandin maarittelemiselle on olemassa yhta monta vastausta kuin on maatrittelijoita seka
brandimalleja. Brandimallien on tarkoitus auttaa havaitsemaan ja ymmartdmaan asiaa
enemma&n mutta todellisuus on, ettd vastauksia on monia eiké oikeastaan yksikaan ole
vaara. Tarinallistamisen nakokulmasta esimerkiksi brandi itsessaan on tarina, joka kas-
vaa kerronnan myota. Jokaisessa nakokulmassa on kuitenkin samoja piirteitd, joita ovat
erilaisuus, tunnettuus, tavoitteet ja strategia. Tarkoituksena onkin pyrkia selvittdma&an
yritykselle sopiva tapa lahtea rakentamaan bréndia ja tarinallistaminen on yksi keino.
Tarinan tarkoitus bréndin rakennuksessa on toimia punaisena lankana ja ohjata yritysta

eteenpdin pitden mielessa brandin ajatusmaailman.

Tarinallistamisessa brandi nahdaan tarinana ja miten tdma tarina todellisuudessa kerro-
taan, tapahtuu palvelun kautta. Palvelun tulisi olla kokemus, joka muistuu asiakkaan mie-
lessa, seka minka avulla asiakas saa lisdarvoa. Asiakkaan lojaalisuus ja sitoutuminen
onkin lopputulos onnistuneesta palvelukokemuksesta ja lisdarvon tuotosta ja siihen
kaikki brandit pyrkivat. Palvelun tarinallistaminen onnistuu, kun suunnitellaan ns. kasikir-
joitusta palvelukokemukselle pohjaksi ja mietitddn miten eri elementeilld, voidaan tukea
tarinan kulkua. Tarke&é on myds ymmartaa, etta palvelukokemus alkaa markkinoinnista,
jatkuu osto tilanteeseen ja lopuksi ohjautuu kayttokokemukseen. Kun palvelukokemus
on onnistunut ja& asiakkaalle toivottavasti positiivinen muistijalki ja han palaa brandin luo

uudestaan. Palvelukokemus kattaa kuitenkin my6s suuremman palan kuin sen mita juuri
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lueteltiin. Osa palvelukokemusta on myds, miten asiakas haluaa ilmaista kayttavansa
tiettya brandia. Esimerkiksi kangaskassit ovat nousseet suosioon ja niitd onkin monen
eri brandin logoilla, joita yritykset jakavat asiakkailleen. Kun asiakas astuu ulos esimer-
kiksi Marimekon kangaskassilla, hén jatkaa palvelukokemusta ja nain on myés osa sita.
(Kalliomaki 2014, 46-51)

Asiakkaat kuuluvatkin bréndin rakentamiseen erittiin tarkealla tavalla. Tarinaa kerrotaan
vuorovaikutuksella ja aidot asiakaskohtaamiset vahvistavat brandin tarinaa. Tarinan tu-
leekin puhutella asiakastaan ja toimia samaistuttavana kohderyhmaélleen. Kun asiakas
kokee brandin samaistuttavaksi ja ikaan kuin tutuksi, voi han palata brandin luo uudel-
leen ja uudelleen, silla hé&n haluaa olla osana brandin tarinaa ja polkua.
Brandin mielikuvaan vaikuttavat erittdin vahvasti myos arvot, joiden tuottamiseen on ole-
massa nelja keinoa; rationaaliset hyodyt, emotionaaliset hyddyt, asiointiprosessi ja arvo-
maailma. Esimerkiksi rationaalisia hyotyja asiakkaalle aiheuttaa tarve ja hyoty, jota tuot-
teesta tai palvelusta saadaan. Emotionaaliset hyddyt taas tulevat tunteita heréttévista
tuotteista tai palveluista, joiden ostoon ei valttdmatta asiakkaalla ole tarkeda syyta vaan
enemminkin tahtoa. Kuitenkin on hyva muistaa, etta arvoa, jota tuotetaan rationaalisilla
tuotteilla voi hyvinkin olla niin hyva tarina pohjalla, ettd asiakas tahtoo samanaikaisesti
ostaa tuotteen tai palvelun, lisaksi myos siksi, ettd se houkuttaa h&nta. Hyodyt eivat siis
ole mustavalkoisia. (Uusitalo Petri 2014, 43-53)
Arvolupauksen tulee tayttdd Uusitalon 2014, mukaan kolme kriteerid, joita ovat ensinna-
kin ero kilpailijoiden lupauksiin, toiseksi toteutuksen on onnistuttava yrityksen taidoilla ja
resursseilla, seka kolmanneksi se, etta arvolupauksen tulee olla kiinnostava ja houkut-
tava asiakkaiden nakodkulmasta. Taman vuoksi on hyva pitda asiakas mukana brandin
tarinassa mahdollisimman lahella, jotta missdén kohtaa ei unohdu asiakkaiden kysynta

tai sen puute uutta tuotetta tai palvelua kohden.

Brandilla on monta mahdollisuutta hyotya tarinasta mutta yksi niistd koskeekin tavoitteita.
Kun brandin strategia kulkee kasikadessa tarinan kanssa, on helpompaa nahda ja saa-
vuttaa asetetut tavoitteet. Tarina onkin yksi strategisista valinnoista, joita yritys joutuu
tekemaan brandia rakentaessaan. Tarinan tarkoitus on helpottaa suunnitelmaa, jonka
avulla brandista tehdaan tunnetumpi ja kiinnostavampi, silla sen avulla voidaan maari-
telld juuri ne tarkeimmat asiat yrityksesta, jotka halutaan tuoda esille ja korostaa. (Kallio-
maki 2014, 53) Tarkeinté on tAdssa kohtaa missa ollaan parhaita. Sen lisaksi tulee miettia,
kenelle tuotetta tai palvelua halutaan myyda ja miksi. Strategian avulla voidaan myos

varmistaa, etta brandin viestinta ja toiminta on systemaattista ja suunnittelemalla brandin
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strategiaa voidaan myds miettia ulkoista viestintda ja markkinointia siihen pohjustuen.
(Uusitalo Petri 2014, 34-35)

4.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen on muuttuva ja kehittyva kasite, joka seuraa vahvasti markkinoiden
kysynnén ja tarjonnan kaavaa. Ymmartadksemme miten ostokayttaytymiseen voidaan
vaikuttaa, on kasiteltdva aluksi mista ostokayttaytyminen muodostuu ja kuinka sita tulki-
taan.

Ostokayttaytymista voidaan tulkita tuntemalla asiakaskuntaa ja tarkastelemalla heidan
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Naita tekijoita ovat demografiset tekijat, sisdiset teki-
jat ja ulkoiset tekijat. Sen lisdksi ostopaatoksiin vaikuttaa tottumukset ja varallisuus.
Demografisia tekijoita eli ns. taustatekijoitd ovat usein asiat, jotka kertovat asiakkaasta

perustiedot kuten ian, sukupuolen, uskonnon, koulutuksen, asuinpaikan ja tulot.

Sisdiset tekijat taas koskevat asiakkaiden psykologisia tekij6ita, kuten tarpeita, motiiveja
ja tunteita. Tarpeet maarittelevéat taas omalla tavallaan ostopdatoksen tarkeyden. Tar-
peita voi nimittain olla esimerkiksi perustarpeet, jotka ovat tarkeita elamisen kannalta
kuten sydminen ja juominen. Sen lisaksi puhutaan lisatarpeista, jotka tulevat tarkeysjar-
jestyksessa vasta toisena, johon kuuluu mukavuuden lisddminen eli esimerkiksi matkat
ja kokemukset. Kolmantena paikan jakavat kayttd- sekad valinetarpeet. Kayttbtarpeet
maarittavat tuotteen, esimerkiksi vaatteet tybhaastatteluun ja valinetarpeet maarittavat
naiden vaatteiden merkin ja mallin.
Tarpeet yleensa herattavat kiinnostuksen ja laittavat ajatteluprosessin kayntiin mutta
vasta motiivi saa oikeasti asiakkaan tekemaan paatdksia. Ostomotiivit voivat olla jarki-
perdisia tai tunneperaisia. Jarkiperaisiin paatoksiin vaikuttavat esimerkiksi hinta, kun
taas tunneperadisiin paatoksiin vaikuttaa mielikuvat ja merkit. Naiden avulla asiakas pe-
rustelee itselleen oston syyn ja tarpeen. Jos perustelua ei pysty tekemaan on hyvin mah-
dollista, etta osto peruuntuu tai tuote mydéhemmin palautetaan.
Tunteet vaikuttavat ostopaatoksiin impulsiivisemmin. Asiakkaan ostopaéatoksiin voi vai-
kuttaa hyvinkin merkittavasti se milla tunnetilalla han juuri silla hetkella toimii. Varsinkin
hyvin voimakkaat tunnelataukset voivat vaikuttaa dominoivimmin asiakkaan sen hetkisiin
ostopaatoksiin ja tarpeisiin.

(Bergstrém & Leppanen 2015)
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Ulkoiset tekijat eli toisin sanoen sosiaaliset tekijat ovat esimerkiksi perhe, tydymparisto,
kulttuuri ja esikuvat. Ne toimivat ulkoisina impulsseina, jotka vaikuttavat asiakkaan miel-
tymyksiin. Jokaisella sosiaalisella tekijalla on erilainen vaikutus eivatka kaikki vaikuta
yhta merkittavasti. Esimerkiksi kulttuuri on jotain, joka on jo muovautunut tietynlaiseksi
mielikuvaksi, miten markkinointi, mainonta ja tuotteet nakyvat ja, miten niiden tulisi na-
kya.

(Bergstrém & Leppéanen 2015)

4.2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttaminen tarinoilla

Kun on kasitelty miten eri tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen on hyva pohtia, miten
voidaan vaikuttaa naihin tekijoihin. Varsinkin mielikuvat, tunteet, motiivit ja sosiaaliset
tekijat ovat muuttuvia ja kehittyvid tekijoitd. Tarinat ovatkin tdssd kohtaa erittdin hyva
mahdollisuus muuttaa naité tekijoita, silla tarina toimii yndessa brandin kanssa luomassa

tiettyd mielikuvaa yrityksesta ja sen arvoista.

Kun yritys on onnistunut maarittelemé&én ja viimeistelemaan tarinansa ja pystyy hyodyn-
tamaan sita markkinoinnissa seka tuotteistamisessa on mahdollista tavoittaa kuluttajia,
jotka eivat ole viela muodostaneet brandistd mielikuvaansa kuten myos tavoittaa sellai-
sia kuluttajia, jotka ovat osa yrityksen kohdeyleis6a mutta eivat ole vakuuttuneet yrityk-
sesta ensimmaiselld kertaa. Tarinan tulee, kuten aiemminkin on mainittu, herattaa tun-
teita ja jos tarina houkuttaa seka yrityksen sisélla seka ulkopuolella, on tarinassa onnis-
tuttu. Talloin tarina voi kasvattaa brandin tunnettuutta ja arvostusta. (Aaltonen & Heikkila
2003, 72-76)

Tunteisiin vaikuttaminen pitkalla tahtdimella ja asiakkaan lojaalisuus tapahtuu vain, jos
brandi on rehellinen ja avoin. Asiakkaiden tunteisiin vaikuttavat erilaiset tekijat kuten
muistot, kokemukset, arvot, ndkemykset ja kulttuuri. Esimerkiksi jos asiakkaan arvoihin
kuuluu ekologisuus ja kierratys voi brandin kayttamat materiaalit, valmistustapa ja val-
mistuksen maara herattaa taman tyylisessa asiakkaassa ihailua ja kunnioitusta tai jos
tavat ovat taysin  epdeettiset mybds herattdd inhoa ja @ vdlttelya.
Ostopaatokseen vaikuttaa myos minkélaista palvelua asiakas saa. Palvelulla on suuri
merkitys siihen mista asiakas p&éttaa tuotteen ostaa. Esimerkiksi jos asiakas on saanut
paikassa A erinomaista palvelua mutta tuote on hieman kalliimpi kuin paikassa B, jossa
asiakas ei kuitenkaan saanut palvelua ollenkaan, on suuri mahdollisuus, ettd asiakas

valitsee silti kallimman tuotteen, silla on samalla saanut lisdarvona palvelua ja kokee
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olonsa varmemmaksi. Nykypdaivana palvelu on korottanut tarkeyttaan, silla tarjontaa on
niin paljon, etta kilpailuvaltiksi on noussut palvelu ja asiakaskohtaamisten kasittely. (Aal-
tonen & Heikkila 2003, 77-78)

Tassa kohtaa on tarkedd myos havaita kuinka "puskaradion” vaikutus kasvaa. Hyvat pal-
velutilanteet ja tunteita herattava brandi puhuttavat ihmisia ja néin ollen vaikuttavat myds
ostopaatoksiin. Kuluttajat saavat jatkuvalla sy6t6lla sosiaalisen median ansioista kuulla
sosiaalisilta tekijoilta kuten perheelta, tydporukalta ja julkisuuden henkil6ilta erilaisista
kohtaamisista brandien kanssa. Tama on ilmaista markkinointia brandille, jonka ainut
hinta on suorittaa jokainen palvelutilanne kunnialla ja arvostuksella, seké pitaa selkea

punainen lanka brandin tarinan hyédyntamisessa esimerkiksi markkinoinnissa.

4.3 llmididen hyddyntaminen

Brandin rakentamisessa on hyva kayttaa erilaisia keinoja herattda huomiota ja saada
nakyvyytta. Brandin tulee olla hereilla yhteiskunnan asioissa, jotta se voi reagoida uusiin
mahdollisuuksiin herattaa tunteita alallaan. Jokainen on varmasti térméannyt jossain vai-
heessa elamaa avokadopastaan, kangaskasseihin ja meemeihin. Naita suosittuja sattu-
mia kutsutaankin ilmidiksi. Googlen mukaan ilmié havaitaan aina aistien avulla ja sille on
olemassa monta esimerkkia. IImid voi olla havaittava tapahtuma tai se voi myds olla ma-
temaattinen. lImid ei ole valttamatta aina itsestaanselvyys vaan se vaati tyota, jos sem-
moisen haluaa luoda. lImi6lla on todettu olevan kaupallisia mahdollisuuksia, joten miten

iimiod rakennetaan?

Jotta ymmarretddn varmasti, miten ilmié rakennetaan, taytyy ensin kasitella ilmitta
Googlea syvemmin. lImi6t syntyvat ihmisten kiinnostuksesta ja suuresta innostuksesta.
lImi6iden tarkoituksena on siis herattda ajatuksia ja tunteita ja saada ihmiset puhumaan.
Vaikka ilmidilla on monta erilaista kuvausta, 16ytyy niista silti aina kolme tekijaa, jotka
tekevat siitd ilmidn; sosiaalinen toiminta, tarina, joka leviaa ja lupaukset. Sosiaalinen toi-
minta kattaa juuri ihmisten kiinnostuksen ja innostuksen. Mitd enemman ihmiset innos-
tuvat sita laajemmin ilmi6 leviaa. Siksi ilmi6lla taytyy olla jonkunlainen tarina, joka heréat-
taa ihmisissa kiinnostusta ja intoa, jolloin ilmi6 ja sen tarina todennékoisesti levidvat no-
peammin. Tarina ei kuitenkaan yksindan riitd saamaan ihmisia innostumaan vaan sen

taytyy pystya tarjoamaan ratkaisuja ihmisten tarpeisiin. Naita ratkaisuja kutsutaankin
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lupauksiksi ja mita mielenkiintoisemman lupauksen ilmié antaa sita kiinnostavammaksi
se voi muuttua. Esimerkiksi kangaskassit ovat ilmié. Ne saivat suuren suosion, kun alet-
tiin keskustelemaan ekologisuudesta ja turhasta muovipussien kulutuksesta. Vaikka
kangaskassi on hyddyllinen, se myds lupaa eraanlaista kuuluvuutta tiettyyn ryhméaéan ja

antaa samalla vastuuntuntoisen olon kayttajalleen. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 14-19)

lImi6 voi myds olla kaupallista ja se voi tapahtua suoraan tai epasuorasti. Talla tarkoite-
taan, ettei ilmi6 epasuorana valttamatta ollut alkuun ajateltu kaupallisena, mutta se on
my6hemmin saanut kaupallisia mahdollisuuksia, ilmion levitessa. llmion ei kuitenkaan
tarvitse olla kaupallinen, silla se voi yhta hyvin kiihdyttdd myds nakyvyytta. Tahan pyri-
taan usein tarinoiden avulla ja ilmioén tarinan tuleekin olla laaja kokonaisuus eika pelkas-
taan pieni kertomus. Tarinan tulee olla merkityksellinen, jotta sita kerrotaan eteenpain ja
ilmidlla onkin kolme erilaista kertojaa, joiden avulla ilmién tarina levidd. Ensimmaisena
on ilmioén rakentaja. lImidn rakentaja on yleensa tarinankerronnan mestari, joka saa per-
soonallisella tavalla ihmiset kuuntelemaan ja kiinnostumaan ilmién tarinasta. Kun ilmion
rakentajat ovat saaneet tarinaa kerrottua tulee seuraavana mukaan kuluttajat. Kun ku-
luttajat on saatu kiinnostumaan ja innostumaan tulee yleenséa perassa nopeasti media.
Media seuraa yleensa tiukasti kuluttajien kiinnostusta ja onkin tunnettu rakkaudesta uu-
siin ilmidihin. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 36-44)

[Imi6lla on siis monia kanavia ja tapoja levita. Parhaiten ilmiot kuitenkin leviavat ihmisten
keskuudessa, jossa on saatu aikaan keskustelua ja mielenkiintoa. lImididen tarkoituk-
sena on saada valjastettua intohimoa ja saada kuluttajat innostumaan, oli kyseessa sit-
ten tuote, ruoka, esiintyja tai brandi. [Imid voi olla mahtava keino bréndille saada nimensé
ja daanensa kuuluviin, seka lanseerata uusi tuote. Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettei
ilmiota voi pakottaa vaan se tapahtuu, jos sille on aihetta ja se myoés tekee ilmidsta ai-

heena mielenkiintoisen ja innoittavan.
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5 VAATEALAN AMMATTILAISTEN NAKOKULMA

Opinnaytetyon tarkoituksena on pohtia miten tarinallistamista voi hyodyntaa vaateteolli-
suudessa ja miksi sité tulisi hyddyntdd enemman mité talla hetkella on hyédynnetty. Ana-
lyysi suoritettiin laadullisena tutkimuksena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen tarkoi-
tuksena oli ymmartaa paremmin aihealuetta ja selvittdé miten tarinallistaminen voisi pal-
vella vaatealan brandia. Tutkimustyyliksi valikoitui heti alussa haastattelu, silla sitéa kautta
voidaan saada nakokulmaa vaatealaan nyt ja miten sen tulisi kehittya tarinallistamisen

avulla.

5.1 Haastattelu tutkimustyylin&

Haastattelu sekoitetaan usein kyselyyn mutta haastattelun erona on sen henkildkohtai-
suus, silla sen tarkoituksena on selvittdd haastateltavan nakokulmia ja ajatuksia jousta-
valla tavalla. Talla tarkoitetaan sita, etta haastattelun aikana haastateltavalta on mahdol-
lista pyytaa tarkentavaa vastausta tai kysya kysymys uudelleen eri tavalla muotoillen.
Haastattelun hyviin puoliin kuuluu myds se, ettei kysymyksia tarvitse kysya alkuperai-
sessa jarjestyksessa. (Tuomi J. & Sarajarvi A. 20009, 73)
Haastattelussa on kuitenkin my6s huonoja puolia, jotka saattavat osoittautua ongel-
maksi. Esimerkiksi haastattelu vie aikaa. Haastattelun kysymyksien laatiminen ja oikei-
den haastateltavien etsiminen ei ole nopea tehtdva ja haastattelun suunnitteluun saattaa
upota yllattava maara aikaa. Sen liséksi tutkimuksissa haastattelun luotettavuus on aina
arvosteltavissa ja helposti kyseenalaistettavissa. Monesti pohditaan vastausten tyylia ja
todenmukaisuutta, seké haastateltavan omaa asiantuntijuutta aiheeseen. (Hirsjarvi S. &
Hurme H. 2004, 35)

Haastatteluista on kuitenkin monia eri tyyleja ja kaikkein jarkevimmaksi vaihtoehdoksi
tahan opinnaytetydhon valikoitui teemahaastattelu. Teemahaastattelu on puolistruktu-
roitu haastattelu, jonka tarkoituksena on antaa haastateltavalle kysymyksi&, joiden taus-
talla on tutkimusta koskeva teema ja joiden avulla haastateltava voi vastata vapaasti,
tulkitsemallaan  tavalla  kysymyksiin.  (Tuomi &  Sarajarvi 2009, 75)
Teemahaastattelussa tosiaan on aina valmiiksi suunniteltuna teema, joka pysyy jokai-
sella haastateltavalla samana. Kysymyksilla voi olla my6s pienempia tarkentavia tee-

moja kuten esimerkiksi menneisyys, nykyaika ja tulevaisuus, joita kysymyksilla halutaan
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selvittdd. Ongelmaksi saattaa kuitenkin nousta se, jos haastattelijan teema ei olekaan
taysin tuttu tai tarkeéd aihe haastateltavalle. Tahan voi kuitenkin vaikuttaa jatko kysymyk-

silla seka alakysymyksilla eli ns. tarkentavilla kysymyksilla. (Hyvarinen ym. 2017, 22)

5.2 Haastateltavien valitseminen ja kysymysten laatiminen

Teemahaastattelussa tarkeintd ei ole haastateltavien mééra vaan vastausten laatu.
Opinnaytetyon tarkoituksena olikin saada ajatuksia vaatealan ammattilaisilta siitd, onko
tarinallistaminen kuinka tunnettua alalla ja mitd vaateala kaipaa talla hetkelld. Teema-
haastattelussa alun perin ajatukseksi nousi noin nelja haastateltavaa, joiden avulla opin-
naytetybhon saataisiin laadukkaita vastauksia. Sen liséksi teemahaastattelun kysymys-
ten tuli olla avoimia ja suhteellisen helppoja, ennemminkin ajatuksia herattavia, jotta vas-

taukset olisivat varikkaita.

Teemahaastattelu on osa kvalitatiivista tutkimusta, jonka tarkoituksena on ymmartaa tiet-
tya tapahtumaa syvemmin ja mahdollisesti saada tietoa tietysta ilmiosta. Tassa opinnay-
tetydssa analysoitu tapahtuma on tarinallistaminen vaatealalla ja miten sita tulisi hyodyn-
taé brandin rakentamisessa.
Aluksi tehtavana olikin valita oikeanlaiset haastateltavat analyysia ajatellen. Tarke&ksi
kriteeriksi nousikin haastateltavien eri tilanteet alalla. Tarkoituksena oli valita suomalaisia
brandeja ja niiden edustajia, joilla olisi mahdollisimman erilaiset tilanteet ja kokemukset,

jotta vastauksissa olisi hieman erilaisuuksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 58-59)

Haastattelun kysymyksia laatiessa oli tarkoituksena valita ensin teemat ja niiden pohjalta
valita tarkemmat kysymykset. Teemoiksi valikoitui tarinallistamisen mahdollisuudet ja
vaatealan tulevaisuus. Teemojen selkeytymisen jalkeen haluttiin kysymyksilla ensin kar-
toittaa haastateltavan tietdmys aiheesta ja sitten johdatella haastateltavaa kertomaan
vapaasti, miten vaateteollisuus tulisi muuttumaan tai miten sen tulisi muuttua. Tarkoituk-
sena ei ollut vaatia haastateltavilta vastauksia tarinallistamisen parantamiseen vaan
saada nakokulmia vaatealan tulevaisuuteen ja sitd kautta tulkita miten mahdollisissa
muutoksissa tarinallistaminen toimisi hyodyksi. Kuten Hurme ja Hirsjarvi kommentoivat
kirjassaan tutkimushaastattelusta, on teemahaastattelulle ominaista korostaa ihmisen
omia tulkintoja asioista ja heiddn asettamiaan maaritelmid ja ndkemyksia tilanteista ja
aiheista. (Hurme & Hirsjarvi 20009, 48)
Kysymysten maara pyoristyi noin kahdeksaan, joista ensimmaéinen kasitteli aluksi tari-

nallistamisen tunnettuutta ja loput kasittelivat aiheita kuten vaatealan tulevaisuutta,
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brandien mahdollisuuksia ja vaateteollisuuden ongelmia, joihin haastateltavan piti kayt-

taa omaa kokemuspankkiaan ja ajatusmaailmaansa apuna.

Yhteydenotto

Haastateltaviksi valikoitui loppujen lopuksi Ivana Helsingin Pirjo Suhonen, Riikka Coutu-
ren suunnittelija Riikka Ikaheimo ja Makian perustaja Joni Malmi. Heilla kaikilla on koke-
musta vaatealasta hieman eri tilanteissa ja siksi he valikoituivat heti alkutekijdissa toivot-
tujen haastateltavien joukkoon. Sen lisaksi haastateltavaksi oli tavoitteena saada R/H:n
Hanna Riiheldinen tai Emilia Hernesniemi mutta perhesyistd haastattelu ei onnistunut.
Haastateltaville ilmoitettiin haastattelun vastauksien kayttotavasta, joka oli vastausten
analysointi lahdekirjallisuuden kanssa. Talla tarkoitettiin sité, kuinka vastauksista halut-
tiin 16ytaad aiheita, joita voitaisiin |Ahdekirjallisuuden valossa analysoida, ilman tarkkaa

kerrontaa kuka sanoi ja mita.

Ivana Helsinki on suomalainen vaatealan brandi, jonka perustajat Pirjo ja Paola Suhonen
ovat yksia tarinallistamisen parhaita hyddyntdjia vaatealalla Suomessa. lvana Helsinki
henkii suomalaista kaunista melankolisuutta ja heidan tarkoituksenaan ei ole seurata
trendeja ja muotia vaan he luovat ja tarjoavat asiakkaalleen kokemuksen ja elamyksen,
jokaisen vaatteen kanssa. Jokainen tuote kertoo tarinaansa ja on selkedasti osa lvana

Helsinkia. (Ilvanahelsinki.fi)

Riikka Couture on Riikka lkdheimon oma yritys, jossa hén suunnittelee kasintehtyja ilta-
pukuja. Riikka on itseoppinut suunnittelija, joka sai ensikosketuksena pukusuunnittelui-
hin unissaan, joissa han unelmoi nayttavista iltapuvuista. Riikka aloitti uransa ostamalla
kirpputoreilta kankaita ja opettelemalla ompelemaan itse, ja jonkin ajan kuluttua hanen
tiensa vei muodin ja rakkauden kaupunkiin Pariisiin. Nyt Riikka saa toteuttaa unel-
maansa ja hanen luomuksiaan on nahty jo linnanjuhlissa sek& Miss Suomi kilpailussa.
(RiikkaCouture.fi)

Makia Clothing on suomalainen vaatealan yritys, joka on lahtoisin Helsingin Punavuo-
resta. Sen perustajia ovat Joni Malmi ja Jesse Hyvarinen, jotka molemmat ovat intohi-
moisia lumilautailijoita. Makia on tunnettu myds yhteistyd mallistoistaan, jotka ovat vaih-
delleet niin Muumeista norjalaiseen taiteilijaan Danny Larseniin. Makia myy niin miesten,
naisten kuin lastenkin vaatteita ja heidan vaatteita voidaan kuvata sarmikkaind mutta

tyylikk&ina (Heinonen 2017, talouselama.fi.) (Makiaclothing.com)
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Neljanneksi haastateltavaksi oli toiveena suomalainen vaatealanyritys R/H. R/H henkii
vahvaa naisellisuutta ja he haluavat korostaa naisten vahvuutta ja toimia innoittajina
muille naisille, jotka viela etsivat itseaan. Heidan vaatteensa ja asusteensa ovat suunni-
teltu Suomessa ja materiaalit tilattu Euroopasta (RH-studio.com.)
Opinnaytetydn tyostamisen aikaan kuitenkin molemmat R/H:n perustajat Hanna Riihe-

lainen ja Emilia Hernesniemi olivat aitiyslomalla eivatké paasseet siksi vastaamaan.

Haastattelupyynnoét lahetettiin sdahkopostissa, jossa haastateltaville selitettiin hieman
opinnaytetyon aiheesta seka haastattelun aineiston purkamisesta. Haastattelun valmis-
teluun kaytettiin apuna Rannan ja Kuula-Luumin listaa tutkimushaastattelun kasikirjassa
(kts. kaavio alla). Sen mukaan esimerkiksi alkuun tuli mainita mita haastattelu koskee ja
mitd haastattelulla tavoitellaan. Sen lisaksi sdhkopostissa tuli olla aikataulu ja vastaus-
pyyntd seka yhteystiedot. Jokaiselle haastateltavalle lahetettiin sahkopostin mukana
my0s haastattelukysymykset ja heille kerrottiin mahdollisuudesta vastata joko séhkdpos-
tilla tai puhelimitse, jos haastateltava koki sen helpommaksi. Osa vastauksista saatiinkin
saéhkopostilla ja osa puhelimitse. Sahkopostia lahetettiin loppujen lopuksi yli viidelle hen-

kilolle, joista osa ei vastannut ollenkaan.

Osallistumisen

Tutkimuksen aihe ja Haastattelun toteutus

tavoite tavat ja aikataulu

vapaaehtoisuus

Luottamuksellisuus ja
haastattelun analysointi

g Haastattelijan yhteystiedot

2 Kaavio Hyvarinen; Nikander & Ruusuvuori 2017, muokattu versio, 415
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6 HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI

Haastatteluja oli tavoitteena suorittaa nelja kappaletta mutta loppujen lopuksi vastauksia
saatiin kolme. Vaikka maarallisesti haastattelut jaivat hieman toivottua vahaisemmiksi,
on kuitenkin vastausten laadulla suurempi arvo. Haastatteluista nousi ilmi aiheita, jotka
puhuttavat vaateteollisuudessa kuten pikamuoti, tarinoiden hyédyntaminen, vaateteolli-
suuden tulevaisuus ja kuluttajien rooli. Naista aiheista alettiin poimia keinoja tarinallista-
miseen ja siihen miksi tarinallistamisen rooli tuulee nousemaan osana brandin rakenta-

mista.

6.1 Tarinoilla voi saavuttaa syvyyttd omalle brandilleen

Haastatteluissa tuli selkeasti ilmi, kuinka tarinan tulisi nakya brandin jokaisessa toimin-
nassa. Kuten aiemminkin on mainittu, myés Anne Kalliomaki on sitd mieltd, etta tarinan
tulisi toimia brandin punaisena lankana lapi kaikkien vaiheiden. Se mita brandista kerro-
taan, miltd brandi nayttaa ja tuntuu, milta tuotteet ja pakkaukset nayttavat, miten brandia
markkinoidaan, miten myymalat valitaan ja mitd jakelukanavaa kaytetaan, kuuluvat
kaikki osaksi yrityksen tarinallistamista. Kaikella taytyy siis olla yhteinen savel ja visio

eikd minkaan osa-alueen tule olla irrallinen kokonaisuus.

Tarinan tulee yhtenaisen kokonaisuuden liséksi olla jotain, jossa on aitoutta, erilaisuutta
ja mahdollisia kd&dnnekohta, jotta kuulija voi my6s samaistua tarinaan. Samaistuttavuu-
della saavutetaankin aitoa yhteyttd ja paastdan syventamaan suhdetta asiakkaaseen.
Brandin tarinan tulee puhuttaa kuulijaansa ja vaikuttaa jokaisella kosketus kerralla asi-
akkaaseen, kuten ylempana mainittiin, jotta tarinallistamisen hy6dyt tulevat ilmi. Tarinan
tulee innostaa kuulijaansa eli asiakasta ja saada tamé& motivoituneeksi osallistumaan
osaksi brandin kertomaa tarinaa.
Kun tarina on osana esimerkiksi oheistuotteita, kokee asiakas tuotteen mielekkaam-
pana ja nain tuotteistamisesta saadaan myo6s asiakasystavallisempaa ja kiinnostavam-
paa. Tuotteistaminen voi tdssa yhteydessé merkita esimerkiksi palvelun tuotteistamista,
jota on helpompi myyda ja joka ei ole riippuvainen henkildkunnan vaihdoksista. Voidaan-
kin siis sanoa, etté tarinallistaminen on faktojen kertomista tarinan avulla. (Kalliomaki
2014, 13-)
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6.1.1 Hei, mista tassa on kyse?

Kun tarinallistamisella on saatu herétettya asiakkaan huomio, tulee pohtia muutamaa
kysymysta. Ensinnakin keta tarina puhuttelee, seka keitd haluamme tarinan puhuttele-
van. Kaikki léhtee siis kohdeyleisosta ja siita keille tuotteita tehdaan ja markkinoidaan.
Tarinan ei tule siis puhutella kaikkia inmisia vaan tarkoituksena on heréttaa niiden ihmis-
ten mielenkiinto, jotka sopivat yrityksen asiakkaiksi. Tarinallistamisella on tarkoitus he-
rattéa asiakkaan mielenkiinto tunteiden kautta ja saada rakennettua emotionaalinen side
asiakkaan ja brandin valille. Tama edesauttaa keskusteluyhteyden avaamista ja néin ol-
len brandin kehittamista ja asiakkaiden lojaalisuuden sailyttamista. Kun brandi tuntee
asiakkaansa ja asiakas brandin on mahdollista luoda syvempi tunneside, joka kestaa
kauemmin kuin hetken mielijohteesta tapahtunut osto tai kontakti.

Tarinaa rakentaessa onkin tarkea ajatella misté, joko koko yrityksen tai tietyn tuotteen
tarina rakentuu; mika on sen sielu ja merkitys ja miten se on saanut alkunsa. Taman
vuoksi tarinallistamista ei voi kutsua vain markkinointitavaksi, silla jos yrityksen tarina ei
ole selkeé ja yrityksen sielu ja ydin ei ole selvilla, ei voida brandia rakentaa pelkalla
markkinoinnilla ja mainonnalla. Markkinoinnilla ja mainonnalla voidaan saada heratettya
asiakkaan huomio, mutta syvempi tunneside on mahdollista luoda aidoista ja rehellisista
lAhtokohdista ja asiakkaan kokemuksista. (Aaltonen, Heikkila 2003, 84-85)

6.1.2 Valta huuhaata

Kuten aiemmin mainittiin, on tarinallistamisessa lahtdkohtien oltava aitoja ja tosia, eika
ainoastaan fiktiivisia. Brandin tavoitteena on rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita, eika
niitd ole mahdollista luoda valheellisten tarinoiden avulla. On tarkedd ymmartaa, etta
dramatisointi ja fiktiivisten piirteiden lisddminen ei kuitenkaan tee tarinasta valheellista
vaan ennemminkin luo elamyksellistd tarinaa ja tuo paremmin esille brandin arvoja. Poh-
jana tulee aina toimia aito tarina, joka ei peity dramatisoinnin alle. (Kalliomé&ki 2014, 15)
Taysin valheelliset ja ylidramatisoidut tarinat eivat valttdméatta pysy salassa kovinkaan
kauan ja vaikka asiakas aluksi uskoisikin yrityksen keksimia kivoja tarinoita todeksi, on
suuri mahdollisuus, etté totuus tulee jossain kohtaa ilmi. Epaselva viestinta ja valheellis-
ten mielikuvien ns. korostus vie asiakasta pois yrityksen arvojen ja todellisen ytimen luota
ja saattaa horjuttaa asiakassuhdetta. Siksi yritysten tulisi listata ylos tilanteita, joissa

asiakas kohtaa brandin ja kehittaa tilanteita, joihin ei olla tyytyvaisia. (Uusitalo 2014, 73)
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"Nyt meil on t&4 tarina, joka ei liity milléén tavalla mihinkddn muuhun mitg tehdéén.”

Ylapuolella mainittu lause on aariesimerkki siitd, miten tarinoita ei tulisi hyddyntaa.
Vaikka kiva tarina herattaisikin tunteita aluksi, on vastareaktio negatiivisempi, jos asiakas
saa tietad, ettei tarina olekaan tosi, vaan vain keino houkutella asiakas brandin luokse.
Talloin se pienikin suhde mitd on saatu rakennettua voi tuhoutua epé&rehellisyyden

Vvuoksi.

Miten yritysten taas tulisi reagoida on avaamalla omia juuriaan ja esimerkiksi valmistus-
polkuaan. Missa suunnittelu tapahtuu, mité tehtaita yritys kayttaa, mista materiaalit tule-
vat, missa ne valmistetaan ja mista esimerkiksi kulurakenne muodostuu? Haastatteluista
tuli ilmi, kuinka vaatealalla kaivataan aitoutta, lapindkyvyytta ja konkreettisia tekoja sa-
nojen rinnalle. Suomalainen vaatebrandi Lovia on toimiva esimerkki téastéa. Heid&n netti-
sivuillaan on mahdollista etsia tiettyd tuotetta ja selvittdd mista tuote on valmistettu ja
mista hinta kirjaimellisesti koostuu. Kulurakenne esimerkiksi laukun valmistukseen on
eritelty summineen materiaaleihin, metalleihin yms., valmistukseen, paketointiin ja rah-
tiin. Seuraavaksi laukulle on osoitettu summa ja kerrottu mihin loput laukun hinnasta me-
nevat, kuten palkkoihin ja asiakaspalveluun yms. Lovia brandaa itseaan lapindkyvéana ja
rehellisena yrityksend, joka haluaa olla vaikuttamassa parempaan tulevaisuuteen. (Lo-

viacollection.com)

Varsinkin talla hetkelld tarinallistamalla voisi tuoda esille oman yrityksen arvoja esimer-
kiksi paljon puhuttaneeseen ekologisuuteen ja kierratykseen. Jos brandi on kiinnostunut
siitd, miten he kierrattavat ja miten heidan tuotteensa pyrkivat parempaan tulevaisuu-
teen, tulisi heidan hyddyntaa juuri nyt tama aihe tarinoillaan. Arvojen korostaminen ja
bréndin vision jakaminen tarinoilla on mielekas ja kiinnostava tapa oppia brandista enem-

man ja keino uudelle yritykselle, vakauttamaan arvot ja strategia.

6.2 Kaikkea ei tarvitse omistaa, jotta siita voisi nauttia

Yksi suurimmista puhuttavista aiheista vaateteollisuudessa on télla hetkella pikamuoti.
Siitd uutisoidaan jatkuvasti ja se puhutti myds haastatteluissa. Vaateteollisuudessa kai-
vataan muutosta ja hidastusta. Suunnittelijat ja brandit eivéat ihaile tahtia, jossa vaatteita
valmistetaan suurilla volyymeilla ja myyd&aén hetken paasta pikaisesti pois alennusmyyn-
neissa, muiden tuotteiden tieltd. Pikamuoti ei olekaan tapa ilmaista brandia tai luovuut-

taan, vaan silla tarjotaan kuluttajille uusia trendejad ja hehkutuksia. Silla kehotetaan
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kuluttajia ostamaan jatkuvasti uutta ja tayttamaan kaappejaan halvalla valmistetuilla,
epaekologisilla materiaaleilla varustettuja ja kierratyksen sivuttaneilla vaatteilla, jotka
vaihtuvat kauppojen hyllyilla viikoittain.
Tassa kohtaa haaste siirtyykin kuluttajille. Kuluttajien tulisi muuttaa kysyntdénsa, jota
orjallisesti seuraava tarjonta muuttuisi ja kuluttajien tulisi ymmartaa asettaa vaatimuksi-
aan vaatteelle ja sitd kautta myds yritykselle. Kun kuluttajat alkavat painostaa yrityksia
tuomaan markkinoille enemman ekologisia, kulutusystavallisempid, tilauksesta tuotettuja
ja laadukkaita tuotteita, on yritysten vastattava loppujen lopuksi tahan kysyntaan selvi-
takseen.

6.2.1 Onko Ted Baker tulevaisuudessa virvokejuoma?

Kuten jo aiemminkin todettiin, tarinallistamisen tulisi olla aitoa ja rehellistd, joten brandit,
jotka haluavat ilmaista haluaan muuttua ja olla mukana luomassa parempaa huomista,
tulisi herata tahan mahdollisuuteen muuttaa yrityksensa suuntaa. Nyt tarvitaankin uusia
innovaatioita mik& olisi kestava tapa muodin kulutukseen ja miten esimerkiksi vaatteita
tultaisiin kayttamaan tulevaisuudessa. Tuleeko vaatteiden vuokraus yleistymaan vai tu-
leeko kuluttajille ja yrityksille paine kierrattaa vaatteita, jotta niistd saadaan niiden koko
elinkaari hyddynnettya? Vai ovatko muotitalot enaa tulevaisuudessa edes vaatevalmis-
tajia? Haastateltavat uskoivat kaikki siihen, ettd ekologisuus ja kierratys tulee samaan
tiukemmat saadokset ja vastuu yrityksilla tulee kasvamaan. Todellisuus on kuitenkin se,
ettd ne vaatteet, jotka ovat jo valmistettu tulisi hyddyntaa, kierréttééa ja lopuksi havittaa

ekologisella ja jarkevalla tavalla.
"Mikéa voisi olla muotimaailman AirBnB?”

Tulevaisuutta ei voi ennustaa, vaikka moni siitd unelmoikin, mutta aina voidaan arvailla.
Haastatteluiden joukosta nousi esiin juuri huoli siitd, miten vaateteollisuus muuttuu ja
miten sitd saataisiin muutettua niin, ettei pikamuoti tekisi enaa lisda tuhoa materiaaliva-
rannoille ja kierratykselle. Muoti on jo siirtynyt paljolti verkkoon ja sielté se tuskin tulee
koskaan palaaman takaisin kivijalkoihin taysin, mutta se ei valttamatta ole aina huono
asia. Verkossa esimerkiksi vuokraus voisi tapahtua helpommin ja jos siihen valintaan
joskus paadytaan, on mahdollista, ettd uusia innovoivia keinoja vuokrata ja nauttia vaat-
teista saadaan luoduksi, mitd enemman aiheesta saadaan aikaan keskustelua niin muo-

titalojen ja suunnittelijoiden kuin kuluttajienkin valilla.
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6.3 Johtopaatokset

Haastatteluista tuli ensimmaisena ilmi, kuinka tarinoiden tulisi puhutella kuulijoitaan ja
saada heissa aikaan tunteiden herdaamista. Tarinoiden tulisi myds olla aitoja ja rehellisia
seka tarinoiden tulisi koukuttaa kuulijaansa. Tarinallistamisella voitaisiin siis rakentaa sy-
vempia asiakassuhteita, silla luomalla emotionaalisen siteen asiakkaan ja brandin valille,
on mahdollista tavoittaa lojaalisuutta ja saada asiakas mukaan rakentamaan brandia ja
taman tarinaa. Brandin ydintarinan tulee siis olla mukana kaikissa vaiheissa ja ikdan kuin

ohjaamassa brandin kulkua muutoksissa ja uusissa aluevaltauksissa.

Pikamuoti puhutti my6s haastateltavia ja kaikilta haastateltavilta nousikin toive, etta ku-
luttajat alkaisivat vaatimaan laatua ostoksissaan, jotta saataisiin taltutettua tdméan het-
kistd muodin tilannetta, jossa uusia vaatteita tuotetaan vauhdilla ja jossa mallistoja tuo-
tetaan tihedmmin kuin koskaan aiemmin. Pikamuodin haittapuolina onkin se, ettei vaat-
teen eettisyytta voida taata, laatu on huonompaa, materiaalit ovat vaikeammin kierratet-
tavissa ja tuotteet eivat paase kokemaan koko elinkaartaan vaan saattavat paatya kaa-
topaikalle turhan nopeasti.
Tarinallistamisella onkin tarke& rooli tuodessa esille bréandin arvoja ja jos brandille on
tarkeda esimerkiksi ekologisuus, vaatteiden oikeaoppinen kierratys ja vaikka laaduk-
kaista materiaaleista tuotettujen vaatteiden valmistus, tulisi niitéd korostaa ja tuoda esiin
juurikin tarinallistamisella. Brandin on helpompi nostaa paataan puhuttavissa aiheissa,
kun tarinan avulla on luotu runko, jota pitkin brandi etenee. Tuotteet, niiden pakkaukset,
palvelutilanteet, pesulaput, valmistus, tehtaat, myymalat yms. tulisi tuoda esille tarinal-

listamisen avulla ja nayttd& miten yrityksessé asioita hoidetaan.

Muodilla on myds ollut tapana kehittya ja siksi tarinallistamalla brandit voisivat myds olla
mukana luomassa uusia innovoivia keinoja kuluttaa muotia. Kehittamalla innovoivan kei-
non, on mahdollista, etta yritys saa olla ensimmaisten joukossa kehittdmassa tulevai-
suuttamme. Varsinkin nyt kun kuluttajat hitaasti mutta varmasti ovat alkaneet herddmaan
vaateteollisuudessa vallitsevaan kaaokseen, on erittdin tarkeaa, etta yritykset pysyvat

aallon harjalla ja ovat valmiita tuomaan esiin uusia keinoja ja nédkdkulmia aiheeseen.
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7/ POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli analysoida tarinallistamista ja sen hyédyntamista vaa-
teteollisuudessa. Opinnaytety6ta aloittaessani koin, ettei tarinallistamista hyddynnetéa
vaateteollisuudessa yhta hyvin kuin olisi mahdollista ja se my6s osoittautui todeksi. Opin-
naytetyon paakysymyksiksi nousivatkin miten tarinallistamista voitaisiin hyddyntaa vaa-

teteollisuudessa ja mita tarinallistaminen voisi antaa vaatealan yritykselle.

Tarinallistamisella on erittéain hyvat mahdollisuudet puhuttaa ajankohtaisten asioiden
kanssa mutta tarinallistamiselle ominaista ei ole trendien mukana ajelehtiminen vaan yri-
tyksen brandin arvojen esilletuominen ja yrityksen ydintarinan korostus. Opinnaytety6ta
tehdessa selveni myos, kuinka moni brandi hyédyntaa tarinallistamisen piirteitd brandin
rakentamisessaan mutta todellinen pohjatyd tuntuu puutteelliselta. Esimerkiksi moni yri-
tys kertoo taustatarinaansa mutta se on kerrottu ilman mink&énlaista dramatisointia tai
kerronnallisia piirteitd. Sen liséksi tarina saattaa olla hyvin irrallinen muuhun yrityksen

toimintaan verrattaessa eika nain tuo brandin kululle yhteista punaista lankaa.

Opinnaytety6ta tehdessani minulle selveni myés, kuinka monet ymmartavat tavallaan
tarinallistamisen kasitteena mutta eivat silti tieda mita se tarkoittaa. Uskonkin siis, etta
yksi suuri syy siihen, ettei tarinallistamista hyddynneta taysin vaateteollisuudessa, on se,
ettei tarinallistamisesta tiedeta tarpeeksi ja se koetaan uhkaavaksi silld, se on jotain eri-
laista ja tuntematonta. Uskon myds, ettei moni yritys edes tieda hyddyntavansa tarinal-
listamista osittain, silla ei ole ikina ennen perehtynyt aiheeseen. On kuitenkin hienoa
seurata kotimaisten brandien kasvua ja kehittymista ja kannustan myds itsekin kuluttajia
harkitsemaan uusia kotimaisia brandeja ja suunnittelijoita seuraavan kerran, kun kokevat

tarvetta jollekin tuotteelle.

Teemahaastattelua suunnitellessani halusin, etta kysymykset ovat lyhyitd, avoimia ja
mahdollistavat vastaajan oman pohdinnan, kokemuksen ja ndkékulman tulla ilmi. Haas-
teeksi nousi kuitenkin vastaajien méara, silla monella alan yrittgjalla tuntui olevan kiire.
My6s muutama vastaus kerattiin vasta aivan loppumetreilla mutta niiden hankkiminen oli
silti tarkeda ja mielekasta. Olen tyytyvainen haastatteluihin ja vastauksiin ja aiheisiin,
joita haastatteluista nousi ylos ja koen haastatteluiden ja niiden analysoinnin olleen ta-

han opinndytetython sopivin keino pohtia tarinallistamisen mahdollisuuksia.
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Opinnaytety® avasi omasta mielestani tarinallistamista tavalla, jota voitaisiin hyddyntaa
vaateteollisuudessa ja mielesténi olisikin tarkeaa, jos jatkotutkimuksena tarinallistamista
kasiteltaisiin tietyssa vaatealan yrityksessa ja pohdittaisiin mitd haasteita tarinallistami-
nen myos tarjoaa. Tama vaateisi kuitenkin yritykseltd palavaa tahtoa lahted mukaan ja
paljon yhteisty6ta, jotta se onnistuisi toivotusti.
Tarinallistamisen tarkoituksena ei ole toimia markkinointikikkana vaan toimia yrityksen
punaisena lankana, muistuttamassa yritysta siitd mista se tulee ja mita se haluaa koros-
taa ja ilmaista. Tarinallistaminen vaatii paljon pohjaty6té ja keskittymista mutta kun sen
hyddyntéda kokonaisuutena on helpompi pitda mielessa yrityksen visio ja arvot. N&in
myds tilanteissa, joissa tehdaan virheitd, on helpompi kelata takaisinpain ja pohtia missa
meni vikaan ja mité pitaa korjata.

Tarinallistamisen avulla asiakkaalle voidaan lisdksi tarjota kokemuksia, kun esimerkiksi
palvelutilanne, tuote ja tuotteen pakkaus, tuotteen kaytto ja toivottavasti asiakkaan pa-
laaminen brandin luo, henkii samaa yhtendista tarinaa ja tarjoaa asiakkaalle mahdolli-
suuden olla osana brandia. Pienet yksityiskohdat voivat nousta hyvinkin téarkeiksi ja an-
taa asiakkaalle juuri sen silauksen lisdarvoa mikd saa hanet palaamaan uudestaan ja

uudestaan brandin luo.
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LITTEET

Haastattelun kysymykset:

=

Onko tarinallistaminen tai tarinat sinulle tuttuja?

Millainen on mielestasi hyva tarina?

* N

Mita mielestasi tarinoilla voi saavuttaa?

® W

Miten yrityksen tarinan tulisi nakya asiakkaille?

o I

Mita brandin tulisi valttaa tarinassaan?

e (1l

Mita vaateteollisuus/muoti mielestasi viela kaipaa?

* O

Mitd ndet muodin tulevaisuudessa esimerkiksi viiden vuoden paasta?

°

o

Jos saisit yhden toiveen vaatealaa ajatellen, mita muuttaisit?
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