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SANASTO

Alla on selitetty sanoja, joita kdytan opinnaytetydssani. Osa niista saattaa olla itsestaan

selvid, mutta haluan selventaa, miten mina nuo sanat ymmarran ja miten kaytan niita

tyossani. Olen kirjoittanut selitykset itse, mutta kayttanyt hyédyksi Suomen Kielitoimiston

sanakirjaa (Kotimaisten kielten keskus ja Kielikone Oy 2017).

Assosiaatio

Brandi

Brandi-identiteetti

Brandin tarina

Mielikuva

Missio
Skeema

Ydintarina

Arsyke

Asioiden yhteenliittyma, joka tapahtuu mielessa joko tiedos-
tamatta tai tiedostaen.

Maailmankuva, jonka yritys luo, mutta asiakas hallitsee.
Asiakas luo yrityksesta mielikuvan, jossa yhdistyy kokemuk-
set seka tunteet tuotetta, mainetta ja laatua kohtaan.

Brandin tietoisesti luoma omakuva.

Brandin tapa tuoda identiteettiaan tarinoiden kautta esille,
tapa viestia asiakkailleen.

Henkilon itse luoma kuva asiasta. Mielikuvan muodostumi-

seen vaikuttavat skeemat, ajatukset, kulttuuri ja kulttuuripe-
rintd. Kaksi ihmista voivat saada samasta asiasta taysin eri-
laisen mielikuvan.

Yrityksen tehtava, syy olla olemassa.
Henkilon sisaiset, opitut mallit toimia, kayttaytya ja ajatella.

Suurempi tarina siitd mika brandi on, mitka ovat sen merkitys
ja arvot. Ydintarinasta jalostuvat pienemmat tarinat, joita kay-
tetdan hyodyksi markkinoinnissa.

Asia, joka aiheuttaa fyysisen tai psyykkisen reaktion.



1 OLIPA KERRAN

Ihmiset rakastavat tarinoita. He rakastavat niin kuunnella, kertoa kuin keksia niita. Emme

ehka edes ymmarra miten olemme tarinoiden ympardimana jatkuvasti.

Tarinat ovat olleet lasna aikojen alusta saakka. Ensin kokoonnuimme nuotion &areen
kuuntelemaan shamaanin kertomuksia toisesta maailmasta, pian piirtelimme niita kalli-
oiden seinaan. Pappismiehet saarnasivat varoittavia tarinoita ja nyt tuijotamme suurta
valkokangasta, johon heijastetaan rakkautta, tuskaa ja naurua. Ne ovat meidan ta-
pamme kommunikoida. Niiden avulla opetamme jalkelaisilemme miten toimia, enna-
koida ja varautua tilanteisiin. Tarinat ovat viihdetta, mutta viihdetta, jolla on syvempi mer-

kitys.

Tarinat ovat siis olleet aina osa elamaamme ja ne tulevat aina olemaan osa elamaamme
huolimatta teollisesta tai internetin vallankumouksesta. Tapa kertoa niitd voi muuttua,
mutta tarinat pysyvat. Olisi siis naurettavaa, jos markkinoijat eivat kayttaisi tarinanker-

rontaa hyodykseen.

Voisin perustella tarinoiden tarkeytta loputtomiin, mutta aion keskittya perustelemaan,
miksi brandia pitaisi markkinoida tarinoiden avulla. Miten ne ovat tapa muodostaa suhde
brandin ja kuluttajan valille seka tiedottaa brandin arvoista ja identiteetista. Taman opin-
naytetyon tarkoitus on puolustaa, miksi tarinat ovat brandin paras keino koskettaa kulut-

tajaa.

Brandayksen tarkeytta mainonnalle on perusteltu jo riittamiin. Yritys, joka ei tarjoa asiak-
kailleen kuin tuotteen tai palvelun, ei tarjoa asiakkailleen mitaan. Brandi asuu asiakkaan
paan sisalla. Se ei ole mitaan konkreettista, jota voi omistaa. Jokaisella on oma mielikuva
brandista ja jokainen noista mielipiteista on oikeassa. Ja asiakkaan paan sisalle paasee
vain kertomalla tarinoita, olemalla merkityksellisia, herattdamalla tunteita. Mielikuvien ja

tarinoiden avulla markkinoijat yrittadvat luoda haluamansa brandin.

Perustan opinnaytetyoni kolmeen haastatteluun, jotka olen saanut mainosalan ammatti-
laisilta. llkka Ruotsalainen on lvalo Creative mainostoimiston luova johtaja seka yksi pe-
rustajista ja Anu Niemonen on Hasan & Partnersin pitkaaikainen copywriter. Mary Lee
Copeland on kansainvalinen markkinoinnin moniosaaja ja tarinankertoja, joka on tuotta-
nut urallaan yli 900 mainosta ja edustanut Ruotsia Cannes Lionsin kilpailussa. Sain myo6s

osallistua hanen pitdmalleen tarinankerronnan luennolle Tukholman Berghsin School of
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Communicationissa. Viittaan myoés luennolla oppimiini asioihin, kuten esimerkiksi toivon

ja pelon merkitykseen osana tunteisiin vaikuttamista.

Haastatteluista saatua tietoa olen pohjustanut ja lisannyt kirjallisuudesta |0ytamallani
materiaalilla. Halusin valita kirjoja eri aloilta. Sen vuoksi kirjallisuutta 16ytyy niin taiteen,
markkinoinnin kuin, psykologian puolelta. Merkittavimmat kirjallisuuslahteet ovat Brandi
kulmahuoneeseen (Kahri ym. 2010) ja Markkinointi 3.0 (Kotler ym. 2011). Kasikirjoitta-
misen oppaista The Writer’s Journey (Vogler 2007) ja The Architecture of Drama (Letwin
ym. 2008) sain hyvia perusteluita tarinoiden merkityksestad sekd hyvan tarinan kirjoitta-

misesta.

Rakastan itse tarinoita ja tarinankerrontaa. Sen vuoksi opinnaytety6ssa on paljon myds
omaa pohdintaani ja mielipiteita, joita perustelen lahteista saamillani tiedoilla. Puhun hy-
vin mustavalkoisesti ja kéarjistden. Se johtuu intohimostani aihetta kohtaan, silla todella

koen tarinoiden olevan merkittava osa jokapaivaista elamaamme.

Toinen luku on perustelua siihen, miksi tarinankerronta on niin tarkeaa ja mita element-
teja siihen kuuluu. Esimerkiksi tarinoiden merkityksesta ei voi puhua ilman tunteiden ja
mielikuvien vaikutusta. Kerron kolmannessa luvussa ohjeita, mitd hyvaa mainostarinaa
kirjoittaessa kuuluu ottaa huomioon ja neljas luku esittelee tarinoista saatavia hyotyja.
Viidennessa luvussa kerron viela esimerkein, miten tarinankerrontaa voi hyddyntaa

osana markkinointia. Miten jokainen viesti voi olla tarina.

Haluan kuitenkin mainita, etta tarinoilla en missaan nimessa tarkoita keksittya satua. Ta-
rina voi olla totta samalla tavalla kuin uutinen. Sita voi olla varitetty korostuskynan kanssa
tai se voidaan kertoa mielikuvituksellisella tavalla fantasiamaailmassa. Mutta brandi ei
koskaan, ikind, milloinkaan, saa kertoa tarinaa, mika ei ole totta tai ainakaan perustu
todellisiin asioihin. Se juuri on suurin ero mainostarinan ja elokuvan kanssa. Elokuvan
tarkoitus on viihdyttda, mainoksen tarkoitus on viihdyttamisen lisaksi tiedottaa ja myyda.
Eika asiakasta saa johtaa harhaan vaan hanelle pitaa kertoa brandin oikeista arvoista,

brandin oikeasta nakdkulmasta ja tuotteen olemassa olevista ominaisuuksista.

Totta kai mainoksen pitaa viihdyttaa ja naurattaa ja se saa olla liioiteltu ja viihteellinen.
Mutta naurun, tarinan ja juonen pitaa perustua oikeisiin, brandin olemassa oleviin arvoi-
hin.

En usko, etta tarinoidenkerrontaa tarvitsee edes puolustella. Mutta on hyva muistuttaa,

miksi ne ovat merkittdva tekijd mainonnassa. Saatan toistaa itseani puhuessa tunteista,
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tarinan merkityksesta ja niiden kyvysta koskettaa. Mutta ne ovat kolme elementtia, jotka
haluan lukijan muistavan tasta tyosta. Ne ovat tarinankerronnan vahvuudet. Ne ovat syy
siihen miksi brandien pitaisi kayttaa tarinoita hyddykseen mainonnassa. Elamme aikaa,
jossa tuijotamme ruutua suurimman osan paivasta ja kommunikoimme enemman inter-
netissa kuin kasvokkain toisillemme. Jos koskaan, niin nyt tarvitsemme jotain mika he-

rattaa meissa tunteita, koskettaa sieluamme.

Olen luonut kaikesta tastad opinnaytetyoni ja perustelen miksi tarinat ovat voittamaton
tapa vaikuttaa ihmisiin ja miksi yritysten kannattaa ottaa tarinankertojat mukaan markki-

nointitiimeihinsa.
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2 TARINAN VAIKUTTAMISKEINOT

"Stories are a language above all the languages” (Copeland 2017 a").

Tassa luvussa puhun tarinoiden vaikuttamiskeinoista, kuten tarinankerronnasta, mieliku-
vista seka tunteiden merkityksesta. Pelkka tarina ei riita. Pitda osata leikkia erilaisilla
komponenteilla, jotta tarinat vaikuttavat paremmin. Aloitan kertomalla miksi tarinanker-
ronta on tarkeaa jo pelkastaan arkieldamamme kannalta. Mielikuvilla ja tunteilla leikkimi-

nen on tarkea osa tarinankerrontaa.

2.1 Tarinankerronta

Tarina on juonellinen selostus, jossa tapahtumat yleensa kerrotaan paahenkilon koke-
musten kautta. Juoni kulkee syy-seuraussuhteen myota. Tapoja kertoa tarinoita on mil-
joonia. Se voi olla niin kirjoitettu, puhuttu, naytelty kuin kuvitettukin. Jopa tapa pukeutua
voi olla jonkun kertoma tarina. Tarinoiden taika on tavassa selittda vaikeatkin asiat yk-
sinkertaisesti. On mielenkiintoisempaa kuunnella mukaansatempaavaa tarinaa, jossa on
aidontuntuisia henkil6ita, joihin samaistua kuin monotonista luetteloa hinnoista ja

eduista.

Tarinat eivat ole pelkkaa viihdettd. Ne ovat osa selviytymistaistelua. Niiden avulla meille
on opetettu mista tulemme, mihin taaltd menemme ja miksi tdalla olemme. Ne ovat ih-
misten tapa viestia ja kertoa itsestdan, oli kyseessa sitten brandi tai yksityinen henkild.
Tarinoiden avulla liitamme uusia asioita tuttuihin paikkoihin ja ne auttavat muistamaan ja
jasentamaan tunteita. Ne muuttavat ja suojelevat meita, silla valilla tarina on parempi

tapa oppia kuin karu todellisuus.

Ruotsalainen sanoi tarinallistamisen olevan tydkalu, jota mainonta kayttaa saadakseen
viestinsa mielenkiintoiseksi. Pienetkin viestit, joita brandi julkaisee, pitaisi muuttaa osaksi
brandin ydintarinaa (Ruotsalainen 2017). Ydintarinaa pitaa rakentaa kuitenkin maaratie-
toisesti ja johdonmukaisesti, jotta syntyy se haluttu, tavoitemielikuvaa l&helld oleva

brandi.

' "Tarinankerronta on kieli muiden kielien ylapuolelle”
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Ydintarina on muiden tarinoiden ylapuolella, ikdan kuin ohjaamassa muiden tarinoiden
suuntaa. Brandilla ei kuitenkaan ole vain yhta tarinaa. Jokainen brandin kanssa koske-
tuksissa ollut kertoo omaa tarinaansa omien kokemusten kautta. Tuote voi olla tarina,
samoin myyntitilanne voi olla tarina. Erilaisia tapoja hyddyntaa tarinankerrontaa brandin

markkinoinnissa esittelen luvussa 5.

Copelandin mukaan tarinankerronta osana markkinointia ei pitéisi olla edes kysymys.
Kysymys, ongelma, hankaluus on pikemminkin tarinoissa kaytetty aanensavy ja merki-
tyksellisyys. (Copeland 2017 a). Brandia rakennettaessa pitda miettia tarkasti miten oma
tarinamme kerrotaan. Pidan kovasti Copelandin kayttamasta sanasta ddnensévy, silla
on tarkeaa tarinankerronnan lisdksi miettid miten puhumme asiakkaalle, millainen tari-

namme on? Miten viestia tarinoiden avulla niin ettd se kuvastaa haluttua brandia?

2.2 Mielikuva

Mielikuva on ihmisen luoma kuva mista tahansa asiasta, eri aistein tulkittuna. Sen muo-
dostamiseen vaikuttavat ihmisen omat skeemat, ajatukset, kulttuuri kuin kulttuuriperint6-
kin. Kahdella ihmisella voi tulla tdysin samasta asiasta eri mielikuvat. Ne ovat aivojen

luomia assosiaatioita eri arsykkeista emmeka voi hallita niita.

Ines Masanti tiivisti hyvin opinnaytetydssaan: "Mielikuvat ohjaavat tarinoiden tulkitse-
mista ja tarinat luovat mielikuvia--Mielikuvilla on siis merkittava osa ihmisen kyvyssa rat-
kaista ongelmia, hahmottaa itsedan ja ymparistddan seka jasentaa tunteitaan”. (Masanti
2017, 17). Mielikuvat ovat siis aivojemme kayttava apuvaline, joiden kautta tarinat raken-
tuvat selkeammin mieliimme ja auttavat meitd muistamaan ne paremmin. liman mieliku-

via ei voi olla tarinoita.

Luksusmuoti osaa kayttaa mielikuvamarkkinointia taidokkaasti hyddykseen. Kaytan esi-
merkkina klassista Chanelin 2.55 laukkua. Kuvassa 1 Coco Chanel poseeraa suunnitte-
lemansa laukun kanssa. Chanel luo mielikuvan naisesta, joka kayttaa laukkua. Chanel
kertoo tarinan tuon naisen elamasta, mita tuo nainen ajattelee ja mitd muut ajattelevat
hanesta. Nainen, joka ostaa tuon laukun, ei osta kuljetusvalinetta tavaroilleen. Han ostaa
mielikuvan naisesta, joka han on kayttadessaan tuota laukkua. Laukun hinta liikkkuu noin
neljan ja viiden tuhannen euron valilla. Nain arvokasta laukkua ei voi myyda jarjella, ei-
han kukaan tarvitse sen hintaista laukkua. Mutta halu olla tuon mielikuvan nainen onkin

jo sen arvoinen. "Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat” (Kahri ym. 2010, 44).
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Kuva 1 Coco Chanel suunnittelemansa 2.55 laukun kanssa (Her World Plus 2012).

Mainostaja yrittaa siis vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan itsestdan. Tarinoiden avulla mai-
nostaja voi koskettaa sellaisia tunteita ja luoda assosiaatioita, etta ne jattavat asiakkaan
mieleen muistojaljen. Seuraavan kerran kun jokin arsyke onnistuu koskettamaan samoja
assosiaatioita ja tunteita, brandi palaa asiakkaan mieleen ja liittyy tuohon muistijalkeen.

Nain brandi vahvistuu asiakkaan mielessa.

Mielikuvamarkkinointi-kirjassa puhutaan, miten silla ei ole asiakkaan kannalta valia, mi-
ten tuote tai yritys toimii, ainoastaan hanen mielikuvallaan tuotteesta tai yrityksesta on
merkitysta. Silld se on totuus hanelle itselleenkin. Tdma mielikuva ohjaa kayttaytymis-
tdmme ja on samalla ainoa toimiva tapa vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen halutulla
tavalla. (Rope ym.1987, 19).
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Tavoitemielikuva on ajatus, minka yritys haluaisi asiakkaalla olevan brandista. Mieliku-
vaan pitaa kiteyttaa yrityksen arvot, strategia ja tavoitteet. Sen pitaisi olla kiteytys bran-
din ytimesta, kertoa sen luomista eduista ja nayttaa brandin persoonallisuus. (Kahri ym.
2010, 36).

Kuulostaa kovin monimutkaiselta, ja se olisikin vaikeaa kertoa kaikki tuo asiakkaalle sai-
Iyttden silti hdnen mielenkiintonsa. Tiivistamalla kaikki nuo osat tarinaan, brandi voi vies-

tia identiteettinsa yksinkertaisella tavalla ja tehda vaikutuksen.

2.3 Tunteet

"Stories are emotional delivery system”? (Copeland 2017 a).

Tunteet ovat tarked osa mita tahansa tarinankerrontaa ja ne kuljettavat vastaanottajaa
tunteesta toiseen. Hyva kirjoittaja herattaa vahvoja mielikuvia. Tehdessani haastatteluja
tata opinnaytetyota varten huomasin, miten sana tunteet nousivat esiin lahes jokaisessa
vastauksessa. Ne ovat niin merkittdva osa tarinankerrontaa, ettd haluan kasitella niita

viela yksityiskohtaisemmin.

Brandi kulmahuoneeseen -kirjassa puhuttiin tunteiden osuudesta ostokayttaytymisessa.
Asiakas ei osta enaa jarjella vaan tunteella ja han ostaa sen, mika herattdd hanessa
voimakkaimpia tunteita. Kuluttaja ostaa sen mika hanen mielestaan tyydyttda omat tar-
peensa parhaiten. (Kahri ym.2010, 36).

Harvaa ostotapahtumaa voi enda 2000-luvulla selittaa tarpeella, ainakaan Suomen kal-
taisessa hyvinvointivaltiossa. Enaa ei ole samankaltaisia tarpeita kuin ennen. Janon tyy-
dyttaa vesi hanasta, mutta silti usein ostetaan jotain muuta kaupasta. Sen vuoksi brandin
kehittdminen saattaa olla jopa jarkevampaa kuin tuotekehitys ja tarinoidenkerronta tar-

keampaa kuin tuoteselosteet.

2.3.1 Empatia

Empatia on merkittavin tyokalu kuluttajan tunteisiin vaikuttamisessa. lhmisen kykyyn

asettua toisen ihmisen asemaan ja ymmartaa mita toinen ajattelee ja tuntee. Goleman

2 *Tarinat ovat tunteiden kuljetusjarjestelma”
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puhuu kirjassaan, miten empatian kautta koemme myo6tatuntoa tarinan hahmoa kohtaan,

jolloin toimimme, kuten haluamme hahmon toimivan tarinassa (Goleman 2013, 60).

Vaitan rohkeasti, etta tarinoiden vuoksi olemme kykenevaisia sellaisiin tunteisiin kuin
empatia ja sympatia. Harjoittelemme tunteita jo lapsena satujen parissa, kun itkemme
Simban menettdessa isansa. Opimme niiden kautta kayttaytymismalleja, sen miten toi-
mia tilanteissa, joita emme ole ennen kokeneet. Vaikuttavat tarinat osaavat kayttaa hyo-
dykseen ihmisen empatiakykya3, silla ne saavat meidat kokemaan uusia asioita toisesta

nakokulmasta.

Mainostajat kayttavat hyddykseen empatiaa yrittdessaan koskettaa kuluttajan tunteita ja
likuttaa heitd. Se on avain siihen, etta kuluttaja saadaan tuntemaan ja kokemaan asioita,
joita brandi haluaa sen assosioivan itseensa. Ruotsalainen huomautti myos hyvan tari-
nan vaativan empatiakykyd myos kirjoittajalta. Jos mainonnan suunnittelija ei pysty na-
kemaan maailmaa asiakkaan nakokulmasta, katsomaan brandia asiakkaan maailman-
katsomuksen kautta, ei han voi kirjoittaa asiakasta koskettavaa tarinaa. (Ruotsalainen
2017)

2.3.2 Toivo ja pelko

Dopamiini on hormoni, mik& aktivoi mielihyvan tunteen aivoissamme. Se on sama hor-
moni, jota vapautuu, kun koemme hurmiota. Oli se sitten upea konsertti tai narkkarin
saadessa huumeita kehoonsa. Sitd valittyy myods aivoihimme, kun tunnemme toivoa.
Kun taas pelkdamme, eritamme kehoomme kortisolihormonia. Taitava kirjoittaja pelaa
nailld hormoneilla ja kdantaa toivon peloksi viime hetkella. Tai muuttaa pelon toivoksi,
jotta saamme onnellisen lopun. Niistd syntyy se draamaa, jonka vuoksi tarinoita rakas-
tetaan. Toivo ja pelko ovat ainoat tunteet, joilla kirjoittajan tarvitsee leikkia, silla kaikki

muut tunteet ovat sivutuotteita naiden kahden rinnalla. (Copeland 2017b)

Markkinointi osaa leikkia ihmisen mielen kanssa monella tavalla. Mutta kun pystymme
hyddyntamaan kehomme kemiaa ja yhdistamaan sen tunnealyymme, onnistumme jaa-
maan asiakkaan mieleen. Kun aivot tuottavat dopamiinia, se yhdistyy asiakkaan alku-
kantaisiin muistoihin. Silla sitdhdn me haemme, mielihyvan tunnetta. Dopamiini on
huume, jota tuotetaan tarinoiden avulla vaarattomasti aivoihin. Janoamme sita lisaa ja

kuten kunnon narkkarit, aivomme muistavat, mista sitd saa. Sen vuoksi brandi, mika on-
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nistuu kertomaan tarinan, joka tuottaa tuota huumetta aivoihimme, jaa asiakkaan mie-
leen. Se anastaa sielta itselleen muistojaljen, josta se voi lahted rakentamaan pitkaai-

kaista suhdetta.

2.4 Draama

People don’t want drama in their brand. No, you don’t want bad PR. But you want drama

in your brand”® (Copeland 2017a).

Miksi brandi haluaisi herattda asiakkaassa pelon tunnetta? Draaman vuoksi. Silla ei ole
merkitysta minkalaisia tunteita asiakkaassa herattda, vaan jo pelkastaan tunteiden he-
rattdminen on merkittdvaa. Moni yritys kuitenkin pelkda negatiivisia tunteita. Se haluaa
olla pidetty ja luulee antavansa positiivisen ja iloisen kuvan itsestdan valittamalla saman-
kaltaisia tunteita. He ajattelevat asiakkaan yhdistavan nuo tunteet itse brandiin. Totuus

kuitenkin on, ettad vahva draama tarvitsee vahvoja tunteita tehdakseen vaikutuksen.

Huono PR on eri asia kuin mielenkiintoinen brandi. Huonoa mainosta on, jos yritys toimii
vaarin tai tekee selkean virheen. Kukaan ei halua sen kaltaista draamaa. Mutta tarinan-
kerronnassa draama on juuri se, mika tekee vaikutuksen. Jannittdva loppuratkaisu tai
erikoiset ihmissuhteet ovat tarkea tekija joukosta erottautumisessa. Copelandin mukaan
draama vain pitda pystya lunastamaan ja toteuttamaan oikein. Pelko pitdd muuttaa toi-

voksi ja positiivisiksi tunteiksi (Copeland 2017a).

Mikali haluat siis tarinan paattyvan hyvaan tunteeseen, pitda se aloittaa huonosta tun-
teesta. Brandissa pitda olla draamaa. Muuten se on tylsa ja tasapaksu. Samanlainen

kuin kaikki muut samassa rivissa myymassa samanlaisia tuotteita.

Jos tarinassa haluaa hyodyntaa draamaa, eli synnyttda voimakkaita tunteita, sen pitaa
pystya kaantamaan tilanne ympari. Niemosen mukaan mainostarina kannattaa aloittaa
surullisesti tai kaiholla, sitten pikkuisen jarkyttdd maailmaa ja paatya positiiviseen reak-

tioon. Tietyissa tilanteissa ei ole edes tarkoitus paatya hyvaan, onnelliseen tunteeseen.

3 Brandit ei halua draamaa. Mutta ei, ne eivat halua huonoa PR. Mutta ne halua-
vat draamaa brandiinsa.
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Tarkeampaa kuin, ettd jokainen kuluttaja "pitdd” mainoksesta, on saada kuluttajan huo-

mio. (Niemonen 2017)
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3 JOILLA LUODAAN HYVA TARINA

"Enemman tiedetta kuin taidetta, mutta toisaalta taas enemmaén taidetta kuin tiedettd”
(Ruotsalainen 2017).

Tehdessani tata opinnaytetyotd huomasin saavani hyvia vinkkeja siihen mita pitad huo-
mioida mainostarinoita kirjoittaessa. Taman luvun tarkoitus on esitella, mita tyokaluja

mainonnan suunnittelijan pitda kayttaa, kun han perustaa mainonnan tarinankerronnalle.

3.1 Tarinan kaari

Draama rakennetaan usein samojen rakenteiden ymparille. Jotkut rohkeat jopa vaittavat,
ettd maailmassa on vain yksi tarina, joka kerrotaan eri tavoin, eri hahmoin. Joseph
Campbell on julkaissut jopa teorian, monomyytin. Se on kaava, joka esiintyy eri kulttuu-
rien kansantarinoissa ja johon suurimmat elokuvasaagat rakentuvat. (Vogler, 2007).
Christopher Vogler esittelee kirjassaan, The Writer's Journey, Campellin teorian ja miten
kirjoittaja voi hyddyntaa sita kirjoittaessaan draamaa. Monomyyttid on vaikea kayttaa
mainonnassa hyddyksi, mutta alla olevat elementit, jotka esitellddn The Architecture of

Drama- kirjassa loytyvat useammasta tarinasta.

Tahan malliin on niin Sokrates, Shakespeare kuin Scorsese kirjoittanut tarinansa (Letwin
ym. 2008, 2):

1. Paahenkild

2. Tapahtuma, mika ravistelee paahenkiléon normaalia maailmaa.

Paamaara, jota paahenkilo tavoittelee saadakseen elamansa jalleen tasapai-
noon.

Jokin, mika estaa hanta paamaarassaan.

Kriisi

Kliimaksi, viimeinen taistelu kriisin jalkimainingeissa.

N o o o~

Lopputulos

Yllaolevat seitseman elementtid ovat tyOkalu dramaattista tarinaa rakennettaessa. Tai-
tava tarinankertoja kayttaa niitd hyodykseen ja luo uudenlaisen tarinan jokaisella kerralla

naiden samojen elementtien pohjalta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eini Vuorinen



18

Hyvan mainostarinan taas voi tiivistda yhteen lauseeseen: Tarinan pitéé koskettaa. Il-
man tunteita ei tapahdu mitdan. Mainostarinan ja draaman kirjoittamisessa on paljon

samoja lainalaisuuksia.

Niemonen sanoi, ettd yksi suurimmista eroista dramaattiseen tarinaan on kaanteen-
kohta. Yleisesti se tulee tarinan keskivaiheessa, mutta mainostarinassa kaanne tulee
aivan lopussa. Tuote ratkaisee lopputuloksen, tuote tulee pelastamaan tilanteen. (Nie-
monen 2017.)

Kotler esittelee kirjassaan kolme komponenttia, jotka pitaisi 16ytya branditarinasta. Siina
pitda olla hahmo, juoni ja metafora eli kielikuva, vertaus johonkin toiseen asiaan. Juoni
yleensa liittyy johonkin ongelmaan, jonka tuote ratkaisee. Metaforan avulla naytdmme,
miten tuote ratkaisee ongelman ja hahmot saavat tarinan elamaan ja kuluttajat samais-
tumaan tarinaan. (Kotler ym. 2011, 75-77). Huomioithan, ettéd kaksi elementeista 16ytyy

myos dramaattisen tarinan tyokaluista.

Esimerkiksi Snickersin mainostarinat kayttavat metaforia ja hahmoja taidokkaasti hy6-
dykseen. Miimikot temppuilevat palavan talon aarella, kunnes palopaallikké antaa heille
ravitsevan suklaapatukan. Kuvassa 2 naet miten mainosvideossa hahmot syovat
Snickers -paloja nalkdansa. Miimikot muuttuvatkin palomiehiksi ja vahva mies &ani julis-

taa sloganin "You’re not you when you are hungry™

. Kaikki ymmartavat miten palomiehet
kayttaytyivat eikad kukaan usko, etta taiteilijat muuttuivat oikeasti palomiehiksi. Se on me-

tafora, jota Snickers kayttaa taidokkaasti hydédykseen.

4 Et ole oma itsesi kun olet nalkainen
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Kuva 2 Snickersin mainoksessa miimikot saavat suklaapaloja, jotta he kayttaytyisivat
paremmin. Kuvankaappaus mainosvideosta (Snickers Nordics, 2016)

Meihin on rakennettu lapsesta saakka tietyt skeemat, opitut mallit, joiden mukaan ym-
marramme nama metaforat. Naita opittuja malleja hyddyntadmalld mainostajat pystyvat
kayttamaan mielikuvamainontaa hyodykseen tehdessaan viihdetta, mutta myos esitta-

maan viestinsa sanomatta sita kuitenkaan suoraan.

3.2 Relevantti, mutta rohkea

Brandi kulmahuoneeseen -kirjassa todetaan, ettd menestyvat yritykset ja niiden tuotteet
menestyvat, koska ne erottuvat asiakkaalle relevantilla tavalla (Kahri ym. 2010, 230).
Huolimatta siita, etta yritys on perustettu, jotta joku saa rahaa, se ei vield saa asiakasta
ostamaan brandin palvelua tai tuotetta. Silla pitéda olla tarkoitus kuluttajalle ja mainosta-
rinan pitaa pystya tuomaan tuo merkitys esille. Tuon merkityksen on oltava muista kil-
pailijoista selkeasti erottuva vaikka tuote itsessaan ei olisikaan. Kuten Kahri sanoi, se on

menestyksen avain.

Tarina on aina kertojansa nakoinen. Brandi ei voi unohtaa omaa tavoitemielikuvaansa
viihteen vuoksi. Seka Niemonen etta Ruotsalainen korostivat miten tarinan pitaa olla
merkityksellinen ja sen pitadd liittyd brandiin (Niemonen 2017 ja Ruotsalainen 2017).

Kuinka monta hauskaa ja viihdyttdvaa mainosta oletkaan nahnyt muistamatta, kenen
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mainos se edes oli? Tarinan pitaa liittya tuotteeseen ja siita saataviin hyétyihin. Pitaa
pystya uskottavasti puhumaan siitd mista puhuu. Pitaa olla oivaltava ja yllattava. Kukaan
ei kiinnostu, jos mainostat puuroa terveellisena aamupalana, mutta mita jos kerrotkin sen
olevan loistava kasvonaamion pohja? Se yllattda asiakkaan, vaikka han sitten kayttaisi-

kin sita terveellisena aamupalana.

Hyva tarina herattad huomiota. Koska kuluttajat yhd useammin skippaavat mainoksen,
tarinan alku on tarked, silla katsojan pitaa jaada katsomaan mainosta. Tata kannattaa
seurata. Mainonnan on tarkoitus myds herattaa keskustelua ja sita kautta tuoda brandin
arvoja ja identiteettia esille. Tylsd mainos ei toimi, se ei heraté kenessakaan tunteita. "Ja

mita rohkeampi idea, sitd vAhemman mediarahaa joutuu kayttdmaan” (Niemonen 2017).

Luvussa 5 mainoskuvaa esiteltaessa, on esimerkkind Toyota Priuksen mainos, mika on
loistava esimerkki rohkeasta mainoksesta. Riskeja saa ja pitda ottaa, silla se luo sopi-
vasti draamaa brandiin. Mutta silloinkin mainoksen idea pitaa olla niin kekselias ja lop-

puun asti harkittu, etta rohkeus palkitaan.

Tarinoiden voima -kirjassa tiivistettiin tarina naihin sanoihin: "Tunne yleisdsi. Tunne it-
sesi. Tunne tarinasi” (Aaltonen ym. 2003, 178-179). Kun pitda tdman moton mielessa,
on hyva pohja jo rakennettu. Silla et voi koskettaa kuluttajaa, jos et tunne yleisda. Et voi
viestia brandistasi, jos et tunne sita. Etka voi tehda mainosta, jos et tunne omaa ydinta-

rinaasi.

3.3 Koskettava ja aito

Brandin pitaa olla aito. Ja ydintarinan erityisesti pitaa olla aito ja rehellinen, silla se kertoo

yrityksen arvoista, sen mita yritys haluaa saavuttaa ja mita se haluaa olla.

Tarinan pitaa olla aito ja sen pitaa liittya asiakkaan omaan elamaan, jotta se voi kosket-
taa. "Sen vaan tietaa sitten kun se osuu. Se vaikuttaa isosti, naurattaa ja herkistaa isosti”
(Ruotsalainen 2017). Taitava kirjoittaja osaa leikkia mielikuvilla ja rakentaa tarinan niin

ettd se koskettaa kuluttajaa.

Tunteiden kanssa pitaa kuitenkin olla varovainen, silla hyvin harva pystyy kontrolloimaan
omia tunteitaan. Taitavalla kirjoittajalla pitaa tassa kohtaa olla hyva kyky ymmartaa ih-
misten tunteita. Niitd taitavasti lukemalla, han osaa liikuttaa kuluttajan tunteita. Enna-

koida, mihin tunteisiin tarina osuu ja miten se vaikuttaa asiakkaaseen.
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Brandin on ymmarrettava kuluttajan huolet ja toiveet ja kyettava niiden kautta luomaan
merkitysta itselleen (Kotler ym. 2011, 51). Markkinointi 3.0 kirjassa oli lainaus Stephen
Coveylta, miten mainostajien on avattava asiakkaan "sielun koodi, jotta markkinointi on
merkityksellistd” (Kotler ym. 2011, 51). Mainonnan suunnittelijan on siis ymmarrettava
kohderyhmansa ja tietaa, mitka ovat juuri heidan huoleensa ja toiveensa. Ja ennen kaik-
kea, ymmarrettava miten niilla leikitellddn. Kuten missa tahansa markkinoinnissa, myos
tarinankerronnassa kohderyhman maarittely on tarkeda. Kehen haluamme vaikuttaa ja

mitd tunteita juuri siind kohderyhmassa kannattaa koskettaa.

3.4 Mainonnan kolme C:ta

Brandi kuimahuoneeseen —kirja esittelee mielenkiintoisen kolmen C:n teorian, Continuity
(jatkuvuus), Consistency (samankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus) (Kahri ym. 2001,
100).

Kirjassa jatkuvuudella tarkoitetaan, ettd brandia rakennettaessa tavoitemielikuvan vies-
timista jatketaan mahdollisimman pitkdan. Samankaltaisuus taas viittaa viestin sisaltéon,

kun taas jatkuvuudessa korostetaan saman viestin jatkumista (Kahri ym. 2001, 100).

Tarinankerronnallisesti jatkuvuus tarkoittaa, ettad ydintarinasta viestitaan kuluttajille, kun-
nes he ehtivat sisaistamaan sen. Yksi viesti ei riita eika sitd saa muuttaa, vaikka media-
kanava vaihtuisikin. Snickersin mainokset ovat jalleen hyva esimerkki samankaltaisuu-
desta. Miten et ole oma itsesi, kun olet nalkainen. Jokainen mainos korostaa tuota samaa
asiaa, kerta toisensa jalkeen. Vaikka hahmot vaihtuvat, viesti pysyy samana. Vaikka
brandia sen elaessa voidaan kehittaa, pitad se kuitenkin tehda hitaasti ja pikkuhiljaa,
jotta kuluttajat eivat hammenny. Heidan on ymmarrettava brandi, jotta se voi olla ole-

massa.

Kolmas C korostaa uskottavuutta. Brandin pitda korostaa asioita, joita kuluttajat pitavat
tarkeina. Sen pitaa pystya seisomaan uskottavasti valitsemiensa arvojen takana, muuten

se ei erotu kilpailijoista (Kahri ym. 2001, 100).

Snickersin slogan "Satisfies”® (Snickers 2017) esittelee jo itsessaan yrityksen arvot. Ja
sitd sen mainonta toistaa, samaa viestia, uudelleen ja uudelleen. Snickersin brandi siis

tiilvistda kolmen C:n periaatteen taydellisesti. Silld on johdonmukainen viesti, siitd miten

® Tyydyttaa
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suklaapatukka poistaa ja tyydyttaa nalan tunteen. Samaa viestia toistetaan samankaltai-
sesti ja kuluttajat ovat oppineet tuntemaan brandin. Mainonta kayttaa tarinankerrontaa

ja mielikuvia hydédykseen, luoden merkityksen asiakkaalleen.

3.5 Huono tarina

Millainen on huono tarina? Sita on vaikea maaritella, paitsi etta se ei tayta ylla mainitse-
miani attribuutteja. Huono tarina ei kosketa, liikkuta, se ei ole merkityksellinen. Silla ei tee

kukaan mitaan, ei mainostaja eika asiakas.

Laadulla saa huomiota, silla huonoa mainontaa on tarjolla paljon. Eivat kaikki osaa ker-
toa tarinoita, se on itse asiassa harvinainen taito. Tarina itsessaan ei tarkoita onnistu-
nutta viestintaa, mutta hyvalla tarinalla voi kertoa paljon. Huono mainos kertoo ainoas-
taan brandista itsestaan, se ei ota huomioon asiakkaan tarpeita eika arjen haasteita.
Luvussa 4.2 esitelty Ikean mainos ei itseasiassa mainitse brandin nimea kuin vasta aivan

lopussa, kun logo ilmestyy kuvaan. Se keskittyy asiakkaaseen.
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4 NIISTA SAADUT HYODYT

Taman luvun tarkoitus on kertoa tarinankerronnasta saatavista hyddyistd. Olen tdhan
mennessa kertonut miksi se on merkittavaa ja mitd elementteja hyvassa tarinassa on.
Tama luku keskittyy kertomaan mita konkreettista hyotya tarinankerronnasta on niin

brandille kuin asiakkaalle.

4.1 Taloudellinen hyoty

Rahaa ja lisda myyntia. Sitdhan tassa kaikessa haetaan. On kaunis ajatus puhua siita,
miten brandi luo maailmankuvan ja miten asiakas haluaa siihen kuulua. Mutta yritys on
perustettu, silla joku haluaa tienata rahaa. Tarinoilla rakennetaan vahvaa brandia. Hyva

ja vahva brandi taas tarkoittaa enemman rahaa.

Ydintarinasta kerron luvussa 5 lisda, mutta se tarkoittaa siis brandin tavoitemielikuvan
mukaisesti rakennettua tarinaa. Sen alta voi jalostaa pienia tarinoita, jotka tukevat ydin-
tarinaa. Niemonen puhui mediarahan kaytosta ja miten on todella raskasta brandille yrit-
taa pelastaa tilanne joka kerta kun myyntiluvut laskevat (Niemonen 2017).

Kun ydintarina ruokkii koko ajan brandin tavoitteita ja kasvattaa suhdetta asiakkaaseen,
rahaa tarvitsee kayttdd mainontaan vahemman. Niemosen mukaan nain joka kerta ei
tarvitse aloittaa alusta, vaan uusi mainos rakentaa ja kasvattaa mielikuvaansa jokaisella

mainoksella. lIman tarinaa mainos on vaan kallis tiedote (Niemonen 2017.)

Mainostarinaa voi sitten jalostaa eri mediakanaviin. Bannereihin, bussipysakeille ja so-
siaaliseen mediaan. Kun brandi kerran luodaan hyvin, on mainontaa helppo jatkaa tule-
vaisuudessa pienemmalla budjetilla. Ydintarinaa on helppo jalostaa myéhemmin mark-
kinoinnissa. Sita voi jatkaa ja kehittda brandin eldessa.

Tarina vaikuttaa myds tuotteesta pyydettavan hinnan arvoon. Otetaan esimerkiksi sama
Chanelin ikoninen 2.55 laukku. Siihen liittyy paljon tarinoita. Ikoninen suunnittelija, legen-
daariset kayttajat ja laukun historia itsessdan. Mitd enemman noita tarinoita kerrotaan,
sita rikkaampi laukun arvo on. Copelandin sanoin: "Mita rikkaampi tarina on, sitd enem-

man siita voi veloittaa” (Copeland 2017a).
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Haluan viela hetken korostaa my0s sita rahallista arvoa, jonka tarinoilla voi ansaita. Kot-
ler puhui Markkinoinnin 3.0 kirjassa Applen perustajasta. Steve Jobs oli suuri tarinanker-
toja, han kertoi tarinoita tulevaisuudesta. Siitd miten tietotekniikka tulee muuttamaan
maailmaa. Esitellessaan uusia tuotteita han kertoi ensin tarinan ja puhui vasta sitten

tuotteen ominaisuuksista. (Kotler 2010, 75-77).

Ja Apple on pitkdan ollut yksi arvostetuimmista brandeista (Forbes 2017). Tarinanker-
ronta teki vaikutuksen, silla ihmisid harvoin kiinnostavat tuotteen eri ominaisuudet. He

haluavat kuulla miten tuotteet parantavat heidan arkeaan.

Rahasta puhuttaessa ei voi olla mainitsematta yhta alaa, joka tahkoaa joka paiva miljoo-
nia tarinoita kertomalla. Elokuva-ala perustuu ainoastaan tarinoiden kertomiseen. Me-
nestynein elokuva, Avatar, tuotti tekijoilleen 2 787 965 087 dollaria eli noin 2 485 470
875 euroa (Box office mojo 2017). Vaikka Avatar edustaakin viihteellisempaa ja taiteelli-
sempaa tarinankerrontaa kuin brandimainonta tai mainoselokuvat, tuo summa on hyva

mainita, kun puhutaan tarinoiden voimasta.

4.2 Elamysten tarjoaminen

Usein ajatellaan yrityksen hyotyja mainonnasta, mutta asiakkaan edut unohdetaan. Mita

asiakas saa mainoksista? Miksi han katsoisi mainoksia?

Elamme elamysten aikakaudella, silla alypuhelimien vuoksi olemme jatkuvasti eri kana-
villa katsomassa videoita tai kuvia. Erikoistehosteilla leikkiminen ei enaa vakuuta 2017.
Ne toki tekevat tarinasta nayttavan, mutta se ei enaa riitd. Myos sisalto pitaa olla kohdil-
laan. Tarinat ovat helppo tapa tuottaa sisaltda. Ja mika parasta, evoluution vuoksi
olemme vastaanottavaisia kuulemaan tarinoita, silla sita kautta jasennamme ymparoivaa
maailmaa. Vogler sanoi kirjassaan, miten sijoitamme itsemme tarinaan ja tunnemme ole-

vamme parempi ihminen, kun vertaamme itsedmme hahmoon (Vogler 2007, 300).

Tarjontaa on paljon, mutta vain harva on hyvin tuotettua. Samanlaisia tuotteita on tarjolla
kymmenia, jos ei satoja. Yritysten pitaa antaa jotain erityista, jotain muuta kuin pelkka
tuote, jotta asiakas vakuuttuu. Sen vuoksi mainostajien on annettava heille enemman,

luotava brandi.
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Mainostaessaan lkea kertoo tarinan siita, miten heidan tuotteensa voivat parantaa asi-
akkaan arkea. Yksi heidan mainosfilmeistaan, Every Other Week®, kertoo tarinan pie-
nesta pojasta, jolla on kaksi kotia, didin ja isan luona. lkean halpojen huonekalujen an-
siosta han on voinut sisustaa molemmat huoneensa lahes identtisiksi. Suuri muutos pie-
nen pojan eldmassa on tehty helpoksi. Kuvasta 3 naet viimeisesta framesta mainoksen
sloganin, Née miten eldmé& muokkaa tuotteitamme. |Ikea haluaa siis viestittda, he ovat

taalla sinua varten ja sina olet osa brandia.

:

© Inter IKEA Systems B.V, 2016.

See how life shapes our products at IKEA.se

Kuva 3 lkean Every other week -mainoksen viimeinen frame, See how life shapes our
products’. Kuvankaappaus mainosvideosta (Ads of the world 2016)

Se on haikea ja kaunis tarina, jossa voi samastua niin aitiin, poikaan kuin isdankin. Se
on eteerinen ja siina on selkea viesti. Tarina antaa merkityksen. Hyvan mainoselokuvan
aikana asiakas saattaa unohtaa jopa hetkeksi, etta hanelle yritetddn myyda jotain. Asia-
kas uppoutuu tarinaan, alitajuntaisesti siirtda itsensd mainoksen hahmon paikalle. Ruot-
salainen esitteli minulle taman mainoksen ja naytti miten Ikea ei myy tdssa huonekaluja,
vaan keinoa osoittaa rakkautta. lkea osoittaa, etta he pystyvat auttamaan sinua elamas-

sasi, eri tilanteissa. (Ruotsalainen 2017).

Tarinankerronnan toinen erikoisuus on, etta asiakas itse luo merkityksen tarinalle. Pal-

jonko merkitysta asiakas itse laittaa tarinaan (Copeland 2017 a). Mainonnan tehtava on

6 Joka toinen viikko
" Nae miten elama muokkaa tuotteitamme
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yrittda luoda elamys asiakkaalle, yrittda ohjata tarina osumaan asiakkaan oikeisiin tun-

teisiin. Mutta asiakas itse luo tarinalle merkityksen, arvon.

Otetaan sama Chanelin laukku jalleen. Useat ovat lukeneet laukusta lehdisté ja katsellut
kuvia sen kayttajistd. Mutta jokaiselle laukku ei ole samanarvoinen. Naiselle, joka on
teini-iasta asti ihaillut laukkua ja odottanut paivaa, ettd hanelld on varaa ostaa se, tuot-

teen merkitys on suurempi. Tarina saa jatkoa, kun han ostaa laukun.

4.3 Asiakassuhteen vahvistaminen

Kun asiakkaalle syntyy tarve tai paremmin sanottuna, han haluaa jotain, han alkaa ke-
rata tietoa. Han aloittaa tutkimalla niitd brandeja, jotka han tuntee tai joihin hanellad on
muodostunut jo suhde. (Kahri ym. 2010, 47). Taman vuoksi brandin pitda pystya kehit-
tamaan asiakkaan lojaaliutta, aloittaa suhde olemalla merkittava tai kehitettava jo ole-

massa olevaa suhdetta.

Ruotsalaisen mukaan tarinankerronta on ainut tapa, miten brandi voi koskettaa asia-
kasta ja luoda suhteen. Se on brandayksen merkittavimpia tydkaluja, silla brandilla, joka
ei saa yhteytta asiakkaisiin, ei ole merkitysta. On suuri kilpailuetu, jos brandi pystyy osoit-

tamaan kuluttajalle olevansa merkityksellisempi kuin kilpailija. (Ruotsalainen 2017).

Brandi on olemassa osana asiakkaiden arkea eika mika tahansa tuote muiden joukossa.
Jos brandi onnistuu osoittamaan olevansa merkityksellinen, se rakentaa myds lojaaliutta
kuluttajaan. Asiakas luo suhteen brandiin eika silloin vaihda niin helposti kilpailijan tuot-

teisiin.

Lojaali asiakas on yritykselle merkittava, silla kuten Niemonen sanoi, silloin ei tarvitse
joka kerta aloittaa alusta. Asiakkaalla on jo kokemusta tuotteesta ja brandista. Han on
aloittanut oman tarinansa brandin parissa. Tuota tarinaa ruokkimalla asiakas muuttuu
lojaaliksi brandille. Tosin tdhan vaikuttavat my6s brandin muut elementit, kuten tuottei-

den laatu ja asiakaspalvelu.

Jotta kuluttaja vakuuttuisi tarinan aitoudesta, on hanet otettava osaksi keskusteluun
brandista, silla brandi ei ela muualla kuin asiakkaan paassa. Vain ottamalla hanet osaksi
brandin tarinaa, voidaan saada aikaan jotain merkityksellista. Kotler sanoi, miten kulut-
tajalle on osoitettava, ettd han on osa brandia (Kotler 2011,78). Se kuulostaa hankalalta,

mutta asiakkaiden tarinat ovat tietolahde myos tuotekehitykseen.
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Brandien pitda kuunnella miten heidan tuotetta ja palvelua kaytetdan. Mika sen merkitys
on asiakkaalle? Asiakas kertoo brandille tarinoita ja brandi huomioi ne. Tarinoita pitéda
osata kuunnella, olla siella missa asiakkaat ovat. Myyjat ovat merkittava tietolahde, mutta
myos sosiaalinen media antaa brandeille paljon hyddyllista materiaalia. Naita tietoja
brandin pitaa kayttaa hyddyksi ja jakaa tarina muille samanhenkisille, potentiaalisille asi-
akkaille.

Jokaisen mainostarinan pitda pystya vakuuttamaan asiakas siita, ettd brandi ymmartaa
hanta ja etta brandilla on ratkaisu hdnen elamaansa ja arkeensa. Mainostoimiston teh-
tava on osata myyda brandia niin, etta se lisda asiakkaan ostohalua tuotetta tai palvelua
kohtaan.

Brandin pitaa viihdyttaa, parantaa elamanlaatua. Asiakas pitaa sitouttaa brandiin kerto-
malla tarina siitd mika yhdistaa brandia ja asiakasta. Vaikka yritys olisi tylsa, sen pitaa

sitouttaa asiakas omaan maailmankuvaansa ja olla merkityksellinen.

Yritykselle oikeastaan ainut tapa jaada ihmisten mieleen, on tehda vaikutus. Parhaiten
mainonta onnistuu, kun se koskettaa asiakkaan sielua tai sydanta. Herattda tunteita.

Helpoin tapa koskettaa asiakasta kaukaa paakonttorilta asti on kertoa tarina.
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5 NAET ESIMERKEISSA

"Mika tahansa viesti brandiltd kannattaa tarinallistaa. Kaikista niistd syntyy se meidan

haluama brandi” (Ruotsalainen 2017).

Tarinoita voi kertoa monin tavoin. Vaikutuksen voi tehda niin lyhyt slogan kuin brandia
varten kirjoitettu hahmo tai suurempi mainoskampanja. Tassa luvussa esittelen miten eri

tavoin tarinankerrontaa voi kayttda hyodykseen markkinoinnissa.

Olen valinnut esimerkit, jotka mielestani ovat onnistuneet tarinankerronnassa tai jotka
olisivat hybdtyneet paremmasta tarinankerronnasta. Osa esimerkeistd on vanhempia,
mutta halusin valita parhaimmat, huolimatta siita kuinka tuoreita ne ovat. Tarinathan ei-

vat kuole koskaan ja valilla historiasta I10ytyy parempia tarinoita kuin nykyajasta.

5.1 Ydintarina

Ruotsalainen korosti, ettd brandin ydintarina tai emotarina pitaa olla kunnossa ennen
kuin tarinoita voi alkaa jalostaa (Ruotsalainen 2017). Markkinoitsijoiden pitda rakentaa
brandille ensin ydintarina, siitd mika on koko brandin tarkoitus tai merkitys. Kaikkien mui-
den, pienempien tarinoiden, pitaa liittya tuohon ydintarinaan. Esimerkiksi sloganin pitaisi

tiivistaa brandin tarina. Nain brandi on eheampi ja markkinoiminen on helpompaa.

Brandin tavoitemielikuvan pitaa siis olla rakennettu ennen mainostarinoiden Kkirjoitta-
mista. llman ydintarinaa ne ovat vain yksittaisia tarinoita, ilman suurempaa merkitysta.
Brandin pitaa olla johdonmukainen, yhtenainen ja toimiva, mutta sen pitaa olla tarpeeksi

joustava voidakseen kertoa erilaisia tarinoita.

Jos ydintarina ei ole kunnossa, joudutaan laittamaan myos paljon enemman rahaa jokai-
seen mainokseen, kuten luvussa 4.1 kerroin. Joka kerta joudutaan pakottamaan asiakas
katsomaan mainos, silla brandilla ei ole ennestdan suhdetta asiakkaaseen. Brandi ei ole
onnistunut olemaan merkityksellinen asiakkaalle ja sen vuoksi mainos ei toimi. Niemo-
nen sanoi, ettd jos ydintarina on kunnossa, siitd on helppo lahtea eri kulmilla jatkamaan

tarinaa eri medioihin (Niemonen 2017).

Mutta brandilla ei ole yhta tarinaa vaan miljoonia. Jokainen kayttaja ja jokainen kokemus

ovat osa brandin tarinaa. Kaikki tarinat pitaa kuitenkin osata yhdistaa saman ydintarinan
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alle. Tassa kohtaa tarinankerronta muuttuu brandaamiseksi. Chanelin laukun tarinat liit-
tyvat kaikki luksukseen, hyvan olon tunteeseen, saavuttamiseen, naiseuteen. Ikean vies-

tinta taas keskittyy kodin mukavaksi tekemiseen ja arjen helpottamiseen.

5.2 Slogan

Slogan-sana on alun perin tarkoittanut sotahuutoa ja se mielestani kuvaakin sita taydel-
lisesti. Sen tarkoitus on tiivistaa yhtiéon paaarvot, merkitys ja tarkoitus lyhyesti. Sen tar-
vitsee olla vakuuttava ja lyhyt, mutta samaan aikaan sanoa mahdollisimman paljon yri-

tyksesta. (Salem 2012, xi-xiii)

Jos tuohon listaan yhdistaa vield tarinankerronnan, on aikamoinen paketti valmis. Alle
viiteen sanaan pitaisi saada mahtumaan tdma kaikki ja vahan enemman, mutta mielessa
taytyy pitaa, etta yksinkertaisuus on valttia. Ei siis ihmekaan, etta hyvan sloganin keksi-

minen on yksi mainonnan vaikeimmista tehtavista.

Hyva tarinallinen slogan onnistuu luomaan sanojen avulla sellaisen mielikuvan, josta
asiakas itse yhdistaa ja kehittaad tarinan. Finnairin Illaksi kotiin —slogan, on onnistunut
lyhyt tarina. Siind on tunnetta ja tunnelmaa. Se kertoo mitad Finnair tekee, se kertoo yri-
tyksen arvostavan kotia ja kotimaataan. Nopeutta ja helppoutta. Voit viettaa paivan
missa haluat, mutta Finnairilla paaset sielta illaksi kotiin. Slogan on lyhyt ja yksinkertai-
nen, vain kaksi sanaa. Mutta jos tama olisi Finnairin sotahuuto, jokainen ymmartaisi
minkad puolesta se taistelee. Se ei lennata sinua paikasta A paikkaan B. Vaan se tuo

sinut maailmalta kotiin, Suomeen.

Puretaan tarina ja mielikuva sana kerrallaan. lllaksi. Olet voinut olla paivan missa ta-
hansa, téissa, kokouksissa, ostoksilla tai rannalla. Olet saanut paljon aikaan tai sitten
olet vain rentoutunut. Mutta ilta, paivan paatos, se hetki, kun on aikaa olla rakkaiden ja
sinulle tarkeiden ihmisten kanssa. Oli se sitten perheen, ystavien, lemmikkien tai ihan
vaan itsesi kanssa. Kiireisella tyolla ei ole valia, silla ilta on pyhitetty juuri sille, mita sina

haluat tehda. Siitdhan kaikki haaveilevat koko paivan, illasta.

Koti. Se on Suomen kielen tunnelatautuneimpia sanoja. Etsimme sita koko ikdmme tai
onnekkaasti olemme kokeneet sellaisen paikan aina. Emme ole sielld joka hetki, mutta
silld on lampoinen kohta sydamessamme. Kun kuulemme sanan koti, ajatuksemme kul-

kevat automaattisesti erityiseen paikkaan. Aidin ja isén luo. Itserakennettuun taloon.
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Kaupunkiin, josta lahdimme. "There’s no place like home™® sanottiin jo klassikko eloku-
vassa lIhmemaa Oz. Jo pelkastdan sana koti sloganissa onnistuu luomaan vahvan tun-

nereaktion asiakkaassa.

Jokaisen mielikuva siitd millaista on tulla Illaksi kotiin, on erilainen. Silla ei valia minka-

lainen tuo mielikuva on. Mutta Finnair lennattaa sinut sinne.

5.3 Syntytarina

Lahes jokaisen brandin sivustolla on lyhyt esittely yrityksen historiasta tai sen syntyvai-
heista. Ne ovat kuolettavan tylsia, taynna vuosilukuja ja paivamaaria. Perustiedot saa,
kun avaa Wikipedian sivun. Miksi toistaa siis tuota samaa infoa enaa omilla nettisivuilla?
Tarinankertoja osaisi nostaa mielenkiintoiset vaiheet ja jo olemassa olevat tarinat yrityk-
sen historiasta ja kertoa ne niin, etta yrityksen arvot ja tavoitemielikuva tulee ilmi. Kertoa
sama tarina kuin Wikipedia sivulla, mutta mukaansa tempaavalla tavalla, joka koskettaisi

asiakasta.

Suomalainen urheilulaitteita valmistava Suunto kertoo miten kestavia heidan tuotteensa

ovat ja samalla yrityksen historiaa talla tavalla:

"Suomalainen sotilas, luutnantti Noorback joutuu talvisodan aikana venéléisen tarkka-
ampujan téhtdimeen. Luoti osuu hédnen taskussaan olleeseen M-311- kenttdkompassiin,
joka néin ollen pelastaa hdnen henkenséa. Lujatekoisuus on siitd ldhtien ollut Suunnon

tavaramerkki!” (Suunto 2017.)

Annetaan vakuutus, ettd yrityksen arvot on todistettu erittain vaikeissa olosuhteissa sen
sijaan etta todettaisiin Suunnon olevan lujatekoinen. Se erottuu joukosta ja on muistet-
tava. Tarinassa on hyvin minimalistisella tavalla pelkoa, joka muuttuu toivoksi. Kirjassa
Tarinoiden voima, Suunnon mainoksen tekijat kertovat lahteneensa tarkeimmasta asi-
asta liikkeelle, tietdmisen tarpeesta. "Se on ainoa tapa, miten tarinasta tulee pitava,

koska minkaan trendin paalle asioita ei voi rakentaa” (Aaltonen ym. 2003, 87).

Tarinassa on myos hyvaa dramatiikan kayttda. Kun puhutaan jannittavasta tilanteesta,

kuten ampujan tahtdimeen joutumisesta sodassa, on hyva kayttaa preesensmuotoa. Se

8 Ei ole kodin voittanutta
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luo jannittavyyttd. Lukija vain odottaa, miten tilanne ratkeaa. Tuntuu kuin tilanne olisi
paalla tallakin hetkella.

5.4 Paahenkilot

Ajattele Applea ilman Steve Jobsia tai Marimekkoa ilman Kirsti Paakkasta. He ovat pe-
rustaneet yrityksen ja tehneet siitd omannakdisensa. Joku on saattanut antaa oman ni-
mensa yritykselle ja edustaa nain koko brandia. Tai yritysmyynnin kautta uusi omistaja
onkin niin ravakka, ettd han antaa uudet kasvot vanhalle brandille. Johtajasta tulee osa

brandia ja kaikki mitéd han tekee, viestii myos brandista.

Mutta henkilébrandia on vaikea kontrolloida ja kirjoittaa tarinaa elossa olevasta ihmi-
sesta. Tarinoita voi toki kertoa ja yleensa vahvoista persoonista kerrotaankin, mutta hen-

kilobrandissa hyddynnetaan enemmankin johtajan karismaa kuin tarinaa.

Sen sijaan mainostajat voivat luoda kokonaan uuden hahmon, joka toimii yrityksen kas-
voina ja edustajana. Hanen luonteensa kautta tuodaan esiin yritykselle tarkeita arvoja.
Mainostarinoita voi kertoa tuon hahmon kautta. Kuten Valion Kari Grandi, kaikkien ja-

noisten sankari.

70-luvulla Valio kehitti Kari Grandi hahmon mehumainoksiaan varten. Haneen henkildityi
Grandi mehujen arvot, se vei janon ja virkisti. Mainokset henkivat vanhan ajan roman-
tiikkaa. Tuo safaritutkimusmatkailijan asuun pukeutunut, tyylikas viiksimies pelasti naisia
nestehukan partaalta mehujensa avulla. Kuvasta 4 naet tarkemmin Kari Grandin ulkona-
kéa. (Valio 2013.)
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Kuva 4 Kari Grandi juomassa mainostamaansa mehua. Kuvankaappaus mainosvideosta
(Valio 2013.)

Mainokset parodioivat vahvasti entisaikojen suuria rakkaustarinoita ja sotaelokuvia.
Niiss& ei puhuttu lainkaan vaan mykkaelokuvien tyyliin, tarvittavat repliikit naytettiin eril-
lisessa ruudussa tekstina eli planssina. Vaikka Kari Grandi oli hieman hélmé, han putoili
milloin mistakin, onnistui han kuitenkin luomaan viihdyketta koko perheelle. Hanesta tuli

enemman kuin mainoshahmo, hanesta tuli osa populaarikulttuuria. (Valio 2013.)

Kukin mainos kesti noin 30-40 sekuntia, mutta jokainen niista oli kuin pieni elokuva. Jo-
kaisen mainoksen ajan katsoja jannitti, onnistuuko Grandi pelastamaan neitosen pulasta
tallakin kertaa. Vaikka hanet on talla hetkella laitettu nauttimaan elakepaivista, olivat mai-
nokset niin suosittuja, ettd ne muistetaan vield tanakin paivana. Nain muistettavaa suo-

siota ei olisi voinut saavuttaa ilman samaistuttavaa hahmoa ja hupaisia tarinoita.

Haluan erottaa tdssa kohtaa myds keulakuvan. Se on enemman maskotti, jota kaytetaan
tekemaan mainonta viihdyttdvammaksi. Mutta tarinaa ei hyédynneta syysta tai toisesta,
hahmo viihdyttdd enemman visuaalisissa mainoksissa. On naurettavaa, ettd hahmo ke-
hitetddn mutta sen potentiaalia ei hyddynneta. Tallaisia ovat esimerkiksi Kauppakeskus

Myllyn Makke tai Silja Linen Harri Hylje.
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5.5 Mainoskampanja

Hyvaa tarinaa kannattaa jalostaa ja hyédyntdad mahdollisimman pitkalle. Samaa ideaa
voi jakaa niin perinteisissd medioissa televisiosta bussipysakkeihin kuin sosiaaliseen
mediaan. Tarinaa vaan sovitetaan sopivasti, jotta kokonaisuus pysyy yhtenaisena, mutta
yleiso6 saa joka kerralla jotain uutta. Mainoskampanja voi olla suuri, mutta myos yhdessa

mediassa voidaan kertoa tarina.

Yksi kaikkien aikojen henkilokohtaisista suosikkimainoksista on Karhun radiomainokset.
Santeri Kinnusen vahva ja tumma aani on kertojana, jossa han puhuu suomalaisille pe-
rinteisistd puuhista, kuten saunomisesta ja puiden hakkuusta. Tarinoissa luotiin vahvoja
mielikuvia. Ne kayttivat hyddykseen verbaalisia tehokeinoja esimerkiksi toista persoo-
namuotoa. Kuulija sijoitti itsensa automaattisesti tarinaan ja alkoi kuvitella tapahtumaa

paassaan.

Radiossa ei voi luottaa visuaalisiin erikoistehoisteisiin vaan koko idea pitda tuoda ilmi
sanojen avulla. Tasta syysta sen taytyy olla mielenkiintoinen, jotta kuulija pysahtyy kuun-

telemaan, joskin Santeri Kinnusen &ani on eduksi tassa.
Olen litteroinut mainoksen Youtube- videosta (Clustah 2010).

"Kuuntelet radiosta nostalgista kappaletta Naen mustaa vain. Yhtdkkié musiikki lakkaa
ja valot sammuvat. Ndet mustaa vain. Sdhkékatkos. Tiedat mitd on tehtava. Hapuilet
pimeé&ssé huoneen halki. Avaat jaékaapin oven. Kétesi 16ytéé etsiménsé ja vetdytyy ulos.

Vaikka on pimeéé, suljet silmé&si.
Pullon korkki poksahtaa auki. Hahmo juo ja nielee kovaé&énisesti.

Avaat silmési. Nédet yhd mustaa vain. Mutta ei se mitdén. Tiedét, ettéd pelastamasi esi-
neen kyljesta sinua tuijottaa luottamusta heréttdva metsiemme kuningas, jonka alla sei-

sovat tutut sanat. Karhu — taytté olutta.”

Karhun mainokset onnistuvat myds vetoamaan suomalaiseen kansanluonteeseen ja pe-
rinteisiin. Suurin osa suomalaisista yhdistaa tarinan muistoon, silld mokkikulttuuri on osa
suomalaista kansanluonnetta. Tiedamme, millaista on hakata puita saunaa varten ja sen
jalkeen istutaan nauttimassa tuoreista I0ylyista. Mielikuvat ovat jo olemassa, mainosta-

jan vain tarvitsee tuoda ne mieleen.
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Yksinkertaisimmillaan se on nain kaunista. Vain hyva tarina ja muutama aanitehoste.

Sanojen avulla mainos luo assosiaatioita ja mielikuvia. Pelko muuttuu toivoksi.

5.6 Tuote

Tuote itsessaan voi olla myds tarina, jolloin mainostoimiston tarvitsee vain osata kertoa
se mahdollisimman mielenkiintoisella tavalla. Ammattilaisen pitda osata viestia tarina
tuotteeseen sopivalla tavalla ja myyda tuote. Se ei ole aina helppoa, kuten alla olevasta

esimerkista huomaa.

Tama on esimerkeistani ainut, joka ei ole onnistunut tarinankerronnassaan. Tuote itses-

saan on hyva ja tunteita herattava.

Rautasormus. Sotien aikana noin 300 000 suomalaista myi oman kultaisen vihkisormuk-
sensa valtiolle, joista saaduilla tuloilla ostettiin aseita. Koska monen suomalaisen oma
puoliso oli rintamalla, sormuksen myyminen tuntui jarkevaltd. Sehan saattoi pelastaa
oman miehen hengen. Tilalle valtio antoi nimestaan huolimatta hopeasta tehdyn, hal-
vemman sormuksen osoitukseksi siviilisdadysta. Vuonna 2006 Suomen veteraaniliitto
alkoi myyda uudelleen Rautasormuksia, muistoksi suuresta uhrauksesta seka tilaisuu-

tena kerata varoja veteraaneille. (Veteraaniliitto 2011.)

Talvi- ja jatkosota ovat pyhia asioita suomalaisessa kulttuurissa ja herattavat vahvoja
tunteita. Pienena maana taistelimme Neuvostoliittoa vastaan ja haviosta huolimatta, on-
nistuimme sailyttdmaan itsenadisyytemme. Lapsesta asti meille on kerrottu tarinoita suo-
malaisesta sisusta ja miten talvisodan henki on osa suomalaista kansanperintéa. Miten
tunteita herattavan ja koskettavan mainoselokuvan tasta voisi tehda? Miten sielua raas-

tavan radiomainoksen tasta voisi tehda?

Huolimatta sen lyhyestd mainostuksesta, kun tuotetta myytiin muutama viikko Citymar-
ketissa, sita ei markkinoitu juuri lainkaan. Lehdistotiedote, joka on opinnaytetyon lopussa

liitteena 1, on uskomattoman lattea.

Raha on tietenkin ollut tdssa rajoittava tekija, haluan uskoa siihen. On kallista tehda suu-
ren median mainoselokuva ja ostaa viela mainosaikaa. Mutta onko kukaan edes yrittanyt

mainostaa kyseistad tuotetta vahvalla tarinankerronnalla? Moni mainostoimisto tekee
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mielellddn hyvantekevaisyystoita halvemmalla ja jarjestot saavat erikoishinnan neuvo-
teltua medialta. Jos veteraaniliitto taas luotti siihen, etta tuotteen oma tarina myy, olisi
tarina pitanyt kertoa lehdistotiedotteessa dramaattisemmin. Tunteita herattdvammin, pa-

remmin.

Tama on surullinen esimerkki siitd, miten pelkka tuote ei riitd vaan sen potentiaali pitada

kayttaa hyodyksi. Hyva tuote voi myyda itsestdadn, mutta menestykseen se ei riita.

5.7 Mainoskuva

Yleisesti tarinan ajatellaan olevan kirjoitettu, lausuttu tai naytelty kokonaisuus, mutta
my0s kuvien kautta voi kertoa vahvoja tarinoita. Mainoskuvissa pitda osata pelata visu-
aalisilla tehokeinoilla, kuten entuudestaan tuttujen mielikuvien ja assosiaatioiden kanssa,

jotta tarina valittyy.

Toyota Priuksen mainos kertoo kuvalla tarinan, mutta teksti onnistuu kdantaman tarinan
paalaelleen. Se tekee siitd jannittdvan ja rohkean. Yleensa tekstin ja kuvan liitto toimiikin

tarinankerronnan kannalta parhaiten.
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Well, at least he drives a PRIUS

Kuva 5 Well, at least he drives a Prius (Ads of the world 2008.)°

Kuvasta 5 nékee, miten mainos kayttda mielikuvamainontaa ja tekstin liittoa loistokkaasti
hyddykseen. Mafiosolta nayttdva mies raahaa ruumispussissa olevaa hahmoa jaloista
kohti jarvea. Vieressa on auto, valot paalla ja luukku auki. Voimme siis olettaa melko
varmasti, etta tuolla autolla mies on ajanut jarvelle. Toyotan logon alla vasemmassa reu-

nassa on lause Well, at least he drives a Prius. (alaviite 9)

Tarina rakentuu katsojan paassa itsestaan. Katsoja yhdistaa kuvan automaattisesti ma-
fiatarinoihin ja satoihin aiheesta tehtyihin elokuviin. Mies yrittda havittda ruumista, jonka
joko han tai joku hanen rikostovereistaan on tappanut. Han ei siis ole kovinkaan hyva
tyyppi, jos nain voin asian ilmaista. Mielikuvat ja skeemat luovat tarinan paassamme
puolestamme. Katsoja osaa automaattisesti sanoa mika han on miehiaan, ja miksi han

raahaa jalkoja jarveen. Luomme tarinan jalleen itse pddssamme.

Mutta nyt teksti muuttaakin tarinan, silla ainakin hén ajaa Priusta. Prius on Toyota auto-

merkin hybridiautomalli eli huomattavasti ymparistoystavallisempi kuin tavalliset autot.

° No sentdan han ajaa Priusta
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Teksti antaa ikdan kuin synninpaaston. Pahis, joka ajaa ymparistoystavallista autoa, ei

ehka olekaan lapeensa paha. Han ajattelee sentaan hiilijalanjalkeaan.

Pidan mainoksesta myds sen rohkeuden takia. Ja se on rohkea. Printtimainoksia ei mon-
takaan sekuntia katsota. Vilkaisu ja jos mainos herattaa mielenkiinnon, sita katsotaan
pidempaan. Nopeasti katsottuna mainos voi vaikuttaa, ettd Prius haluaa tulla tunnetuksi
pahisten autona. Onneksi se on niin rohkea ja yllattdva automainos, ettéd kuvan sivussa
oleva teksti muodostuu kiinnostavaksi. Mainostajat ovat halunneet korostaa, etta kuka
tahansa voi tehda maapallon paremmaksi, ajamalla hybridiautoa. Vaikka muuten sitten

elintavat eivat niin hyvia olekaan.

5.8 Kahvihuone sisaisen viestinnan kehtona

Tarinankerrontaa voi hyddyntda myos yrityksen sisaisessa viestinnassa tai yritykseen
perehdytyksessa. Yrityksen tekevat siella tyoskentelevat ihmiset. Uusia tyontekijoita tu-
lee ja vanhoja menee. Mutta samalla osa yrityksen tietotaidosta havida. Menee toisen
yrityksen hyddynnettavaksi tai katoaa kokonaan muistien onkaloihin. Mutta jokaisen yri-
tyksen pitaisi pitaa kiinni jokaisesta osaajastaan, ei vain huipuista ja nakyvista. Kehittda
tyontekijoiden ammattitaitoa. Yrityksen pitda rakentaa lojaaliutta tyontekijoiden kanssa.

Tarinat toimivat myos tassa tyokaluna, viestinnan keinoina.

Brandi, joka onnistuu myyma&an tarinansa tyontekijoille saa timanttisen edun kilpaili-
joihinsa verrattuna. Omat tyéntekijat myyvat yritysta ilmaiseksi puheissaan ja eleissaan
kertoessaan tyostaan. Tyontekija, joka uskoo tydnantajansa tarinaan, on vakuuttavampi

l&hettilas yritykselle kuin yksikdan maksettu julkisuuden henkild voisi koskaan olla.

Aaltonen puhui Tarinoiden voima -kirjassaan, miten ennen vanhaan kisalli opetti oppi-
poikaansa kertomalla tarinoita siitd, miten mikakin asia tehdaan ja ennen kaikkea, miten
sita ei tehda. Nykyaan nuoret tulevaisuuden toivot oppivat samoja asioita lahinna kahvi-
huoneessa, kun vanhemmat ammattilaiset kertovat siella tarinoita tydvuosiltaan (Aalto-
nen ym. 2003,18).

Mutta naita tarinoita ei hyddynneta. Ne jaavat elamaan vain kahvihuoneen seiniin ja
muutaman paikalla olleen mieliin. Kukaan ei kirjaa tarinoita ylos uutta tyontekijaa varten,

vaan talle annetaan paperitolkulla erilaisia saant6ja ja ohjeistuksia, numeroita ja kaskyja.
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Mielestani yritysten pitéisi vuokrata suuri konferenssihuone. Kutsua sinne vuoden mer-
kittavimmat tydntekijat ja antaa heidan kertoa tyovuosistaan. Menestyksista, epaonnis-
tumisista seka pitkista tunneista ja suurista voitoista. Tai yritys voisi kirjoituttaa ammatti-
laisella tarinankertojalla ohjekirjan, johon kootaan erilaisia tilanteita vuosien varrelta. Sa-
mat tarinat konferenssihuoneesta kerrotaan kirjailijalle, joka kirjoittaa niistd oppaan tari-

noiden muodossa uusille tyontekijdille.

Nama tarinat muistetaan paremmin kuin kansio kaupalla olevia ohjeita ja kaavioita myyn-
nin kehittdmisesta. Aidot ihmiset kertomassa aidoista tilanteista, herattdamassa tunteita,
jotka jaavat mieleen. Ja kuinka paljon mielenkiintoisampaa ja antoisampaa sitd onkaan
lukea. Samalla tyontekija saa ohjeita, jotka helpottavat hanta tulevassa tydéssaan. Han
oppii yrityksen arvot, millainen tavoitebrandimielikuva on ja miten yritys haluaa identi-

teettiddn todennettavan tyontekijoiden kautta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Eini Vuorinen



39

6 JA HE ELIVAT ONNELLISINA LOPPUUN ASTI

Tiivistan tahan lukuun huomioita, joita tein tutkiessani tarinankerronnan merkitysta osana
brandimarkkinointia. Sivuan myds lyhyesti mitd mahdollisuuksia tarinankerronnalla on

nykymedioissa ja kertaan lyhyesti merkittdvimmat pointit, mita olen ylla kertonut.

Tarinoiden arvoa ja merkitysta on mietitty jo antiikin ajoista lahtien. Niiden arvoa on vai-
kea edes mitata, silld ne ovat harvoja elementteja, jotka ovat kulkeneet kanssamme tu-

lisijoilta elokuvateatteriin saakka.

Tavoitteenani oli perustella, etta tarinat eivat ole ainoastaan viihdetta, vaan miten niita
voi kayttaa hyoddyksi myods markkinoinnissa. Miksi kirjailijat pitaisi ottaa osaksi markki-
nointitiimia ja miten tarinoita voi hyddyntaa myos taloudellisessa mielessa? Eika ainoas-
taan viihdykkeena vaan tarinoiden alkuperaisessa tarkoituksessa, opettamisessa ja vies-
tinnassa. Opettaa kuluttajia omasta brandistaan ja viestia yhdessa asiakkaiden kanssa,

vastavuoroisesti.

Olen keskittynyt hyvin vahvasti ainoastaan tarinankerronnan tarkeyteen osana bran-
daamista. En halua kuitenkaan vaheksya muiden osa-alueiden tarkeytta osana brandin
rakentamista. Niin visuaalisen ilmeen kehittdminen kuin arvojen ja mission maarittami-
nen ovat yhta tarkeitd. Mutta kaiken brandissa pitaisi perustua siihen ydintarinaan. Ydin-

tarinan pitaa olla kunnossa, jotta voi rakentaa johdonmukaisen ja yhtenaisen brandin.

Tehdessani tata opinnaytetyéta huomasin, miten kaikki haastateltavat ja jokainen kirja
korostivat tarinoiden tarkeyttd ja niiden ainutlaatuista kykya koskettaa vastaanotta-
jaansa. Mutta etsiessani esimerkkeja, vain harva mainos oli hyddyntanyt tarinankerron-
taa, erityisesti suomalainen mainonta. Alun perin tarkoitukseni oli kayttaa ainoastaan ko-
timaisia mainoksia, mutta valitettavasti en I0ytanyt hyvia esimerkkeja, joita olisin voinut

hyddyntaa.

Miksi nain yksinkertaista tapaa koskettaa asiakasta ei siis hyddynnetd Suomessa? En
osaa vastata kysymykseen, se voisi olla toisen opinnaytetydn teema, mutta toivon tuo-
vani aiheen taas esiin. Ja erityisesti mainonnan suunnittelua opiskelevat lukisivat taman
ja huomaisivat miten tarinankerronnalla voi vaikuttaa niin kuluttajaan kuin brandin luomi-
seen. Mainostarinoiden mahdollisuudet ovat suuret, jos niita vain osataan hyddyntaa ny-

kyaikaisin metodein.
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Sosiaalinen media tarjoaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia myés tarinankerronnalle. |h-
miset haluavat jakaa hauskoja ja heita liikuttavia tarinoita omilla kanavillaan. Jos mai-
nostajat kirjoittavat niin hyvan tarinan, ettd se koskettaa kuluttajaa syvasti, han jakaa
mainoksen. limaiseksi. Mutta sen taytyy olla liikuttava ja koskettava. Todellinen tarina,

joka muistuttaa jo enemman elokuvamaista draamaa, kuin mainosta.

Internet mahdollistaa talla hetkelld pidemmat mainokset kuin 30 sekunnin radio- tai tele-
visio mainokset. Omilla kanavillaan yritys voi jakaa jopa kolmen minuutin mainoseloku-
van. Kun tuo mainoselokuva kirjoitetaan, kuten olen esittanyt, koskettavasti, relevantilla,
aidolla ja rohkealla tavalla, mahdollisuudet videon nousemiseksi viraaliksi ovat suuret.
Mainoselokuvan mahdollisuudet ovat oikein hyédynnettyna suuret. Mutta vain, jos mai-

nos onnistuu kertomaan tarinan, joka koskettaa ja osuu asiakkaan tunteisiin.

Eivatkd mainoselokuvat ole ainoa tapa hyddyntaa sosiaalista mediaa. Snapchatissa ja
Instagramissa saa kerrottua lyhyita tarinoita esimerkiksi paakonttorilta tai brandi voi hyo-
dyntaa kuluttajien tarinoita tuotteiden ja palvelujen parissa. Tarinat eivat muutu, vain tapa

kertoa niita, kuten jo sanoin.

Silla hyvin kerrottu tarina saa itkemaan. Nauramaan. Karvat nousemaan pystyyn kasissa
ja vilunvareet selkdan. Parhaimmillaan tarina muuttaa sinua. Et ole sama henkil6 kuin
tarinan alkaessa. Kuka Tuntemattoman sotilaan lukenut ei olisi miettinyt isoisansa ker-
tomuksia sodasta? Kuka ei harkinnut tanssitunteja katsottuaan Billy Elliotin? Ne muutta-

vat ja opettavat sinua, valmistavat maailmaan.

Lapsena meille kerrottiin, ettei saa huutaa sutta turhaan tai kay kuten tarinan tytolle, kun
sudet viimein todella saapuivat. Sehan on tarinoiden alkuperainen tarkoitus, kertoa tule-
ville sukupolville, miten maailma toimii, mita tapahtuu jos toimit niin tai nain. Tarinoiden
voima -kirja tiivisti tarinoiden olevan “ikivanha tapa kertoa merkityksellisia asioita yleison

jasenille” (Aatonen ym. 2003,15).

Lahteissa puhuttiin toistuvasti tunteisiin vaikuttamisesta ja huomaan toistavani sita itse-
kin. Mutta tunteet ovat tarinassa merkittdvassa osassa. Tunteet ovat tarina, tarina on

tunteita, jos nain karjistden voin sanoa.

Asiakkaat eivat kaipaa yrityksia, he haluavat brandin, joka koskettaa ja ymmartaa heita.
Tassa tarinankerronta on ainut tapa osoittaa, ettd brandi on merkityksellinen. Tuomalla

ratkaisun heidan elamantilanteeseen ja arjen ongelmiin.
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Tama opinnaytetyd alkoi kysymyksella, miksi brandeja pitaisi markkinoida tarinoiden

avulla? Jotta olet merkityksellinen asiakkaalle.
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Liite 1 Rautasormus; Lehdistotiedote

HANKI RAUTASORMUS - TUE
VETERAANEJA!

300.000 suomalaista lahjoitti sotien aikana kultaisen vihkisormuksensa valtiolle ja sain
vastineeksi rautasormuksen. Kertyneilld varoilla oli tarkoitus hankkia aseita Suomen
puolustamiseen. Nyt sinulla on mahdollisuus hankkia aito rautasormus ja samalla olla
mukana tukemassa sotiemme veteraaneja.

Rautasormuksia vastaan saadulla kullalla oli alunperin tarkoitus hankkia aseita Suomen
puolustamiseen mutta lopulta kertyneet varat kdytettiin elintarvikehankintoihin.

Osa rautasormuksista jdi sodan aikana vaihtamatta. Nditd sormuksia myytiin viimeksi vuonna
2006 osana Sotiemme Veteraanit -kerdysta. Jéljelld on vield noin 6.000 sormusta, jotka ovat
nyt myynnissa. 100 euron hintaisen sormuksen voi hankkia Sotiemme veteraanit
verkkokaupasta osoitteesta www.veteraanit.fi.

Sormuksien myynti on osa kuluvan vuoden Sotiemme Veteraanit -kerdystd, jonka avulla
tuetaan pienituloisempia sotiemme veteraaneja, heidén leskidadn seka sotaleskid. Suomen
sotiin vuosina 1933-1945 osallistuneita miehid ja naisia on télla hetkelld elossa noin 50.000
ja heidan keski-ikdnsa on 88 vuotta. Kerdyksen jarjestavat valtakunnalliset veteraanijarjestot
Sotainvalidien Veljesliitto, Suomen Sotaveteraaniliitto, Rintamaveteraaniliitto ja
Rintamanaisten liitto sekd Kaatuneitten Omaisten Liitto.

RES JA RUL TUKEVAT

Reservildisjarjestdt tukevat kerdysté perinteiseen tapaan. Laajinta on varusmiesten
suorittaman kerdyksen tukeminen. Monin paikoin reservildiset johtavat varusmiesten
paikallisia kerdystoimia seka jérjestévat niihin liittyvia kuljetuksia ja muonitusta.
Varusmieskerayksia jarjestetddn maalis- ja toukokuun seka syys- ja lokakuun vilisind aikoina
koko maan alueella.

Reservildisliiton ja Suomen Reserviupseeriliiton oma kerdystoiminta tuotti viime vuonna noin
200.000 euroa. Varusmiehet puolestaan kerdsivat noin 1,5 miljoonaa euroa. Kerdyksen
kokonaistuotto ylitti kolme miljoonaa euroa.

Kerdysvaroista on viime vuosina mydnnetty avustuksia kymmenille tuhansille veteraaneille,
heidédn puolisoilleen, leskilleen seka sotaleskille. Tukea on voinut saada mm. erilaisten
apuvilineiden kuten silmélasien hankintaan, ladke- ja hoitokuluihin, kuntoutukseen,
pienimuotoisiin kodin remontteihin seka kotipalvelun hankintaan. Tama tuki on yha erittdin
tarked3, silla monen veteraanin kuukausittainen eldke on erittdin pieni.

Reservildisliitto suosittaa jokaiselle jasenelleen Sotiemme veteraanit -kerdykseen
osallistumista.
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