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1 JOHDANTO



1.1 Suomalaiset rakastavat tarinoita, tai eivat
sittenkaan...

. ainakaan, jos kysyt heiltd suoraan, kuten itse tein. Kyse on siis
bisnestarinoista, niistd, joita yritykset kertovat itsestédn, asiakkaistaan
tai vaikkapa tuotteistaan. Kuten kaikki muukin my&s bisnesmaailma
on tarinoita téynnd, vaikka hyvin harva, jos kukaan, myéntadkadn
olevansa niistd kiinnostunut. Luulenpa kuitenkin, ettd myos ndiden
|Ghipiiristani 10ytyvien henkildiden hankinnoista moni jdisi tekematta,
jos jollakin tarinalla ei olisi ollut heihin edes pienenpientd vaikutusta.

Opinndytetydssd  tarinankerrontaa  katsotaan vield ideatasolla
olevan korubrdndin ja aloittelevan yrittdjan nakékulmasta, luodaan
perustaa yrityksen branddystydlle. Tydssd kdydddn I&pi tarinan ja
tarinankerronnan  kdsitteitd.  Selvitetddn, mist&d vahvan brdndin
tarinankerronta on lahtdisin, ja kuinka yritykselle luodaan ydintarina.
Lisksi kasitelldan lisdarvon tuottamista, sekd tarinankerronnan
muotoja. Sarjavalmisteisten korujen tuotetarinat ovat myds tarked osa
tyotd, joita selvitettin kahden korualan ammattilaisen haastattelun
avulla. Mik& on sarjavalmisteisen korun tuotetarinan tehtava, mistd se
kertoo, mik& tekee siitd kiinnostavan, tarvitaanko tarinaa? Tydn
aikana seurataan tarinankerronnan kehitt@dmista Virna-korubrandille.
Lopputuloksena brandille syntyivat ydintarina, piensarjavalmistukseen
soveltuva konsepti korumallistosta, tuotetarinat, sek& mallistoille luotu
tarinankerronnan suunnitelma. Tydssd pohdittink myds brdndin
visuaalista ilmettd tarinankerronnan kautta.

1.2 Tyon taustq, tarkoitus ja tavoitteet

Ensin oli kd&silld tekeminen, sen jGlkeen haave jostain omasta -
yritt@jyydestd. Tydn aihe juontaa juurensa omaan unelmaani saada
tyGskennelld korualalla, etenkin suunnittelutydn parissa. Ainakin tallé
hetkelld tfodenndkdisemmaltd tavalta saavuttaa tuo unelma funtuu

yritt@jyys. Tiedostan kuitenkin, ettd yrittdjyys on hyvin paljon,
suurimmaksi osaksi kaikkea muuta kuin suunnittelupdyddn adressa
istumista. Tdmdan ajatuksen perusteella syntyi myds opinndytetyoni
aihe tarinankerronnasta brandissa.

Tydn tarkoituksena oli 16ytad yritysideasta tarinankerronnalle sellaiset
lGhtékohdat, jotka voisivat tukea paitsi vasta alkuvaiheessa olevaa
brandin suunnitteluty6td, niin myds mydhemmin yrityksen toimintaa
helpottaen branddystd. Tavoitteena oli oppia hyddyntGmdadn
tarinankerrontaa osana omaa, mahdollista tulevaa yritystoimintaa, ja
luomaan tarinan keinoin lisGarvoa tuotteisiin, sekd persoonallisuutta ja
yhtendisyyttd koko brandiin. Korumuotoilijana oli tavoitteena kehitty &
varmemmaksi, kokonaisuutta paremmin hallitsevaksi suunnittelijaksi.

1.3 Korubrandi Virna lyhyesti

Virna on ideaq, ajatus korubréndistd, joka on hakenut muotoaan jo
useamman vuoden ajan. Opinfojen aikana oma tyyli on
suunnittelijona pikkuhiljaa vahvistunut, ja sitd kautta myos idea
yrityksestd kehittynyt. Opintojeni aikana idea on mennyt eteenpdin
pienin  askelin, viimeisimpdnd listnd  yPolku-opinnot,  jotka
osoittautuivat hyvdaksi pohjaksi tarinoiden ja koko tarinankerronnan
suunnittelulle. Opinndytetydssd jo yPolku-kursseilla tekemdani brandin
suunnittelutyd kiteytyi enfistdkin selkedmmaksi. Vasta nyt minusta
tuntuu, ettd olen esimerkiksi mission, vision ja arvojen suhteen, jos en
nyt ihan valmis, niin ainakin oikeilla jaljillé.

Virna tulisi olemaan pieni ja persoonallinen korubréndi, joka ainakin
alkuvuosinaan toimisi oman verkkokaupan kautta. Yrityksen valikoima
koostuisi itse suunnittelemistani mallistoista. Uniikimpia
projektiluontoisia t6ité tulisin tekemadn vahvemmin omalla nimell&ni.
Korubrdndiss&d tavoitteena on keskittyd pddasiassa  uusien,
piensarjamallistojen  suunnitteluun, valmistukseen ja  myynfiin.
Vuodessa korumallistoja ilmestyisi kaksi, joista kumpaankin kuuluisi
kaksi korusarjaa miehille, kaksi naisille.
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2 TARINA JA KERTOMUS



2.1 Tarinaon...

"Se on kuin prisma, josta valo taittuu tuhansin vivahtein” (Torkki 2014,
12).

Tarina sanan mdadritteleminen ei ole helppoa, vaikka Rauhalan ja
Vikstrémin mukaan intuitiivisesti tied&dmmekin, mikd tarina on. Heiddn
mukaansa Aristoteleen tarina madritelmdé on edelleen varsin pateva.
Aristoteleen madritelmén mukaan tarina on kirjallinen tai suullinen
kertomus todellisista tai kuvitteellisista tfapahtumista, jotka on
j@sennelty juonelliseen muotoon. H&n myds esitti, eftd rakenne
tarinanjuonessa on kolmivaiheinen, sisdltden alun, keskikohdan ja
lopun. Useimmista tarinoista 16ytyy vahintddn juoni, pddhenkild ja
tarinan tavoite, joka kerrotaan yleensd p&dhenkildn kautta. (Rauhala
ja Vikstrém 2014, 59, 150.)

Tarinaa kertoessamme emme kuitenkaan kerro aivan kaikkea, vaan
j@tdmme pois pienenpienet yksityiskohdat ja sivuseikat. Valitsemme ja
poimimme mukaan vain merkityksellisimmiltd tuntuvat kohdat, ja
kohdat, jotka voisivat tuntua siltd myods kuulijoista. Se, mik& funtuu
kertomisen arvoiselta ja merkitykselliseltd, on siis tarinaa. Mutta
vaikuttavuus ei kuitenkaan vield synny tallaisista erillisistd fapauksista,
vaan niiden keskindisestd suhteesta toisiinsa. Tarinassa yksittdisten
asioiden vdlilld on yhteys. Ndin merkitykselliset osaset nivoutuvat
toisiinsa ja muodostavat mielessdmme kokonaisuuden, hahmon, jolla
tassd  yhteydessd farkoitetaan futtua, tunnistettavissa olevaa
muotoa. Mieli ja merkitys syntyvat, kun havaitsemamme hahmo
heratt@d meissa tunteita. (Torkki 2014, 19, 21, 34, 36-37.)

Mielemme eftsii kaikesta riippuvuuksia, merkityksi@ ja yhteyksia.
Tarkkailemme alinomaa toisistaan riippuvaisia asioita ja tfapahtumia,
ja yritdmme yhdistelld niistd loogisia kokonaisuuksia. Tarinasta nédma
I6ytyvat valmiina. (Rauhala ja Vikstrém 2014, 56.)

Torkki (2014, 37) esitt&dkin, ettd visuaalisten muotojen maailmasta,
kaksi- ja kolmiulotteisesti havaitsemistamme hahmoista p&&semme
tarinaan, kun lis@dmme mukaan viel& nelj@nnen ulottuvuuden, ajan.

Ihmisilld on myo6s kyky ymmartééd ja lukea tarinoita, silld ne ovat
kietoutuneet meihin niin syvalle. Pystymme ftulkitsemaan, eli niin
sanotusti  lukemaan farinoiden sddnndnmukaisuuksia, toistuvia
elementtejd ja tyypillistad tapahtumajdrjestystd. Tarinoissa on oma
kielioppi ja logiikka. (Rauhala ja Vikstrom 2014,123.)

Mielessémme on tuttuja tarinallisia muotoja, kerronnallisia kaavoja,
hieman samalla tavalla kuin siellé on visuaalisia hahmoja, esimerkiksi
kissoja tai koiria. Tarinat eivat ole tietdmistd, vaan ne ovat ndkemistd
niin kuin unet. Se mik& j@& mieleen, mink& voi k&dn kuin N&hdd
kuultuaan on tarinaa. (Torkki 2014, 39, 48.)

2.2 Kerronnan kaava

Mielemme pitadd siis sis@lldé&n jo valmiiksi noita tarinamuotoisia
kaavoja. Periaatteessa olemme kuulleet saman tarinan useastikin,
mutta hahmot, paikka ja tapahtumat ovat vain erilaisia.
Arkkityyppien toimivuus syntyy niiden tuttuudesta. (Rauhala ja
Vikstrédm 2014, 138.)  Arkkityyppej@ ovat paitsi  hahmot
ominaisuuksineen, myos fietyt juonikuviot ja asetelmat. YleisiG
arkkityyppejd ovat esimerkiksi fuhkimotarina, sekd Daavid ja Goljat.
Torkki arveleekin, ettd arkkityyppejd@ on lukemattomasti, samaan
tapaan kuin visuaalisia hahmojakin. (Torkki 2014, 39, 41, 53.)

Rauhala ja Vikstrom esittavat, eftd yleensd ftarinasta 10ytad
seuraavanlaisia elementtejd.

e Lahtotilanne

e Padhenkild/toimija/protagonisti
e Motiivi/tavoite

e Tapahtuma

o Konflikti/vaikeus/haaste

e Muutos

e Tunne-elementti.

(Rauhala ja Vikstrom 2014, 63.)



Lukuisista tarina-arkkityypeistd huolimatta, on kuitenkin yksi kaava,
johon |&hes kaikki tarinat palautuvat tarkemmin katsoessa. TGmd on
aristoteelinen draaman kaari. Aristoteles keskittyi tunnekokemukseen,
jonka draama onnistuessaan fuottaa yleisdssa. Aristoteleen mukaan
draamalla on oltava katsojassa sympatiaa herattadva padhenkild.
Osoittamalla pddhenkild jaloksi ja hyvaksi, hdn saa sddlimme ja
myotdtuntomme ja ansaitsee hyvdn kohtalon. Seuraava draaman
elementti on konflikti, joka herattdd sadlimme ja pelkomme
pdadhenkildn joutuessa vaikeuksiin. Konfliktin j&@lkeen ilmaantuu uusia
haasteita, sitd mukaa kun aikaisemmat ratkeavat. Kadnteiden
j@lkeen draama huipentuu ratkaisevaan kohtaukseen, klimaksiin,
jossa tosiasiat paljastuvat draaman hahmoille ja katsojalle. T&dman
klimaksikohdan jalkeen asiat ovat selvinneet ja loppukohtauksen
jalkeen kaari sulkeutuu. (Torkki 2014, 53-55.) Tarina on rakenteensa
ansiosta tehokas, ja edesauttaa viestin ymmartGmisessd, sekd
muistamisessa myods yrityksen toiminnassa (Rauhala ja Vikstrom 2014,
216).

Rauhalan ja Vikstrémin (2014, 138) mukaan bisnestarinoita voidaan
jakaa kahdella tavalla tarinan juonen ja kayttotarkoituksien mukaan.
Juonen mukaan tyypiteltyj@ tarinoita voisivat olla edelld mainitun
kaltaiset tunnetut arkkityypit. Kayttétarkoituksen mukaan jaotellut
tarinat taas antavat enemman ajatuksia siitd, missé asioissa yritys voisi
kayttéad tarinaa hyddykseen.

Kalliomd&en esittdman listauksen mukaan tarina yrityksen toiminnassa
voi olla esimerkiksi;

e Vvisiotarina

e faustatarina

e syntytarina

e palvelun tarina

e asiakkaan tarina

e fuofteen tarina

o referenssi- eli suosittelutarina
e arvotarina.

(Kalliomaki 2014, 23.)

Siin& miss@ tarina itsessadn on yleensd tuote, bisneksessé se on vdline
tavoitteiden saavuttamiseksi. Turhan  naiivit  vertauskuvat o
tarinaformaatit  eivat  valttémattd  sovi  kovinkaan  hyvin
bisnestarinankerrontaan, vaikkakin t&ma& rippuu myos yleisdstd.
(Rauhala ja Vikstrom 2014, 137-138.)

Yritystarinoissa ja tarinankerronnassa tarinarakenne kannattaa pitéd
yksinkertaisena, silléd nopeatahtinen tydeldmda on tdysin erilainen
tarinankerrontaympdristd, kuin vaikkapa elokuvateatteri. Kun tarina
on lyhyt, kerronnan kaari on jyrkempi, eik& tarina sisallé niin paljon
taustoitusta ja k&&nnekohtia. Bisnestarinankerronnassa
samaistumiskohteeksi sankarin rooliin kannattaa ajatella asiakasta.
Tarina tarjoaa asiakkaalle ratkaisun tdmdan tavoitteeseen tai
ongelmaan ja tdmd voi olla tarinan konflikti. Bisnestarinan ei ole
tarkoitus loppua, kun tarina loppuu, vaan sen farkoitus on saada
aikaan toimintaa tai synnyttad ajatuksia. Sen taytyy jattad yleisélle syy
ja mahdollisuus toimia. Kaikki yrityksen tarinankerronta ei kuitenkaan
|[Gheskddn aina ole klassisessa  tfarinaomuodossa,  juonineen,
pddhenkildineen ja muine tarinarakenteen elementteineen.
(Rauhala ja Vikstrom 2014, 65, 124, 157-160, 162, 164, 188, 216.)



2.3 Kertomuksia tarinasta

Usein tarinasta puhuessamme onkin oikeastaan kyse kertomuksesta.
Tarina ja kerfomus eivat ole sama asia, mutta niitd ei myodskaan voi
taydellisen selkedsti erottaa toisistaan. Tarina on  merkitysten
perimmdainen rakenne, kertomusten toisella puolen. Tarina on ik&dan
kuin j&dlohkare, josta kerfomukset lohkeavat paloina, ja tekevat
tarinaa koettavaksi ja elettévaksi. (Torkki 2014, 18, 48-49.)

Torkki (2014, 48) kayttdd myods toista hyvad vertauskuvaa, jossa hdn
esittdd lumihiutaleen olevan tarina, ja kertomuksen yksi zoomattu
yksityiskohta, vaikka sakarasta, joka samalla  kuvastaa koko
kokonaisuuden eli lumihiutaleen olemusta (KUVIO 1).

Tarina on siis ik&dn kuin suuri kokonaisuus, lagjempi kdasite, jota
kertomukset avaavat pieni osa kerrallaan. Kukin kertomus sopii
tarinaan saumattomasti iimenté&en tarinan perusolemusta.

Vaikka tarinasta ja bisnestarinankerronnasta onkin monia erilaisia
ndkemyksi& ja madritelmid ei oleellista ole j@&dd pohtimaan liiaksi
tarinan oikeellisuutta. Madrittelyja tarkeGmpdd on tuntea tarinat niin,
ett&d kykenee kertomaan tarinan, jolla saavuttaa itselleen
asettamansa tavoitteet. (Rauhala ja Vikstrom 2014, 64,66, 109.)

KUVIO 1. Tarina ja kertfomus. (Torkki 2014, 48)



3 TARINA BRANDISSA



3.1 Brandi tarinankertojana

Yritykselle tarinat ja kyky hyédyntdd niitéd ovat kuin aineetonta
p&domaa, tarinapddomaa. Sen avulla yritys voi edistdd
tavoitteisiinsa padsemistd. Kaikki yrityksen saatavilla olevat, tarinaan
ja tarinankerrontaan liittyvat asiat, raakamateriaalit ja elementit ovat
tarinapddomaa. (Rauhala ja Vikstrom 2014, 36.)

Rauhalan ja Vikstromin esittavat tarinapddoman muodostuvaksi
kolmesta osa-alueesta.

e Tavoitteista ja yleisosta, mitd tarinalla halutaan saavuttaa, ja
kenelle niitd kerrotaan.

e Tarinoiden kanavista ja muodosta, oikein valitut kanavat
tarinankerrontaan, toimiva tarinanmuoto ja rakenne.

e Tarinoiden raakamateriadlista, tarinat muun muassa
yrityksestd, asiakkaasta, tuotteesta, sekd sopivan tarinan
tunnistaminen kuhunkin kayttdtarkoitukseen.

(Rauhala ja Vikstrom 2014, 37.)

Tavoitteellinen tarinankertoja tietdd, mihin pyrkii tarinankertomisella,
kenelle tai keille tarinaa on aikeissa kertoa ja liséksi osaa ottaa ndmaé
kaksi asiaa huomioon tarinan rakentamisessa (Rauhala ja Vikstrém
2014, 43).

Yrityksen markkinoinnissa ja viestinndssé (KUVIO 2) tarina toimii ikadan
kuin linkkind yrityksen identiteetin ja brandin valilld (Rauhala ja
Vikstrém 2014, 186).

Identiteetilld tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan.
Yrityksen persoonallisuutta ja sitd, mitd yritys oikeasti on. Yrityksen
identiteettin @ kuuluvat  perusarvot, perusolettamukset, visiot,
md&drittelyt yrityksen tavoitteista ja tehtdvistd, likeideat, yrityksen
asemointi suhteessa ympdristdn keskeisiin  tekijéihin, strategiat ja
suhtautuminen kilpailuun, sek& markkinoihin. Identiteettiin kuuluvat
my&s riitit, myytit ja tarinat. Pohjolan viitteend on Poikolaisen, Design
Management - yrityskuvasta kilpailuvaltti. (Pohjola 2019, 76.)

TARINA

BRANDI

KUVIO 2. Tarina brdandissd. (Rauhala ja Vikstrédm 2014, 187)



Tarinan kautta yrityksen identiteetti@, arvoja, sekd olemassaolon syyté
voidaan tuoda esille  konkreeftisella  ja inhimilliselld  tavalla.
Markkinoinnin ja myynnin ndkdékulmasta tarina on muun muassa keino
johtaa ja rakentaa ftunteita puhuttelevaa brdandi@, erottua
kilpailijoista, vaikuttaa vastaanottajien mielikuvaan ja mielipiteeseen,
heratt@d kiinnostusta, sek& luoda vaikuttavia kohtaamisia. (Rauhala
ja Vikstrém 2014, 30-31,187.)

Nd&iden useiden eri kohtaamisten ja I&hteistd saatavien vaikutelmien
pohjalta muodostuu brandi, joka tarkoittaa vastaanottajan mielessé
olevaa kuvaa yrityksestd tai fuotteesta (Pohjola 2019, 81, 87).
Kalliomdaki (2014, 43) toteaakin, ettd brandi syntyy tarinatekojen
kautta.

Brinddayksen, branditydn I&dhtdkohdat ovat itsetuntemuksessa ja sen
tutkiskelussa. Brandilinjojen md&darittely IGhtee missiosta, sek& arvoista,
visiosta, kohderyhmist& ja tarinasta. (Luukkanen 2018-03-15.)

Tarina ohjaa muiden madrittelyjen tavoin brandaystd. Virmao-
korubréndin suunnittelu on mielestani nyt siind pisteessd, etté on aika
kiteyttdd jo tGhdn mennessd syntyneitd ajatuksia selkedmpddn
muotoon ja luoda muiden mdadrittelyjen lisGksi bréandille myds
tarinallista pohjaa.

3.2 Kohderyhman kieli, osallistuva yleiso

Kohderyhmdn tunteminen on yritykselle, mutta my&s
tarinankerronnalle  yksi  oleellisimmista  asioista.  Kohderyhmien
madrittdminen on tarkedaq, jotta fiedetddn keille
markkinointiviestintdd, eli myds tarinankerrontaa, jota siihenkin
tarkoitukseen kdaytetddn, ollaan suuntaamassa. Kun kohderyhmat
tiedetddn ja tfunnetaan, voidaan viestien siséltd suunnitella heihin
vetoavaksi ja valita kanavat, joissa heiddt on mahdollista
tehokkaimmin tavoittaa. (Markkinointiviestintd.)

Kohderyhmien madritteleminen on ollut minulle aina haasteellista.
Kalliomdaki (2014, 78) toteaakin, ettd hyvin usein kohderyhmdan tai -
ryhmien madrittely on jadnyt keskenerdiseksi, eikd ryhmdan rajaus ole
rittavan tiukka.

Kohderyhmien rajaus on tarkeda siksi, ettei kaikkia puhuttelemaan ja
miellyttdmdadn suunniteltu brdndi, tee loppujen lopuksi vaikutusta
yhtddn kehenkddn. Tdllainen mitGd&nsanomaton, kaikin  puolin
neutraali bréndi hukkuu massaan ja ja& helposti huomaamatta. Jotta
ndin ei kavisi, brandin fulisi uskaltaa erottua ja valita oma
kohderyhmdnsd. Bréndissd tulisi ndkyd ja kuulua sen oma adni,
mielipiteet. (Nemeschansky 2017-01-11.) Viestit  eivédt muutu
merkityksellisiksi, jos ne ovat liian yleisluontoisia. Silloin niistd uupuu
henkilbkohtaisuus ja sGvayttavd tunne, eivatkd ne kosketa. (Sounio
2010, 60.)

Siksi onkin térkedd rakentaa Virnasta persoonallinen brandi, joka
uskaltaa erottua selvasti muista alan toimijoista ja her&ttdd aitoa
kiinnostusta  omissa  tarkeimmiss@  kohderyhmiss&dn. Brandistd
luotaisin  tarinankerrontaa  hyddyntden  ik&dn  kuin heimo,
yhteisdidentiteetti, saman mielisten inmisten rynmittyma, vaikkakaan
heimoajattelu ei Virnan keskidssd tule voimallisesti olemaan (Torkki

2014, 108, 273).

Ymmarrettdvasti - tarinankerronnalla  pystytédén siis  vaikuttamaan
parhaiten silloin, kun funnetaan heiddt, joille tarinaa kerrotaan. Tarina
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tarvitsee olemassa ollakseen aina toisen ihmisen. Usein tarinan
toisesta osapuolesta kdytetddn termid vastaanottaja. Osuvampaa
olisi  kuitenkin  kayttdd nimitystd  osallistuja,  silld  pelkkd
tarinankertominen ja sen vastaanottaminen eivat yksistaan riitd.
Yleis6 fulisi saada mukaan tarinaan niin, eftd heistd tulee
vastaanottajien sijaan osallistujia, jotka kertovat tarinaa eteenpdin.
Nd&in tarina alkaisi el&dd omaa eldmdadnsd. Jotta yleisdstd saadaan
tehtyd osallistujia, tulee kayttad;

e heiddn tuntemiaan termejd
e heihin vetoavaa puhetapaa
o kertoa asioita, jotka koskettavat juuri heitd.

(Rauhala ja Vikstrom 2014, 113, 118.)

Tarinan tulee niin kieleltddn kuin tyylitddn luoda maailma, jonka
kohderyhmd voi tunnistaa omakseen (Kalliomaki 2014, 60-61). Jos
esitetyt tarinat tai tuotteet eivat sovi asiakkaan maailmankuvaan,
jaavat ne mitd  fodenndkdisimmin  ndGkymdattdmiksi  kyseiselle
kuluttajalle tai kuluttajaryhmalle (Leppénen 2012, Vastaanottavaisuus
tarinalle).

Mielestdni pienen yrityksen toiminnan kannalta olisikin arvokasta
saada asiakkaista, yleisostd, tarinaan osallistujia.  Virna-brdndin
yhtend taka-agjatuksena tarinankerronnassa onkin pyrkid tekemdadn
tarkeimmistd kohtaamisista asiakkaille niin - merkityksellisia  ja
positiivisesti yllattévid kokemuksia, ettd he kertoisivat ndistd filanteista
omia tarinoitaan eteenpdin muille, levittdisivat tarinaa. Rauhala ja
Vikstrém (2014, 226-227) kertovatkin, ettd usein vaikuttavin ja aidoin
tapa viestid yrityksen tarinaa ovat muiden suosittelut, ja tadhdan
puolestaan voidaan vaikuttaa hyvalld ja parhaimmillaan asiakkaan
odotukset ylittavalla asiakaskokemuksella.

Konkreettiset kohtaamiset Virna-brandin ja kuluttajien valila jaavat
vahdaisiksi, koska yritys foimisi pd&dasiassa verkkokaupan kautta,
ainakin alussa. Suurin osa kohtaamisista tapahtuu siis verkossa,
tilauksien toimituksia tai joitain messuja lukuun oftamatta. Siksi
digitaalisuuden  ja  sosiaalisen  median  merkitys  brdndin

tarinankerronnassa, my®s  vuoropuhelun  ja osallistamisen
mahdollistajana on suuri. Nilden kautta asiakas voisi itse halutessaan
olla osallisena Virnan tarinassa ja ehkd joissain mé&drin myds
rakentamassa sitd (Rauhala ja Vikstréom 2014, 213).

Virnan tdmdanhetkinen padasiakaskohderynmdan madrittely perustuu
tdysin omiin havaintoihini ja tulkintoihini, eikd se sen takia ole
kovinkaan luotettava. Yleistasoinen kuvaus pddkohderyhmdasté on
tehty syksyn 2019 aikana, osana yPolku-kurssia.

Virna-korubrdndin  asiakkaisiin - kuuluvat keskituloiset, pddasiassa
kaupunkilaiset miehet ja naiset. Heid&n ik&nsd vaihtelee aina nuorista
aikuisista  ylospdin. Asiakkaat ovat maanldheisid ihmisid, joiden
arvomaailma on moderni, pohjoismaalaisia arvoja vastaava.
Kuluttajina he ovat vastuullisia ja panostavat laadukkaisiin tuotteisiin.
Ostopdadatokset syntyvat harkiten, kaytanndllisyyteen, kestévyyteen ja
esteettisyyteen perustuen. Taustalla vaikuttavat myds tunneperdiset
motiivit ja arvomaailma. Kotimaisuutta, mukaan lukien muotoailu,
arvostetaan ja halutaan tukea parhaansa mukaan.  Arjen
viihtyvyyden tarkeys nakyy esimerkiksi kodinsisustuksessa ja perinteisen
viihteen kuluttamisessa. Kohderyhmdn asiakkaat ovat
padsaantoisesti tydssakdayvid ihmisid, ja korut kuuluvat osaksi heiddn
arkista pukeutumistaan. Koruissa he suosivat puhdaslinjaisuutta ja
nykyaikaista muotoilua, joka eroaa massatuotteista. Kaupunkilaisina
ja  kaupunkilaistuneina, urbaaneina ihmisind  he  kaipaavat
eldmdadnsd aitoja ja merkityksellisia asioita. Nd&ihin kuuluvat muun
muassa luonto, arkipdivien eldmykset, kireettdmyys. Hektisessd
kaupunkiympdristdssd  yksinkertaiset ja selkedt asiat  koetaan
miellyttaviksi.

Tdmd&n  kuvauksen  liséksi  halusin kuitenkin  viel&d  luoda
tarinankerronnan ja korujen suunnittelun tueksi  tyypillisimmista
asiakkaista  yksityiskohtaisemman  mdadrittelyn,  jofta  pystyisin
samaistumaan tavoittelemiini  asiakkaisin  paremmin jo brandin
suunnitteluvaiheessa (KUVA 1). Hyddynsin tdssGd Rauhalan ja
Vikstromin (2014, 131-132) esittelema&d Persoona-tydkalun mallia.
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Aleksi29

*Tyo kahvilayrittdjéind, melko
vilkkaalla paikalla pitdd kiireisend.
Tyopdivin jilkeen on huippua
pddstd rauhoittumaan kotiin.
Myas itselle tirked harrastus
luonnonhelmassa antaa energiaa”

Kahvilayrittdja

Vuokrakaksio rivitalosta, lyvaskyla
Avopuoliso, tytar

Arvot: ahkeruus, itsendisyys ja ldheiset

Harrastaa: TyG vie paljon aikaa. Vapaa-aikana tykkdan laittaa ruokaa kotona.

Kiia 38

”Olen urbaani kaupunki-ihminen,
joka rakastaa luontoa. Eldmdni
kaupungissa, tyon ja muiden
kiireiden parissa on usein melko
hektistd. Silloin kaipaan luontoon,
yksinkertaisien, aitojen asioiden
ddrelle”

Viestintdsuunnittelija, erdopas
Omakotitalo, Espoo

Puoliso, kaksi lasta ja koira

Arvot: perhe, koulutus, terveys, luonto

Liséksi tykkdan kiipeilystd ja kerran kesdssa pitdd paastd rock-festareille Harrastaa: Nautin aika pienisté asioista, koti-illoista perheen, elokuvan tai
kirjan parissa. Esteetikkona kodin viihtyvyys on mulle tarkeda, ja innostun ja
Haasteet, huolenaiheet, ongelmat: inspiroidun helposti pdivittdmaan sisustusta. Vapaa-aikana liikkun luonnossa,

usein koira ja kamera mukana

* QOstan aika harvoin koruja, useimmat olen saanut lahjaksi. En halua kayttaa

koruja, joita nakee jokaisella vastaantulevalla. Haasteet, huolenaiheet, ongelmat:

* Qon aika paljon tdissa, ettd ihan arkisella tyylilld menn&én ldhes aina. En .
kdyta uniikkeja, tilauksena teetdtettyja tai erityisen arvokkaita koruja.
Perhe juhlissakin on monesti joku hillitty koru, jota oon arkenakin pitdnyt

*  QOstan jatuen mielelldén kotimaista

Tarpeet, toiveet:

*  Pieni, omaperdinen korubrandi

Tarpeet, toiveet:

*  Monikayttdists ja kestdvdd korumuotoilua
*  Brandi, joka toimii kotimaassa ja tukee suomalaista ty6ta

KUVA 1. Virnalle luodut Persoona-mallit. (Rauhala ja Vikstrom 2014, mukaillen Kylmdluoma)

Avoin, kotimainen brandi

Olen aika tunneihminen, tykkaan fiilistelld ja tunnelmoida. Inspiroidun
hyvastd muotoilusta.

On kiva, etta tuotteet on semmoisia arkeen hyvda mieltd tuovia

Poden huonoa omatuntoa shoppailemisesta. Nykydan mietin tarkemmin,
mitd oikeasti tarvitsen ja kuinka voin ostopaatdksillani vaikuttaa
maailmaan. Haluan esimerkiksi tukea suomalaista tyéta hankinnoillani

Merkityksellistd, arkeen sopivaa muotoilua
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3.3 Luolisaarvoa

Arvon
kommunikoiminen

Arvon
tuottaminen

Asiakkaan k&sitys
arvosta

Arvon kotiuttaminen

KUVIO 3. Arvon muodostuminen asiakkaalle. (Uusitalo 2014, 16)

Asiakkaan kdasitys brandin hdnelle luomasta arvosta syntyy kolmen eri
osatekijan yhteisvaikutuksesta (KUVIO 3.) Konkreettisesta arvon
tuottamisesta, arvon kommunikoimisesta, sek& arvon kotiuttamisesta.
Arvon tuottaminen ja sen kommunikoiminen, joita t&ssd tydssé
kasitelladdan erityisesti tarinankerronnan ndkdkulmasta, mahdollistavat
arvon kotiuttamisen asiakkaille ja tatd mydtd taloudellisen tuloksen
brandille. (Uusitalo 2014, 16.)

Verkossa toimivan Virna-korubrdndinkin - kannattaa panostaa
asiakasarvonluontiin  toden teolla, silld  asiantuntijoiden mukaan
asiakaskokemus, johon asiakkaan kokema arvokin liittyy olennaisesti,
on merkitft&dva avaintekijad verkossa toimivalle yritykselle (Oksanen
2017-01-25).

Asiakkaille fuotettu arvo voi olla rationaalista, emotionaalista tai
parhaimmillaan molempia. Tuoftettu arvo voi olla myds tdysin
tfunneperdistd, kuten korujen kohdalla yleensd on. Tunneperdistd
arvoa tarjoavia tuotteita pystytddn myds hinnoiftelemaan
vapaammin, foisin kuin vaikkapa rationaalista hydtyd tarjoavia
rautanauloja. (Uusitalo 2014, 43-44.)

Loytadnd ja Korkiakoski (2014, 18-20) ovat jakaneet asiakkaalle
luotavan arvon nelj@an eri tyyppiin; taloudelliseen, toiminnalliseen,
emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Niistd I&dhimpd&nd korujen
useimmiten luomaa tunneperdistd arvoa ovat  mielesténi
emotionaalinen ja symbolinen arvo.

Symbolisissa arvoissa pddpaino on yleensd brandiss@, mielikuvissa ja
tarinoissa. Symboliseen arvoon liittyvat vahvasti heimo- ja premium-
ajatftelu. Tallaisten brandien antamat lupaukset ovat usein suurieleisid,
mutta varsin usein ne jadvat ainoastaan lupauksen tfasolle,
lunastamatta. (Loytand ja Korkiakoski 2014, 18-20.) Symbolisessa
asiakasarvossa ei ole kyse pelk@stadn tunteesta, vaan merkityksestd,
jonka asiakas peilaa oman identiteettinsd kautta (Oksanen 2017-01-
25).

Vaikka korubrdndeiss@ on yleisesti oftaen paljon symbolisen arvon
piirteitd, Virna-korubrdndin edustaman arvomaailman kannalta
tarkedmpdd on vaikuttaa asiakkaaseen tunnetasolla. Teenndisyyden
ja brandin ylenpalttisen korostamisen sijaan Virnassa tulisivat
nakymadn ennemminkin emotionaaliset arvot, ja mielesténi tdma
vaikuttaa myds tarinankerronnan tyyliin ja sGvyyn.

Emotionaalisissa arvoissa on kyse tunnekokemuksesta, fuotteen tai
palvelun kautta pyritddn antamaan asiakkaalle mahdollisuus funtea
jotain.  Keskeistd on  asiakaskokemus ja  kosketuspisteiden
huomioiminen. TGh&n arvonluonnin muotoon liittyy my&s personointi,
pyrkiminen merkityksellisin  kokemuksiin ja asiakkaan odotuksien
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ylittdmiseen. (Loytand ja Korkiakoski 2014, 18, 20.) Emotionaalinen
arvon luominen vetoaa tunteisin ja voi esimerkiksi inspiroida ja
parantaa viihtyvyytt@ yrityksen palveluiden ja tuotteiden parissa
(Oksanen 2017-01-25).

Oman ndkemykseni mukaan Virna-brandin tuotteilla, koruilla ja
tarinankerronnalla on hyvat edellytykset luoda emofionaalista arvoa
asiakkaille. Tarinat ovat mielesténi keino sek& emotionaalisen arvon
tuottamiseen, eli ne mahdollistavat itsessddn funnekokemukset,
mutta tulkinfani mukaan tarinalla voidaan myds kommunikoida
tehokkaasti yrityksen ja tuotteiden luomasta emotionaalisesta arvosta
asiakkaille, esimerkiksi mainoksin. Tarinalla kun voidaan tavoittaa
ihmismielen tiedostamattoman ajattelun puoli, johon muun muassa
tunteetkin kuuluvat. Faktatiedolla ei samaan pystytd. (Rauhala ja
Vikstrém 2014, 68-69.)

Uskoisin, eftd tarinankerronta fuo Virnan tfoimintaan myos
viihteellisyyttd. Viinteellisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaan
olotila on miellyttdvd ostokokemuksen aikana. Kun kulutfamisesta
ifsess@dn  tulee asiakkaalle arvokasta, syntyy emotionaalista
lisGarvoa. Kuluttaminen ei ole endd ainoastaan vdline tarpeiden
tyydyttdmiseen. Emotionaalinen lisdarvo, (KUVIO 4) jonka asiakas
kokee saaneensa, syntyy ostoa edeltGneen ja oston jdlkeisen
tunnetilan muutoksesta. (Leppd&nen 2012, Tarinan arvo asiakkaalle.)

Hinta ja valikoima vaikuttavat valintoihimme yhd véhemmdan. Sen
sijaan ihmiset kaipaavat elamyksid, fiiliksia ja fiilistelyd. Tuotteen tarina,
aitous ja  yksildllisyys vetdvat  puoleensa  vahvemmin,  kuin
massatuotettu vastaavanlainen fuote. (Rantanen 2016, 33.)
Nd&kisinkin, ettd pienen korubréndini vahvuutena tulevat olemaan
rajattu  saatavuus, laadukas  korumuotoilu, mutta  myos
tarinankerronnan  tuoma  persoonallisuus  ja  sis@ltd.  lIiman
tarinankerrontaa verkossa foimiva, korualan bréndi voisi ndyttaytyd
asiakkaille melko pinnallisena. Tarinan kautta inhimillisyys voi olla
l&snd, vaikkei myyjd olisikaan (Kalliomd&ki 2014, 36).

Cston jélkeinen tunnetila

Emoticnaalinen

lisciarve

Ostoa edeltavd tunnetila

KUVIO 4. Emotionaalinen lisGarvo. (Leppé&nen 2012, Tarinan arvo asiakkaalle)

3.4 Yrityksen ydintarina

Vaikuttavan farinankerronnan [Ghtékohta 16ytyy aidosta yrityksen
ydintarinasta, se on yrityksen identiteetti tarinamuodossa (Rauhala ja
Vikstrém 2014, 188, 199). Toisin kuin yleensd luullaan yrityksen tarina ei
tarkoita yrityksen taustatarinaa historian eri vaiheineen, vailla fiktiota
ja dramatisointia. Tarina ei my&skddn ole pelkastddn tekaistua
sepitelm&d, vaan pohjautuu todellisuuteen, aitoihin  arvoihin,
liketoiminnan |&Ghtdkohtiin  ja kohderyhmdn tarpeisin ja tyylin.
Tarinalla  pyritddn  valittdmadn  yrityksen arvoja ja merkityksid
vertauskuvallisesti, yhdistden faktaa ja fiktiota. (Kalliomdaki 2014, 23,
73.)

Fikfiivisten tarinoiden kerronnassa taytyy kuitenkin muistaa olla
tarkkana. Tarinan todenperdisyyden taytyy tulla selkedsti esille eli
foisin sanoen yleisdn tulee pystyd tunnistamaan vaivattomasti miké
tarinassa on totta ja mikd ei. Nain valtytaan ikavilta yllatyksiltd joihin
harhaanjohtaminen voisi johtaa. (Rauhala ja Vikstrém 2014, 101.)

Ydintarina on kaikkea tekemistd, viestintdd ja vuorovaikutusta
ohjaava tarinankerronnan pohja. Ytimen pitdisi pysyd aina samana,
[Ghestyttinpd sitd mistd ndkdkulmasta tahansa, yrityksen ulkoa tai
sisaltd. Tassa tydssé naGkdkulma on ulkoinen, eli hieman tuonnempana
fullaan kasittelemdaadn sitd, kuinka Virnan ydintarina tulee n&dkymadn
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yrityksen  ulkopuolella, etenkin fuotteiden tarinankerronnassa.
(Rauhala ja Vikstrom 2014, 185-186,188.)

Kun yrityksell& on tarinaydin, muutetaan identiteetti sen avulla tarinan
elementeiksi ja elementit eteenpdin tarinankerronnaksi. Tarinaytimen
avulla kaikessa brandin tarinankerronnassa sdilytetddn yhtendisyys ja
johdonmukaisuus, joilla puolestaan luodaan kirkasta ja ehedd
brandid. (Meretniemi 2016-03-08.)

Eka Ruola kertoo etftd, kun kaikki viestit kanavasta huolimatta
pohjautuvat yhteen tarinalliseen [Ghtékohtaan, kiinnittyvat yksittaiset
viestit osaksi suurempaa tarinaa ja silloin ne huomataan paremmin.
Jos eri kanavissa puhutaan milloin mitékin on lopputulos pirstaleinen.
(Rauhala ja Vikstrom 2014, 211.)

Vastaanottajalle valittyvén kasityksen kannalta onkin tarkedd pitdd
bréndi kaikissa kohtaamisissa samansis@ltdisend ja uskollisena yhdelle
selkedlle arvon ftuottamisen fehtavdalle (Wikstrdmin 2013, 50).
Epd&selvasti puhuva brandi syo luotettavuutta tuotteilta ja palveluilta,
se saa koko yrityksen nayttdmadn epdjohdonmukaiselta ja huonosti
johdetulta (Uusitalo 2014, 26).

Ydintarina on siis oivallinen keino hallita bréndid kokonaisvaltaisesti.
Omaan mieleeni palasi kuva Torkin (2014, 48) esittGmastd
lumihiutalemallista, jota kdasittelin jo aikaisemmin t&ssd tydssa. Ehkdapd
yrityksen ydintarinaa voisikin ajatella samalla tavalla lumihiutaleena,
suurena tarinana. Kertomus olisi puolestaan yrityksest& |&htdisin
olevaa tarinankerrontaa, eli visuaalisesti ajateltuna pieni osa tuosta
lumihiutaleesta.

Ydintarinaa ei valttGmatta tarvitse julkaista missddn tekstimuotoisena,
vaan ajatuksena on, etté se ohjaa itse yritystd, sen toimintaa ja ndkyy
tekemisessd monin eri tavoin (Kalliomdki 2014, 109). Uskoisin, efté
Virna-brandissd ydintarina jad nimenomaan vaikuttamaan taustalle.
Haluan tarinankerronnan ndkyvan oikeasti osana yrityksen toimintaa,
enkd pelkdstadn tarinaosion takana, tekstimuotoisena verkkosivuilla.

3.4.1 Yrityksen ydin

Mutta yrityksen tarina ei voi siis perustua teenndisyyteen. Mielestani
Wikstrdm toteaa osuvasti, ettd itse sanottava asia on tarkedmpi, kuin
tapa, jolla se esitetddn. Tarinastakaan ei siis ole yritykselle mitadn
hydtyd, ennen kuin on jotain arvokasta sanottavaa. Vasta sen jdlkeen
kannattaa panostaa mukaansa tempaavaan esitystapaan, téssd
tapauksessa tarinaan. (Wikstrom 2013, 39.)

Tarinaa on aivan furhaa lahted keksim&an tyhjastd. Kun yritystarina ei
perustu todellisuuteen ja aitouteen, on se vain pinnallinen ja
teeskennelty, kestdmdaton kuori. Hyv@n ydintarinan luominen
edellytté@d yritykseltd itsetuntemusta, selkedd kdasitystd identiteetistd,
mutta myds asiakkaista. Yrityksen ydintarinaan kiteytet&dn yrityksen
olemassaolon syy ja tehtavan tydn merkitys. Siinég fulisi ndky& missio,
visio ja arvot. (Rauhala ja Vikstrém 2014, 186-188.)

Wikstrém kayttédd missiosta sanaa yrityksen tehtéva. Tehtdvan tulee
olla tarpeeksi yksinkertainen, helposti  ymmarrettaviss@  ja
omaksuttavissa. TehtaGva ei vastaa kysymykseen siitd mitd  yritys
konkreettisesti valmistaa tai fuottaa, vaan enemminkin kyse on
filosofiasta. Tehtava kertoo, miksi yritys on olemassa eli mité arvoa se
asiakkailleen tuottaa. Kaikki perustuu yhteen yhteiseen tehtavadn ja
tuon tehtdvan tulee ndky& aivan kaikessa. (Wikstrom 2013, 162-163,
165.) Samankaltaisia ajafuksia on myo6s Seth Godinilla ja Simon
Sinekilla. Seth Godinin mukaan fulevaisuudessa ei kannata miettid
tuotteiden tarinoita, jos tuotteet itsessddn eivat ole alkujaankaan
tarinan arvoisia. Simon Sinekista oleellinen kysymys on, miksi yritys
tekee jotain, ei se mitd tai miten. (Rauhala ja Vikstrém 2014, 208.)

Virna-brdndin teht&vand, missiona, on luvoda mielekkddmpaa arkea
muotoilun kautta. Tuoda arkeen, niihin tavallisimpiin  hetkiin
merkityksellist&, puhuttelevaa korumuotoilua oikeasta elGmdasta.
Haluan luoda brandin, jota ei mielletdisi pelkaksi pinnalliseksi design
brandiksi.
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Arvot toimivat suuntana ja periaatteina. Niitd voidaan kayttéd
ohjaamaan yrityksen toimintaa. Arvot voivat olla hyddyksi esimerkiksi
asickaskohtaamisissa, tuotteiden ja palveluiden rakentamisessa,
foiminnan hahmottamisessa, sekd vaikeiden valintojen tekemisessa.
Arvojen laatimisessa kannattaa 1&hted liikkeelle miettimdalld, kuinka
asioita tehdadan yleensdkin. Oikein valittuina arvot nakyvat jokaisessa
pdivassd fekoina, eik& niitd tarvitse erikseen mainita asiakkaille.
(Yrityksen arvot, missio ja visio.)

Virnan toimintaa ohjaavia arvoja olisivat;

aitous. Aidot asiat ovat niitd, jotka kestévat. Aitous on
todellisuutta, avoimuutta ja rehellisyytté.
e vastuullisuus. Asioita ei tehdd muiden kustannuksella. Jos
jotain tehdddn, se tehdddn muita kunnioittaen ja arvostaen.
e kotimainen tyo. Kotimaisuus tarkoittaa halua hyddyntéd sité
mikd tulee IGhelt@, ympdristdstd ja muiden inmisten foimesta.
e luovuus. Luovuus on omaperdisyyttd. Asioiden tekemisté
omalla tavalla. Luovuus tarkoiftaa uuden luomista, mutta
myds vanhan kunnioittamista. Luovuus ja oman polun
I6yt&dminen on tyétd. Kokeilua, erehtymistd ja aloittamista
alusta.

Visio on kuin kompassi, joka opastaa yritysté kohfi tulevaisuutta. Visio
kertoo, mitd yritys haluaa saada aikaan, millainen se haluaa
tulevaisuudessa olla. (Kotler, Kartajaya ja Setiawan 2011, 57.)

Virnan visio on olla pieni yritys, jolla on suuri asiakaskokemus. Téma
on yrityksen lyhyemmdan tahtdimen visio. Tavoitteena on yllattéad
asiakkaat vaikuttavalla, positiivisella kokemuksella, jollaista he eivat
osaa pieneltd toimijalfa odoftaa. Oma visioni mahdollisena
yritt@jand, korumuotoilijana on laajempi ja pysyvéampi. Tahtoisin luoda
paremmin aikaamme edustavaa muotoilua.

Vaikka yrityksen ydin saattaakin funtua tdysin futulta ja itsestadan
selvaltd, houkutellen hakemaan tarinoita muualta, syntyy vahvin
narratiivi kuitenkin ytimest&, arvoista ja niiden viestimisest& erilaisin
keinoin. Ydin ei kaikesta huolimatta ole tuttu tai selvd kenellekddn

muulle, kuin itselle. Sen sijaan juuri ydin tekee yrityksestd, tuotteesta ja
muotoilijasta ainutkertaisen. (Lehtinen 2017-04-05.) Myo6s Pohjola
(2019, 82) kirjoitftaa esittelemdnséd bréandimallin - (David  Arnold)
yhteydess@, eftd kuluttajien uskollisuus kohdistuu nimenomaan
bréndin ytimeen, aina tdma ei kuitenkaan tapahdu tietoisesti.

3.4.2 |dentiteetistd tarinaksi

Mutta kuinka ydintarina syntyy, miten se luodaan, kun pohjatyot
bréndin kannalta ovat kunnossa?

Toisinaan yritystarinasta kdytetddn puumetaforaa, jossa ydintarina
kuvataan puun juuriksi ja rungoksi. Tdman puumallin mukaan yrityksen
viestit ovat uusia oksia tai lehtid@, jotka ravitsevat juuria ja kasvattavat
puuta. (Rauhala ja Vikstrém 2014, 188.)

Tassd opinndytetydssé korubrdndin ydintarinan luomisen apuna
kéytetddn kuitenkin palveluiden tarinallistamiseen erikoistuneen
(Tarinallistaminen - Palvelukokemuksen punainen lanka 2014) Anne
Kalliomd&en kehittdmdadé Stooripuu-meneteimaad.

Stooripuu-menetelmd on apuvdline yrityksen tarinaidentiteetin
hahmottelussa ja tunnistamisessa. Ensimmdinen askel
tarinaidentiteetin  rakentamisessa on paitsi  yrityksen tarinallisten
elementtien tunnistaminen, niin myos ydintarinan luominen. Stooripuu
auftaa  16ytGdmdadn  yrityksen  farinaelementit, se on vdline
vertauskuvien ja yhteyksien hakemiseen. Stooripuu voi olla avuksi
my&s vield lopullista muotoaan hakevalle, aloittelevan yrityksen
liketoiminnalle. (Kalliomdaki 2014,78-79.)

Uskon, ettéd oman ydintarinan 1&ytyminen voi auttaa paljon vield
aivan ideatasolla olevaa brandid. Mielestani esimerkiksi  Virnan
tapauksessa ydintarina voi vaikuttaa merkittdvasti siihen, millaiseksi
brandi lopulta muodostuu esimerkiksi visuaaliselta iimeeltadn. Itse en
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nde huonona asiana tarinankerronnan mukaan ottamista jo aivan
alkkumetreilld, ennen virallista toiminnan  aloittamista,  vaan
paremminkin mahdollisuutena rakentaa koko kokonaisuutta kaikilla
osa-alueilla  samaan suuntaan. Siksi myods  Virna-korubrdandille
|&hdefttiin luomaan ydintarinaa, ensi alkuun syntyikin Stooripuu (KUVA
2).

Stooripuun rakentaminen aloitetaan puun juurista. Juuret kuvastavat
koko yrityksen perustaa, niihin  kirjataan fiivistettynd, sanoin,
olennaisimmat ja tarkeimmat asiat yrityksen liketoiminnasta. Runkoon
madritelldan lyhyesti pddasickaskohderyhmd ja sen molemmille
puolille yrityksen tuotteet ja palvelut. (Kalliomdéki 2014, 81-82, 87.)

Virnan Stooripuun rakentamisen perustana toimivat edelld esitetyt
madrittelyt kohderyhmdastdé ja liiketoiminnasta.

Stooripuun oksistoon kirjataan tarinallisia elementtejd, joista yritykselle
tarinallisuutta voisi syntyd. Tassd vaiheessa ideointi saa olla vield
hyvinkin vapaamuotoista, mutta erityisesti substantiivit sopivat hyvin
oksistoon kirjattaviksi. Tarinaelementtien etsimisessd kannattaa edetd
tunteen, ei jarijen pohjalta. Tdmdan vaiheen tarkoituksena on luoda
asioiden vdlille linkkejad ja 16ytaad yritykselle sen ydinolemusta
kuvastavia vertauskuvia, joiden mydtd tarina  konkretisoituu.
Tarinaelementit kuvastavat juuriin kirjattuja arvoja ja merkityksid.
(Kalliomé&ki 2014, 87-90, 93.)

Mielestédni  vertauskuvien hakeminen on hyvd tapa |Ghted
rakentamaan ydintarinaa tdysin  ideatasoiselle  brandille. Kun
historiaa, josta tarinallisuutta voisi yritykselle syntyd ei ole, ja kun
itseddn ei henkildbn& halua yritystarinaan suoraan mukaan sopivat
vertauskuvat ja fikfiivisyys erinomaisesti. Virnan kohdalla ndkisin
oikeanlaisen vertauskuvallisuuden myds ftehokkaana mielikuvien
herattdjand ja etenkin tunnelman luojana.

Virna-korubréndin  tarinaelementeistd  luotin - myds  visuaalinen
tunnelmakartta (KUVA 3). Tunnelmakarttaan kerdt&én kuvia tarinalla
tavoitellusta tunnelmasta ja mielikuvista. Se tekee tarinasta ndkyvan.
(Kalliomd&ki 2014, 91.)
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KUVA 2. Virnalle luotu Stooripuu. (Kalliomaki 2014, mukaillen Kylm&luoma)

16



KUVA 3. Tunnelmakartta.
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Karsintavaiheessa Stooripuusta valitaan parhaimmat tarinaelementit
jatkotydskentelyd varten. Hyvd tarincelementti fukee yrityksen
tavoitteita ja heijastelee yrityksen arvoja. Stooripuun pohjalta valitaan
ja kiteytet@&n kolme tarincelementtid, vaikkapa visualisoituihin
Stooripuun hedelmiin, omenoihin. Elementit voivat olla hyvin
moninaisia, esimerkiksi myds hahmoja, sanontoja tai kuvia.
Elementtien tulisi olla persoonallisia, erottuvia ja herdttad tarinamieli.
(Kalliomé&ki 2014, 92-93.)

Virna-brandin tarinaelementit, ydintarinanalut kiteytin  sanalliseen
muotoon. Tarinanalkuja syntyi kolme, (KUVA 4) mutta yksi ndistd tuntui
kuitenkin viestivin muita paremmin Virnan arvomaaiimaa, sekd
tarkeintd, olemassaolon tarkoitusta. Vaikka ydintarinan pdé&didea
syntyikin t&dman valitun, kiteytetyn tarinanalun kautta, huomasin myos
muiden Stooripuuhun kijaamieni asioiden ja elementtien vaikuttavan
lopullisen tarinan  muotoutumiseen. Virnan ydintarinaa |&dhdin
suunnittelemaan ja kirjoittamaan  Kalliomé&en esittdmén  mallin
pohjalta.

Kalliom&en mukaan yrityksen syntytaring, eli ydintarina sisGltad;

e alkusysdyksen, joka kertoo yrityksen tarinan hahmon ja
alkutilanteen. Mist& yrityksen tarina alkaa?

KUVA 4. Virnan tarinaomenat.

e esittelyn, syy - seuraus suhteet, miksi yritys on téllainen?

e syventdmisen ja kddnteen, jonkin vllattévan tapahtuma/
tapahtumat, jotka ovat vaikuttaneet yrityksen
muotoutumiseen.

e ratkaisun, joka fuo yrityksen palvelulupauksen esille tarinan
kautta.

e loppuhdivytyksen, kertoen asiaokkaan  tunteen, kun
palvelulupaus on lunastettu. Loppuhdivytys tuo myods esille
yrityksen tarjioaman tarinakokemuksen.

(Kalliomaki 2014, 104.)

Oleellista on pitadd mielessé se, etftei tarina voi herdttad yleisdéssak&an
mitadn tuntemuksia, tai ainakaan positiivisia, jollei tarinan takana ole
aitoa tunnetta, sanomaa ja tekemistd (Rauhala ja Vikstrém 2014,
198). Virnan ydintarinan taustalla ndkyvat madritykset ideatasoisen
yrityksen liiketoiminnasta, mutta vertauskuvallisesti myds oma taustani
ja suhtautumiseni korualaa kohtaan.
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Virna korubréndin ydintarina

Eldman lumon ikuistaja — eldman timantit

Vuosia sitten asui pohjoisen syrjdisilla seuduilla muuan metsuri. Kerftomuksien mukaan metsuri oli kGteva kdsistadn ja luova mieleltddn. Aika kului,
vuodet vierivdt ja seutu asukkaineen painui unholaan. Tietdmdattadn metsuri oli kuitenkin jGttanyt jGlkeensd jotain pysyvad, henkiolennon, joka
iattébmana vaelsi pohjoisen mailla. Se oli pikkuruinen, IGhes nGkymdatén olento, jolla oli suuri syddn ja voimakas tahto. Sisimmdassadn se kantoi

suurta paloa, pohjoisen voimaa ja luovuutta, jotka saivat sen hehkumaan polttavan kirkkaana kuin nuotion ratindsté kirpoavan pienen Kipindan.

Toisin kuin favanomainen kipind, se ei kuitenkaan kohonnut pimeyteen kadoten, vaan loisti pistévan kirkkaasti sammumatta.

Muuten niin huomaamaton olento paljastuikin ainoastaan sen valloittavasta, etenkin h&Gmdardassa selvasti erottuvasta loistostaan. Tallaisissa
paikoissa se usein n&htiin, halindn ja vilskeen ulottumattomissa, aitojen, tavallisten asioiden &arelld. Siksi tuo pieni mystinen olento saikin kansan
keskuudessa nimekseen Virna

Virna oli haltioissaan suunnattomasta kauneudesta ympdrilladn ja lumoutunut myds IGmminhenkisestd, sisukkaasta kansasta, jonka eldmdad se
ilolla saattoi seurata. Kauan, vuosikymmenid, se asusti kansan keskelld huoletftomana, kunnes erddnd pdivand se havahtui surulliseen nékyyn.
Ihmisten pdaivat tayttyivat arkisesta ahertamisesta, kiireestd, valtavan suurista unelmista ja paadmdadrista niin, ettd kaikki muu oli tuntunut
unohtuneen. Kukaan ei muistanut tai ehtinyt katsoa ympdrilleen, pysédhtynyt hetkeen tai antanut aikaa vain omille ajatuksilleen. Kansa eli niin
menneessd, fulevassa, kuin toisessa todellisuudessa, mielikuvitusmaailmassa, mutta vain harva oli IGsnd téssé ja nyt. Silloin Virna syttyi uuden
ajatuksen myota entistékin kikkaampaan paloon, itseddn niin paljon suuremman tehtdvan edessa.

Virna — luovuudenkipind ryhtyikin nyt ikuistamaan sitd kauneutta, jonka itse oli kohdannut ja ndhnyt. Se kulki paperin pintaa fumman vahvan
viivan seuratessa perdssadn. Tehtdvdlleen omistautuneena se toivoi voivansa tuoda ihmisten arkisiin pdiviin edes hitusen todellisen elGmdan
lumosta, pienistd huomaamattomista asioista, jotka niin kovin helposti unohtuvat. Jotta tuo lumo olisi aina Idsnd, padtti se tuoda sen ihmisten
rinnalle muistutukseksi mahdollisimman moneen hetkeen. Hieno jalometallipdly kimmelsi pudotessaan, kun hiiltyneisté viivoista muotoutui vaihe
kerrallaan kultasepdn kasissé koruja — aidosta eldmasta poimittuja timantteja.

Virnan palo luovaan tybhdén on sen loiston tapaan sammumatonta. Yhéd vudelleen se haluaa muistuttaa siitd mitd meillé on tassa hetkessa,
ajassa. Yllattad ja inspiroida ndkemdadn enemmdn, sekd eri tavalla kuin muut. Virna tuo eldmdadn luovaa voimaa pohjoisella asenteella, aidosti
ja nykyaikaisesti.

Kun astuu Virnan maailmaan, voi tuntea I6ytdneensd todellisen elGmdn taianomaisuuden.
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3.5 Tarinaa monessa muodossa

Virna-korubréndin  asiakkaille tuottama arvo tulee olemaan
pddasiassa emotionaalista arvoaq, jota itse korut, mutta periaatteessa
my0Os tarinat tuottavat. Tarinankerronta tulee olemaan bréndissd
myds  keino  emotionaalisen  arvon kommunikointiin,  eli
tarinankerronnallisesti  yritys  viestii  asiakkailleen fuottamastaan
tunneperdisestd arvosta.

Arvon kommunikointi on markkinointia, joka tapahtuu kaikilla k&ytdssa
olevilla keinoilla. Aivan kaikki brandin nimiss¢d tehdyt feot
kommunikoivat jotakin, oli se sitten tarkoituksellista tai ei. (Uusitalo
2014, 73, 105, 108.)

Arvon kommunikointi tarinoillakin  tapahtuu siis hyvin  moninaisin
keinoin, karkeasti sanoen sosiaalisesta mediasta aina fuote-esitteiden
paperilaatuun saakka, ja kaikki mahdollinen siltd valiltd. Virnassa,
tarinallisessa korubréndissd ydintarina ohjaa muun muassa kaikkea
tatd, ja auttaa pitbmadn kokonaisuuden kasassa. Onkin siis mielestani
ymmarrettavad, ettei tarinankerronta valttémattd tarkoita aina
juonellista kertomusta. Tarina voi nakya Idhestulkoon kaikessa, ainakin
jonkinasteisena.

Virna-korubrdndissd tarinallisuus  fulee ilmenemdadn pddasiassa
tarinankerrontana, eli tarinana, jonka asiakas voi ndhdd, kuulla tai
lukea. Mikdali yritykselld on jossain vaiheessa oma myymald, voitaisiin
sielld harkita hyddynnettdvdn pienimuotoisesti tarinallistamista, el
palvelukokemuksen muotoilemista tarinaksi. (Kalliomdéki 2015-03-08.)

Vaikka haluan ydintarinan nékyvan brandin kaikilla osa-alueilla, niin
en kuitenkaan liian naiivisti. Siksi en nde tarinallistamista kovin isossa
roolissa, edes mahdollisissa myymadlatiloissa  fulevaisuudessa.
Tarinallistamista, suoranaista juonellista  tarinaa, jonka hahmot
herdisivat eloon, johon asiakas voisi hyp&td henkildnd mukaan, joka
kuljettaisi asiakasta osana tarinaa eteenpdin ei siis Virassa ole
(Kalliomd&ki 2014, 25).

Tarinoiden kerfominen on muuttunut aikojen saatossa paljon.
Matkalle ovat mahtuneet mukaan niin  luolamaalaukset, kuin
kifjanpainotaidon kehittyminenkin. Nyky&dn uusin vayld tarinoiden
kertomiselle on digitaalinen maailma, jossa Virnakin verkkokauppa
yrityksend tulee olemaan vahvimmin esilld. (Rauhala ja Vikstrém 2014,
289.)

Digitaalisessa maaiimassa taytyy tehdd asiakkaaseen vaikutus
hetkessd. Toisin kuin vaikkapa aikakauslehden parissa aikaa kuluu
keskimadrin yli funti, verkkosivuila kyse on usein ainoastaan
muutamista minuuteista. Viestien vdlittymisen taytyy tapahtua
nopeasti, mutta myds kiinnostavasti. Hairitsevdd mainossisaltdéd ei
haluta, ja tadh&n voivat vaikuttaa yhd paremmin itse kuluttajat. Tdman
my&td  aidosti kiinnostavan  tarinankerronnan arvo on  Nousussa.
(Pohjola 2019, 39, 41.) Rauhalan ja Vikstromin (2014, 124) mukaan
huomio taytyy saada kiinnitettyd keskimadrin vain kahdeksassa
sekunnissa, jotta tarinan seuraaminen jatkuu.

3.5.1 Tarinaaq, jonka ndkee

Visuaalinen tarina rakentuu bréndin ulkoasusta, sekd siitd miss@ ja
miten brandi ndkyy. Kaikki bré&ndin visuaalinen materiaali valittad
tarinaa. Typografia, valokuvat, varit, visuaalinen rytmi, videoft, kaikki
mink& voi silmin havaita. Visuaalisella tarinalla luodaan mielikuvia,
kerrotaan arvoista, itse yrityksen persoonallisuudesta ja herdtetddn
tunteita. Eli aika pitkdlti samoja asioita, kuin muullakin  tarinalla.
Visuaalisesti voidaan kertoa asioita, joita ei pysty tai tarvitse sanoilla
iimaista. Muun tarinankerronnan tapaan visuaalinen tarina tukee
koko bréndin tarinaa. Sen ei tarvitse olla jokaisessa kanavassa
samanndkaistd, mutta yhtendinen luonne ja henki
visuaalisuudestakin tulee 10ytyd. (Lievonen-Thapa 2019-10-10.)

Pohjola (2019, 141) sanoo, ettd muotoilun ja visuaalisuuden liittyessa
mutkattomasti uskottavaan ja ymmarrettGvddn tarinaan, voidaan
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edesauttaa liketoiminnan nopeampaa kehitystd ja luoda kasvua.
H&nen mukaansa pienemmdat markkinointiresurssit omaava bréndi
voi talld tavoin luoda kilpailuetua, mikd Virnan kannalta kuulostaakin
houkuttelevalta ajatukselta.

P&aGtoksistd  suurin osa  perustuu  visuaaliseen informaatioon.
Visuaaliset keinot ovat tdrkeitd kokemusten luomisessa, elédmysten
tuottamisessa, viihdytt@misessd, mutta myds jo edelld mainitusti
identiteetin  ja maailmankuvan rakentamisessa. Visuaalisuuden
luonteeseen vaikuttavat vahvasti emotionaaliset ominaisuudet ja
hyddyt. (Pohjola 2019, 43-44, 93.) Koska visuaalisuus liittyy selkedsti
tunneperdisiin asioihin, sekd korualaan yleensdkin, ndkisin sen Virna-
bréandin p&dasiallisena tarinankerronnan keinona.

Lisdksi visuaalisuus on usein tehokas huomion herdttdja, jolla
vastaanottaja saadaan vipymdadn tuofteen ja viestin ddrelld, sekd
houkuteltua lukemisen alkuun. Tdmd perustuu siihen, ettd ihminen
havaitsee aina ensin visuaalisen hahmon. Kun viestin huomioarvoa,
eldmyksellisyyttd  ja lueftavuutta  parannetaan, vaikutetaan
positiivisesti myds viestinndn tehokkuuteen. Parhaiten tadma toimii, kun
muodon ja sisalldn valilld on yhteys, jolloin kuva tdydentdd
sanallisesta viestistd syntyvad mielikuvaa ja liséd sen antamaa
informaatiota. (Pohjola 2019, 53-54, 135.)

Kuten jo edelléd mainitsin, visuaalista tarinaa on kaikki mink& ndkee.
Virnassa visuaalinen tarina fulee ndkymddn kaikilla tasoilla,
mahdollisuuksien mukaan, mutta huomattavimpana tulevat varmasti
olemaan kuvat. Pohjola (2019, 195) kertoo, ettd keskeisid bréandin
persoonallisuuden ilmentdmiseen liittyvid keinoja kuvien kohdalla on
tehdd valinta dokumentaarisen ja symbolisen kuvatyylin valilta, seké
valita joko valokuva tai kuvitus. Vaikka téssé tapauksessa kyseessd on
tarinalinen brandi ja myds korut saattavat sisdltdd vahvaa
symbolikkaa, ndkisin kuitenkin itse kuvat, kuvatyylin ennemmin
dokumentaariseksi, kuin symboliseksi. Varityskyna& kuvissa kaytetddn,
mutta ei kuitenkaan yht&d paljon kuin koru-, muoti, - tai
meikkibréndeissd yleensd. Tdmd& valinta perustuu arvomaailmaan,
Virna on todellisuutta — vusin silmin. Padasiassa kuvat tulevat olemaan
valokuvia, kuvitusmaista kuviointia, voitaisiin kuitenkin hy&dynt&d

esimerkiksi  k&drepapereissa  tai  postituspakkauksissa.  Toinen
voimallinen asia brédndin visuaadlisuudessa tulee olemaan
varimaailma. Varit vaikuttavat meihin usein fiedostamattomasti ja
saavat meissa siksi aikaan hyvin vahvan tunnevaikutuksen (Kalliomaki
2014, 140).

Virnan varimaailma fulee olemaan tummahko, mutta ei kuitenkaan
synkkd. Padvarind toimisi musta ja sen rinnalla violetti tfunnusvari.
Pohjola kertoo, ettd on selkedd@ kdyttdd mustan ohella vain yhtéd
tunnusvarid. Hadnen mukaansa vari on myds tarkeé&mpi erottelutekijd,
kuin muoto. (Pohjola 2019, 191.)

Violetti  ja lila  véri ruokkivat luovuutta ja  vaikuttavat
ongelmanratkaisukykyyn. Usein niitd kaytetddn kosmetiikassa ja
kauneustuotteissa. Virnan tunnusvariksi violetti sopii etenkin siksi, etté
se edustaa muun muassa luovia ja mielikuvituksellisia bréndejd. Musta
sen sijaan on ehkd& funnetumpi ja kdaytetympi. Se yhdistetddn
esimerkiksi voimaan ja pysyvyyteen. (Varien psykologia ja merkitys
viestinn&ssa.)

On pystytty osoittamaan, eftéd varit ja konfrasti parantavat
muistettavuutta. Ihmiset voivat muistaa paremmin myods sellaisia
visualisointeja, jotka sisaltdvat tunnistettavia objekteja. (Rauhala ja
Vikstrém 2014, 308.) Uskoisin, ettd Virnalle suunnittelemani likemerkki,
eli tunnuksen kuvallinen osa voisi olla muotoilultaan tallainen. Minulle
oli alusta asti selvdd, ettd Vimnalla tulee olla sek&@ oma vahva
tunnusvarinsd, myds joissain madrin  esittavd  kuvallinen  funnus.
Ensimmdinen versio likemerkistd syntyi  jo kolmantena
opiskeluvuotena, mutta ydintarinan myo6td  jatkokehitin - mallia
edellisestd (KUVA 5). Mielest@ni muoto on nyt yksinkertaisempi ja
viimeistellympi. Mukaan fuli my&s pieni luovuuden ja tekemisen palon
kKipind.

Pohjolan (2019, 162) mukaan muodon yhtenevdaisyys muistissa oleviin
muotoihin ja kuvioihin voi aikaansaada mielikuvia ja viittauksia, joita
voi hyddyntdd esimerkiksi tunnusta suunniteltaessa. Vaikka en taté

vield ensimmdistd likemerkki versiota suunnitellessani tfietoisesti
ajatellutkaan, ymmarrdn kuitenkin  pyrkineeni jollain tavalla juuri
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tahan. Mielestani tarinalliselle brandille likemerkki ja nimi ovat tarkeitd
tarinan aloittajia. Ndkisin, itse tarke&dmmdksi korubrdandin tunnuksessa
muutenkin tunteiden ja mielikuvien herdtt@misen, kuin toimialan
kuvaamisen. Visuaalinen tarinankerronta on mielestani brandille
hieman kuin houkutteleva ulkoasu ja kuvat kirjalle.
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KUVA 5. Virnan likemerkin jatkokehittGminen.

3.5.2 Tarinaa, jonka aistii

Ndemme, kuulemme, haistamme, maistamme ja funnemme. Naillé
viidelld aistila voimme tukea farinaa, mutta myds muotoilla
tunnelmaa. (Kalliomdaki 2014, 136; Rantanen 2016, 124.)

Vaikuttavampi kokemus muodostuu  usean aistin  valityksell&.
Mielenkiintoista on se, efttd ndiden muiden aistien valittdma
informaatio ja tuntemukset vaikuttavat myds tulkintaamme
nGkemdastdmme. Vastaanotettu aistihavainto nostaa samalla esiin
myo6s muiden aistien kautta muodostuneita vahvoja mielikuvia, jotka
liittyvat samanlaiseen tilanteeseen. (Pohjola 2019, 162.) Esimerkiksi
tuntoaistia voidaan aktivoida erilaisilla  pinnoilla, muodoilla ja
materiaaleilla. Vaikka ei voisikaan koskettaa suoranaisesti mitddn

naistd, voi syntyd kosketuksen kokemus. Tuotteen ulkondkd voi saada
kuvittelemaan, milté sen hypistely tfuntuisi. (Rantanen 2016, 160-161.)

Verkkokaupassakin asioidessa voi siis tavallaan haistaa, maistaa ja
padsta kayttdmdadn tuntoaistia ilman, ettd ndité on oikeasti edes
olemassa. Virnao-bréndissé pakkaukset ja tuotteet mahdollistavat
tuoksujen ja tuntoaistin konkreettisen pienimuotoisen hyddyntGmisen.

Adnilld on monia merkityksia ihmisille. Yhtd lailla, muiden aistien
tapaan ne voivat toimia muun muassa symbolisina ja tunteita
herattdvand  elementting. Virnassa  kuuloon  perustuva
tarinankerronta jG@& ehkd vdhemmdlle, mutta voisi olla hyvinkin
tarinaa tukeva tunnelman ja maiseman luoja. (Rantanen 2016, 164—
165.)

3.5.3 Tarinaa, jonka lukee

Sanallisen tarinan osuus Virna brdndissd ei ole yhtd merkittéva, kuin
visuaalisen. Luettava tarina tulee I&hinnd tukemaan visuaalista
kerrontaa, kuten Pohjolakin (2019, 135) sanoo sanallinen osuus selittad
ja littéé& kuvat oikeaan asiayhteyteen.

Yksi ensimmdisist& sanoista joihin yrityksen asiakas tormaé& on mité
todenndkoisimmin yrityksen nimi. Nimen tulisikin olla Uusitalon (2014,
82) mukaan valintaperusteestaan huolimatta fietoisen harkinnan
tulos, ja n&hdd mahdollisuutena kommunikoida arvoa.

Virna nimi syntyi jo muutama vuosi sitten pitkéllisen pohdinnan
seurauksena. En halunnut, ettd yrityksen nimi liittyy suoraan korualaan
tai omaan nimeeni. Ndiden kautta syntyi Virna. Virna sanalla olen
nimenomaan hakenut nimeen tunnelmaa, mutta se valittdd myods
sitd henked ja arvomaailmaa, joka bréndissd fulee ndkymdadn,
aitoutta ja maanldheisyytta.
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Lukeminen on muuttunut jonkin verran mobiililaitteiden ja muun
digitaalisuuden mydta. Viestien sisaltd on entistdkin lyhyempdd ja
lukeminen nopeaa. Esimerkiksi kampanjan yhteydessa lukijoiden voi
huomata siirtyvan pois sivulta 5-10 sekunnissa. Aika on niin lyhyt, ettei
esimerkiksi sivujen informaatiota alaosasta lueta ikind. Muutos
nayttdisi olevan lyhyempiin tekstisisaltdihin pdin. (Pohjola 2019, 39, 53.)
Tarinoissa tamad ei kuitenkaan ole valttadmattd aina ndin. Kubo Oy:n
perustajat toteavat, ettd jos tarina on koskettava ja hyvd, inmiset ovat
valmiita viettdmadn sen parissa pidemmankin aikaa. He ovat siis sité
mieltd, ettei tarinan tarvitse olla aina lyhyt ja tiivis. (Rauhala ja Vikstrém
2014, 221.)

Olen myés itse sitd mieltd, ettd tarinan parissa voidaan viihtyd
pitk&ankin. Tuotetarinoissa uskon kuitenkin toimivan parhaiten lyhyen,
nopeasti lueftavan tarinan. Pitk& fuotetarina voisi olla varsin
epdkdaytdnndllinen kiinnostuksen her&ttdmisessa, esimerkiksi
verkkokaupan sivuilla. Juonellisuus ei siksi tunnu ainakaan Virnan
tuotetarinoihin oikealta ratkaisulta. Pidempi tarina voisi ndkyd jonkin
muun asian yhteydessd, tuote-esitteessd tai ehkd tulevaisuudessa
my0Os blogin muodossa. Blogin kaufta kerrotut farinat, yrityksen
kuulumiset tai muu sellainen sisaltd voisi tehdd verkossa foimivasta
Virnasta myoés Idhestyttdvamman.

Blogit ovatkin yllattavan suosittuja kokemusbisneksessa.
Verkkokauppa tuskin onnistuu luomaan yhté hienoa kokemusta, kuin
kauppa, henkildkuntineen, mutta blogin avulla se voi luoda
tunnelmaa, joka haastaa ndma& kaupan luomat kokemukset. Blogi voi
innostaa ja inspiroida, luoda merkityksid, mahdollistaa unelmoinnin,
sekd synnytté@d kannustavaa, yhteisollistd vuorovaikutusta. (Rantanen
2016, 174-175.)

Mutta miten luettavaa tarinankerrontaa loinditaan, kun kéytossé ovat
vain kirjaimet, sanat ja virkkeet? Juonellseen tarinaan liittyvié
rakenteita kaytiin 1Gpi jo aivan alussa, mutta miten korubréndin
luettava tarina uppoaa asiakkaan mieleen ja syddmeen ilman
suoraa juonta?

Kuten kaikessa muussakin  farinankerronnassa,  kohderyhmd
madrittdd vahvasti suuntaa myods sanallista tarinaa suunniteltaessa.
Se millaisella dé&nensavylld ja sanavalinnoilla kuluttajaa lahestytéan,
on jo suuri merkitys. Kaytet@dnkd esimerkiksi sivistynyttd vai
kansanomaista kieltd. (Leppdnen 2012, Vastaanottavaisuus tarinalle.)

Virna-brandin tavoitteena on olla asiakkailleen maanldheinen, ja
helposti Ihestyttava, tyyli, jolla asiakkaat kohdataan, tulee olemaan
sen mukaista. Virna ldhestyy asiakkaitaan rennosti, mutta asiallisesti ja
kunnioittavasti. Tuore ja innokas tekemisen palo saa ndkyd
sanavalinnoissa, mutta liialinen nuorekkuus ei. Vaikutelma ei
my&skddn saa olla lian kaunopuheinen tai runollinen.

Rauhala ja Vikstrom neuvovat kayttédmdadn arkipdivaistyneiden
sanojen sijaan voimakasta, mielikuvia luovaa kieltd. He myds
toteavat, ettd ymmartamistd helpottavat kielikuvat ja metaforat. Ja
tietenkin on my&s hyvé osata tarinan kielioppi. (Rauhala ja Vikstrém
2014, 134, 323.)

Aisteihin, eli n&k&6n, makuun, kuuloon, hajuun, tuntoon liittyvat
viitteet laittavat luettavassa tarinassa mielikuvituksen liikkeelle. N&itd
kutsutaan tapahtumien ympdristdén  kuvittajiksi, informanteiksi.
Informantit ovat yksi Roland Barthesin jaoftelemasta neljasta
kerronnan elementistd. Koska informantit luovat tunnelman ndkisin,
ettd nditd informantteja, aistien herdattdjid, kannattaa voimallisesti
hyddyntadd eftenkin Virnan juonettomassa fuotetarinankerronnassa.
(Torkki 2014, 62, 70, 73.)

Kaiken tadman lisdksi tarinankerronnan tulisi olla myés tarinatekemisté
(Rauhala ja Vikstrom 2014, 241).
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4  KORUN TARINA



4.1 Tarinaa kertova koru

Korut syntyvat yleensé@ muotoilijan henkildkohtaisten kokemusten
kautta  ja heijastelevat  t&mdn  mielenmaisemaa,  mutta
samanaikaisesti ne kertovat paljon erilaisia tarinoita, joihin jokainen
pystyy samaistumaan. Yrittdjand, korumuotoiljana ja Lumoavan
tuotetarinoiden p&d&asiallisena kirjoittajana toimiva Ahonen kertookin
omien kokemuksiensa perusteella, siitd, kuinka  muotoilijan
suunnittelema koru, pieni osa sen sielusta, voi muotoutua osaksi
jonkun foisen ihmisen omaa tarinaa. Usein myos tuotetarinalla, korulle
kirjoitetulla runolla ja sen tulkitsemisen vapaudella on ollut oma
osansa fuon farinan muodostumisessa. (Ahonen 2020-03-15.)

Mielestani korun muotoilu on vahva osa brdndin  visuaalista
tarinankerrontaa. Korut vdlittadvat brédndin - maailmankuvaa  ja
edustavat tarinankerrontaa siind miss@ kaikki muukin, ehkd jopa
vahvimmin. Koska Virna-korubrdndin ja piensarjana valmistettavien
korujen tarkoituksena on kyetd heré@ttdmdadn  asiakkaassa
tunnekokemus, tuottaa emotionaalista arvoa, on tdrkedd, ettd
korujen muotokieli avautuu kantajalleen muunakin kuin pelkkdnd
kauniina pintana. Kertoakseen tarinaa, koskettaakseen, ajafttelisin,
ett@ viestin taytyy olla havaittavissa myos korusta itsestédn, ei vain
pelkastdan tuotetarinan kautta. Tarinamielessa katsoisin
muotokielestd selkedsti tulkittavissa olevan viestin térkedksi etenkin
sarjafuotantokorujen  kohdalla, sillé  niihin - ei ole  mahdollista
muodostaa niin  henkildkohtaista suhdetta, yhteistd tarinaa, kuin
uniikkeihin, tilauksesta valmistettuihin  koruihin. Hyvin abstraktit ja
hienovireiset piirteet muotoilussa sopivatkin mielestni paremmin
uniikkeihin  koruihin, joiden sanoman tdytyy selvit&d vain korun
kantajalle itselleen.

Theseuksessa julkaistussa opinndytetydssd (Enkovaara 2012) on
kasitelty tarinankerrontaa ja tuotesemiotiikkaa huonekalumuotoilun
nakodkulmasta.  Mielesténi  Enkovaara (2012, 12)  toteaa
opinndytetydnsd alussa hienosti, ettd esineen identiteetin ja sielun
rakentaa ftarina, ja tdmdén pohjalle kayttdjdn on helpompaa

rakentaa esineeseen tunneside ja luoda sen ympdrile oma
yksiléllinen tarinansa.

Enkovaaran tekemdn tiedonhaun mukaan tuotteen tarinan voi
valittéa kayttdgjalle vain semiotikan konnotatiivisen ulottuvuuden
kautta, eli iimaisemalla tuotteen ulkomuodolla sen syvdllisempdd
merkitystd. Vaikka ensisijaista  on  aina  ymmartdd  fuotteen
kayttétarkoitus, katsoisin itse, ettd koruissa hyvin suuri painoarvo on
juuri ulkomuodon ilmaisemalla  syvdllisemmalld  merkitykselld.
(Enkovaara 2012, 18.) Korun muotokieli ja nimi katkee taakseen aina
suuremman tarinan ja syvemmdan merkityksen, syyn miksi koru on
olemassa (Ahonen 2020-03-15).

Muotoiluyhteisé Bernabeifreeman on esittdnyt, eftd esineiden
tarinankerronta voidaan jakaa neljdan kategoriaan,
vuorovaikutteiseen, materiaalildhtdiseen, historialliseen ja
kerronnalliseen tarinankerrontaan. Virna-brandin tuotteiden kannalta
piddn merkittdvimpdand kerronnallista tarinankerrontaa, joka voidaan
jakaa kahteen osaan, aitoon ja epdaitoon kerrontaan. Aidossa
tarinassa on kyse siitd, ettd esineelld viitataan johonkin jo olemassa
olevaan asiaan, esimerkiksi jonkin tarinan hahmoon. Esineen epdaito
tarina ei sen sijaan vihjaa mihink&dan yleisesti tunnettuun, vaan esine
perustuu muotailijaa inspiroineisiin asioihin, niiden kokonaisuuteen.
Tarinan on luonut muotailija itse. Kun tarinankerronta on epdaitoq, on
kayttdjd vapaampi fulkitsemaan esinettd omien kokemuksiensa
pohjalta. (Enkovaara 2012, 23.)

Korujen suunnittelijana en halua lokeroida itsedni mihink&an tiettyyn
osa-alueeseen, vaan tfoteuttaa tydtdni mahdollisimman vapaasti
brandin tarinankerronnasta huolimatta. Suunnittelemissani koruissa
aiheet ovat wusein tunnistettavissa, mutta pddasiassa niin
yleisluonteisia, ettd jokainen kayttdjd pystyneen muodostamaan
kasityksensd varsin vapaasti omista |dhtékohdistaan. Harvemmin,
ainakaan tietoisesti, pyrin viittaamaan koruilla esimerkiksi jo olemassa
olevaan tarinaan. Molemmat I&hestymistavat ovat varmastikin
sovellettavissa myds Virnan tuotteissa, mutta emotionaalisen
arvontuottamisen tavoitteeseen korun epdaito tarina vastaa
kuitenkin aitoa paremmin. Ep&aito tarina nimitt&in viestittdd ennen
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kaikkea tunnelmaa, kun taas vahvan tarinallisen elementin sisdltdva
esine valittad ensikddessa tarinaa (Enkovaara 2012, 33).

Voisin kuvitella, ettd myos tuotteen nimelld on suuri vaikutus siihen,
miten katsoja ndkee korun. Millaisen ensivaikutelman hdn saa, mistd
ndkdkulmasta han tarkastelee ja fulkitsee korun muotoilua.
Korumaailmassa nimet ovat oman ndkemykseni mukaan melko
keskeisid ja tata kasitystd tukevat myds Ahonen ja Blomqpvist.

Korun muotokieli aukeaa nimen kautta katsojalle eri tavalla. Nimelld
voidaan luoda my&s tarttumapintaa, joka puolestaan edesauttaa
korun muotoutumisessa henkildkohtaisemmaksi esineeksi. (Ahonen
2020-03-15.) Blomqyist (2020-03-12) taasen toteaa osuvasti nimen
avaavan tarinalle alun.

4.2 Tuotetarina - syvemmadlle koruun

Yleisesti ottaen Blomqvist (2020-03-12) ja Ahonen (2020-03-15) kokevat
sarjavalmisteisten korujen tuotetarinat térkeind.

Tuotetarinat ovat osa brandiviestintdd ja brandikokemusta. Niiden
tulisi olla samalla linjalla kaiken muun tekemisen kanssa. Myos
tuotetarinoilla  viestimisen taytyy tapahtua harkitusti.  Brandin
kannattaakin ensin tunnistaa, sekd mdadritelld oma tyylinsd ja
tarpeensa tuotetarinoilla viestimiseen, ja huolehtia, ettd tatd tapaa
pidetddn johdonmukaisesti ylld. Tuotetarina voi olla merkittévan
lisdarvon tuoja ja vaikuttaa parhaassa tapauksessa tuotteen
valintaan. Onnistuessaan tarina ja tuotenimi auttavat eroftumaan
myds  kilpailijoista.  Ei  kuitenkaan ole olemassa yhtd fapaa
tuotetarinoiden kaytostd, joka sopisi kaikille bréndeille. Ei my&sk&dan
voida suoraan sanoaq, eftd tuotetarina osana muotoilua olisi
valttdmatdn kaikille korumerkeille. (Ahonen 2020-03-15.)

Tuotetarina on tietynlainen myyntipuhe, oli sen esitysmuoto sitten nimi,
tarina tai kenties runo, joka fiivistdd korun tarinan sisallén. Vaikka
tuotetarina voi onnistuessaan vaikuttaa positiivisesti ostopadatdkseen,
usein asiakas mieltyy todenndkdisesti ensimmaisend korun muotoiluun
ja tykastyy tarinaan vasta sen jalkeen. Lahjaksi ostettavissa koruissa
tuotetarina voi hyvinkin tukea valintaa, kun efsitGédn saaqjalle
ominaista tyylid. (Blomqvist 2020-03-12.)

Koru ja sen tuotetarina kulkevat mielestdani aivan k&sikddessd. Korun
ulkomuodon kertoma tarina mahdollisfaa  aidon tuotetarinan
luomisen. Muotoilu on se, joka saa katsojan kiinnostumaan, heréattad
huomion, mutta iiman tuotetarinaa sarjavalmisteinenkoru saattaakin
j@adda vain koruksi, kauniiksi etdiseksi esineeksi vailla sanomaa.
Uskoisin, ettd ndin voi k&ydd etenkin silloin, jos korun muodon taustalla
vaikuttavat tekijat eivat aukea katsojalle. Tuotetarina on mahdollisuus
tuoda koruun uusi ulottuvuus. Ulottuvuus, jolla katsojoa autetaan
nakemadn ja ymmartdmadn ne téarkeimmat asiat korusta niin, ettd
han pystyy 16ytdmadn jostain syvemmdalté korun pinnan alta jotain
omaa, juuri h@nelle itselleen arvokasta ja térkeda.

Tuotetarinan tdarkein tehtGvd on tehdd korusta merkityksellinen
kayttgjalleen niiden tulkintojen kautta, joita hdn itse henkildkohtaisesti
korusta tarinan avulla tekee. Tarina kertoo eteenpdin muotoilijan
koruun k&tkemdan viestin parhaimmillaan niin, ettd se tuo koruun
muotokielen lisdksi vield huomattavasti syvemmdan merkityksen.
Tuotetarina voi tuoda esille syvyyttd, ndkemystd ja tunnetta siitéd mistd
koru on syntynyt suunnittelijan ajatuksissa. (Ahonen 2020-03-15.) Se voi
kertoa tarinaa itse korusta, mutta tuotetarina voi olla myos ajatus tai
tunnetila, joka halutaan kertoa ik&d&n kuin viestind eteenpdin
(Blomqvist 2020-03-12).
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Melkein tyén alusta asti on ollut selvéd, etteivat juonelliset tarinat
sellaisenaan sovi Virnan tuotfetarinankerrontaan. Monen muun
korubréndin tavoin tuotetarinat fulevatkin ilmenemdadn Iyhyind
runomuoftoisina kerfomuksina. Virnan tuotetarinoilla on tarke&é kyetéd
luomaan funnelmaa ja mielikuvia. Juonellisessa, lyhyessd tarinassa
nGma tarkedksi kokemani tekijat j@avat helposti juonenkddnteiden
ohessa sivummalle, ehk& jopa puuttumaan kokonaan. Virnan
tuotetarinoilla ei ole tarkoitus voimallisesti vedota suoraan tunteisiin,
vaan pyrkid herattdmadn kuluttajissa yksilollisempid
tfunnekokemuksia.

Tarinankerronnassa tarkeinta ei ole kieli, vaan tunnelmien, mielikuvien
ja maisemien luominen, joilla pyritGddn vaikuttamaan tunteisiin
sanattomasti. Kieli on vain keino kertoa ja kuljettaa tarinan kuulijaa.
(Rantanen 2016, 153.)

Toisena Virnan fuotetarinoiden tehtGvdnd on selittdd  korun
muotokieltd ja antaa asiakkaalle vihjeitd siitéd mistd korun aihe tulee,
miksi koru ylip@&tadn on sellainen kuin on. Tata ei kuitenkaan kannata
tehdd liian suoraan ja kuvaavasti, vaan pikemminkin arvoituksellisesti,
sild Ahosen (2020-03-15) mukaan onnistunut tuotetarina tunteen
herattdmisen lisaksi antaa myos tilaa oivaltaa. Tarina on tehokas, kun
se on suurpiirteinen. Silloin se ei mene yksityiskohtiin, vaan antaa filaa
asiakkaan omalle mielikuvitukselle ja johtopddtdsten tekemiselle.
(Leppdnen 2012, Tarinoiden merkitys.)

Luulen, etftd sarjavalmisteisten korujen tuotetarinoissa toimisikin tilan ja
tulkinnan vapauden jattdminen asiakkaalle. Kun |&htéasetelma
tarinassa on valjé, pystyy kukin lukija tulkitsemaan tarinaa omista
lGhtdkohdistaan yksildllisemmin, henkildkohtaisemmin. N&in voidaan
mielestdni  vaikuttaa samalla  tarinalla  useampaan, mikd on
sarjavalmisteisista koruista puhuttaessa oleellista. Mutta mikd tekee
t&std sarjavalmisteisen korun tarinasta merkityksellisen2 Uskon, ettd
vastaus merkityksellisyyteen 16ytyy vyleisdstd, osallistujista, heille
sopivasta ldhestymistavasta. Kun tunnetaan omat kohderyhmdat ja
I6ydetddn ne oikeat tavat puhutella heitd, ollaan varmasti jo paljon
lGhempdnd fuota tavoitetta.
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5 TARINANKERRONTA VIRNASSA



5.1 Tarinankerronnan ideointi

Virna-brdndin tarinankerronnan suunnittelu k@ynnistyi Stooripuusta ja
sen pohjalta syntyneestd ydintarinasta. Ydintarina maarittdd Virnassa
kaikkea, jopa tuotetarinankerrontaa.

Ajatuksena on, ettd tuotetarinoissa ei ole suoraa juonta, mutta silti
kuitenkin juonellisuutta. Tastd syntyi idea malliston yhtendistavasta
teemasta, mikd nékyy korualaa paremmin mielesténi muodissa.
Esimerkiksi Paola Suhosen vaatemerkin (lvanaHelsinki)
verkkokaupassa esitetyilld  mallistoilla  on  selkeitd tarinallisiakin
pdadteemoja. Mallisto ja tuotteet tukevat toisiaan.

Virnassa kukin mallisto rakentuisi aina yhden yhteisen teeman varaan,
ja jokainen yksittdinen koru, runomuotoisine tuotetarinoineen veisi
asiakkaan syvemmdlle t&hdn kokonaisuuteen. Kun koko mallisto
perustuu yhteen ideaan, eivat tuotteet mielesténi jad niin irrallisiksi
toisistaan ja ndin kerrotusta tarinasta tulee ehyempdd. Tamdn
onnistuminen edellyttaad sitd, ettd malliston kaikki korut ja niiden runot
saadaan linkitetty& toisiinsa niin, ettd yhteys asioiden valilld on

ymmarrettévad. Asiakkaille ik&a&n kuin tarjoillaan juonettomia palasia
jostain suuremmasta kertomuksesta. Juonellisuus syntyy epdsuorasti
asiakkaan omassa mielessa.

Kaliom&en oppien mukaan ei kannatakaan kertoa asiakkaille
kaikkea rautalangasta vadéntden, vaan ndyttdd ja antaa heiddn
oivaltaa itse. Kun jatetddn asioita asiakkaan itsensé padteltévaksi voi
tarinan kokeminen olla heille paljon nautittavampaa. (Kalliomdaki
2014,179.)

Uskoisin, ettd tadhdn tapaan esitettyd kerfomusta pystyy jokainen
asiakas tulkitsemaan hyvin yksildllisesti omista |[Ghtékohdistaan. Kuten
aikaisemmin jo totesinkin, fulkinnan vapauden j&ttdminen on
mielestdni tarkedd, kun yritetGddn tehdd samalla tarinalla vaikutus
moneen.

Edelld esitetyn mukaista mallia noudattaa kaikki Virna-korubrandin
fuotetarinankerronta, mutta mikd on se ydintarinan osuus tdssd
kokonaisuudessa? Tuotetarinankerrontaa  Virna-brandiss@  voisi
kuvata yksinkertaisen kaavion avulla (KUVIO 5).

MALLISTON

YDINTARINA

4

KUVIO 5. Tuotetarinankerronta Virna brandissd.

TEEMA

TUOTETARINAT




Ydintarinan padhenkild, pieni luova kipiné:
"...oli haltioissaan suunnattomasta kauneudesta ympdrillaan...”
Kipin& haltioituu jostain uudesta, ja t&dmda ndkyy malliston teemana.

"Virna - luovuudenkipind ryhtyikin nyt ikuistamaan sitG kauneuttq,
jonka itse oli kohdannut ja ndhnyt... Hieno jalometallipdly kimmelsi
pudotessaan, kun hiiltyneistd viivoista muotoutui vaihe kerrallaan
kultasepdn kdasissd koruja — aidosta elédmdastd poimittuja timantteja.”

Tastd syntyvat korut. Runomuotoiset tuotetarinat selittavat tétéd koruun
ikuistettua kauneutta syvemmin.

Mielestani Virna-korubrdndille luomani ydintarina vaikuttaa toimivan
hyvin my&s luovan tydn kannalta, se ei rajoita likaa korusuunnittelua,
kuten aluksi pelk&sin. Ydintarinaa ja sen hahmoa, luovuuden kipindd
ei ole kuitenkaan tarkoitus esittdd asiakkaille suoraan luettavassa
muodossa, vaan ne pyrittdisin . fuomaan esille  huomattavasti
hienovaraisemmin muilla tarinankerronnan keinoilla, kohderyhmalle
sopivalla tavalla.

Virnan tuotetarinankerronnassa hyddynnetddn luettavaa, ndhtavad
ja aistittavaa tarinankerrontaa. Nahtéava tarina valokuvina, luettava
runoina ja aistittava ndiden kahden muun aikaansaamana. Mutta
miss& tuotetarinankerronta ndkyy Virnassa, missé& kanavassa tarinat
esitetadan?

Pohdin aluksi, efttd fuotetarinat esitettdisin vasta osana hankittua
tuotetta, eli tarina tulisi pakkauksen mukana. Ennen tatéd
verkkokaupassa jo muussa ostoon houkuttelevassa
mainosmateriaalissa  esiteftdisin - adinoastaan  malliston  teema,
tuotteen nimi ja tuotekuvat, iiman tuotetarinoita. Tarinan paljastuttua
vasta tuotteen yhteydessd, voisi tuotetarina luoda asiakkaalle
oivalluksen tayteisiéd hetkid, kun tuotetarina avaisi korun yhteyden
tarkemmin mallistoon ja tuotenimeen. Seuraavalla kerralla asiakkaan

mieleen saattaisi muistua t&ma sama arvoituksellinen tarina jo
ostohetkelld, eli han fietdisi jo mitd voi odottaa. Tuotetarina voisikin
fuoda liséd odotusta ja yllatysté ostokokemukseen. Periaatteessa
tfama voisi toimia ndin, silld Kalliomaki (2014, 36, 178) kertoo, ettd
tarinalla asiakas voidaan koukuttaa jatkamaan tarinan seuraamista,
hieman samaan tapaan kuin tv-sarja, joka katkeaa jannittévadn
kohtaan ennen mainoskatkoa. Todma kuitenkin edellyttad sita, ettd
tarina vakuuttaa asiakkaan aidosti ja onnistuu yllattdmadn hdanet.

Tekemist@ni haastatteluista kuitenkin selvisi, ettd tuotetarina voi
vaikuttaa korun valintaan ja ostopddtdkseen. TGmdan ndkdkulman
puitteissa tuotetarinat olisi kaikesta huolimatta jarkevad esittdd jo
ostopaatdkseen vaikuttavina hetking. Siind mielessd Virnan malliston
ja tuotteiden tarinat kannattaisi esittdd kokonaisuudessaan, kuvin ja
runoin jo verkkokaupassa. Talldin koko tarinakokonaisuus ndkyisi myos
tuotekatalogeissa. Virna-bréndin tuotetarinamallissa vaikutelma on
fodenndkdisesti tfehokkain, kun kaikki tuotetarinat ovat ndhtdvissa
samanaikaisesti. Voikin siis hyvin olla, ettd t&dma tapa sopii brandille
edellist&d paremmin. Ajatuksena on hyddynt&d tarinankerronnassa
myOs koruista syntyneitd luonnoksia, joten ehk&pd ne voisivatkin olla
fuotetarinankerronnassa se osa, joka ndkyy vasta filatun tuotteen
yhteydessd. Itseasiassa koko korun valmistuksen voisi tiivist&d lyhyen
farinan muotoon. Sounion (2010, 47) mielestd suomalaiset voisivatkin
fuoda fuotteiden rakentamista  ja valmistamista esille
kiinnostavammin.
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5.2 Malliston suunnittelu

Tuotetarinankerronnan esitystavan ja muodon selkiytymisen jélkeen
oli keksittGva ensimmdiselle mallistolle teema, jota korut tulisivat
edustamaan. Tarkoituksena oli ainakin osittain ottaa jatkokehitykseen
toisena opiskeluvuotena suunnittelemiani korumalleja, ja nédma
vaikuttivat hyvin paljon syntyneeseen lopputulokseen. Koska fuolloin
kun kyseisid koruja suunnittelin en faustalle ollut valinnut mitédan
teemaa, vaati linkin [6ytdminen korujen vdlille hakemista ja
ajatustydtd. Jatkossa kuitenkin ndkisin tdmdan foisinpdin, eli malliston
ohjaamassa korusuunnittelua. Lopulta pdddyin valitsemaan tata
tyotd varten vain kaksi aikaisemmin suunnittelemaani korumallia.
Ndaistd tuntui olevan |6ydettdvissd jokin linkki metséddn ja tastd
malliston idea lahtikin kehittymdéadn eteenpdin. Korumallistokonseptin
esitdn hahmomallein ja akvarelleilla toteutetuin esityskuvin.

Ensimmaisen mallistoon valitsemani korun muotokieleen olin jo hyvin
tyytyvdinen (KUVA 6). En halunnut ldhted rikkomaan korun
yksinkertaista muotokieltd veistoksellisempaan  suuntaan, vaan
s@ilyttdd levymaisen, kolmiulotteisen rakenteen ennallaan. Korusta
haastavinta oli I6yt&ad tarinallinen puoli, sillé koru oli aikanaan syntynyt
pelkdn kiinnostavan valaisimen muodon pohjalta (KUVA 7).

KUVA 6. Messinkinen hahmomalli.

KUVA 7. Valaisin korun inspiroijana.
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KUVA 9. Muodonhakua luonnostellen.

KUVA 8. Korun vahamallit.

Toinen jatkokehitett@vaksi valitsemani koru oli miesten koru, josta
valmistin foisena opiskeluvuotena vahamallin (KUVA 8). T&émdan korun
idea on kiehtonut minua siitd asti ja halusin ehdoftomasti jatkaa sen
tyostamistd. Alkuper&inen malli (kuvassa vasemmalla) oli minusta
hyvin massiivinen, jopa hieman monimutkainen. Lisdksi en pitéanyt
yht&dn korun takaosasta. Ajatuksenani oli siis keventdd vaikutelmaa
ja yksinkertaistaa muotoilua. Koska minulla oli samasta korusta
useampi vahamalli, p&atin hahmotella muutoksia ensin suoraan
niihin. Lopullista muotoa hain pahvimallein ja luonnostellen (KUVA 9).
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KUVA 11. Luonnoksista valittu koruidea.

Kahden jatkokehitettGv@n mallin lisdksi suunnittelin yhden naisten
korun. Mallistolle muotoutuneen metsdaiheisen teeman pohjalta
korun aiheeksi valikoitui pieni metsdnasukki, linfu.  Ennen
suunnittelutydn aloittamista  kokosin  kuvakollaasin - (KUVA  10)
tavoittelemastani muotokielestd. Taman jélkeen I&hdin tydstdmdadn
ideaa itselleni mieluisimmalla tavalla lyijykyndllé luonnostellen. (KUVA
11).

KUVA 10. Kuvakollaasi korun
muotokielestd.
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5.3 Tarinamallisto - Metsan syli

Vaikka ensimmdinen mallisto, ja inspiraationi [dhteet muutenkin usein
tulevat luonnosta ei luonto ole kuitenkaan padllimmdinen asia Virnao-
korubréndissa. Keskeistd on laadukas korumuotoilu ja omaperdisyys.
Aiheet voivat fulla ydintarinastakin huolimatta IGhes mistd tahansa.

Ensimmdinen brandin tarinamallisto johdattelee asiakkaat kuitenkin
luontoon, metsén syvyyksiin. Malliston teema voisi ndky& esimerkiksi
tuote-esitteen kannessa ohessa esitetylld tavalla (KUVA 15). Asiakas
johdatellaan oikeaan asiayhteyteen ja ympdristddn visuaalisin ja
sanallisin keinoin, tietenkin aisteja hyddyntden. Kertomuksen otsikko
on malliston nimi. Nimell&d tavoiteltua mielikuvaa ja tunnelmaa
vahvistetaan visuaalisesti valokuvalla ja vieldkin syvemmadalle asiakas
kuljetetaan lyhyelld runomuotoisella kuvauksella. Malliston esittely on
kertomuksen alku, se on kuin kirjan kansi ja sen ensimmaiset sivut. Kun
alku kertomukselle on avattu malliston teeman esittelyn kautta,
jokaisen korun tuotetarinan tehtdvd on littdd koru osaksi tuota
malliston maailmaa. Tuotetarina paitsi ndyttad ja kertoo misté korun
aihe fulee, maalaa se myds kuvaa tuosta hetkestd, johon korun aihe
littyy. Koru ja sen tarina tuovat malliston maailmaa ndkyvdmmaksi ja
koettavammaksi. Jokainen tuotetarina vie asiakkaan erilaiseen
hetkeen, kun kaikkia tuotetarinoita tarkastellaan yhdessd voivat ne
parhaassa tapauksessa nayttdytyd jonkin asteisena juonellisena
kertomuksena, vaikka eivat suoranaisesti sitd sisalldkadan.

Suunnittelin fuotetarinoiden esittdmiseen, kuvitteellisen pakkauksen
yhteyteen tuotetarinakorttimallin, jota voidaan yksinkertaisesti
soveltaa kaikissa koruissa. Ndihin  ofin - mukaan myds korujen
suunnitteluvaiheen luonnokset, joiden esitt@mistd tassG yhteydessd
pohdinkin jo aikaisemmin. Hieman yllatyksekseni huomasin, kuinka
hyoddyllinen ydintarina oli tarinakorttien suunnittelussa. Ydintarinan voi
n&hdd visuaalisessa muodossa jokaisen korun kohdalla esittGmani
tarinakortin yhteydessd (KUVAT 16-18). En kuitenkaan usko, eftd ne
kertovat katsojalle juurikaan mitddn brandistd, ennen kuin ydintarina
on onnistuttu fuomaan esille my&s muilla keinoin.

Metsansyll

Varvikkoon painautunut uoma, korkealle
havupuut sen reunoilta kohoavat
Tuulen humina, syva hiljatsuus
Sielld kaiken keskells,
sinisen, vihrean, harmaan miljoonassa savyssa,
on kulkija metsansylissa

KUVA 15. Mets@nsyli- malliston ndkyminen tuote-esitteessa.
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Teraketju

Pihkan tuoksua ilmassa, purua
kannon juurella
Mantytukin kaarnan paalla hammas
metallinen kaareutuu
kiiltava on niiden jono, josta vahva
ketju muodostuu

KUVA 16. Tuotetarinakortti, Terdketju.

KUVA 12. Terdketju- riipuksen vahamallit.

Miesten riipuksesta valmistui kolme, viisteiltGan erilaista vahamallia
(KUVA 12). Yhden riipuksen viisteet olivat kuitenkin niin loivia, etté niitd
tuskin saattoi erottaa. Korun muotoilu on nyt huomattavasti aikaistaan
parempi, kevyemman rakenteensa ja molemminpuolisen huolitellun
ulkon&kdnsé takia. Pintakd&sittely tdmdan korun osalta on vield auki ja
vaatisi kaytadnnon kokeiluja.
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Tassa korussa (KUVA 13) oli ajatuksena muotokielen sijasta keskitty&
pintakd&sittelyyn. Ensin pohdin hopeisen korun sisGpinnalle kultausta,
mutta pdddyin jattdmadn tdmdan idean pois lian sekavan ilmeen
valtt@miseksi. Toisena vaihtoehtona oli, ettd koko koru oOlisi
kauttaaltaan himmedkiiltoinen. Mielesténi muotokieli voisi fulla talléin
paremmin esille. Houkuttelevimmilta tuntui kuitenkin ajatus, jossa,
esimerkiksi vain korun sisdpinta olisi himmedkiiltoinen. Valmistuksen
kannalta, etenkin jos kappale valmistetaan valamalla, voisi toteutus
kuitenkin olla haasteellista. Talldin kyseeseen voisi tulla jonkin
muunlainen kohokuvioinen struktuuripinta.

Tarinan keksiminen korulle tuntui aluksi haastavalta, mutta kun palasin
t&dman korun aikaisin  luonnoksiin  ja hahmomalleihin, alkoivat
yksitt@iset osat nivoutua toisiinsa. Olin kirjoittanut erddn luonnoksen
yhteyteen "ldmpd” ja saman fien t&dmda kytkeytyi korua
inspiroineeseen valaisimeen. Tastd |6ytyikin korun tuotetarinan aihe.

Kylmaa, koleaa, hamy saapuu
pimenee maa
Kun viileys valtaa mielen,
sydamen
kay aarelle ldmmon, kietoudu
syleilyyn sen

KUVA 13. Ladmpo-riipuksen esityskuva.
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Metsanlintu

Katoavia koukeroita ilmaan kohoaa,
savu harmaa torkkujalle saapujasta
ilmoittaa
Pyrahdyksessé paikalla pieni
seuralainen,
uteliaana metsénlintu likkkuvainen.

KUVA 18. Tuotetarinakortti, Metsanlintu.

Ainoa taysin t&man malliston inspiroima koru on Metsénlintu (KUVA
14). Suunnittelemani koru tulisi olemaan kevyesti kolmiulotteinen.
Kuperana kaartuva yldpinta olisi kiiltGva ja taaempi vastakaari
puolestaan himmedkiiltoinen.

KUVA 14. Metsanlintu rannekorussa esityskuva.
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6 PAATANTA



Tarina ja tarinankerronta aiheena on ollut hyvin kiinnostava, mutta
myos yllattavan haastava. Tarina tuntuu vaikuttavan niin valtavan
monella tasolla yrityksen toiminnassa, ettd toisinaan tydssd
kasiteltGvien asioiden rajaus on tuottanut minulle vaikeuksia. Aiheen
rajapinfa on niin  hdailyvd, puhutaanko farinan kaavamaisesta
puolesta, hyodyistd bisnesmaailmassa, vai tarinan  tuomasta
merkityksellisyydestd. Mihin vetdd raja, kun kasitellddn korubrdandid,
jossa funneperdinen puoli on varsin merkittGva? Koska tarkoituksena
oli rakentaa omaa branditydtd varten tarinankerronnallista pohjaa,
p&datin, ettd tarkeint& on oppia ensin luomaan toimivat perustukset.
En wusko, eftd olisin onnistunut luomaan yritysidealleni vahvaa
tarinallista  perustaa, jos ndkdkulma olisi ollut toinen. Etenkin
tiedonhaun my&td entisestddnkin kiteytyneet madritykset brandista
ja niden pohjalta syntynyt vydintarina osoittautuivat hyvin
merkittavaksi myos tuotetarinoiden suunnittelulle, mika yllatti itsenikin.
Ne antoivat suunnan koko tuotetarinankerronnalle. Kaiken
k&sittelemani tiedon p&datteeksi ymmarrdn, ja nyt ehk& myds osaan
selittdd paremmin, mitd olen bréndiin koko sen suunnitteluvaiheen
agjan hakenut. Nakemykset eivGt endd ole vain omia
selittdmattémissé olevia tuntemuksia ja ajatuksia suunnasta, johon on
tarkoitus pyrkid, vaan niilléd on nimi ja madaritelmdansa. Yksi tallainen
itselleni konkretisoitunut asia oli muun muassa emotionaalisen arvon
kasite.

Vaikka olen tydssd yrittGnyt kdsitelld tarinaa ja tarinankerrontaa
mahdollisimman katftavasti, on jokainen osa-alue ollut kuitenkin, kuin
uusi palanen Virna-brandin rakentamisessa, joka on madrittGnyt
seuraavan kdasiteltvan aiheen suunfaa. Siind mielessd tadma tyo ei
ole vdalttdmattd kovinkaan suureksi avuksi muille tarinankerrontaa
suunnitteleville, aloittaville yrittdjille — enk& ennemminkin inspiraatioksi.
Tama tyd on Virnan alkumatka tarinankertojaksi ja se ndkyy myds
aiheen kdsittelytavassa.  Aluksi  agjattelin = kirfjoittavani  tyéhoén
tiedonhaun ja oman kehittdmistydni tosistaan erillisiksi osiksi. Jostain
syyst&d ymmdarsin vasta tyén loppupuolella, ettd toimivampaa
opinndytetydn rakenteen kannalta on kuliettaa Virna-bréndin
kehitftGmistyétd  tiedonhaun rinnalla  eteenpdin, jotten joudu
toistamaan samoja asioita tydssd yhd uudelleen.

Vaikka itselleni olisi sopinut paremmin jokin kokeilevampi, luovempi
ty®, ja vaikka foisinaan funfui darettdman vaikealta 16ytaa kaiken
teknisen kirjoittamisen ohessa itsest@dn luovuuteen heittéytyvé puoli,
oli aihe mielest@ni kuitenkin hyvin oleellinen tulevaisuuttani ajatellen.
Kenties esimakua siitd, mitd yrittdjané toimiminenkin tulisi vaatimaan.
Mielestdni saavutin kuitenkin varsin hyvin ne tavoitteet, joita itselleni
opinndytetydn  alussa  asetfin.  Tdydellisen  tyytyvdinen en
lopputulokseen ole, en brdandille kehittédmiini tuotetarinoihin, enkd
myoska&dn suunnittelemaani mallistoon. Osa lopullisen malliston
tuotteista perustui jo aikaisempiin koruideoihini ja niistd syntyneisiin
malleihin.  Vaikka en pddssyt pureutumaan ndiden korujen
jatkokehitt@miseen aivan niin kuin alun perin oli tarkoituksena, kdsitin
kuitenkin, kuinka paljon tyota t&dhankin vaiheeseen vield mahtuu. Yksi
piirros, mist& koru syntyy, on vain pieni alku, josta on paljon matkaa
piensarjanavalmistettavaan  kaupalliseen  tuotteeseen.  Korun
toteutustavan valinta, materiaalikulut, idean mukautuminen ja
taipuminen eri koruiksi. T&dmdan kaiken lisdksi korun tuotteistaminen,
hinnoittelu, nimi, tuotetarinoiden luominen materiaaleineen ei ole
mikadan hetkessa toteutettu kokonaisuus.

Ensi alkuun valitsemani aihe hirvitti. Mietin tekevatkd tarinat brandista
lapsellisen  ja  joudunko keksimdadn fuotteille  juonellisia
mielikuvitustarinoita tdysin omasta padstanie Valitsinkohan vaaran
aiheen, ehkd tGdma ei olekaan minulle sopiva juttue No, pddtin
kaikesta huolimatta, ettd teen aloittamani tydn loppuun, katson mitd
aihe eteeni tuo. Lahdin etsim@dn tarinankerronnasta 1&htdkohtia,
joilla on mahdollisuus luoda bréndiin persoonallisuutta ja sisGltéa.
Epdilevdisestd alusta ja ennakkoluuloista huolimatta  tarinasta,
tarinankerronnasta  kuoriutui  arvokas  lis@d  branddystydhon.
Parhaimmillaan se voi auttaa minua p&datodksien tekemisessd, jossa
olen tuskastuttavan huono. Olenkin  melko varma, ettd
tarinankerronta tulee olemaan merkittGva osa brandid, mikdali toimin
tulevaisuudessa yrittdjand. Jos brédndi ideani on vield fuolloin t&Gma
samainen, uskon ettd jo 1&ytamillani tarinallisila 1Ghtékohdilla on
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fuossa kokonaisuudessa oma paikkansa. Hienosa&tdd ja vimeistelyd
ne fulevat kyllé vaatimaan vield paljonkin, etenkin tuotetarinat, joihin
toivoisin 10ytGvan vieldkin persoonallisemman toteutustavan. Tamdan
tyén aikana en oikein osannut uppoutua oman ideani suunnitteluun
niin syvdlle kuin toivoin.

Tarinankerronta tuo brdndiin oman arvokkaan lisénsd, mutta myds
lisad  tyotd  yrittd@jdlle. Tarinoiden suunnittelu, kirjoittaminen  ja
visuaalinen kuvamateriaali, ne kaikki tarkoittavat lisad tydtunteja,
kulujakin, mutta uskoisin, ettd ennemmin tai mydhemmin ne
maksaisivat itsensd myds takaisin. Vaikka en olekaan runojen
kirjoittamisen tai valokuvaamisen ammattilainen, ajattelisin, ettd idea
ja omaperdisyys ovat kuitenkin viimekddessd tarkedmpid, kuin
lopputuloksen virheettémyys. Tarkeintd Virnassa on korumuotoilu, ja
kaikki muu on vain halua farjota hieman enemman. Korujen taytyy
olla niin hyvi& kuin suinkin mahdollista, mutta muussa riittdd vahan
vahempikin.

Kiitos Carina Blomgqvistille ja Pauliina Ahoselle haastatteluun
osallistumisesta.
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LIITE 1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Sahkopostinaastattelun kysymykset

Carina Blomaqvist

1. Esittele itsesi.

2. Mitd korun fuotetarina sinun mielestasi tarkoittaa ja mitd/mista se
kertoo?

3. Kuinka térkednd piddat sarjavalmisteisten korujen tuotetarinoita?
Tarvitseeko koru taakseen tarinan?

4. Mitkd ovat korun ftuotetarinan tehtavat, ja mitd arvoa
tuotetarinasta voi kuluttajalle olla?

5. Mikd& on korun nimen rooli? Mitd nimi  merkitsee
tarinankerronnallisessa mielessé?2

6. Millainen on onnistunut korun tuotetarina?

7. Kuinka oleellista on, ettd jo itse koru sellaisenaan, iiman selityksid ja
sanoja pystyy valittdmdadn asiakkaalle tarinaa? Voiko ftallaisella
korulla olla muita enemmdan tunnearvoa?

8. Millg tavalla etenet suunnittelutydssdsi, jos Iahtékohtana koruun
toimii  ajatus  tarinastae  Millaiset  keinot/menetelmdt  auttavat
suunnittelu- ja muotoiluprosessissa, tarinan muotoutumisessa koruksi?
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LIITE 2 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Sahkopostinaastattelun kysymykset

Paulina Ahonen

1. Esittele itsesi.

2. Mitd korun fuotetarina sinun mielestasi tarkoittaa ja mitd/mista se
kertoo?

3. Kuinka térkednd piddat sarjavalmisteisten korujen tuotetarinoita?
Tarvitseeko koru taakseen tarinan?

4. Mitkd ovat korun ftuotetarinan tehtavdt, ja mitd arvoa
tuotetarinasta voi kuluttajalle olla?

5. Mikd& on korun nimen rooli? Mitd nimi  merkitsee
tarinankerronnallisessa mielessd?2

6. Millainen on onnistunut korun tuotetarina?

7. Miten tuotetarinaa |&hdetddn rakentamaan korun pohjalta?
Millaisia vaiheita ja menetelmid tGhan prosessiin kuuluu?2

8. Kuinka paljon, ja milld tavalla korusarjojen tuotetarinoihin
vaikuttavat mallisto kokonaisuutena, sek& bréndie
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