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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle Sustorylle brandistrategia,
joka toimii pohjana yhdistyksen viestinnassa ja toiminnan organisoinnissa. Opinnaytetyén
tarkoituksena on luoda selkea ja yhtendinen kuva brandista ja millainen vaikutus tarinan-
kerronnalla on yritysviestintdan. Vaikka toimeksiantajana on yhdistys, on brandin, bran-
distrategian ja tarinankerronnan kasitteita kasitelty yritystoiminnan nakékulmasta.

Perinteisesti ajateltuna brandi on tuote, tuotemerkki, yritys, henkild tai jokin naihin verratta-
vissa oleva, jolle on luotu tai pikemminkin syntynyt laaja tunnettuus. Nykypaivana brandi
on kuitenkin paljon enemman, se muodostuu kaikesta mita yritys tai yhdistys tekee, viestii,
milta se nayttaa ja kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Parhaimmillaan brandi on selked, eri-
lainen, innostava ja tavoitteellinen.

Strategia ohjaa organisaation toimintaa ja arkea ja varmistaa vision toteutumisen. Onnistu-
akseen strategia vaatii yhdenmukaisuutta, sitoutumista ja muokkaamista. Strategian maa-
rittaminen ja kiteyttaminen ymmarrettavaan muotoon on vaativa tehtava ja laadittaessa tu-
lisi huomioida kenelle ja kenen kanssa viestitaan.

Asiakasuskollisuus kasvaa sen mukaisesti, miten asiakas huomioidaan ja milla tavoin
brandia rakennetaan.

Tarinankerronta on ollut, kautta ihmiskunnan historian, tehokas viestinnan ja kommunikaa-
tion muoto. Sen kayttd yritysmaailmassa on kuitenkin aika tuore ajatus.

Lopullinen brandistrategia rakentui tarinankerronnan raameihin ja sen tavoitteena on he-
rattda ajatuksia yhdistyksen sisalla. Brandistrategiasta ei tehty tarkoituksella liian yksityis-
kohtaista, jo opinnaytetyon julkisuudenkin takia.

Yritystoiminnan murros oli havaittavissa lahteissa, brandin kasite oli sita laajempi, mita tuo-
reempi ldhde. Asiakkaat ovat helpommin ja nopeammin saavutettavissa sosiaalisen me-
dian my6ta, joten vuorovaikutus on ensisijaisen tarkeaa brandin luomisessa. Brandia ja
brandistrategiaa luodessa on tarkea muistaa, etta lopulta se brandi kuitenkin muotoutuu
ihmisten mielien ja kokemusten my6ta, ei hienoilla korulauseilla tydryhman kesken. Onnis-
tunut brandistrategia kaipaa sitoutumista ja johdonmukaisuutta.

Tarinankerronta on loytanyt tiensa yritysmaailmaan ja sen tehokas ja looginen kayttaminen
auttaa yrityksen tai yhdistyksen viestinnassa, koska tarinat jaavat inmisten mieleen.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tehtavanantona oli luoda toimeksiantajalle, Sustory nimiselle yhdis-
tykselle, brandistrategia, joka toimisi pohjana yhdistyksen kommunikoinnissa, markkinoin-
nissa ja toiminnan organisoinnissa.

Brandi on kasitteena ja sanana ollut kytdssa jo pitkdan yritysmaailmassa, mutta sen mer-
kitys on selkedsti murroksessa. Aiemmin brandi on selkedmmin rakentunut esimerkiksi
tuotteen tai yrityksen ymparille, kun nykyaan yha useammin brandi ja sen tavoitteet laa-
jennetaan kattamaan isompia kokonaisuuksia ja on irrotettu yritysmaailmasta my6és muu-
hun kayttéon, kuten henkildbrandeiksi.

Toinen murros mika yritysmaailmassa on kasilla, on voittopohjaisesta ajattelumallista siir-
tyminen tarkoitukseen ja arvoihin perustuvaan ajattelumalliin.

Naiden ajatusten ja mallien on tarkoitus olla pohjana Sustoryn brandistrategiassa ja tassa
opinnaytetydssa. Tarinankerronta taas on yhdistyksen vahvuuksia, joten oli taysin luonnol-
lista kayttaa sita apuna brandistrategian rakentamisessa.

Tarinankerronta, vaikka onkin toimintana yhta vanha kuin ihmiskunta, on yritysmaail-
massa vasta viime aikoina otettu tietoisesti ja tarkoituksenmukaisesti kayttoon.

Aikana, jolloin sosiaalinen media on jatkuvassa kaytdssa ja informaatiota ja arsykkeita on
tarjolla enemman kuin ihminen pystyy kasittelemaan, on tarkeaa saada oma viesti ymmar-
rettavasti ja houkuttelevasti esille ja myds jadmaan ihmisten mieliin. Tassa avuksi tulee
tarinankerronta. Ihmisten on helpompi muistaa tarinoita, kuin yksittaisia tiedonantoja, var-
sinkin jos kyseessa on puhdasta faktaa numeroin varustettuna.

Tarinankerronta ei yritysmaailmassa ole tehokasta vain asiakkaille ja muille sidosryhmille
tiedottaessa, vaan tarinankerrontaa on hyva kayttaa myos yrityksen tai yhdistyksen sisai-
sessa tiedonkulussa.

Yritystarinankerronnassa pitaa kuitenkin muistaa pysya totuudessa ja faktoissa. Viestia
voi anekdootein, vertauskuvin ja tarinoin, mutta ei kannata vaarennella totuuksia. Nykypai-
vana se voi vieda hyvin rakennetun brandin ja imagon hetkess3, jos valehtelusta tai peit-
telysta jaa kiinni.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena ja tavoitteena on luoda selkea ja yhtenainen kuva yh-
distyksen brandista ja kuinka brandia ja brandin avulla markkinoidaan yhdistyksen toimin-
taa. Tavoitteena on kasittaa tarinankerronnan vaikutus yritysviestinnassa ja sisallyttaa se
valmiiseen brandistrategiaan.

Sustory on hiljattain perustettu voittoa tavoittelematon yhdistys, joka tydskentelee kesta-

van kehityksen parissa. Yhdistys on sitoutunut YK:n Agenda 2030 tavoitteisiin, mutta Sus-



tory viela etsii omaa rooliaan toimijana, joten oli tarkeda pohtia miten organisaation toi-
minta olisi kestavalla pohjalla ja brandistrategia on oleellinen osa toiminnan onnistumista
ja kestavan pohjan luomista.

Vaikka kyseessa on voittoa tavoittelematon yhdistys, tdma opinnaytety6 kasittelee bran-
dia, brandistrategiaa ja tarinankerrontaa yritystoiminnan nakékulmasta ja mahdollisissa
sidosryhmissa on asiakkaita, vaikka yhdistyksen toiminnassa ei tavoitella asiakkaan koh-
taamista perinteisessa mielessa.

Kasitteitd brandi, strategia, brandistrategia ja tarinankerronta tutkitaan laajemmalla kuvalla
ja kaydaan myos lapi asiakaskayttaytymista seka brandistrategian vaikutuksia ja tarkoituk-
sia niin yrityksissa kuin yhdistyksissa.

Vaikka visio ja missio ovat tarkeitd brandistrategian kehittdmisen kannalta, ei niihin tassa
opinnaytety6ssa paneuduta tarkemmin, eika niitd kasitelld erikseen, jotta opinnaytetydssa
voidaan keskittyd vain aiemmin mainittuihin kasitteisiin.

Opinnaytetydn julkisuudesta johtuen brandistrategiassa ei ole kasitelty yhdistyksen sa-

lassa pidettavia tietoja.



2 Brandistrategia

Brandin tarkeimpia tehtavia on auttaa yritysta tai yhdistysta tekemaan kannattavaa kas-
vua. Brandin rakentaminen vaatii taidon lisdksi myds tahtoa ja omistautumista. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 32.)

Yrityksen strategian tarkoitus on ohjata yrityksen toimintaa. Jotta strategia olisi toimiva ja
menestyksekas, se tulee rakentaa asiakkaiden tarpeiden pohjalta, eika yrityksen omien
tarpeiden nakokulmasta. (Vahtola 2020, 22.) On sitten kyseessa yrityksen tai yhdistyksen
strategia tai vaikka brandistrategia, on ensisijaisen tarkeaa miettid minka vuoksi ja mihin

tarkoitukseen kyseista strategiaa tehdaan.

2.1 Brandi

Kotimaisten kielten keskuksen ja Kielikone Oy:n (2020) mukaan brandi on tuote, tuote-
merkki, yritys, henkild tai jokin ndihin verrattavissa oleva, jolle on esimerkiksi markkinoin-
nin avulla luotu tai pikemminkin syntynyt laaja, mieluiten myodnteinen tunnettuus.

Malmelin & Hakala (2008, 18) haastavat taman perinteisen kasitteen brandista ja luovat
kuvaa siita, etta brandi on nykyaan paljon enemman. Heidan mukaansa radikaali brandi
muodostuu kaikesta mita yritys tai yhdistys tekee, viestii, miltad se nayttaa ja kuulostaa, ku-
ten myds miten siita puhutaan.

Vahtola (2020, 8) summaakin nama molemmat yhteen todetessaan brandin olevan yritys,
yhteis®, henkild, tuote tai palvelu, mutta brandi my6s muodostaa identiteetin, joka voi
luoda lisdarvoa.

Eli yhtd vakiintunutta ja yleisesti hyvaksyttya tapaa brandin ja sen osatekijoiden kuvaami-
seen ei ole olemassa, mutta on olemassa erilaisia toistuvia teemoja. Naitéd teemoja ovat
selkeys, erilaisuus, innostavuus ja tavoitteellisuus.

Jos brandi on selked, avautuu kaikille sidosryhmille, miksi yritys tai yhdistys ylipaataan on
olemassa ja erilaisuuden tavoitteena on tuoda esille milla tavoin erotutaan kilpailijoista. In-
nostava brandi vetoaa tunteisiin niin yrityksen tai yhdistyksen sisalla kuin ulkoisissa sidos-
ryhmissa.

Yksi tarkeimmista seikoista on kuitenkin tavoitteellisuus. Brandistrategialla pitaa olla ta-
voite. Pitdd muistaa, etta kyse ei ole vain erilaistumisesta, vaan erilaistumisella on tavoite:
voittaa kilpailijat. (Uusitalo 2014, 30-33.) Kun kirjataan ylés brandin kohderyhmaa, ole-
musta, erilaisia ominaisuuksia ja tavoitteita, kirjaamisen tavoitteena tulisi olla suunnan ja

fokuksen antaminen yrityksen tai yhdistyksen toiminnalle (Uusitalo 2014, 26).



Brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista mahdollisista asioista, jotka kuluttajat ovat orga-
nisaatiosta kokeneet, tavalla tai toisella. Ihmiset tekevat paatdksia usein tunteella ja pe-
rustelevat paatokset jarjella. Brandilla pyritdan vaikuttamaan niihin tunteisiin. (Ruokolainen
2020. 16.)

Asiakkaat tutustuvat tuotteisiin ja palveluihin mahdollisesti jo hyvissa ajoin ennen ostopaa-
tosta ja vertailevat eri organisaatioita, hintoja, asiakaskokemuksia ja organisaatioiden jul-
kisuuskuvaa. Tassa kohtaa brandilla ja brandayksella on suuri merkitys.

Asiakkaiden vaatimustaso tuotteille ja palveluille, kuten myds ostokayttaytyminen, on kas-
vanut digitalisaation myéta. Digitaalinen ymparistd kuitenkin mahdollistaa interaktiivisen
kanssakaymisen asiakkaiden kanssa. (Vahtola 2020, 34.) Enaa yritys ei voi kilpailla pel-
kalla hinnalla tai tuotteella, vaan osattava erottua kilpailijoista myds mielikuvissa.

Brandia ei kuitenkaan voi paattaa asiakkaan puolesta, vaan se kehittyy ihmisten mielissa
ja siihen vaikuttavat monet asiat, kuten miten organisaation tarjoamat tuotteet/palvelut
suhteutuvat asiakkaan omaan eldmaan, arvomaailmaan tai muihin vastaaviin palvelui-
hin/tuotteisiin. (Ruokolainen 2020. 18-19.)

Joten yksi tarkeimmista nakékulmista brandin luomisen yhteydessa ei ole niinkaan keskit-
tya miettimaan ulkoisia puitteita yksin organisaation sisalla, vaan olla vuorovaikutuksessa
ja kommunikoida asiakkaiden kanssa. Luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta, pitaa ylla suh-
teita, muutenkin tuoda esille organisaation aineeton padoma, osaaminen ja tietotaito.
(Vargo & Lusch 2004. 16.)

Vaikka tassa opinnaytetydssa keskitytaan ensisijaisesti yrityksen/yhdistyksen brandayk-
seen, on organisaatioissa hyva miettid myos henkildbrandaysta ja sen vaikutusta organi-
saation brandiin. Varsinkin pienissa yrityksissa yrittajan, johtajan ja henkilokunnan omalla
brandilla voi olla suuri vaikutus myos yrityksen tai yhdistyksen brandiin. Kyseista aihetta
Stréomsholm (2017) kasittelee pro gradu -tutkielmassaan ja tuo esille sen, etta henki-
I6brandays ei ole yksisuuntaista itsensa markkinointia, vaan jatkuva vuorovaikutuspro-
sessi, jossa menestyakseen pitaa tehda yhteistyota ja tuottaa arvoa ensisijaisesti muille.
Sosiaalinen media onkin avannut yrityksille useita erilaisia kanavia keskustella suoraan
asiakkaiden kanssa ja kuulla heidan mielipiteitdan, olla vuorovaikutuksessa kaikkien si-
dosryhmien kanssa. Taman my6ta myoés yritysten henkilokunnan osallistuminen julkiseen
keskusteluun on lisdantynyt. Joten selkeat ohjeet, jotka maarittelevat mita saa kertoa yri-
tyksesta ja sen tuotteista ja mita ei, ovat tarkeat.

Mutta avoin viestintakulttuuri yrityksen sisalla ja henkildkunnan innostaminen auttavat luo-
maan henkildkunnasta intohimoisia ja innokkaita brandilahettilaitd (Malmelin & Hakala
2008. 168—169). Tallaiset brandilahettilaat ovat tarkeita ja vievat eniten julkisuuteen tari-

naa yrityksen tai yhdistyksen toiminnasta ja auttavat luomaan lapinakyvyytta toiminnasta.



Taten brandi on mukana luomassa mielikuvan yrityksesta/yhdistyksesta tyénantajana. Ve-
tovoimainen yritys tai yhdistys houkuttelee osaavat ja taitavat ammattilaiset hakeutumaan
heille toihin.

Tarinankerronnan nakdkulmasta katsottuna brandin voisi sanoa olevan yrityksen tai yhdis-
tyksen persoonallisuus. Brandin tavoitteena on kuitenkin olla kokonaisvaltainen ja yrityk-
sen toimintaa ohjaava. Joten ennen juonta (suunnitelmaa), on hyva pysahtya miettimaan
paahenkil6a, hahmoa eli yrityksen brandia. Tahan hyvan avun tuovat esimerkiksi Mark &
Pearson kirjassaan The Hero and the Outlaw kertoen brandien arkkityypeista. Siraj & Ku-
mari (2011, 47) viittaavat kyseiseen kirjaan artikkelissaan ja tuovat esille, ettda Mark &
Pearson ovat luoneet brandien arkkityypit psykiatri Carl Gustav Jungin mytologioihin pe-
rustuvista arkkityypeista. Nama brandien arkkityypit kuvauksineen on lueteltu taulukossa
1.

Jokainen arkkityyppi kuvastaa brandin persoonaa ja on helposti samaistuttavissa ja tun-
nettavissa kaikkialla maailmassa, koska Jungin mukaan nama 12 arkkityyppia toistuvat
erilaisissa mytologioissa ja ovat silla tavoin sisaanrakennettuina ihmisten psyykeeseen
(OVO 2018).

Arkkityypeista Viaton kuvastaa brandia, joka haluaa tuottaa optimistisuutta, turvallisuutta,
onnellisuutta ja nuoruutta, kuten Coca-Cola. Kun taas Kapinallinen haluaa kyseenalaistaa
auktoriteetteja, rikkoo sdantdja, kaipaa kapinaa ja vallankumousta, tasta esimerkkina Va-
rusteleka. Brandia voi naiden avulla personoida ja taten helpottaa asiakkaiden kohtaa-

mista ja kayttda apuna kommunikoinnissa ja viestinnassa.

Arkkityyppi Kuvaus

Haluaa tuottaa optimismia, onnellisuutta, turvalli-

Viaton suutta, romantiikkaa ja nuoruutta

Etsii kontakteja ja yhteenkuuluvuutta, tunnetaan

Tavallinen : : o N
kannustavana, uskollisena ja maanlaheisena

Tavoitteena tehda maailmasta parempi. Sankari on

Sankari ST
urhea, uskalias ja innostava

Kyseenalaistaa auktoriteetit ja rikkoo saantoja, kai-

Kapinallinen paa kapinaa ja vallankumousta

Inspiroituu matkustamisesta, riskeista, I0ytoretkei-

Loytoretkeilija lysta ja uusista kokemuksista

Mielikuvituksellinen, kekselias ja haluaa luoda uusia

Luoja merkityksia ja arvoja




Luo jarjestysta kaaoksen keskelle, on tyypillisesti
Hallitsija kontrolloiva ja tiukka, mutta kuitenkin vastuuntuntoi-
nen ja jarjestelmallinen

Toivoo luovansa jotakin erikoista, luoda unelmista

Taikuri SR
totta, on visionaari

Luo intiimeja hetkia, inspiroi rakkautta, intohimoa,

Rakastaja romantiikkaa ja sitoutumista

Suojelee ja pitda huolta muista, on myétatuntoinen,

Huolehtija huolehtiva ja antelias

Tuo iloa maailmaan huumorin, hauskuuden ja kujei-

Narri lun kautta

Sitoutunut auttamaan maailmaa saavuttamaan sy-
Tietaja vemman tiedon ja viisauden, on mentori ja neuvon-
antaja

Taulukko 1. Brandin 12 arkkityyppia kerattyna samaan taulukkoon (OVO 2018)

Brandin ajatteleminen yrityksen persoonana on omiaan auttamaan elavoittamisessa,
mutta se ei saa kuitenkaan vieda fokusta liiketoiminnallisesta tehtavasta (Uusitalo 2014,
22).

2.2 Strategia brandin ndakokulmasta

Strategia parhaimmillaan ohjaa organisaation tulevaisuuteen, ohjaa organisaation toimin-
taa ja arkea ja varmistaa vision toteutumisen. Sen johtamisen tarkein tehtava on selkeyt-
taa ja fokusoida mita tavoitteita tulevaisuudelle on ja mitkd ovat toimintamallit. (Tuomi &
Sumkin 2009, 14.)

Mitronen & Raikaslehto (2019, 58) taasen maarittelevat, etta strategia on joukko erilaisia
valintoja, joiden avulla haetaan kilpailuetua, saavutetaan ennakkoon asetetut paamaarat
ja toteutetaan omistajien tahto. Strategia sisaltdd myds ohjenuorat miten kyseiset tavoit-
teet saavutetaan.

Mintzberg maarittelee strategian 5P:n kautta. Nama ovat Suunnitelma (Plan), Juoni (Ploy),
Peruskuvio (Pattern), Positio (Position) ja Nakdkulma (Perspective).

Suunnitelman (Plan) tarkoitus on kertoa, miten yrityksen tai yhdistyksen visio saavutetaan.
Suunnitelma voi olla hyvin yksityiskohtainen tai vain yleinen linjaus riippuen organisaa-

tiosta.



Juonen (Ploy) tehtavana on kertoa miten organisaatio aikoo erottua kilpailijoista. Perusku-
vio taasen (Pattern) luo kuvan toiminnasta. Organisaatiolla on tiettyja toimintamalleja, joita
kantaa jokin peruskuvio.

Positio (Position) on organisaation sijainti. Sijainti tdssa yhteydessa voi liittya mihin ta-
hansa sidosryhmaan, kilpailijoihin tai markkinoihin.

Nakokulma (Perspective) on organisaation persoonallisuus. Kun muut osa-alueet maarit-
televat toiminnan ulkoisia piirteita, niin nakdkulma maarittelee organisaation sisinta, arvoja
ja sitd miten toimitaan niiden mukaisesti. (Mintzberg, H. 1987, 1-6.)

Mission tehtavana on kertoa mika on organisaation toiminta-ajatus ja visio on taasen or-
ganisaation tulevaisuuden tavoite. Naiden valissa on organisaation strategia, joka kertoo,
miten visiota lahdetaan tietoisesti tavoittelemaan, pohjustaen toiminnan organisaation
missioon.

Voittoa tavoittelemattomien yhdistysten liséksi yritysmaailmassa on herddmassa ajatus
kaantya puhtaasta voiton tavoittelusta kohti tarkoitukseen ja arvoihin perustuvaan toimin-
taan. Koska silloin kun ihmisen toiminnalla on tarkoitus ja merkitys, on han energisempi ja
motivoituneempi herddmaan aamuisin ja tydskentelemaan. (Corporate rebels 2021.)
Onnistunut strategia vaatii yndenmukaisuutta, sitoutumista ja muokkaamista. On tarkea
asettaa tavoitteita ja seurata onnistumisia/epaonnistumisia ja reagoida niihin. Huono stra-
tegia ei auta yritysta uudistumaan ja jos strategiasta ei ole hy6tya, niin siihen ei yrityksen
tai yhdistyksen kannata panostaa. Hyva strategia lisdd yhdenmukaisuutta, mutta siind on
vaarana luovuuden estaminen. Taten strategian maarittdminen ja kiteyttaminen ymmarret-
tavaan muotoon on vaativa tehtava ja sita laadittaessa tulisi huomioida kenelle ja kenen
kanssa viestitdan. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 60-62.)

Strategian laadinnan avuksi on tarjolla erilaisia analyysitydkaluja, kuten PESTEL- ja
SWOT-analyysi. PESTEL-analyysissa tarkastellaan ulkoisia tekijoita: poliittiset (Political),
taloudelliset (Economic), sosiaaliset (Social), teknologiset (Technological), ymparistolliset
(Environmental) ja juridiset (Legal). SWOT-analyysin avulla kdydaan lapi yrityksen tai yh-
distyksen nykyiset vahvuudet seka heikkoudet ja huolestuttavat uhat ja kerataan ne hel-

posti ymmarrettavaan muotoon taulukkoon, kuvattuna kuvassa 1.

SWOT

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuva 1. SWOT-analyysitaulukko (mukaillen Kaplan & Norton 2009, 70)



Onnistuvan strategian takana on usein poikkeuksellinen ja ndkemyksellinen johtajuus.
Johtajuus on tarkea tekija strategiatyon kaikissa vaiheissa. Kaplan & Norton (2009, 23-38)
ovat laatineet 6:n kohdan johtamisjarjestelman strategiasuunnittelun ja operatiivisen toteu-
tuksen yhdistamiseksi. Jos kyseisen jarjestelman jokaisessa vaiheessa johtaja on aktiivi-
sesti mukana, on onnistuminen todennakoisempaa.

Vaihe 1. Strategian laatiminen

Tahan kuuluvat analyysit, strategian muotoileminen ja johtaja on muutoksen puolestapu-
huja ja ajaa muutosta.

Vaihe 2. Strategian suunnittelu

Tassa vaiheessa suunnitellaan strategiaa yksityiskohtaisemmin, laaditaan budjetteja,
maaritetdan tavoitteita ja mittareita. Johtaja on mukana laatimassa tavoitteita, jotka haas-
tavat henkildkunnan.

Vaihe 3. Organisaation sopeuttaminen

Henkildsto perehdytetdan strategiaan ja johtaja on mukana perehdyttdmisessa ja tiedotta-
misessa ja asettamassa henkildkohtaisia tavoitteita ja palkitsemisjarjestelmia.

Vaihe 4. Operatiivisen toiminnan suunnittelu

Kun henkildstd on perehdytetty strategiaan, niin tdman jalkeen suunnitellaan miten tarvit-
tavat muutokset saataisiin toteutettua operatiivisella tasolla. Johtaja on mukana mahdollis-
tamassa tarvittavia operatiivisia muutoksia.

Vaihe 5. Seuranta ja oppiminen

Suunniteltujen toimien onnistumista seurataan saanndllisesti ja ongelmista, haasteista ja
esteista otetaan opiksi. Johtaja avoimesti ja kyvykkaasti johtaa seurantakokouksia ja mah-
dollistaa suunnitelmien hienosaatamisen.

Vaihe 6. Testaus ja paivitys

Strategian toimivuutta ja alussa laadittuja paatelmia testataan, kun on saatu uutta tietoa
toiminnan myota ja selvitetaan tarvitseeko strategiaa paivittda. Johtajan on oltava valmis
tassa vaiheessa hyvaksymaan, etta hyvinkin laadittu strategia voi kyseenalaistua esimer-
kiksi ulkoisista olosuhteista johtuen. Jos tassa vaiheessa paadytaan muokkaamaan laadit-
tua strategiaa, alkaa prosessi alusta.

Jotta brandisuunnitelmalla olisi mahdollisuus onnistua, on varmistettava, etta kaikki henki-
I6t organisaation sisalla ovat sitoutuneet suunnitelmaan ja ymmartavat suunnitelman ja
sen tarkoituksen. Jos henkildstd ei ymmarra mista on kysymys, eivatka ole halukkaita ole-
maan mukana tavoitteiden saavuttamiseksi, menestyksellinen strategian toteutus ei ole
todennakaista. (Kaplan & Norton 2009, 151.)

Joten onnistuneen strategian takana on koko henkildstd, johdosta Iahtien ja kaikki ovat si-

toutuneet toimimaan strategian mukaisesti.



Strategian viestimiseen pitda panostaa, jotta viesti ei katoaisi tai muuttuisi organisaation
eri tasoilla. Apuna voi kayttaa esimerkiksi strategiakarttaa pitamaan kaydyn keskustelun
halutussa suunnassa. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 202—-203.)

Tolvanen toteaa blogissaan (2013), ettad "hyva strategia on tarina joka erottelee yrityksen
muista”. Samassa blogikirjoituksessa han peraankuuluttaa tarinallisen strategian kayttoa.
Tarinoiden ja kokemusten jakaminen auttavat jattamaan paremmin muistijaljen ja talla ta-

voin itse strategiaankin saa paremmin tarttumapintaa.

2.3 Brandistrategian vaikutus

Intensiivinen,
4. Suhteet

A

Resonointi

aktiivinen uskollisuus

1

Positiivinen,

Arviointi

i Tunteet
3. Vastavuoroisuus saavutettavia reaktioita

Vahva, myonteinen

2. Tarkoitus

Mielikuvat ja uniikki brandimielikuva

Suoritukset

Kattava, laaja
branditietoisuus

1. Identiteetti Huomattavuus

Kuva 2. Brandipyramidi (mukaillen Keller 2003, 5)

Kuvassa 2 on kuvattuna Kevin Lane Kellerin luoma brandipyramidi, jonka mukaan asia-
kasuskollisuus kasvaa sen mukaisesti, mitd korkeammalle pyramidissa kavutaan. Kellerin
(2003, 5) brandipyramidin mukaisesti on olemassa nelja askelta brandin rakentamisessa
ja asiakasuskollisuuden saavuttamisessa. Ensimmaisena askeleena on brandi-identiteetti,
jonka tarkoituksena on vastata kysymykseen "Keita olemme?”. Talla tasolla asiakas |0ytaa
organisaation hakukoneiden tai suositusten perusteella. Identiteetti on pyramidin ja orga-

nisaation perusta, se minka paalle rakennetaan brandia.



Seuraavana on "Mita olemme?”, eli brandin tarkoitus. Organisaation suorituksilla ja asiak-
kaiden mielikuvilla pyritdan luomaan vahvaa, myonteista ja uniikkia brandimielikuvaa.
Nailla ensimmaisilla askeleilla saadaan luotua vahvoja mielikuvia, mutta seuraavat aske-
leet ovat tarkeitd luomaan asiakasuskollisuutta.

Kolmantena askeleena on vastavuoroisuus, eli "Millaisia olette? Mita mielta sidosryhmat
ovat teista?”. Asiakkaat arvioivat millaisia tunteita organisaation brandi luo ja miten ne so-
veltuvat asiakkaan omaan arvomaailmaan.

Viimeisena on asiakassuhteet, eli "Millainen on suhteemme sidosryhmiimme?”. Jotta voi-
daan saavuttaa intensiivinen, aktiivinen asiakasuskollisuus, organisaation brandin ja toi-
minnan pitaa resonoida asiakaskunnan halujen, tarpeiden ja arvojen mukaisesti. Tama vii-
meinen askel on tarkein saavutettava taso, mutta jotta sen voi saavuttaa, pitaa aiempien
tasojen onnistua.

Molemmissa aihepiireissa, niin brandissa kuin strategiassa hyvin oleellisena osana, var-
sinkin nykyisin, on tarinallisuus. Jos brandia ajattelee organisaation persoonallisuutena,
niin strategia on taas organisaation tarina. Taten brandistrategian voisi kuvata olevan or-

ganisaation persoonan kehittymistarina.

2.4 Tarinankerronta (Storytelling)

Storytelling eli tarinankerronta on ollut ihmiskunnan alusta Iahtien tehokas viestinnan ja
kommunikaation muoto, mutta vasta viime vuosina se on noussut yritysmaailman kayt-
toon. (Rauhala & Vikstrom 2014, 10.) Tarinankerronta on kuitenkin hyva tapa tuoda yrityk-
sen tai yhdistyksen brandia asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tietoisuuteen.

Yleisesti ajatellaan, etta yritysten ja yhdistysten tehokkaassa tarinankerronnassa tarinalle
on kaava: se sisaltaa sankarin tai sankarittaren, juonen, kddnnekohdan ja ratkaisun.
Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa. Ei ole olemassa sita yhta ainoaa oikeaa tapaa ker-
toa tarina, joka sopisi kaikkiin mahdollisiin tilanteisiin. (Denning 2011.)

Vaikka tarina sanana saattaa luoda tietynlaisia mielikuvia, erdanlaisia ajatusmalleja ja en-
nakkoasenteita ja sen voi kokea olevan taysin fiktiivinen, bisnestarinankerronnan voi laa-
jentaa kasitteeksi, joka on yrityksen tapa kommunikoida, tapa saavuttaa yleiso ja innostaa
mukaan. Tarinat herattavat tunteita ja tunteet ovat ne, jotka saavat meidat muistamaan.
Ihmiset muistavat varsinkin positiivisen tunteellisesti latautuneet tapahtumat paremmin
kuin neutraalit. (Killstrdm 2020, 78.) Sama vaite patee myos tarinoihin. Kuten Rauhala &
Vikstrom toteavatkin (2014, 84), ettd hyva tarina on verrattavissa jeesusteippiin, se jaa tiu-

kasti mieleen kiinni.
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Bisnestarinankerronnassa ydin on tavoitteellisuudessa. Miksi jokin tarina kerrotaan, mita
silld halutaan saavuttaa? Onnistumiseen tarvitaan tavoitteiden lisaksi yleisdn tai kohderyh-
man tunteminen ja toimivan tarinan rakentaminen. (Rauhala & Vikstrom 2014, 43.)

Kun tarinankerrontaa kayttada apuna viestinnassa, on tarkea muistaa kenen kanssa viesti-
tdan. Kuka on tarinankerronnan toinen osallistuja, keneen halutaan vaikuttaa ja miten. Jos
kertoja ei tieda kenelle tarinaa kerrotaan, niin tarinalla ei ole tarttumapintaa. Tarinan kerto-
misella pitaa olla tavoite ja mitd paremmin tavoite on analysoitu, sitd paremmin pystyy ra-
jaamaan keihin halutaan vaikuttaa. (Rauhala & Vikstrom, 113-114.)

Kun tuntee kohdeyleison, niin tulee kayttaneeksi puhetapaa ja termeja, jotka vetoavat
kohdeyleisd6n, kuten myos kertoneeksi asioita, jotka koskettavat heitd (Rauhala & Vik-
strém, 118).

Onnistuneessa tarinankerronnassa tunnetaan kohdeyleisd, osataan valita oikeanlainen
tarina tilanteeseen ja panostetaan itse kerrontaan. Tarinankerronta on taitolaji, mutta har-
joittelemalla sen voi oppia. (Denning 2011.)

Ennen kuin tarinan paastaa maailmalle, on hyva kysya itseltdan, onko tarinassa tarttuma-
pintaa, voiko siihen samaistua, tempaako se mukaansa, jaakd se mieleen ja herattaako
se tunteita. Mitd useampaan pystyy vastaamaan kyll3, sitd todennakdisemmin tarinanker-
ronta onnistuu. (Sachs 2012, 52-53.)

On olemassa yrityksia ja yhdistyksia, jotka ovat onnistuneesti panostaneet tarinankerron-
taan viestinndssaan. Hyvana esimerkkinad suomalainen Kyré Distillery Company kayttaa
tehokkaasti hyvakseen tarinankerrontaa omassa yritysviestinnassaan. Mainokset, yrityk-
sen omat internet-sivut ja sosiaalisen median kanavat ovat taynna tarinoita, mielikuvia ja
tunteita herattavia kuvia. He ovat ylpeitd suomalaisuudestaan ja antavat sen nakya. (Kyro
Distillery Company 2021.)

Sachs (2012, 103—-107) kertoo tarinan John Powersista, joka 1870-luvulla toimi mainos-
miehena Philadelphiassa. John Powersin tekemat mainokset olivat kuin lyhyita tarinoita,
joissa oli mukana yllattava, yleensa humoristinen kaanne liittyen mainostettuihin tuottei-
siin. Han luotti tarinoihin, eika liioitteluun. Silloin ei Powersin ajatukset ja toimintamallit
kantaneet hedelmaa, koska yritykset eivat olleet niin innostuneita pysymaan totuudessa.
Tana paivana kuitenkin Powersin teesit ovat tarkeitd mille tahansa yritykselle tai yhdistyk-
selle. Nama ovat:

1. Ole kiinnostava
2. Kerro totuus
3. Jos et voi kertoa totuutta, muuta toimintaasi niin, etta voit.
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3 Brandistrategian luominen

Brandistrategian luomisen pohjana kaytettiin Kaplan & Nortonin 6 kohdan johtamisjarjes-
telmaa strategiasuunnitteluun. Muita kaytéssa olleita tyokaluja olivat SWOT- ja PESTEL-
analyysit ja kaksi erillista kyselya, joista toinen oli yhdistyksen jasenille ja toinen oli avoin
webropol-kysely. Kyseiset tydkalut valittiin luomaan pohjaa brandistrategian suunnittelulle
ja kerdaamaan tarvittava tieto yhteen paikkaan ja ymmarrettavaan muotoon.

Analyysien tavoitteena oli I0ytaa kasilla olevat vahvuudet ja heikkoudet, mutta myds tule-
vaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Tavoitteena oli tarkastella naita niin yhdistyksen sisais-
ten, kuin ulkoisten tekijdiden mukaisesti. Esille tulleita vahvuuksia olivat muun muassa
ammattitaitoisuus, innovatiivisuus ja laaja osaaminen. Heikkouksina taasen esimerkiksi
selkean markkinoitavan tuotteen puuttuminen. Mahdollisuuksista mainittakoon uudenlai-
nen konsepti, kansainvalinen yhteistyd ja uhista nousi piiloon jaamisen uhka.

Projekti kdynnistettiin palaverilla yhdistyksen toimitusjohtajan kanssa. Palaverissa kasitel-
tiin aloitushetken tilannetta ja laadittiin toimintasuunnitelma toteutukselle.

Kuvassa 3 on kuvattuna suunniteltu toimintakaava, jarjestys, jonka mukaisesti oli tarkoitus
edeta. Toimintasuunnitelma haluttiin pitda yksinkertaisena ja joustavana, koska silla tavoin

se palveli molempia osapuolia.

|Kéynnistys !lTeoria il Kyselykaavakkeet gAnalysointi *Ensimméinen luonnos §| Lopullinen tuotos |

Kuva 3. Toimintasuunnitelma

3.1 Sustory

Sustory on pienen ryhman perustama voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka visiona on
maalata kuvaa kestavasta maailmasta. Yhdistyksen missio on kouluttaa, analysoida, voi-
maannuttaa ja mahdollistaa toimintaa merkityksellistdmisen (sensemaking) ja merkityksen
antamisen (sensegiving) prosessien kautta kohti kestdvampaa maailmaa.

Yhdistys on suomalainen, mutta mukana niin kotimaisissa, kuin kansainvalisissa projek-
teissa. Naista esimerkkind Ambitious Africa, jonka tarkoituksena on olla mukana kaynnis-
tamassa ja tukemassa nuorten ruohonjuuritason projekteja. Tuomalla yhteen muun mu-
assa nuoret, opiskelijat, yrittgjat, ammattilaiset ja hallitukset tavoitellaan toimia, jotka oh-
jaavat muutoksiin maailmassa. (Ambitious Africa 2020.)

Sustory tarjoaa osaamistaan ja vahvuuksiaan erilaisiin projekteihin kestavan kehityksen
saralla. Projektit ovat vaihtelevia, kuten myds osaaminen yhdistyksen sisalla. Yhdistyksen

voimavaroina ovat huipputasoinen osaaminen, avoimuus, uteliaisuus oppia uutta, heittay-
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tyminen ja laaja-alainen tietoisuus. Huipputason osaamista on muun muassa merkityksel-
listdmisessa, merkityksen antamisessa, tarinankerronnassa, pohjoismaisessa johtami-

sessa ja yrityskonsultoinnissa. Sustory on sitoutunut toimimaan YK:n kestavan kehityksen
tavoiteohjelma Agenda 2030:n tavoitteiden mukaisesti. Nama tavoitteet ovat kuvattuna ku-

vassa 4.

kenrvkoen TAVEATTEET

17 TAVOITETTA MAAILMAN MUUTTAMISEKSI

SUKUPUOLTEN PUHDAS VESI
TASA-ARVD JASANITAATIO

1 H : TERVEYTTA JA 4 HYVA
KOYHYYTTA £ NALKRA HYVINVOINTIA KOULUTUS

IHMISARVOISTA KESTAVAA 1 0 ERIARVOISUUDEN
TYGTAJA TEOLLISUUTTA, VAHENTAMINEN
TALOUSKASVUA INNOVAATIOITA JA A

M INFRASTRUKTUURE.JA

13 ILMASTOTEKDJA 1 4 EILE}I‘]&;MAINEN 15 MAANPAALLINEN 16 RAUHAA JA

ELAMA OIKEUDEN-

1 VASTUULLISTA
KULUTTAMISTA

1 YHTEISTYD JA
KUMPPANUUS

MUKAISUUTTA

Kuva 4. YK:n Agenda 2030 tavoitteet (Suomen YK-liitto 2021)

Sustory on ollut vahvasti mukana Good after Covid-19 kansainvalisessa hankkeessa jar-
jestémalla webinaareja aiheesta Suomessa. Webinaareissa puhujina ja panelisteina on
ollut tunnettuja huippuosaaijia niin Suomesta, kuin maailmalta.

Loppuvuodesta 2019 sai alkunsa koronavirus Covid-19 aiheuttama pandemia, jolla on ol-
lut suuret vaikutukset maailmanlaajuisesti. Miljoonat yritykset maailmalla ovat joutuneet
lopetusuhan alle, useat tydpaikat ovat vaarassa, puhumattakaan koronaviruspandemian
aiheuttamista terveydellisista vaikutuksista. (Maailman terveysjarjestd 2020.)

Good after Covid-19-webinaarien tarkoituksena on ollut tuoda esille pandemian luomat
mahdollisuudet, joiden paalle kannattaisi rakentaa toimintaa. Webinaarisarja onnistuikin
luomaan positiivisia tulevaisuuden vaihtoehtoja yrityksille ja haastamaan nakemaan mah-
dollisuuksia tilanteessa, jossa moni asia on voimakkaan murroksen ja muutoksen alla.
Good after Covid-19 kansainvalisen hankkeen missio oli nostaa esille, ettd voimme suun-

nitella tulevaisuutta ja toimintaa luovuuden ja innovaatioiden kautta. Sustory tarttui tdhan
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haasteeseen, koska Sustoryn mukaan suuremmat haasteet ovat edessapain, kuten ilmas-
tonmuutos ja nykyista ekosysteemia horjuttava biodiversiteettikato. Nama muutokset vaa-
tivat ndkemaan erilaisia mahdollisuuksia tulevaisuudelle, uhkien lisaksi.

Sustoryn mukaan pandemia on ollut hyva Iahtblaukaisu pitkajanteiselle tydlle haastaa ne-

gatiiviset ajatusmallit ja luoda vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tulevaisuudelle.

3.2 Lahtotilanne

Lahtotilanteessa Sustorylla ei ollut lainkaan brandistrategiaa. Yhdistyksen toiminta oli hy-
vin alussa ja toiminnan ollessa taysin vapaaehtoisuudelle perustuvaa, ei brandistrategiaan
ollut vield panostettu.

Yhdistyksen koko nimi on Sustory — sustainable story, joten oli taysin luontevaa lahtea
tyostamaan brandistrategiaa tarinankerronnan kautta. Sustoryn omilla internet-sivuillakin
tuodaan esille, ettd tarinankertominen (Storytelling) on yksi yhdistyksen tarkeimmista vah-
vuuksista (2021).

Lahetin kaikille yhdistyksen nykyisille jasenille kyselylomakkeen (Liite 1) sahkdpostin vali-
tyksella. Kyselyn kysymykset olivat suomeksi ja englanniksi, koska yhdistyksen kaikki ja-
senet eivat osaa suomea, mutta suomenkielisille annettiin mahdollisuus vastata myoés
suomeksi. Kyselyn tavoitteena oli saada selville millaisena organisaation jasenet kokevat
nykyisen tilanteen ja mik& on heidan nakemyksensa yhdistyksen sen hetkisesta tilasta.
Toisen kyselyn (Liite 2) tein jaettavaksi sosiaalisessa mediassa potentiaalisille internetsi-
vuilla kavijéille. Kyselyn tavoitteena oli tuoda Sustorya ja sen internet-sivuja tunnetuksi ja
kuulla mielipiteitd sivujen toimivuudesta ja kuinka informatiiviset sivut olivat sellaisenaan.

Koska internet-sivut ovat englanniksi, oli luonteva valinta tehda kysely myods englanniksi.

3.3 Brandi - kasite vai ajattelumalli

Yhdistyksen nimi Sustory — Sustainable story sisaltda sanan tarina, joten oli hyvin luonte-
vaa katsoa ja tyostaa myos brandistrategiaa tarinankerronnan kautta. Kuten myos taman
opinnaytetyon teoriaosuudessa mainittujen brandin 12 arkkityyppien tutkiminen ja niiden
kautta brandin identiteetin peilailu. Naiden avulla tuli hyvin luontevia tapoja ja malleja
brandiin ja sen toteuttamiseen.

Brandien arkkityypeistd nousi useampikin vaihtoehto esille. Sankarin tavoin Sustoryn ta-
voitteena on tehda maailmasta parempi. Tavoitteena on olla innostava ja tarttua rohkeasti

haasteisiin.
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Kun taas Tietajana Sustory on sitoutunut auttamaan maailmaa saavuttamaan syvemman
tiedon ja viisauden ja olla mentorina. Luojana Sustory haluaa luoda uusia merkityksia ja
arvoja, olla mielikuvituksellinen ja kekselias.

Yhdistyksen jasenille tarkoitettuun kyselyyn tuli muutama vastaus, joiden avulla saatiin na-
kemysta mika mielikuva on yhdistyksen sisalla nykyisesta brandista ja mihin suuntaan ja-
senet haluaisivat brandin mahdollisesti muuttuvan.

Vastaajat olivat yhta mielta siita, ettd Sustorylla ei ollut kyselyn aikaan selkeda brandia ja
etta sellaiselle olisi tarvetta. Vastauksista tuli myos selkeasti esille se, etta jo kasite brandi
koetaan eri tavoin. Joillekin se on yhdistysta ohjaava ajatusmalli, kun taas toisille se on
vahvasti verrannollinen logoon, tuotteeseen tai nimeen. Samaa ongelmallisuutta oli ha-
vaittavissa teoriaosuuden materiaalissa.

Sustoryn toiminnan luonteen, vision ja mission vuoksi oli kuitenkin hyvin luontevaa kasi-
telld brandikuvaa ja -strategiaa laajempana kokonaisuutena, toimintaa ohjaavana ajatus-
mallina, kuin perinteisempana nakemyksena.

Brandin ongelmallisuus tuli esille myds siing, ettd vastaajien mielestd Sustoryn oma
brandi saattaa selkeasti poiketa joidenkin Sustoryn projektien brandeista. Tasta syysta oli
ensiarvoisen tarkeaa pohtia miten Sustoryn oma brandi peilaantuu projekteihin ja seurata
ja tarvittaessa tarkastella Sustoryn omaa brandia. Brandin tarkoituksena on, etta yhdistyk-
sen brandi palvelee yhdistyksen visiota ja missiota. Tarkeda on muistaa, etta brandistrate-
giasta huolimatta tai sen ansiosta, mielikuva brandistd muodostuu loppujen lopuksi sidos-
ryhmien ihmisten mielissa ja kokemusten perusteella.

Webropol-kyselyyn rekisterdityi vain 3 vastaajaa, joten sen pohjalta ei tilannetta pystytty

analysoimaan ja tasta syysta vastauksia ei kasitellda mydskaan tassa opinnaytetyossa.

3.4 Strategian laatimisen askeleet

Ensimmaisen vaiheen, eli strategian laatimisen aikana laadittin SWOT- ja PESTEL-ana-
lyysit itse yhdistyksesta ja sen toiminnasta.

Suunnittelun alussa koettiin tarpeelliseksi nostaa esille Sustoryn visio ja missio. Visiona
on maalata kuvaa kestavasta maailmasta ja missio on kouluttaa, analysoida, voimaannut-
taa ja mahdollistaa toimintaa merkityksellistdmisen (sensemaking) ja merkityksen antami-
sen (sensegiving) prosessien kautta kohti kestdvampaa maailmaa. Naiden lisaksi oli tar-
keda huomioida, ettd Sustory yhdistyksena ei ole voittoa tavoitteleva yritys, vaan sen toi-
mintamalli on tarkoitukseen ja arvoon perustuva.

Nama kaikki linjaukset olivat brandin ja brandistrategian rakentamisen pohjana.
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Toisen vaiheen aikana brandistrategiaa suunniteltiin yksityiskohtaisemmin. Paatettiin kayt-
taa kaikkia kolmea esille tullutta erilaista brandin arkkityyppia pohjana personoimaan Sus-
toryn brandia, nama ovat kuvattuna kuvassa 5. Naita arkkityyppeja paatettiin kayttaa hy-
vaksi tarinankerronnan pohjana ja apuna viestinnassa, mutta niille ei haluta antaa liikaa

painoarvoa, jotta yhdistyksen visio ja missio eivat hautautuisi niiden alle.

Sankari

Tavoitteena tehda maailmasta Luoja

parempi _
Haluaa luoda uusia

On innostava ja tarttuu rohkeasti merkityksia ja arvoja
haasteisiin

On mielikuvituksellinen ja

HEFE kekselias

Sitoutuu auttamaan maailmaa
saavuttamaan syvemman tiedon &
ja viisauden €.

On mentorina SUST J

SUSTAINABILITY STORY

Kuva 5. Sustoryn brandiarkkityypit kuvattuna valmiissa brandistrategiassa

Brandistrategialle ei tdssa vaiheessa laadittu tarkempia budjetteja, koska kaikki toiminta
on perustunut vapaaehtoisuudelle, eika yhdistyksessa koettu brandistrategian tarvitsevan
erillisté budjettia.

Sustoryn brandistrategia (Liite 3) sisaltda tarinankerronnallisia elementteja ja sen tarkoi-
tuksena on toimia ohjenuorana ja perustana viestinnalle.

Kyseinen brandistrategia ei ole tarkoituksella yksityiskohtainen ja kattava, koska toiminta
oli vasta lahtdtelineissa ja kommunikointi sidosryhmien kanssa oli ollut vahaista ja yksit-
taisten henkildiden harjoittamaa.

Kantavana teemana kyseisessa strategiassa on herattaa ajatuksia yhdistyksen sisalla ja
sen kayttéon brandistrategia on suunniteltukin. Opinnaytetydn julkisuudesta johtuen yksi-
tyiskohtaisemmat suunnitelmat, tavoitteet ja niiden tuleva seuranta oli jatetty pois.
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4 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena ja tavoitteena oli luoda selkea ja yhtenainen kuva yh-
distyksen brandista ja kuinka brandia ja brandin avulla markkinoidaan yhdistyksen toimin-
taa.

Yhdistyksen brandi vaatii vield kirkastumista, vaikka pohja siihen saatiin luotua opinnayte-
tyén myota. Tarkeitd ajatuksia nykytilasta ja tulevaisuuden ndkymista on kirjattuna ylos
brandistrategiaan, kuten se mika inspiroi Sustoryn toimintaa, joka I6ytyy kuvasta 6.

Meita inspiroi

Myrskyn jalkeen rannoille oli huuhtoutunut miljoonia mentahtia.

Ihmiset kavivat aiheesta paljon keskustelua ja samanaikaisesti mentahtia kuol rannoilla. Oli vield
epaselvaa millainen vaikutus talla olisi kyseiselle merialueelle.

Yhdella naista rannoista oli paljon ihmisia todistamassa tata kauheaa tilannetta, fuhansia mentahtia
kaukana meresta. Erds tyité kulki rannalla ja otti yhden mentahdista ja heitti sen takaisin mereen.
Muut seurasivat hiljaisina tytdn puuhia, kunnes yksi totesi: "Et pysty millaan pelastamaan niita
kaikkia, niitd on miljoonia, ne eivit selvia.”

Tytté nost taas yhden mentihden, heitti sen mereen ja vastasi: "tuo selvisi, kuten myos tama.”
MNostaen samalla taas yhden ja heittden sen takaisin mereen.

SUSTAINABILITY STORY

Kuva 6. Mika inspiroi Sustorya, kuva valmiista brandistrategiasta

Inspiraatio on kuvainnollisen tarinan muodossa, mutta luo selkedn mielikuvan Sustorysta
tarinan tytténa, joka ei lannistu, vaikka ei voikaan pelastaa kaikkia, vaan auttaa niita, joita
VOI.

Brandin valjastaminen markkinoinnin tueksi jai tdssa opinnaytetytssa hataraksi ja silla sa-
ralla ei annettua tavoitetta saavutettu.

Tavoitteena oli my06s kasittaa tarinankerronnan vaikutus yritysviestinnassa ja sisallyttaa se
valmiiseen brandistrategiaan. Kuten ylla mainitussa inspiraatiotarinassa tulikin ilmi, val-
mistunut brandistrategia sisaltaa tarinankerronnallisia elementteja. Kuvassa 7 on lisda ta-

rinankerronnallisia elementteja, vaikka siina ei selkeda tarinaa olekaan.
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Miten toimimme

On alka

herattaa keskustelua,
nostaa esille osaamista,
kommunikoida,
rakentaa siltoja,

lisata tietoisuutta.

Me olemme aani tulevaisuudelle, joten
annetaan sen &anen kuulua. &

SUSTC'RY

SUSTAINABILITY STORY

Kuva 7. Brandistrategian ajatus tulevaisuudesta, kuva valmiista brandistrategiasta

Joten tavoite tarinankerronnan suhteen tuli saavutettua ja tarinankerronta oli perustana
Sustoryn brandistrategian laadinnassa.

Tarinankerronta on I6ytanyt tiensa bisnesmaailmaan. Vaikka tarinankerrontaa on ollut ih-
miskunnan alusta lahtien, niin sen tuominen tietoisesti osaksi yrityksen tai yhdistyksen toi-
mintaa on suhteellisen uusi toimintatapa.

Tarinankerronnan keinoja voi havaita yrityksilla varsinkin sosiaalisen median kanavissa.
Naiden lisaksi sitd kannattaisi kayttaa hyvaksi myos yrityksen sisdisessa viestinnassa ja
kommunikoinnissa. Koska tarinat on helpompi muistaa ja sosiaalisen median myéta ihmi-
set kohtaavat valtavan tietotulvan paivittain.

Yritystoiminta on selkeasti murroksessa ja sen huomasi myds tdhan opinnaytetyéhon kay-
tetyista lahteista. Mita tuoreempi lahde, sitd selkedmmin tehtiin pesaeroa tyypilliseen
brandin kasitteeseen. Toiminta- ja ajatusmallit tarjosivat ajatusta brandin laajentamisesta
isommaksi kasitteeksi.

Laajemman kokonaisuuden kanta on looginen nykyisessa yhteiskunnassa, jossa digitali-
soiminen ja sosiaalisen median laaja kayttd on tuonut asiakkaat I1ahemmaksi yrityksia ja
yhdistyksia. Kommunikointi ja viestintéd on helpompaa, nopeampaa ja tavoittaa tarvitta-
essa kerralla paljon ihmisia.

Jotta voisi onnistua brandin luomisessa, pitdd muistaa kommunikointi ja vuorovaikutus. Ei
pida koskaan unohtaa, etta lopulta se brandi muotoutuu ihmisten mielien ja kokemusten
myota, ei hienoilla korulauseilla tydryhman kesken. Brandistrategiaan pitaa myds sitoutua

ja toiminnan ja viestinnan on oltava johdonmukaista.
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Sustory ei ole se tyypillisin yhdistys, mihin soveltaa ajatusta perinteisesta brandista. Tas-

takin syysta oli olennaista laajentaa brandin kasitettd tdssa opinnadytetydssa.

41 Oma oppiminen

Produktin aikana tuli tutkittua mita brandi on ja mika sen merkitys on strategisesti. Yrityk-
sessa tai yhdistyksessa, jolla ei ole selkeda tuotetta, jonka varaan tai ymparille rakentaa
yksittaista brandia, aineettoman padoman brandaaminen on tarkea kilpailuetu. Tutkinnan
edetessa yha vahvemmaksi kasvoi ajatusmalli brandista suurempana kokonaisuutena ja
yhdistyksen toimintaa ja viestintda ohjaavana ajatustapana.

Vaikka brandin kasite, niin "alkuperainen”, kuin uudistettu nakemys tulivatkin hyvin tutuiksi
ja selkeiksi, niiden hydédyntaminen markkinoinnissa ja viestinnassa jai hyvin pintapuo-
liseksi, niin teorian, kuin toteutuksenkin osalta. Uskon kuitenkin, etta kaikesta esille tul-
leesta on hyotya niin itselle, kuin yhdistykselle tulevaisuudessa.

Tarkeita oppeja brandista ja branddadmisesta on, etta vaikka on erilaisia tapoja kuvata ja
luokitella brandia ja sen osatekijoita, ei saa unohtaa miksi brandia rakentaa. Pohjimmai-
nen ja tarkein ajatus on erottua kilpailijoista. Tehtdvana on tuoda esille, miksi mind/me
olemme parempi valinta, kuin se toinen vaihtoehto.

Se, ettd oma toimeksianto oli voittoa tavoittelemattomalta yhdistykselta, ei muuttanut poh-
jimmaista ajatusta. Kilpailu ja kilpailijat ovat ehka erilaisia, kuin perinteisessa yritysmaail-
massa, mutta silti sita kilpailua on.

Brandin rakentaminen perustuu vuorovaikutukselle, joten valmistuneen brandistrategian
onnistumisen pystyy mittaamaan vasta tulevaisuudessa, eika sita voinut tdssa opinnayte-
tyossa analysoida.

Jos yrityksen tai yhdistyksen, tdssa opinnaytetydssa Sustoryn, brandin personoi brandin
arkkityyppien mukaisesti ja peilaa sitd kautta viestintaa, on yhdistyksen kaikkien jasenten
helpompi yhtenaistaa viestinta, vaikka olisikin erilaisissa projekteissa mukana.
Laajemmassa kuvassa brandin personointi helpottaa tarinankerrontaa, koska ihmisilla on
sisdanrakennettu kasitys siita, millainen esimerkiksi Sankari tai Tietdja on mytologioissa ja
kansantaruissa. Vaikka arkkityyppeja kayttaisikin avuksi, on silti ensiarvoisen tarkeaa
muistaa, etta ei vain jumiudu yhteen hahmoon ja sen tyypilliseen kayttaytymismalliin. Tata
on hyva tarkastella saannallisin valiajoin, kuten brandia ja brandistrategiaa muutenkin.
Tarinankerronta on todella tehokas tapa viestia niin yrityksen sisalla, kuin sidosryhmien,
kuten asiakkaiden kanssa. Hyvin helposti yrityksen sisdisessa viestinnassa keskitytaan

faktoihin ja numeroihin, sen sijaan, ettd maalattaisiin kehykset annetun tiedon ymparille.
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Powerpoint-sulkeiset eivat hyddyta ketdan, jos haluttua viestia ei saada toimitettua ja se
katoaa taulukoiden ja numeroiden sekaan.

Mutta, vaikka kuinka tarinankerronnan keinoin elavoittaisi annettua viestia, ei kuitenkaan
saa unohtaa faktoja ja taustalla olevaa totuutta. Aina on tarkeaa miettid mika on se viesti,
joka halutaan viestia ja mita silla halutaan saavuttaa.

Sosiaalisen median my6ta maailma on paljon visuaalisempi, kuin mita oli ennen sosiaa-
lista mediaa. Kuvat, musiikki ja kirjoitetut tarinat luovat mielikuvia, herattavat tunteita ja
jaavat mieleen. Kaytetyt tarinankerronnan keinot pitda kuitenkin miettia tarkkaan ja etta
voidaanko niiden avulla saavuttaa haluttu mielikuva ja tukevatko ne brandia.

Kaiken opitun soveltamisessa kaytantéon oli haasteensa, koska pohjalla ei ollut aiempaa
brandistrategiaa, jonka pohjalta olisi voinut Iahtea muokkaamaan aiempaa haluttuun
suuntaan. Haastetta lisdsi myos yhdistyksen toimintamalli, joka sekaan ei ollut se perintei-
sin. Toisaalta se loi tilanteen, jossa oli vapaammat kadet toimia ja muokata itse lopputu-
losta.

Kaikkein tarkein oppi oli, etta teet sitten mita tahansa, huomioi ja muista kenen kanssa

olet vuorovaikutuksessa ja mitd haluat saavuttaa teoillasi ja sanoillasi.
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Liitteet
Liite 1. Kysely Sustoryn jasenille

Questionnaire for the members of Sustory / Kysely Sustoryn

jasenille

I'am writing a thesis on brand strategy and building one for Sustory. I kindly ask if
you can fill this questionnaire. I added questions both in English and in Finnish, feel
free to answer with the one you prefer. These answers will be anonymous and gath-
ered up for thesis.

Thank you for filling this!

Nina Lepistd

1. How do you see the brand of Sustory or what do you think is our brand? /

Millaisena ndet Sustoryn brandin tai miké on mielestési Sustoryn brandi?

2. What would be accented in Sustory’s brand and marketing? /

Mité haluaisit painotettavan Sustoryn brandissa ja markkinoinnissa?

3. How do you want Sustory’s social media content to be handled?/

Miten haluaisit, ettd Sustoryn sosiaalinen media hoidettaisiin?

4. Isthere somethingthat should be added to Sustory’s brand, vision or mis-
sion?/

Onko jotain mitd haluaisit lisdtéd Sustoryn brandiin, vision tai mission?

5. Whatisthe goal of Sustory’s brand strategy?/

Miké on Sustoryn bréandistrategian tavoite?

6. Do youhave any thoughts or ideas how we recognize where to draw the line
between business and organization?/

Onko sinulla ajatuksia taiideoita, miten tunnistamme rajanvedon yritys- ja yhdis-

tystoiminnan valilla?

24



Liite 2. Kysely potentiaalisille sidosryhmille

*

ISTERY

\INABILITY STORY

Survey

survey is part of my thesis

the webpage before answering

1. Age ™
15-20

21-30

I D Mandatory felds are marked with an asterisk (*) and must be filled in to complete the form.

Hi, mry name is Mina Lepistd. I am a student in Hooga-Helia university of applied sciences and this

I have collaborated as a part of my studies and passion in developing sustory.fi webpage and bleg,
and this is a erucial part for me to learn more about this work. Hence, it i3 appreciated if you visit
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31-40

D]

—~
LA A S B R

41-50
51-60
61-70

71-100

)
A

C

| Rather nat tell

3. Country *
() Finland
() Sweden
I Other

Kysymyksen saannot
Country

Finland
Ei vaihtoehdon saanoja

Sweden
Ei vaihtoehdon sadnoja

Other
Saanto; Mayia kysymyksid
Jos vaihtoehio on valitty Mayta kysymyksia Where
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Kysymyhksen s3&nnat
Where

Ei wield kysymyssadntijd

Kysymys Country on Nayta kysymyksid saanid talle kysymykselle

5. Where did you first hear or read about Sustory? ™
LinkedIn

() Focebook

() Instagram

() Webpoage

() By friend

() Other
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Kysymyhksen sasnnat
Where did you first hear or read about Sustory?

Linkedin

Ei vaihtoehdon saantaja
Facebook

Ei vaihtoehdon saantja
Instagram

Ei vaihtoehdon saantoja
Webpage

Ei vaihtoehdon sasntoja
By friend

Ei vaihtoehdon sasntoja

Other
Saanto: NEyta kysymyksia
Jos vaihtoehio on valithy Mayta kysymyksia Whare

6. Where

Kysymyhsan saannat
Where

El wield kysymyssadnto|d

Kysymys Where did you first hear or read about Sustory? on Nayta kysymyks/a sBanto tlle
kysymyksele
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7. Based on Sustory.fi webpage and blog on the scale 1 to 5, where 1 is
very little emphasis and 5 is very high emphasis *

Sustory is taking care of the emvirament OO0O00
Sustery is considering societal improvement OO 0 C
Sustory is supporting building sustainable ecaonomic systems )OO0
Sustory is emphasizing improving economic performance of business

Sustory builds beneficial ecosystems between dif ferent actors P )

Sustary is supporting leadership development and decision making at
dif ferent levels

Sustory is sustainable
Sustory is telling a stary
Sustory is a not-for-profit organization NN )

You can find needed information from the webpage VL !

8. Suggestions for the webpage

9. Have you read Sustory's blog? ™
Yes

Ma
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Kysymyksen sBannit
Hawve you read Sustory’s blog?

Yes
Saanto: Mayta kysymyksis
Jos vaihtoehio on valittu Mayta kysymyksia Which one of these describes Sustory's blog
(you may choose maore than one)?

No
Ei vaihtoshdon saantoja

10. Which one of these describes Sustory's blog (you may choose more
than one)? *

Interesting
Innovative
Informative
Readable

Texts are Too long
Texts are foo short

Understandable

O00o0oO00on

Rather nat say

Kysymykaen ssannat
Which one of these describes Sustory’s blog (you may chooss more than one)?

El wiell kysymiyssadnto)a

Kysymys Have you read Sustory's blog? on Nayta kysymykaia saanto talle kysymyksalle

11. What can we improve on our blog (you may choose more than one)? *
[ bifferent layout
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More writers

OO

More categories
Stories about people

|

ooooo

Posts more of ten
Langer texts
Shorter texts

Rather nat say

12. Are there any specific topics you would like to read in the blog (you
may choose more than one)? *

Mo poverty

Zero hunger

Good health and well-being

Quality education

Gender equality

Clean water and sanitation

ooooano

Affordable and clean energy

ooo

| Decent work and economic growth
Industry, innovation and infrastructure
Reduced inegualities

Susteinable cities and communities
Responsible consumption and production
Climate action

100000

|| Life below water

[ ] Lifeon land

[ ] Peace, justice end streng institutions
[] Partnerships far the goals

[ Rather nat say
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13. Would you like to subscribe to our blog?
O\"u

) MNe

You can subscribe our blog from our website htps://sustory fifour-blog/

14, If no, what would make it more likely for you to subscribe?

Thank yau fer your participationl

Anawers ta this survey are ananymous and will be stored for an year, af ter that those will be
destroyed,

Liite 3. Valmis brandistrategia

Brandistrategia

@

o

SUSTCRY

SUSTAINABILITY STORY

Nina Lepisto
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Visio: Maalata kuvaa kestavastd maailmastamme
Vision: Painting the picture of our sustainable world

Missio: Kouluttaa, voimaannuttaa ja mahdollistaa toimintaa merkityksellistdmisen ja
merkityksen antamisen prosessien kautta kohti kestdvdmpaa maailmaa

Mission: Educating, empowering and enabling action through the sense making and
sense giving process of the transition and adaption to a sustainable world

SUSTC'RY

SUSTAINABILITY STORY

Sustorylla on ndkemys tulevaisuudesta. Siina
tulevaisuudessa on satsattu kestavaan
kehitykseen ja yhdenvertaisuuteen.

Siina ihmiset ja luonto voivat hyvin ja elavéat
tasapainossa.

Utopiaa vai realismia? Se riippuu meista
kaikista.

&
=

Ve
-

SUSTC'RY

SUSTAINABILITY STORY
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Onko Sustory?

Sankari

Tavoitteena tehds maailmasta Luoja
parempi
Haluaa luoda uusia
On innostava ja tarttuu rohkeasti merkityksié ja arvoja
haasteisiin
On mielikuvituksellinen ja

AEAE kekselids

Sitoutuu auttamaan maailmaa
saavuttamaan syvemman tiedon 3
ja viisauden <

On mentorina SUSTC\R

SUSTAINABILITY STORY

Meita inspiroi

Myrskyn jalkeen rannoille oli huuhtoutunut miljoonia meritahtia.

Ihmiset kavivat aiheesta paljon keskustelua ja samanaikaisesti meritahtia kuoli rannoilla. Oli viela
epaselvaa millainen vaikutus talla olisi kyseiselle merialueelle.

Yhdella naista rannoista oli paljon ihmisia todistamassa tata kauheaa tilannetta, tuhansia meritahtia
kaukana meresta. Eras tyttd kulki rannalla ja otti yhden meritahdista ja heitti sen takaisin mereen.
Muut seurasivat hiljaisina tyton puuhia, kunnes yksi totesi: "Et pysty millaén pelastamaan niita
kaikkia, niitd on miljoonia, ne eivat selvia.”

Tytto nosti taas yhden meritahden, heitti sen mereen ja vastasi: "tuo selvisi, kuten myés tama.”
Nostaen samalla taas yhden ja heittden sen takaisin mereen.

@&
“»
Y
J

SUSTCRY

SUSTAINABILITY STORY
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Miss& me olemme?

Alkupisteessd, matkan

alkumetreill4. Suuri tuntematon Mika on tavoitteemme?

on viela edessa, mutta mukaan e

on pakattu tietoa, osaamista, Olla osallisina muutoksessa,

ennakkoluulottomuutta ja oppia matkan varrella ja opettaa

rohkeutta tarttua haasteisiin. eteenpain, mahdollistaa
toimintaa merkityksellistimisen
ja merkityksen antamisen
prosessien kautta. @&

7 4

SUSTC'RY

SUSTAINABILITY STORY

Miten toimimme

On aika

herattaa keskustelua,
nostaa esille osaamista,
kommunikoida,
rakentaa siltoja,

lisata tietoisuutta.

Me olemme &ani tulevaisuudelle, joten
annetaan sen danen kuulua.

RY

SUSTAINABILITY STORY
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