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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd mita hyotya tarinankerronnasta on brandi-identi-
teettia rakennettaessa. Tarinankerronnan tuomia hyotyja pyrittiin selvittdmaan tutkimalla brandi-
identiteetin rakentumista, brandien kayttamia tarinankerronnan keinoja seka naiden suhdetta
toisiinsa. Opinnaytetydn aihe valittiin kirjoittajan mielenkiinnon ja sen ajankohtaisuuden vuoksi.
Nykyaan brandit kilpailevat yha kovemmin kuluttajien huomiosta ja vastaamaan kuluttajien vaa-
timuksiin merkityksellisista sisalloista, brandit ovat alkaneet hyddyntamaan tarinankerrontaa en-
tista tehokkaammin.

Opinnaytetyon tietoperusta jakautuu kahteen paateemaan: brandi-identiteettiin seka tarinanker-
rontaan brandin nakdkulmasta. Tietoperustan ensimmaisessa osassa kaydaan lapi brandi-iden-
titeetin maaritelmaa ja siihen liittyvia kasitteita seka brandi-identiteetin rakentumista. Toisessa
osassa perehdytaan tarinankerronnan maaritelmaan, brandien kayttamiin tarinankerronnan kei-
noihin, tarinankerronnan tuomiin hyotyihin seka tarinallisen brandiviestinnan eettisyyteen. Tieto-
perustan avulla muodostetaan kokonaisvaltainen kasitys brandi-identiteetin ja tarinankerronnan
yhteydesta toisiinsa.

Opinnayteyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena, tutkimuksena. Tutkimus to-
teutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna valitulle kohderyhmalle, joka koostui kuudesta
tarinankerronnan seka brandin parissa tyoskentelevasta alan ammattilaisesta. Haastattelut to-
teutettiin syyskuun 2024 aikana virtuaalisina yksildhaastatteluina. Aineiston keruun paamaarana
oli saada haastateltavien omia ndkemyksia seka kokemuksia esille koskien tutkimusongelmaa
ja sen alaongelmia. Itse opinnaytetyd aloitettiin huhtikuussa 2024 ja se valmistui marraskuussa
2024.

Opinnaytetydn tietoperustan seka tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan paatella, etta tari-
nankerronta vahvistaa brandi-identiteetin tuomia hyo6tyja seka tuo sille lisdarvoa, auttaen erot-
tautumaan kilpailukentassa. Tarkein tarinankerronnan tuoma hyoty brandille on kyky jaada ku-
luttajan mieleen, mikd on erottumisen kannalta valttdmatonta nykyajan tietomaaran keskella.
Muita tarinankerronnan tuomia hyétyja ovat muun muassa samaistuttavuus, tunteiden heratta-
minen, sitouttavuus seka viihdyttavyys. Tutkimuksen perusteella tarinankerronta on luontainen
kommunikaation muoto, minka takia silla voidaan vaikuttaa tehokkaasti brandimielikuvaan ja ku-
luttajien asenteisiin brandista. Tarinankerrontaa tulisikin sisallyttda kaikkiin brandin kohtaamis-
pisteisiin johdonmukaisesti.
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1 Johdanto

1.1 Tausta

Tarinat, jotka herattavat tunteita, saavat meidat pysahtymaan. Ei ole sattumaa, etta nykypaivana
lukuisat brandit kayttavat tarinankerrontaa. Tunteisiin vetoava tarinankerronta kykenee luomaan
yhteyden kuluttajaan tavalla, joka ei muuten olisi mahdollista. Menestyvat tarinat onnistuvat vetoa-
maan ihmisten mielikuvitukseen seka antavat lupauksen jostain, mitd ihminen kaipaa ja tavoittelee
(Leppanen 2012, luku 1). Maailma nayttaytyy yha monimutkaisempana, jolloin ihmiset kaipaavat
merkityksia ja selityksia. Aivomme eivat kykene kasittelemaan kaikkea paivan aikana vastaanotta-
maamme informaatiota, mutta tarinoiden avulla ymmarramme viesteja ja niiden merkityksia parem-
min. (Rauhala & Vikstrom 2014, Epilogi.)

Tama opinnaytetyo kasittelee yrityksen brandin, tarkemmin brandi-identiteetin, rakentamista hyo-
dyntaen tarinankerrontaa. Tavoitteenani on selvittdd kokonaisvaltaisesti tarinankerronnan seka
brandin rakentamisen suhdetta toisiinsa. Kirjoitan tata opinnaytety6ta omasta mielenkiinnostani
brandien tarinankerronnallisuutta seka sen vaikutuksia kohtaan. Mielestani on mielenkiintoista
nahda, kuinka brandit pyrkivat hyddyntamaan tarinankerrontaa rakentaessaan identiteettidan. Ta-
voitteenani on saada kattava kuva siita, kuinka tarinankerrontaa ja sen keinoja voidaan sisallyttaa

brandi-identiteetin rakentamiseen ja mitd hyotya tarinankerronta siten tuo brandille.

Brandit ja tarinankerronnallisuus ovat mielestani hyvin ajankohtainen aihe, silla yritysten on pystyt-
tava herattamaan kuluttajien huomio entisestdan koventuneen kilpailun lomassa. Joukosta erottau-
tumiseen tarvitaan usein vahva brandi, joka kykenee luomaan henkildkohtaisen yhteyden kulutta-
jaan. Tarinankerronnalla voidaan luoda huomiota herattdvaa materiaalia, joka auttaa erottautu-
maan kilpailijoista. Yrityksille voi kuitenkin olla vaikeaa kehittda brandi-identiteettidan tarinallistami-
sen keinoin, silla tietoa siitéd on vield niukasti tarjolla, etenkin suomen kielella. Toivon tdman opin-
naytetydn selventavan tarinankerronnan roolia brandityéskentelyssa ja tuovan lisaa tietoa ai-
heesta. Yha useampi brandi hyddyntaa tarinakerronnan keinoja, joten uskon tarinallistamisen tai-

don olevan yha merkittdvammassa roolissa brandin kaikilla osa-alueilla.
1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydssa tulen tutkimaan, miten brandi-identiteetti hyotyy tarinankerronnasta. Jotta voidaan
tutkia tarinankerronnan tuomia hyoétyja brandi-identiteetille, tulee tutkimuksessa myds pohtia, miten
brandi-identiteetti rakentuu seka miten tarinankerrontaa ja sen keinoja kaytetdan brandi-identiteet-

tid rakennettaessa. Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee brandia ja brandi-identiteettia seka tari-

nankerronnan vaikutusta brandin rakentamiseen. Opinnaytety6n toiminnallisessa osuudessa



toteutetaan haastattelu brandien seka tarinankerronnan kanssa tyoskenteleville alan ammattilai-
sille. Haastattelun avulla pyritddn saamaan syvallistd ymmarrysta tutkimusongelmaan seka sen

alaongelmiin.

Opinnaytetyon paaongelma on "Mita hyotya tarinankerronnasta on brandi-identiteettia rakennetta-

essa?”. Tutkimuksen paaongelmaan pyritdan 16ytdmaan vastaus seuraavien alaongelmien avulla.

1. Mita on yrityksen brandi-identiteetti?

Mista osista brandi-identiteetin rakentaminen koostuu?
Mita on tarinankerronnallisuus?

Miten brandin tarinallisuutta viestitdan?

Miten tarinankerronta edistaa brandi-identiteetin rakentumista?

© o k~ 0w b

Mika on eettisyyden merkitys tarinallisessa brandiviestinndssa?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tietoperusta Tulokset Haastattelun
Alaongelmat
(luku) (luku) kysymykset

1. Mita on yrityksen brandi-identiteetti? | 2.1, 2.2, 2.3 5.1 1
2. Mista osista brandi-identiteetin 24 5.2 2
rakentaminen koostuu?
3. Mita on tarinankerronnallisuus? 3.1,3.11 5.3 3
4". "I\/I|ten brandin tarinallisuutta viesti- 32,321,322 54 4
taan?
5. Miten tarinankerronta edistaa 323 5.5, 5.7 58
brandi-identiteetin rakentumista?
6. Mik& on eettisyyden merkitys 33 56 6,7
tarinallisessa brandiviestinnassa?

Brandin tarinankerrontaa voidaan kasitella ulkoisesti seka sisaisesti. Sisaisesti tarkasteltaessa kes-
kidssa ovat brandin sisaiset toimijat, kuten tyéntekijat ja johto, ja miten he kasittavat brandin tari-
nan. Ulkoisesti tarkasteltaessa keskitytaan kuluttajan ja brandin tarinan valiseen yhteyteen. (Rau-
hala & Vikstrom 2014, 223—-225.) Tama opinnaytetyd kasittelee tarinankerronnan ja brandin suh-

detta padosin ulkoisesti eli kuluttajan nakékulmasta.



Rakenteita ja kaavoja, joilla brandi-identiteettia seka tarinankerronnallisuutta voidaan esittaa, on
niin paljon, ettei niita kaikkia voida tassa opinnaytetydssa kasitella. Opinnaytetydssa rajataan nai-
den rakenteiden kasitteleminen muutamaan tunnettuun brandin ja tarinnankerronnan kaavaan, joi-
den ominaisuuksia kaytetdan yleisesti ja joiden ominaisuuksia esiintyy laajasti muissakin raken-
teissa. Lisaksi tama opinnaytetyo keskittyy tarinankerronnan suhteen lansimaiseen tarinankerron-
taa, joka saattaa poiketa muiden kulttuuripiirien tarinankerronnan rakenteista. Tama rajaus teh-
daan, silld opinnaytetyd toteutetaan Suomessa, jossa kaytetdan enimmakseen lansimaisia tarina-

rakenteita.

Tama opinnaytetyd soveltuu luettavaksi etenkin brandien kanssa tydskenteleville seka niille, jotka
tydstavat yrityksen brandi-identiteettia tarinankerronnallisuutta hyédyntaen. Toivon tdman tutkimuk-
sen auttavan oivaltamaan, miten tarinankerrontaa voidaan hyédyntaa kuluttajan ja brandin valisen
yhteyden luomisessa. Vaikka tarinallisuus on suuressa osassa brandin luomista, siitd puhutaan
viela yllattavan vahan ja siihen liittyy paljon vaaria kasityksia ja ennakkoluuloja. Toivon taman opin-

naytetyon selventavan tarinankerronnan asemaa brandityoskentelyssa.

Opinnaytetyon tavoitteena on myods edesauttaa lukijaansa huomioimaan brandien kayttdmia tari-
nankerronnan keinoja ymparillaan. Mielestani jokaisella yksilolla tulisi olla kyky tulkita brandien va-
littamia viesteja ja ymmartaa, kuinka tarinankerrontaa hyddynnetaan naiden viestien valittami-
sessa. Kyky analysoida ja tiedostaa, miten tarinallisuus vaikuttaa kuluttajien mielikuviin brandista,

on mielestani olennainen osana ihmisten medianlukutaitoa.



2 Brandi-identiteetti

2.1 Brandi-identiteetin maaritelma ja siihen liittyvat kasitteet

Rauhala ja Vikstrom maarittelevat brandin mielikuvaksi, joka ihmisilla on syntynyt yrityksesta tie-
don, kohtaamisten seka kokemusten seurauksena (Rauhala & Vikstrom 2014, 186). J.N. Kapfere-
rin mukaan brandit ovat voimavaraa, jotka tuottavat hyotya yritykselle ajan kuluessa. Taman voi-
mavaran ansiosta kuluttajat esimerkiksi ostavat tietylta yritykselta kallimmalla hinnalla. Brandin an-
siosta kuluttajille muodostuu tiettyja uskomuksia yrityksesta, jotka hyodyttavat sita ajan saatossa.
Brandi on kaikille jaettu idea, joka sisaltyy kaikkiin yrityksen tuotteisiin, palveluihin seka kokemuk-
siin. (Kapferer 2008, 10—13.) Myos Vierula korostaa brandia arvon tuottajana. Hanen mukaansa
brandi on asiakkaan ja yrityksen yhteisluomus, jonka ensisijainen tehtava on tuottaa arvoa asiak-
kaalle. (Vierula 2021, 178.)

Brandi ei ole itsessaan tuote, vaan se on tuotteeseen liittyvat ideat seka visio. Taman vision kes-
keisimmat uskomukset seka arvot muodostavat brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti tdsmentaa
miten brandi erottuu muista ja on siten ehdoton osa brandin hallintaa. Identiteetti tarkoittaa aitona
itsend olemista seka toimintaa omien henkildkohtaisen tavoitteiden ajamana. Kun brandilla on
identiteetti, se pystyy kertomaan oman visionsa, arvonsa, miksi se erottuu muista, minka tarpeen

se tayttda seka mista elementeista se tunnistetaan. (Kapferer 2008, 171-172.)

Jokaisella ihmisella on jonkinlainen pysyva olemus eli identiteetti. Myds brandeilla on samanlainen
arvoihin pohjautuva ominaisuus, joka pysyy samana brandin koko elinkaaren ajan. lhmisen identi-
teetti muodostuu yksildlle tunnistettavista kayttaytymismalleista. Samalla tavalla jokaisella yrityk-
selld on omanlainen toimintatyylinsa, jonka avulla se tunnistetaan muista. (Baisya 2013, 75.) Bran-
dit tarvitsevat identiteetin, silla se ammentaa brandin perustasta kaiken sen, mika tekee siitd oman
itsensa (Kapferer 2008, 178).

Brandi-identiteettia ei pida sekoittaa brandin visuaaliseen identiteettiin, joka on osa brandin koko
identiteettid. Brandin visuaaliset elementit pohjautuvat brandin keskeisiin arvoihin ja viestiin, joita
halutaan kommunikoida kuluttajalle. Mikali brandi-identiteettia ei ole suunniteltu kunnolla, visuaali-
set elementit eivat pohjaudu siihen. Talldin visuaalinen-identiteetti ei viesti brandi-identiteetin ar-
voja eika kuluttajalle selkene, mita brandi on. (Kapferer 2008, 173.) Visuaalinen identiteetti on
brandi-identiteetin nakyvin osa, eli kaikki mita brandista voi silmin ndhda. Brandien tehtdvana on
luoda merkityksia, jolloin visuaalisuuden avulla vahvistetaan naita haluttuja mielikuvia. Tunteisiin
liitetyt asia muistetaan paremmin ja visuaalisuus on nopea tapa herattaa tunteita seka ohjata miten

vastaanottaja viestin kokee. (Pohjola 2019, 18.)



2.2 Brandi-identiteetin rakentamisen hyo6dyt

Vahva brandi jaa mieleen. Tarkasti suunniteltu brandi tuo monia lisdarvoja yritykselle, kuten joh-
donmukaisen viestinnan, tunnettavuuden, tuotteiden lisdarvon seka brandiuskollisen asiakaskun-
nan. Brandayksen avulla inhimillistetdan yritysta ja mahdollistetaan kuluttaja samaistumaan ja luo-
maan suhde brandiin. (Parikka 26.7.2024.) Brandien tarkein tehtava on auttaa muodostamaan
emotionaalinen yhteys yritykseen, tuotteeseen tai palveluun. Tama yhteys selittda, minka takia ku-
luttajat maksavat brandatysta tuotteesta enemman, kuin geneerisesta versiosta, jolla ei ole bran-
diarvoa. Onnistuneella brandaykselld mahdollistetaan kuluttajien positiivinen suhtautuminen bran-

diin seka toimivan brandi-identiteetin muodostuminen. (Signorelli 2014, Johdanto, 94.)

Brandin yritykselle tuottama arvo perustuu sen sijoitukseen verrattuna muihin brandeihin kuluttajan
mielessa. Brandin imago, maine seka tietoisuus muodostuvat vuosien saatossa kuluttajien mieleen
ja ovat yritykselle tae tulevaisuudessa parjaamiselle. Toisin sanonen onnistunnut brandays vahen-

taa yrityksen riskia joutua tappiolliseksi tulevaisuudessa. (Kapferer 2008, 4.)

Yritykset, jotka investoivat vahvaan brandi-identiteettiin saavat useita kilpailuetuja muihin nahden.
Usein kuluttajille merkityksellisen brandin on mahdollista hinnoitella tuotteensa tai palvelunsa kor-
keammaksi, sen tarjoaman aineettoman arvona takia. Brandit my6s saavuttavat helpommin ensim-
maisen sijan kuluttajien mielessa. Tama tarkoittaa, etta kuluttaja ajattelee brandia ensimmaisena
ostaessaan tuotetta. Lisaksi toimiva brandi mahdollistaa yrityksen laajentumisen esimerkiksi uu-
delle tuotealueelle, uskollisten asiakkaiden ansiosta. On todennakoista, ettd brandiuskollinen asia-

kaskunta kokeilee uusia tuotteita ja palveluita muita herkemmin. (Busche 2024, 55-56.)
2.3 Brandi-identiteetin ja -imagon ero

Brandi-identiteetti tarkastelee brandia sisaltapain. Identiteetin tarkoituksena on selventaa brandin
tarkoitusta ja mindkuvaa. Brandi-imago taas tarkastelee brandia sen vastaanottajan kannalta.
Imago kertoo, miten kuluttajat mieltdvat brandin ja kaikki sen elementit. Toisin sanoen brandi-
imago on ulkoisten osapuolten tulkinnan seka identiteetin keskenaan aikaansaama kasitys bran-
dista. (Kapferer 2008, 174.)

Kuluttajat eivat valttamatta omaksu brandi-identiteettia sellaisena kuin yritys haluaisi sen omaksut-
tavan. Talloin brandi-identiteetti ei vastaa taysin kuluttajien mielessa muodostunutta brandi-ima-
goa. ldentiteetti ja imago voivat erota toisistaan, jos brandi luo mielestaan ihanteellisen identiteetin,
joka ei vastaa sen oikeaa identiteettia. Talloin ristiritaisuudet kuluttajan mielessa luovat eriavai-

syyksia brandi-identiteetin ja -imagon valille. (Baisya 2013, 76-78.)



Brandi-imago muodostuu brandi-identiteetin kautta lahetettyjen viestien, kuten tuotteen, visuaali-
suuden seka markkinoinnin, seka ulkoisten tekijoiden kautta. Naita ulkopuolisia tekijoitéa ovat muun
muassa kilpailevat yritykset, jotka omalla toiminnallaan vaikuttavat brandiin. (Kapferer 2008, 174.)
Kuvassa 1. esitetdan J.N. Kapfererin luoma brandi-imagon kaavio, josta nahdaan mista tekijoista
imago muodostuu. Kuvasta nahdaan, miten brandi-imagoon vaikuttavat brandi-identiteetti seka ul-

koiset tekijat.

Lahettaja
- ee—— Viestit
Brandi-identiteetti Vastaanottaja
' ' \ Vilitetyt signaalit
« tuote Brandi-imago
) 4 « ihmiset
Muut inspiraation + paikat
l&hteet: « viestinta
+ imitoiminen
+ Opportunismi Kilpailu ja hairictekijat
. idealismi

Kuva 1. Brandi-identiteetti ja -imago (Kapferer 2008, 174)

2.4 Brandi-identiteetin rakentaminen

Erottuvaa brandi-identiteettia tulee rakentaa systemaattisesti hyodyntaen tietoisesti viestinnan kei-

noja. Jotta brandia pystytaan hallinnoimaan pitkalla aikavalilla, tulee sille antaa pysyva luonne seka
identiteetti. Jokainen tuote tarvitsee tehokasta viestintda onnistuakseen markkinoilla ja talla viestin-
nalla luodaan identiteettia brandille. On siis tarkeaa selventa, minkalaista identiteettia brandille

halutaan luoda, ennen viestintastrategian suunnittelua. (Baisya 2013, 75-76.)

Brandin rakentaminen tarkoittaa prosessia, jonka avulla saadaan kuluttajat kokemaan brandi halu-
tulla tavalla. Se on pitkajanteista tyota, sillda mielikuvat muotoutuvat ajan kuluessa. Brandin raken-
tamisen oppaat voivat esittdd eri maaria prosessiin tarvittavia vaiheita, mutta useimmat niista nou-
dattavat samoja perusohjeita, vaikka niiden vaiheet esitetaankin eri tavoin. Nama toistuvat vaiheet
ovat brandistrategian tekeminen, persoonallisuuden seka ydinviestien maarittely, visuaalisen il-
meen toteutus ja viimeisena brandin integroiminen kaikkiin kohtaamispisteisiin. (Parikka
26.7.2024.)



Brandien tulisi pyrkiad autenttisuuteen. Kun brandi on aito, silld on vahvat arvot seka kasitykset
omasta itsestaan. Arvot, jotka on luotu vain kuluttajien houkuttelemiseksi, saavat brandin naytta-
maan teennaiselta. Brandays kannattaakin aloittaa brandin sisaiselld tutkimisella, jotta I16ydetaan
ne syyt, miksi brandi itse on olemassa. Kuluttajien yhdistdessa brandiin tiettyja arvoja, ajan myéta
ne muodostuvat osaksi brandin identiteettida. Naita arvoja voi olla vaikea muuttaa, kun ne ovat saa-
vuttaneet paikkansa brandi-identiteetissa. Usein brandi-identiteettid rakennettaessa tai uudistetta-
essa ei ole tarvetta suurille perustavanlaatuisille muutoksille. Sen sijaan pienet muutokset, jotka
korostavat brandin identiteettida uudesta ndkdkulmasta, ovat tehokas tapa rakentaa brandi-identi-
teettid. (Signorelli 2014, 82—-83.)

Vierula tiivistdd brandi-identiteetin rakentamisen kolmeen vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on
brandin maarittely, missa kiteytetdan brandin ydinarvot seka sen positioon perustuva arvo. Naiden
avulla brandi pystyy lunastamaan kilpailuetunsa, silla se tietdd mika saa sen erottumaan muista.
Toisessa vaiheessa suunnitellaan laadukas visuaalinen identiteetti ja kolmannessa vaiheessa mie-
titddn brandin slogan, missio seka visio. Naiden kolmen vaiheen avulla luodaan kokonaisvaltainen
brandi-identiteetti, joka yhdistaa yrityksen kohderyhmaan seka ulottuu yrityksen kaikkiin osa-aluei-
siin. Kuva 2. havainnollistaa Vierulan brandi-identiteetin rakentamisen kolmea vaihetta. (Vierula
2021, 183-184.)

Brandi-identiteetin rakentamisen
kolme vaihetta

S

identiteetin
suunnittelu

Maaritetaan
slogan,
missio & visio

Brandin
maarittely
arvoilla

Kuva 2. Brandi-identiteetin rakentamisen kolme vaihetta (mukaillen Vierula 2021, 184)

Ennen brandin visuaalisuutta maaritetdan ensin yrityksen arvot, kulttuuri, missio seka tavoitteet.

Brandin rakentamisen nakdkulmasta visuaalisuus on vain yksi osa brandia, mutta hyvin



keskeisessa asemassa. Brandi-identiteettia rakennettaessa visuaalisilla keinoilla pyritdan erottau-
tumaan ja luomaan haluttua mielikuvaa visuaalisilla keinoilla, kuten vareilla, muodoilla ja sommitte-
lulla. (Pohjola 2019, 16-18.)

J.N. Kapfererin kuvaa brandi-identiteetin rakentumista kuuden elementin avulla. Nama kuusi
brandi-identiteetin puolta muodostavat brandi-identiteettiprisman. Brandi-identiteettiprisma jaotel-
laan brandin sisaisiin ja ulkoisiin olemuksiin seka lahettajaan ja vastaanottajaan. Prisman kuudesta
nakokulmasta ulkoisiin olemuksiin kuuluvat fyysinen olemus, suhde ja heijastuma, kun taas sisai-
siin kuuluvat persoonallisuus, kulttuuri ja omakuva. (Kapferer 2008, 183.) Kuvasta 3. ndhdaan

brandi-identiteetin muodostuminen naiden kuuden elementin avulla.

Lahettaja
Fyysinen olemus Persoonallisuus
Ulkoinen Suhde Kultttuuri  Sisdinen
Heijastuma Omakuva
Vastaanottaja

Kuva 3. J.N. Kapfererin brandi-identiteettiprisma (Kapferer 2008, 183)
Fyysinen olemus

Kaikilla brandeilla on fyysinen olemus, joka toimii ikdan kuin brandin selkdrankana. Fyysinen ole-
mus kertoo, miten brandi maaritellaan, mita se tekee ja milta se nayttaa. Fyysiset ominaisuudet,
kuten brandin visuaalisuus, ovat tarkeita, mutta ne tarvitsevat muitakin identiteettiprisman nakdokul-
mia toimiakseen. (Kapferer 2008, 182—-183.)

Suhde

Suhde-elementti kuvastaa brandin ja kuluttajan valisen suhteen luonnetta. Tapa, jolla brandi kayt-

taytyy, tuottaa palveluita sekad samaistuu asiakkaisiin, vaikuttaa merkittavasti kuluttajan kanssa



muodostuvaan yhteyteen. Etenkin palvelu- ja kuluttajabrandeille on tarkeda muodostaa toimiva
suhde asiakkaisiin. (Kapferer 2008, 185.)

Heijastuma

Brandi luo ajan saatossa tietynlaisen mielikuvan sen stereotyypillisesta ostajasta tai kayttajasta.
Tama mielikuva on brandin heijastuma, eli minkalaiseksi brandin kayttajat mielletdan. Heijastuma
ei tarkoita brandin kohderyhmaa, eli tavoiteltua asiakaskuntaa. Onnistunut asiakkaan heijastuma ei
ole kohderyhman kuvaus, vaan kuvaus siita, miten asiakas haluaa tulla nahdyksi brandin kayttami-
sen ansiosta. Kuluttajat luovat omaa identiteettidan hyddyntamalla brandeja. Taman takia brandien
tulisi kontrolloida omaa heijastumaansa, jotta se vastaa kuluttajien ideaalia mindkuvaa. (Kapferer
2008, 186.)

Persoonallisuus

Brandi luo itsestdan persoonallisuuden kommunikaatiollaan ja tavallaan, jolla se viestii itsestaan ja
tuotteistaan. Persoonallisuus antaa brandille inhimillisisa piirteitd seka tekee siitd samaistuttavan.
Brandit voivat hyddyntaa persoonallisuuden rakentamisessa hahmoa eli keulakuvaa, joka edustaa
brandia. Tunnettu hahmo, oikea tai symbolinen, auttaa luomaan nopeasti tietyn persoonallisuuden
brandille. (Kapferer 2008, 183-184.)

Kulttuuri

Brandeilld on oma kulttuurinsa, joka muodostuu sen arvoista ja luo brandille perustan. Kulttuuri vai-
kuttaa suuresti brandien erottautumiseen toisistaan, koska se pohjautuu brandin arvoihin ja keskei-
siin ideoihin. Brandin kulttuuri linkittyy sen rakentaneen yrityksen tai yhtion kulttuuriin. Myds bran-

din alkuperaisen maan kulttuuri voi olla brandiin sidoksissa. (Kapferer 2008, 184—185.)
Omakuva

Brandit puhuttelevat kuluttajan omakuvaa ja brandit luovat mielessdmme tietyn tyyppisen sisdisen
suhteen itseemme. Toisin kuin heijastuma, joka kuvastaa mita kuluttaja haluaa olla, omakuva ku-
vastaa millainen kuluttaja tuntee olevansa kayttaessaan brandin tuotetta. Asiakas saattaa esimer-
kiksi ostaa tuotteen, todistaakseen itselleen kuuluvansa brandin luomaan omakuvaan itsestaan.
(Kapferer 2008, 186.)

Brandi-identiteettiprisman kuusi elementtid muodostavat kokonaisuuden, jossa elementit vaikutta-
vat toisiinsa. Identiteettiprisma korostaa, ettad brandit eivat kykene toimimaan ilman kommunikaa-
tiota ja viestintaa. Viestilla on aina lahettdja, ja brandien tapauksessa persoonallisuus ja fyysiset

ominaisuudet auttavat luomaan halutun kuvan lahettdjasta. Brandin viesteilla on myo6s
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vastaanottaja, jonka tapaa suhtautua viesteihin voidaan maarittda heijastuman sekd omakuvan
kautta. Lahettdjaa seka vastaanottajaa yhdistavat suhde seka kulttuuri. Vahva brandi-identiteetti on
ytimekas ja mielenkiintoinen. Kaikkien kuuden brandi-identiteettiprisman elementtien tulee erota

toisistaan. Brandin toimivuus vaatii kaikkien nakdkulmien huomioimista. (Kapferer 2008, 187.)

Kun brandi-identiteetti rakennetaan oikein, luo se kuluttajissa luottamusta, kun taas huonosti ra-
kennettu brandi-identiteetti unohtuu kuluttajien mielessa helposti. Kivikankaan mukaan yleis6onsa
resonoiva brandi-identiteetti on taiteen seka tieteen sekoitusta. Taiteellisuus, joka voidaan mieltaa
tarinallisuutena, seka tieteellisyys eli markkinoinnin argumenttien yhdistaminen ovat tarkeassa
osassa brandi-identiteettid luodessa. Tuotteen ominaisuuksista kertominen pitda osata yhdistaa
tunteisiin vetoavaan tarinankerrontaan, jolloin voidaan rakentaa toimiva brandi-identiteetti. (Kivi-
kangas 17.10.2023.)

Jos brandi pyrkii miellyttdmaan kaikkia, se ei ole tarkea kenellekdan. Brandin vastustajat voivat olla
jopa hyddyksi brandille, silla he kirkastavat brandin asemaa. Selkea jako brandilaisiin ja vastusta-
jiin selventaa, mita brandi on ja mita se ei ole. Brandin vastustus usein myos lisaa brandin sisalla
yhteisollisyytta. Jotta ihmiset tuntevat kuuluvansa osaksi brandin yhteis64a, tulee sen olla heille
merkityksellista seka osa heidan omaa identiteettiaan. Brandiin sitoutuminen vaatii kuluttajalta aina
jonkinlaista panostusta ja osallistumisen tulee olla jotenkin palkitsevaa. Pitkalla aikavalilla yhteisol-
lisyys, status seka itsensa toteuttaminen sitouttavat kuluttajia parhaiten. (Rauhala & Vikstrom
2014, 235-236.)
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3 Tarinankerronta ja brandi

3.1 Tarinankerronnan maaritelma ja keinot

Jokainen ihminen on joskus uppoutunut hyvaan tarinaan, joka on saanut hanet tuntemaan, mietti-
maan seka unohtamaan ajankulun. Tarinoiden kautta voi kokea tunteita ja unelmoida maailmoista,
joita ei muuten kykenisi kokemaan. Taman takia ihmiset rakastavat tarinoita. (Parikka 29.2.2024.)
Tarinankerronta tuottaa termina monia erilaisia mielikuvia. Tarina voidaan esimerkiksi mieltaa sa-
duksi tai asioiden esittamisena epatotuuksina. Ihmiset ovat kuitenkin jatkuvasti tarinoiden ympa-
réimana ja altistuvat niille paivittain. Kerromme toisillemme tarinoita, kuuntelemme tarinoita laulu-
jen sanoista ja jopa uneksimme tarinallisessa muodossa. Tarinat ovat ihmiselle luontainen tapa
viestia ja usein tarinankerronta tapahtuu tiedostamatta. Tarina on siis ihmisen keino jasennella

maailmaa ja rakentaa merkityksia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 36.)

Tarinaa voidaan pitda kertomuksena, joka koostuu erilaisista vaiheista ja paattyy johonkin muuttu-
neeseen tilaan. Tarinankerronta on siis tarinan, joka koostuu olennaisista osatekijoista, kertomista
tietyssa jarjestyksessa. Yleensa tarinalla on kronologinen jarjestys eli alku seka loppu. (Parikka
29.2.2024.) Lineaarisesti kerrotun tarinan lisaksi voidaan kertoa epalineaarista eli avointa tarinaa.
Etenkin sosiaalinen media on mahdollistanut avoimien tarinoiden kertomisen, milloin yleiso voi

paattaa, missa jarjestyksessa se haluaa tarinaa seurata. (Upola 2018, luku 2.)

Rauhala ja Vikstrom pitavat tarinaa melko laajana kasitteend, mutta heidan mielestaan tarinasta
tulee 16ytya tietyt keskeiset elementit. Tarina maaritelldan yleisimmin kertomuksena tai tapahtuma-
sarjana, jolla on alku, tapahtuman k&anne seka loppu. Tarinalla tulee myos olla jokin toimija eli pro-
tagonisti, jolla on motiivi. Yksinkertaistettuna tarinalla on juoni, paahenkilé seka tavoite. Tarinaa
voidaan lahestya monesta eri nakdkulmasta, minka takia maarittelyihin ei kannata jumittua liikaa.
Yritysten kayttaessa tarinoita tarkeinta on, etta yritys tuntee tarinakerronnan ja osaa hyédyntaa sita
tavoitteellisesti. (Rauhala & Vikstrém 2014, 59-62.)

Myds Rodriguezin mukaan tarinan rakenteen voidaan ajatella koostuvan hahmoista, juonesta seka
johtopaatoksesta. On tarkeaa huomata, etta tarinan rakenne seka tarinankerronnan tekniikat ovat
kaksi eri asiaa. Tarinankerronnan tekniikat ovat tapoja, joilla tarina voidaan kertoa ja ne voivat
vaihdella kohdeyleisdn tai julkaisualustan mukaan. Esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavissa
kaytetaan erilaisia tekniikoita tarinoiden kertomiseen. Tarinan rakenne on tarinan perusta, jonka
elementit ovat valttamattomia. Tarinan hahmot, juoni seka johtopaatokset voivat vaihdella, mutta

ilman niita tarinaa ei voida kertoa. (Rodriguez 2020, 20-21.)
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Myds Miller kayttaa aiemmin mainittuja tarinankerronnan elementteja luomassaan tarinankerron-
nan rakenteessa. Miller kutsuu tarinankerronnan rakennettaan SB7 -rakenteeksi. SB7-rakenteen
seitseman juonen osaa ovat hahmo, ongelma, hahmon kohtaama opas, suunnitelma, toiminnan
kehotus seka epaonnistumisen valttdminen. SB7 -rakenteen voi huomata suurimmassa osassa ta-
rinoista, kuten elokuvissa ja kirjoissa. Alla olevasta kuvasta 4. nahdaan SB7 -rakenteen muodostu-
minen. (Miller 2017, 20-23.)

Tarinankerronnan SB7 -rakenne

Hahmo kohtaa Suunnitelma
oppaan kehottaa toimimaan

Onnistuminen

Opas antaa

suunnitelman Epéonnistumisen

valttiminen

Ongelma

Kuva 4. Millerin tarinankerronnan SB7 -rakenne (mukaillen Miller 2017, 21)

Yritykset kykenevat hyddyntdmaan tarinankerrontaa ja tarinoita niin brandin rakentamisessa, mark-
kinoinnissa kuin sisalldntuotannossaan. (Parikka 29.2.2024). Rauhala ja Vikstréom ovat luoneet ter-
min tarinapadoma, joka kuvastaa sita aineetonta pddomaa, jonka tarina ja sen hyédyntaminen an-
tavat. Tarinapadomaa ovat kaikki tarinankerronnan keinot ja elementit, joita hyddyntamalla ihminen
voi edistaa tavoitteitaan. Yritykselld on aina tarinapaaomaa kaytettavissaan, mutta sen pitda myds

oppia hyddyntamaan sita tavoitteellisesti oikeissa tilanteissa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 36.)

Ihmiset analysoivat luontaisesti asioiden syita ja seurauksia, minka takia myds toimivassa tarinan-
kerronnassa hyddynnetaan syy-seuraussuhteita. Kaupallisen ja kirjallisen tarinankerronnan keskei-
nen ero on syyn ja seurauksen kayttaminen. Kaupallisessa markkinoinnissa tarina muotoillaan
usein selkeammaksi ja helpommin ymmarrettavaksi kuin kirjallisuudessa. Storr kuitenkin varoittaa
selittdmasta tarinankerronnan syyseurauksia liikaa, jolloin lukijalla ei ole mahdollisuutta liittda omia

tunteitaan seka tulkintojaan tarinaan. (Storr 2019, 53-55.)
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3.1.1 Tarinankerronnan vaikuttavuus

Tutkimukset tarinankerronnasta osoittavat, ettd ihmiset muistavat tarinan paremmin kuin muunlai-
sen informaation. Neurologiset tutkimukset ovat myds osoittaneet, etta tietyt osa-alueet ihmisen
aivoissa aktivoituvat seka tiettyja hormoneja, kuten dopamiinia seka endorfiinia, erittyy, kun ihmi-
nen altistuu tarinankerronnalle. Nama hormonit seka aivojen aktivoituminen saavat aikaan koke-
muksen siita, etta tarinalle altistuva yksilo on itse tarinan kokija. Yhdistamme tarinan sisallon tuntei-
siin muita informaation Iahteitd paremmin. (Rodriguez 2020, 7-9.) Tarinoiden aiheuttamat fyysiset
reaktiot ihmisissa, kuten sykkeen nouseminen sekd hormonien aktivoituminen, mahdollistavat, etta
koemme tarinan hahmojen tietoisuuden omanamme. Kun ihminen on tarinaan syventyneena, ha-

nen uskomuksensa seka suhtautumisensa asioihin ovat alttiina muutoksille. (Storr 2019, 199.)

Koska tarina saa ihmisen kdantamaan tarinan kokemukset ja ideat omakseen, se saa meidat koke-
maan empatiaa sekd muuttamaan asenteitamme ja suhtautumistamme asioihin. (Upola 2018, luku
2.) Esimerkiksi samat aivojen osat aktivoituvat niin kiipeillessa kuin lukiessamme tarinaa kiipeilysta.
Myés asioiden muistaminen helpottuu, kun ne on ilmaistu tarinan muodossa. Tapahtumat, joihin
liittyy jokin tunne jaavat mieleemme paremmin ja tarinat ovat tdynna tunteita herattavaa sisaltoa.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 78-82.)

Tarinankerronta hyddyntaa kerronnassa tapahtuvia odottamattomia muutoksia, jotka kiinnittavat
lukija huomion. Yllatyksellisyys on vaikuttava tarinankerronnan keino, silla ihmisaivot ovat jatku-
vassa valmiustilassa kohtaamaan jotakin odottamatonta. Tama niin kutsuttu valmiustila johtuu ih-
misten paamaarasta selviytya ja taten olla jatkuvasti valmiudessa yllattaviin vaaratilanteisiin. Tari-

nan yllatyksellisyys saa lukijansa keskittymaan tarinaan paremmin. (Storr 2019, 12-13.)

Koska tunteet ajavat paatoksentekoamme, on yritysten luonnollisesti jarkevaa kayttaa tunteita he-

rattdvaa tarinankerrontaa toiminnassaan (Dolan 2017, 8). Tarinankerronnassa on kyse emotionaa-
lisuudesta, joka kykenee tuottamaan tarinan kuluttajalle lisdarvoa. Tama lisdarvo syntyy tunteiden

muutoksesta, jonka tarinan kokija tuntee ennen ja jalkeen tarinan. Myos yritykset kykenevat tuotta-
maan asiakkailleen kyseistd emotionaalista lisdarvoa hyédyntamalla tarinankerrontaa. (Leppanen

2012, luku 4.)

Meretniemi kirjoittaa neljasta tehokkaasta syysta, miksi tarinoita kaytetaan yrityksissa. Ensinnakin
tarina saa yleisonsa keskittymaan ja kohdentamaan huomionsa haluttuun asiaan. Toiseksi tarinat
perustelevat vaitteet tunnetasolla ja saavat kohderyhman hyvaksymaan nama vaitteet helpommin.
Kolmanneksi tarinankerronnan avulla voidaan astua yleison saappaisiin ja kuvata mita he tuntevat
ja kokevat. Tama antaa kohderyhmalle mahdollisuuden tunnistaa itsensa tarinoista ja osoittaa etta

heita ymmarretaan. Neljanneksi tarinoiden avulla inspiroidaan kohderyhmaa muuttumaan. Usein
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tarinoiden paahenkild muuttuu tarinan aikana parempaan vastoinkaymisista huolimatta. Tarinan
yleisé ymmartaa saman patevan heihin ja tarina opastaa heille, miten muutos voi tapahtua. (Meret-
niemi 19.8.2016.)

3.2 Tarinankerronta osana brandia

Kestavan brandin ytimesta I6ytyy aina yleis66nsa resonoiva tarina. Tarinat ovat yrityksille arvok-
kaita, silla ne auttavat rakentamaan persoonallista seka kiinnostavaa brandia. Brandin tarinallisuus
ei valttamatta tarkoita yhta tiettya tarinaa, joka on mahdollista kirjoittaa kertomuksena. Sen sijaan
brandin tarinankerronta voidaan ymmartaa henkilokohtaisesti merkityksellisena narratiivina, joka
on osa kaikkia kohtaamisia brandin kanssa. (Busche 2024, 79.) Myo6s Kalliomaki huomauttaa bran-
din olevan itse tarinaa, kun brandia tarkastellaan tarinankerronnan nakokulmasta. Brandin koko
olemus viestitdan asiakkaille kerronnan keinoin ja tarinankerronta muuttuu todeksi asiakkaan pal-

velukokemuksissa. (Kalliomaki 2014, luku 2.)

Hyvin toteutettu tarinankerronta yrityksessa omaa kaksi piirretta: aitouden ja tarkoituksen. Autent-
tisten tarinoiden lisaksi tulee olla selkea tarkoitus, miksi tarinaa kerrotaan. Kun tarinankerronnalla
on tarkoitus, osataan tunnistaa sen kohderyhma ja linkittaa tarinan merkitys brandiin. (Dolan 2017,
21-22.) Onnistunut tarinankerronta saa aikaan tunnereaktion ihmisissa. Brandit pystyvat hyddynta-
maan tata ominaisuutta keskittymalla siihen, mita tunteita heidan luomansa tarinalliset elementit
herattavat. Nykypaivana kuluttajat haluavat sitoutua brandeihin tuotetta tai palvelua syvemmalla
tasolla. Tarinankerronta antaa brandeille tilaisuuden kertoa yrityksen olemassaolon syyn kuluttajille

mieleenpainuvalla tavalla. (Rodriguez 2020, 17-18.)

Kalliomaki kuvaa brandi-identiteetin ja tarinan yhteytta tarinaidentiteetilla. Tarinaidentiteetti tarkoit-
taa yrityksen brandi-identiteettia, joka on kiteytetty tarinamuotoon. Brandi-identiteetti kertoo ar-
voista, osaamisesta seka visiosta, ja tarinan keinoin naista viestitdan vertauskuvien avulla. (Kallio-
maki 2014, luku 1.)

Tarinankerronnan roolia brandissa voidaan tarkastella seka branditarinan etta brandin tarinanker-
ronnan avulla. Brandin tarinankerronta kattaa kaikki tarinat, joita brandi kertoo sidosryhmilleen eri
kanavissa. Branditarina puolestaan toimii sillan tavoin, yhdistaen brandin identiteetin ja imagon.
Branditarina kertoo konkreettisesti yrityksen arvot sekéa olemassaolon syyn. Se kuvastaa, miten yri-
tys toimii, mika on sille uniikkia ja miksi se haluaa auttaa asiakkaitaan. Branditarinan avulla kulutta-
jien mielikuvat brandista vastaavat paremmin yrityksen sisaista kokemusta itsestaan. Branditarinaa
voidaan tarkastella eri nakokulmista, sisaisesti seka ulkoisesti, mutta sen ydin pysyy aina samana.
Brandin tarinan tulee olla relevantti niin johdolle, asiakkaille kuin tyontekijoille eli kaikille, jotka ovat
kosketuksissa brandiin. (Rauhala & Vikstrom 2014, 185-188.)
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Kuva 5. osoittaa tarinan valista kytkosta brandin seka yrityksen identiteetin valilla. Tarinat auttavat
yritysta viestimaan identiteetistaan inhimillisella seka konkreettisella tavalla auttaen muodosta-

maan tavoiteltua brandimielikuvaa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 187.)

.ﬂ.

Millaisena yritys Inhimillistaa Millaisena yritys
koetaan sisdisesti? yrityksen arvot ja koetaan ja millainen
olemassaolon syyt mielikuva siita on?

Kuva 5. Tarina luo yhteyden yrityksen identiteetin ja brandi-imagon valille (mukaillen Rauhala &
Vikstrom 2014, 187)

Branditarina voi olla yksittdinen koko yrityksen ydintarina, joka kuvaa sen historian, arvot seka vi-
sion, tai se voi olla ydintarinasta johdettu pienempi kertomus (Parikka 29.2.2024). Millerin SB7-ra-
kennetta, jossa tarinan paaelementteind ovat hahmo, hahmon kohtaamat ongelmat seka niista sel-
viaminen, voidaan soveltaa brandin rakentamiseen. Branditarinan asetelmassa paahahmo eli san-
kari on kuluttaja ja brandi itsessaan on oppaan roolissa. SB7-rakenteessa opas auttaa sankaria
selviytymaan kohtaamastaan ongelmasta ja saavuttamaan jotain. Brandin tulee siis kertoa kulutta-
jille, miten he voivat ratkaista ongelmansa seka mita he voivat saavuttaa brandin ansiosta. Brandin
tulee tarjota visiota siita, kuinka kuluttajan elaméanlaatu paranee, kun he ovat tekemisissa brandin
kanssa. (Miller 2017, 29-36.)

Tarinat syntyvat tekojen kautta, minka takia yritysten tulisi pitaa tarinankerrontaansa myos tarinan-
tekemisena. Tarinankerrontaakin tehokkaampaa on itse tehda jotain, mika saa muut kertomaan

kyseista tapahtumaa eteenpain tarinan muodossa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 241.)
3.2.1 Branditarinan kertominen kuluttajalle

Onnistuneesti kerrotuilla branditarinoilla on usein samoja elementteja. Naita ovat autenttisuus, yti-

mekkyys ja selkeys, kdanteentekevyys seka kevytmielisyys (Busche 2024, 87.) Branditarina
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tiilvistaa yrityksen kehittymisen ja olemassaolon narratiiviseen muotoon, mika auttaa nostamaan
esille vain kyseiselle brandille tyypilliset arvot ja asiat. Branditarina siis valittaa kertomuksen muo-
dossa brandin identiteettia. (Kalliomaki 2014, luku 1.2.)

Brandin tarinalla voi vaikuttaa sitd tehokkaammin, mitd paremmin tarinankerronnan kohderyhma
tunnetaan. Tarinan kertominen kohderyhmalle ei viela itsessaan riita, vaan kohderyhma pitaa
saada mukaan osallistumaan tarinaan. Osallistuminen on merkki siita, etta tarinan uudelleenkertoja
on saanut tarinasta itselleen jotain arvoa ja merkitysta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 113—-118.) Ny-
kypaivana kuluttajat tuottavat itse sisaltéa brandeista toisilleen ja yritysten tuleekin ohjailla ndiden
yhteisdjen keskinaista viestintaa. Talloin tarinat voivat alkaa elamaan kuluttajien keskuudessa ja
niitd kerrotaan eteenpain. Monet yritykset tarjoavat esimerkiksi tuotteen maksutta, mika kannustaa

kuluttajia kertomaan brandin tarinaa eteenpain muille kuluttajille. (Leppanen 2012, luku 6.)

Brandin tarinalla on aina erilaisia nakdékulmia, riippuen siita tarkastellaanko brandin vai kuluttajan
nakemysta. Toisaalta on virallinen brandin itsensa toteuttama tarinankerronnan narratiivi. Toisaalta
kuluttajan oma kasitys kyseiseta tarinasta. Kuluttajien aiempi kokemus, tieto sekd maailmankuva
vaikuttavat siihen, miten he vastaanottavat branditarinan. (Busche 2024, 79-81.) Brandin tarinan-
kerrontaa tehdessa voidaankin miettia kolmea eri ndkdkulmaa. Ensimmainen nakokulma on asiak-
kaan tarinat itsestaan, toinen nakdkulma on brandin kertomat tarinat ja kolmas nakdkulma sisaltaa
asiakkaan eteenpain kertomat tarinat. (Rauhala & Vikstrom 2014, 222-226.)

Kuluttajien yrityksesta jakamia tarinoita voidaan hyddyntaa brandimielikuvan vahvistamiseksi. Tari-
nankerronta on erityisen vaikuttavaa, kun branditarina sopii asiakkaan omiin sisaisiin tarinoihin.
Tama onnistuu, kun kuluttajan annetaan tehda omia tulkintoja tarinoiden sisalloista valttamalla liian
yksityiskohtaisia kuvauksia. Digikaniavia hydodyntamalla tietyt tarinat voidaan kohdistaa tarkasti va-
litulle kohderyhmalle, milloin tavoitetaan ne kuluttajat, joihin haluttu tarina parhaiten resonoi. (Lep-
panen 2012, luku 4.)

Ihmiset ovat luontaisia tarinankertojia ja sosiaalisina olentoina kerromme toisillemme paivittaisista
tekemisistdmme, kuten brandeista, joiden kanssa olemme olleet vuorovaikutuksessa. Myos vaikut-
tajat seka julkisuuden henkilot vaikuttavat ostopaatoksiimme kertomalla omista suosikki brandeis-
taan. Rodriguezin mukaan nama kaksi tapaa ovat nousseet tarkeiksi keinoiksi brandi-identiteetin
edistamiseksi tarinankerronnalla. Hyvan branditarinan lisaksi tarvitaan hyva tarinankertoja ja yrityk-
set ovatkin alkaneet panostaa vaikuttajiin ja brandilahettilaisiin kertoakseen omaa tarinaansa. Ku-
luttajat mieltavat brandin tarinankerronnan olevan aidompaa seka lahestyttavampaa, kun sen ker-
too ihminen eika yritys. (Rodriguez 2020, 113-122.)
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3.2.2 Tarinallinen brandimarkkinointi ja -viestinta

Etenkin digitaalisissa kanavissa on alettu kayttamaan yha enemman tarinallista muotoa, silla sen
on huomattu parjaavan kilpailussa kuluttajien huomiosta. (Upola 2018, luku 2). Vaikka yrityksen
tuote olisi toimiva ja onnistunut, ei pelkalla tuotteella kilpailu ole kannattavaa. Verkostoituneessa
maailmassa samankaltaisia tuotteita on loputtomasti ja mikali joukosta haluaa erottautua, kannat-
taa yritysten panostaa kokemuksiin, brandimielikuvaan seka tarinaan. Kuluttajan mielessa yk-
koseksi paasee, kun yritys pystyy osoittamaan teoillaan brandin tarinan todeksi. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 209.)

Brandin markkinoinnin tarkoituksena on lisata tietoisuutta brandista kuluttajien keskuudessa. (Diehl
2017, 93). Kun brandista halutaan viestia, onnistuu se parhaiten kayttamalld monikanavaista tari-
nankerrontaa, joka on johdettu englanninkielisesta termista transmedia storytelling. Kasite viittaa
tarinaldhtdiseen viestintdan, jossa hyddynnetdan sosiaalisen median, verkon seka fyysisen maail-
man kanavia. Kun tarinankerronta jalkautetaan niin sosiaaliseen mediaan kuin paikan paalla koet-
taviin palveluihin, nadkevat kuluttajat brandin tarinankerronnan selkedna kokonaisuutena. (Kallio-
maki 2014, luku 2.4.)

Brandin tarinankerronnallisia markkinointikonsepteja ohjaa brandi-identiteetti. Onnistuneen tarinan-
kerronnallisen brandimarkkinoinnin tunnistaa siita, ettd brandi tunnistetaan synonyymina halutulle
asialle. Jos brandin missiona on esimerkiksi voimaantuminen, sita tulisi hyodyntaa kaikissa tari-
noissa seka brandiviestinnassa. Brandimarkkinoinnissa on siis tarkeda olla johdonmukainen ja kai-

ken tarinallisen viestinnan tulee tukea brandin identiteettia seka ydinarvoja. (Rodriguez 2020, 136.)

Branditarina ei viela riita itsessaan, se pitaa osata viestia kohderyhmalle strategisesti. Tarinallisen
brandiviestinnan tulee olla aitoa ja nakya kaikissa kohtaamispisteissa. Viestinnan tulee olla mu-
kaansatempaavaa ja herattaa tunteita, jotka sailyvat asiakkaan muistoissa. (Busche 2024, 88.)
Strategisella tarinankerronnalla viitataan tavoitteelliseen toimintaan, jossa tarinankerronta on sisal-
lytetty koko organisaatioon. Tarinallisuuden tulee tukea ydintarinaa tavoittaen kohderyhman seka

houkutella heidat vuorovaikutukseen brandin kanssa. (Parikka 29.2.2024.)

Onnistunutta ja vaikuttavaa brandimarkkinointia toteutetaan rakentamalla selkea tarinankerronnan
alusta, joka luo pohjan juonelle seka hahmoille. Brandimarkkinointi epaonnistuu, jos yritys puhuu
eri kanavissa eri asioita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 210.) Etenkin digikanavissa tarinan alku on
tarkeaa suunnitella huolella, silla sen perusteella yleiso paattaa jatkaako se tarinan seuraamista.
Alun tulisi olla riittavan koukuttava ja tuoda esiin, miksi kuluttajan kannattaa kayttaa siihen ai-
kaansa. (Upola 2018, luku 2.)
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Kaikki brandiviestinnan kanavat eivat ole samanarvoisia ja viestinnan kanavien tulee olla brandin
vahvuuksiin seka tietoon perustuvia (Diehl 2017, 17). Brandin tarinan tulee olla helposti saavutetta-
vissa ja se tulee kertoa siella, missa kohderyhma on jo valmiiksi. Yritysten ei pitaisi olettaa, etta ku-
luttajat etsivat tietoa brandeista itse, esimerkiksi yritysten nettisivuilta. Jos brandin kohderyhma
kayttda sosiaalista mediaa, kuten Instagramia, tulee myds brandin tarinan nakya kyseisella alus-
talla. (Rodriguez 2020, 140-143.) Koska brandin rakentaminen tapahtuu suurelta osin digikana-
vissa, on tarkeda suunnitella huolella brandille toimivat kanavat, jossa se tavoittaa asiakkaansa.
(Parikka 26.7.2024).

Brandin tarina ei ole itsessaan erillinen tuotos, vaan brandin koko identiteetti ja olemus tarinanker-
ronnan muodossa. Tasta syysta brandin tarinallista markkinointia tulee ajatella pitkalla aikavalilla,
osana strategiaa. On tarkeaa testata mitka tarinankerronnan elementit toimivat analysoimalla kulut-
tajien reaktioita ja parantaa naita elementteja ajan myéta. (Rodriguez 2020, 137—-138.) Myds Kallio-
maki muistuttaa, etta tarinallistamisen tulokset eivat nay heti vaan ne vaativat aikaa. Kuluttajalle
tulisi antaa aikaa tutustua tarinaan, jotta saadaan palautetta heidan reaktioistaan seka sitoutumi-
sestaan. (Kalliomaki 2014, luku 1.4.)

3.2.3 Tarinankerronnan tuomat hyodyt brandi-identiteetille

Aikaisemmissa kappaleissa on kerrottu tarinankerronnan vaikutuksista kuluttajien tunteisiin seka
mielipiteisiin. Ihminen tarvitsee tunnetta paatdksentekoon ja niiden merkitys muistikuvimme on
merkittava. Brandien tarinankerronta vahvistaa tunteen merkityksellisyytta ja taten lisaa asiakasus-
kollisuutta. (Killstrém 2020, luku 1.)

Toimivaa brandi-identiteettia rakennettaessa tarinankerronnan tarkeys korostuu. Tarinankerronta
on keino, jolla ihminen organisoi informaatiota maailmasta tavalla, joka jaa paremmin mieleen. Ai-
van kuten Kirjat tai elokuvat, myds brandit voivat hyddyntda kerrontaa luodakseen emotionaalisen
yhteyden kuluttajiin. Tarinankerronta auttaa brandeja saavuttamaan laajemman yleison seka tietoi-
suuden kuluttajien parissa, silla se herattaa ihmisissa vahvan kiinnostuksen seka tunnereaktion.

Talldin myos ne, jotka eivat muuten kiinnostuisi brandista, kiinnostuvat siita. (Diehl 2017, 9-11.)

Tarinakerronta on tapa inhimillistda brandi, mika houkuttelee ihmisid paremmin kuin monimutkaiset
analyysit tai tiedotteet. Kuluttajat kaipaavat merkityksellisyytta ja selityksia, mita tarinankerronta
pystyy tarjoamaan. Brandeista tulee helpommin ymmarrettavia seka samaistuttavia, kun ne kaytta-

vat tarinaa viestinnadssaan. (Rauhala & Vikstrom 2014, 328.)

Tietoperustan toisessa luvussa osassa nelja (ks. 2.4) kerrottiin bréandin rakentamisen lahtevan al-
kuun miettimalla, miksi brandi on olemassa. Kysymykseen vastaaminen on tarkea3, silla sen avulla

luodaan kuluttajalle merkityksia kayttda brandia. Tarinankerronnan avulla brandi pystyy kertomaan
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luontevasti, miksi se on olemassa. lIman tarinankerrontaa yritykset usein vastaavat vain kysymyk-
siin mita ja miten. Kuluttajat eivat kuitenkaan osta sita mita yritys tekee, vaan he ostavat sitd miksi

yritys sen tekee. (Lintulahti s.a.)

Tarinallistamisen avulla brandi myos luo kilpailuetua eli kykya erottua muista. Tarinankerronta
mahdollistaa asioiden kertomisen helposti ymmarrettavalla sekd mielenkiintoisella tavalla, joka si-
touttaa paremmin asiakkaita sekd auttaa luottamuksen rakentamisessa. Tarinat siis auttavat bran-
dia selkeyttdmaan omaa identiteettiddn seka viestimdan omista arvoistaan tarinallisuuden merki-
tyksellisyyden ja inhimillisyyden ansiosta. (Kalliomaki 2014, luku 1.4.) Tarinankerronta nostaa bran-
din arvoa myds sisaisesti. Kun tydntekijat ovat sisdistaneet brandin tarinan, he ymmartavat mika

brandin tarkoitus on ja minkalainen sen identiteetti on. (Lintulahti s.a.)

Kuluttajat ostavat brandia saadakseen tunteen tiettyyn ryhmaan tai identiteettiin kuulumisesta. Se
mita brandi edustaa kytkeytyy omaan elamaamme, kun ostamme brandid. Tama auttaa viestimaan
muille arvoistamme, toisin sanoen kertomaan muille tarinaamme. Tarinallisuutta hyédyntavat bran-
dit auttavat kuluttajia 16ytamaan naita brandin luomia merkityksia muita paremmin. (Signorelli 2014,
5.)

3.3 Tarinankerronnan eettisyys brandiviestinnassa

Kun yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaidensa ajatteluun tunteiden kautta, on tarkeaa pohtia toimin-
nan eettisyytta ja vastuullisuutta. (Killstréom 2020, luku Eettisten toimintaperiaatteiden maarittely).
Nykypaivana kuluttajat odottavat brandien tuottavan palvelujaan seka tuotteitaan eettisesti seka
inhimillisesti. Vastuulliset yritykset voivat luoda positiivisia sosiaalisia seka ymparistollisia muutok-
sia yhteiskunnassa. Vastuullisten brandien yhteispiirteitd ovat muun muassa ulospain nakyva
omantunto, asiakassuhteisiin investoiminen seka vastuun ottaminen omista teoista. (Horlings & Ind
2016, 10.)

Ihmiset tarvitsevat nykyisessa informaatiota tdynna olevassa maailmassa seka medianlukutaitoa
etta tarinantajua. Tarinantaju on ymmarrysta tarinoiden keinoista seka niissa esiintyvista nakokul-
mista ja ndiden rajauksista. (Rauhala & Vikstrom 2014, 106.) Koska tarinankerronnalla on mahdol-
lista vakuuttaa kokijaansa tunteita herattavalla tasolla, on brandeilla vaarana hyvaksikayttaa tari-
nankerrontaa manipuloinnin tyokaluna. Brandin tulee pystya tukemaan kertomiaan tarinoitaan
omilla teoillaan brandin kaikilla osa-alueilla. (Rodriguez 2020, 18.) Yritysten tulee tarkastella kaytta-
miensa menetelmien lapinakyvyytta, eli ymmartaako kuluttaja pyrkimyksen vaikuttaa hanen ajatte-
luunsa ja kaytokseen. Mikali kuluttaja ei ole tietoinen paatoksentekotilanteesta tai kuluttajan tuntei-
siin pyritdan vaikuttamaan tiedostamatta, on kyse manipuloinnista. (Killstrom 2020, luku Eettisten

toimintaperiaatteiden maarittely.)
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Tarinoiden avulla on mahdollista opettaa seka innostaa, mutta niiden avulla voi myds johtaa har-
haan. Tarinankerronnan avulla on mahdollista vaaristella asioita seka yksinkertaistaa monimutkai-
sia totuuksia uskottavasti. Tarinallista viestintaa toteutettaessa on tarkeaa ilmaista selkeasti, onko
tarina totta vai kuvitteellista, jotta sisalto ei johda vastaanottajaansa harhaan. Mikali tarinaa yksin-
kertaistetaan liikaa ja todellisuus esitetdan mustavalkoisena hyva vastaan paha -asetelmana, se

voi vahentaa vastaanottajansa kykya kriittiselle ajattelulle. (Rauhala & Vikstrom 2014, 99-101.)

Brandin tarinoiden tulee olla autenttisia eettisyyden seka laillisuuden takia. Lisaksi totuuteen pitaa
pyrkid, silla kuluttajat huomaavat herkasti epaaidot tarinat. Tama ei tarkoita, etteiko tarinankerronta
voisi olla fiktiivista. Fiktiivinenkin tarinankerronta voi olla autenttista, kunhan se on yrityksen arvoi-
hin perustuen aitoa, vaarentamatonta seka luotettavaa. (Leppanen 2012, luku 1.) Brandin tarinaa
viestiessa tulisi siis miettia vahvistaako ja tukeeko tarinankerronta yrityksen arvoja ja lupauksia. Mi-
kali ndin ei tapahdu, brandi nayttaytyy kuluttajille epauskottavana ja epaluotettavana. Vastuullista
branditarinaa luodessa yrityksen tulisi myds ottaa huomioon eettiset periaatteet, jotka voivat vaih-
della muun muassa oman toimialan seka maantieteellisen alueen mukaan. (Rodriguez 2020, 94.)
Mikali tarinankerronnalla viestityt arvot perustuvat yrityksen ahneuteen asiakkaiden kustannuk-

sella, yrityksen liiketoiminta ei ole kestavalla pohjalla. (Kalliomaki 2014, luku 1.1)
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4 Kvalitatiivinen tutkimus

4.1 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii toimijoiden nakékulman ymmartamiseen, tulkintaan
seka kontekstuaalisuuteen eli tutkittavan aiheen littamiseen laajempaan tulkintaan. Laadullinen
tutkimus perustuu induktiiviseen prosessiin, jossa useista yksittaisista tekijoista, jotka vaikuttavat
lopputulokseen, muodostetaan yleistava paatelma. Laadullisen tutkimuksen avulla siis etsitaan
saanndénmukaisuuksia seka monimuotoisuutta. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 2.4.1-2.4.2.) Laadul-
lisessa tutkimuksessa tutkittavan nakokulman selvittdminen on keskeisessa asemassa. Tyypilli-
sesti pyritaan selvittdmaan ihmisten ajatuksia, kasityksia seka tulkintoja erilaisista asioista. Laadul-
lisen tutkimuksen aineistoa kerataan tavoilla, jotka mahdollistavat tutkittavien omien nakokulmien
esille nousemisen. Naita ovat erilaiset haastattelu- seka havainnointimenetelmat. (Juuti & Puusa
2020, luku 4.)

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmana toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Valitsin
laadullisen tutkimusmenetelman, silla se pyrkii saamaan syvallisen ymmarryksen ilmidsta seka tuo-
maan erilaisia nakdkulmia esille, ja taten soveltuu tarkastelemaan tdman opinnaytetydn tutkimus-
ongelmaan parhaiten. Tutkimuskysymys "Mita hydtya tarinankerronnasta on brandi-identiteettia ra-
kennettaessa?” pyrkii saamaan kokonaisvaltaisen ymmarryksen tarinallistamisen seka brandi-iden-
titeetin suhteesta toisiinsa. Laadullinen tutkimus ei pyri I0ytdmaan vastauksia siihen, kuinka paljon
tai kuinka usein jokin ilmi6 esiintyy, vaan se pyrkii saamaan erilaisia ndkokulmia esille (Juuti &
Puusa 2020, luku Johdanto). Taman opinnaytetydn tutkimusongelmiin ei voida vastata maaralli-
sesti, vaan ne nostavat esille vastaajan omia havaintoja seka nakdkulmia aiheesta. Kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla saadaan selville tutkittavien omakohtainen ndkemys seka tietamys tarinanker-
ronnan hyddyista brandi-identiteetille. Naista yksittaisista tutkittavien antamista nakemyksista on

mahdollista tietoperustan avulla muodostaa uskottavia paatelmia seka yleistyksia.
4.2 Aineiston keruu

Aineistoa kerataan laadullisessa tutkimuksessa paasaantoisesti haastattelujen, kyselyiden, havain-
noinnin sekd dokumenttien avulla. Kyselyilla ja haastatteluilla selvitetaan, mita ihminen ajattelee

seka miten han toimii. Haastattelun etuna on sen joustavuus, silla haastattelija kykenee toistamaan
seka selventdmaan kysymyksiaan tarpeen vaatiessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1.) Haastat-
telu voidaan maaritella keskusteluna, jolla on jokin etukateen asetettu tavoite. Koska haastattelu on
sosiaalinen tilanne, sen osapuolet ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Haastattelusta saatu aineisto
on aina haastateltavan omaa subjektiivista tietoa seka tulkintaa aiheesta. Tama aineisto mahdollis-

taa tutkittavasta ilmiosta tehtavat uskottavat paatelmat tutkiian oman analysoinnin avulla. (Juuti &
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Puusa 2020, luku 6.) Valitsin tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi haastattelun, joka mahdol-
listaa haastateltavien omien nakemysten esille tuomisen, seka vuorovaikutuksellisuutensa takia
tuo joustavuutta tutkimuksen kulkuun. Haastattelun avulla minulla on haastattelijana mahdollisuus
selventda kysymyksiani sekd mahdollisesti kysya lisdkysymyksia, jotta tutkimuskysymyksiin saa-
daan varmasti kattavat vastaukset. Vuorovaikutuksellisuuden ansiosta pystyn myés tulkitsemaan,

milla tavalla vastaukset annettaan.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmistd haastattelut ovat kaikkein yleisimpia, niiden
joustavuuden sekd monipuolisuuden ansiosta. Tutkimushaastattelun tyyppeja on monia erilaisia,
kuten strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu seka teemahaastattelu. Strukturoidussa
seka puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset laaditaan etukateen teoriaan nojautuen.
Strukturoidussa haastattelussa kysymysten vastausvaihtoehdot ovat valmiina, kun taas puolistruk-
turoidussa haastattelussa vastaukset saadaan haastateltavien itse sanoittamana. Teemahaastat-
telu sisaltaa etukateen valitut teemat ja niiden pohjalta tehdyt kysymykset. Teemahaastattelu on
joustavaa, silla haastattelija voi kysya tarkentavia kysymyksia seka ohjata haastattelua tiettyyn
suuntaan haastattelun aikana. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.) Koska teemahaastattelu etenee tietty-
jen teemojen mukaan, se antaa tutkijalle enemman joustavuutta ja mahdollistaa tutkittavien nako-

kulmien ja danen nousemisen paremmin esiin. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3.)

Toteutin haastattelun puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Tama haastattelutyyppi sopii opin-
naytetyon aineistonkeruumenetelmaksi, silla sen avulla saadaan asiantuntijoiden omia ndkemyksia
ilmi. Koska haastateltavien halu ja tapa vastata kysymyksiin voi vaihdella, on tarkeaa, etta haastat-
telutilanteessa on mahdollisuus joustavuuteen kysymysten seka haastattelijan aktiivisuuden suh-
teen. Opinnaytety6ssani on myos esilla kaksi isoa teemaa, brandi ja tarinankerronta, jolloin haas-
tattelutilanteessa on loogista edeta naiden teemojen mukaan. Teemahaastattelussa valittujen tee-
mojen avulla pyritdan I6ytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimusongelmaan (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, luku 3.1.1). Teemahaastattelun teemat tarkennetaan kysymysten avulla. Valittujen tee-
mojen tulee olla tarpeeksi valjia, jotta tutkittavan aiheen moninaisuus kykenee valittymaan. Tutkit-
tavan ilmioén konkretisoituminen haastateltavan ajatuksissa riippuu haastateltavasta itse, jolloin tut-
kijan lisdksi haastateltava itse tarkentaa teema-alueita. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 6.4.1.)
Koska opinnaytetyoni kasittelee tarinankerrontaa osana brandi-identiteettia, myds haastattelun tee-
moiksi maarittyivat brandi-identiteetti seka brandin tarinankerronta. Haastattelua varten loin kysy-
mysrungon (lite 1), joka koostuu kahdesta teemojen mukaan koostetusta kysymysosiosta. Tee-
moittain rakennetut kysymykset muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla vastataan tutkimuson-
gelmaan seka sen alaongelmiin. Paakysymysten alapuolelle kirjoitin mahdollisia apukysymyksia,

joita pystyin hyodyntamaan tarpeen vaatiessa.
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4.3 Haastateltavat henkilot

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erona on se, ettei laadullisessa tutkimuksessa pyrita tilas-
tollisiin yleistyksiin. Talléin maaraa tarkeampi tekija laadullisessa tutkimuksessa on se, etta tutkit-
tava henkild tietaa tutkittavasta aiheesta paljon tai hanelld on kokemusta aiheesta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, luku 3.4.) Koska tilastollisten yleistysten sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ym-
martamaan ilmiota syvallisemmin tai etsitdan uusia teoreettisia nakdkulmia ilmiéon, jo muutamalta
tutkittavalta voidaan saada merkittavaa tietoa. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3). Laadullisen
haastattelun etuna on se, etta haastateltavat voidaan valita etukateen heidan ammattitaitonsa seka
tietdmyksensa perusteella. Tata kutsutaan harkinnanvaraiseksi naytteeksi. (Juuti & Puusa 2020,
luku 6.)

Haastateltavien valinta oli erittain tarkeda opinnaytetydlle, silla tutkimuksen tarkoituksena oli saada
brandin seka tarinankerronnallisuuden kanssa tydskentelevien asiantuntijoiden nakemyksia esille.
Haastateltavia valittaessa oli siis tarkeaa huomioida, etta heilla on riittdvasti tietoa opinnaytetyon
aiheesta. Tarvittavan ammattitaidon pyrin varmistamaan valitsemalla haastateltavia, jotka ovat
tydskennelleet tai tydskentelevat brandin rakentamisen seka tarinankerronnan parissa. Haastatte-
lun paatavoitteina oli selvittaa, miten tarinankerronnan hyoédyt brandi-identiteetille ymmarretaan
ammattilaisten keskuudessa seka miten haastateltavien vastaukset peilautuvat tietoperustassa
kaytettyyn teoriaan. Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksensa nimensa seka ammattinimik-

keensa julkaisuun opinnaytetyossa.

Ensimmainen haastateltava on brandirakentamisen toimiston Duran Creative Oy:n toimitusjohtaja
Jukka Vaittinen. Vaittinen toimii myds nimikkeelld head of strategy ja han tydskentelee yritysten
brandiuudistusprojekteissa seka brandistrategian suunnittelussa. Myos toinen haastateltava Petteri
Puustinen tydskentelee Duran Creativessa nimikkeella Senior Copywriter. Puustinen on mukana
rakentamassa brandeille strategioita ja tarinoita seka toteuttamassa monenlaista sisallontuotantoa

brandeille.

Kolmas haastateltava on Tyylipuhetta median perustaja Elsa Hietanen. Han toimii brandivalmenta-
jana auttaen yrityksia seka yksiloita selventamaan omaa brandiaan seka sita, mika heidan tari-

nansa on.

Neljas haastateltava on Pekka Ruokolainen, joka on toiminut vuodesta 2013 Iahtien yrittajana ja
brandiasiantuntijana auttaen yrityksia brandiensa kehittamisessa. Lisaksi Ruokolainen on julkaissut

brandin kirkastusta kasittelevan Brandikasikirjan.
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Viides haastateltava on Marju Aavikko, joka tyoskentelee graafisen suunnittelun tehtavissa seka
toimii myds digimainonnan asiantuntijatehtavissa. Aavikko on toiminut erindisissa graafisen suun-

nittelun tyotehtavissa koko tyduransa ajan.

Viimeinen eli kuudes haastateltava on Aleksi Koskinen, joka tydskentelee mainostoimisto Hasan &
Partnersilla suunnittelijan tehtavissa. Koskisella on yli kahdenkymmenen vuoden kokemus muun

muassa kuvaajan, ohjaajan seka tuottajan tehtavista.
4.4 Haastattelun toteutus ja aineiston analysointi

Laadullinen tutkimus korostaa teoriapitoisuutta sen Iahtdkohtana, silla tutkijan kasitys ilmidsta pe-
rustuu hanen subjektiiviseen kasitykseensa ja ymmarrykseen ilmiosta. Se kuinka luotettavasti ja
uskottavasti lahdeaineistoa kaytetaan, vaikuttaa tutkimusasetelmaan. Lahteiden ollessa relevant-
teja tutkijan oma kasitys aiheesta muodostuu usein tietoperustan mukaan ja siten on yhteydessa
tutkimuksen toteutukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 1.1.1.) Teemahaastattelussa luodaan
haastattelurunko, jonka avulla turvataan tarvittavan tiedon saanti ja kohdennetaan haastattelu kes-
keisiin aiheisiin. Toisaalta haastattelussa tulisi olla tarpeeksi joustovaraa tilannekohtaisille ratkai-
suille. Esimerkiksi kysymysten sanamuodot voivat vaihdella, mutta niiden tulee aina sisaltaa kysy-
myksen oikean merkityksen. Teemahaastattelussa etuna onkin se, etta haastattelija kykenee kor-
jaamaan vaarin ymmarretyt kysymykset haastattelutilanteessa. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku
6.4.1.)

Suunnittelin teemahaastattelun kysymyksia, kun opinnaytetydn teoriaosuus oli melkein valmis, jotta
kysymyksien ja teorian valilld on yhteys ja ne vastaavat samaan aiheeseen. Kysymyksia laaties-
sani huomioin, ettd kysymykset ovat avoimia, silla niiden avulla pyritdan syventdmaan asiantuntijoi-
den tietamysta brandi-identiteetin ja tarinankerronnan valisesta yhteydesta. Puolistrukturoidun tee-
mahaastattelun teemoiksi valikoituivat brandi-identiteetti seka brandin tarinankerronta, jotka ilmoi-
tettiin etukateen haastateltaville. Tutkimushaastattelun tarkoituksena on saada mahdollisimman
paljon tietoa halutusta aiheesta, jolloin on suositeltavaa ilmoittaa haastattelun teemat tai kysymyk-
set etukateen haastateltavalle (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1). Teemojen liséksi annoin haas-

tattelukysymykset etukateen haastateltaville, jotka halusivat valmistautua haastatteluun etukateen.

Haastattelut toteutettiin syyskuun 2024 aikana. Lahestyin kaikkia haastateltavia sahkopostitse,
jonka avulla kykenin sopimaan haastatteluajoista sekad antamaan lisatietoa opinnaytetydsta. Sah-
kdpostien yhteydessa jaoin kaikille haastateltaville tutkimustiedotteen haastattelusta (liite 2.), jossa
kerrottiin haastattelun toteutuksesta. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina etana kayttaen
Teams -videopuhelun alustaa ja haastattelut kestivat 30—50 minuuttia. Kaikki haastateltavat antoi-

vat luvan haastattelun nauhoittamiseen seké nimensa julkaisemiseen opinnaytetydssa. Itse



25

haastattelujen aikana seurasin paaasiassa haastattelurunkoa, mutta saatoin muuttaa kysy-

mysmuotoja tai esittda lisdkysymyksia haastattelutilanteen mukaan.

Laadullisen aineiston analysoinnissa kaikkea materiaalia ei ole tarpeen analysoida, vaan vain tutki-
mukselle oleellista materiaalia tulee analysoida. Laadullisen tutkimuksen analysointitekniikat ovat
moninaisia ja sisaltavat lukuisia tydskentelytapoja. Aineistoa voidaan tulkita selventamalla kaikki
turha pois seka tekemalla erilaisia tiivistyksia seka luokitteluja. Usein kvalitatiivisessa analyysissa
kaytetaan merkitysten tulkintaa, jossa tutkija pyrkii [I0ytdamaan piirteita, joita tekstissa ei suoraan sa-
nota. Merkityksia voidaan analysoida etsimalla toistettavuutta ja teemoja seka vertailun ja kontras-

tien avulla. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 7.1.)

Kaikki haastattelutilanteet nauhoitettiin seka litteroitiin kirjalliseen muotoon, jotta aineiston analysoi-
minen olisi helpompaa. Aineistoa lapi kdydessani tein varikoodauksia tekstiin tiettyjen teemojen
seka yhtalaisyyksien 16ytamiseksi. Pyrin [6ytdmaan niin yhtalaisyyksia kuin eroavaisuuksia tulok-
sista sekd vertaamaan niita tietoperustaan. Varikoodausten avulla kokosin saadut tulokset vastaa-
van tutkimuskysymyksen seka haastattelukysymyksen alle. Tama luokittelu mahdollisti yhtalaisyyk-
sien seka eroavaisuuksien havainnoinnin sekd mahdollisuuden tulkita haastateltavien nakékul-
mista ja mielipiteista ilmenevia merkityksia kokonaisuutena. Tulosten kasittelyn ja analysoinnin jal-
keen tein niista johtopaatokset seka tulkinnat, jotka vastaavat tutkimuskysymykseen brandi-identi-

teetin ja tarinankerronnan suhteesta.
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5 Tutkimustulokset

Opinnaytetydn viides luku koostuu haastattelun avulla saaduista tutkimustuloksista. Tulokset on
jaettu opinnaytetydn alaongelmien mukaan kuuteen alalukuun. Ensimmaiset kaksi lukua kasittele-
vat tutkimuksen ensimmaista teemaa brandi-identiteettia ja lopu nelja lukua kasittelevat teemaa
tarinankerronta ja brandi. Haastattelukysymysten vastaukset ovat aina kysymysta vastaavan ala-
ongelman kohdalla. Tutkimuksen alaongelmien ja haastattelukysymysten valista yhteytta havain-
nollistaa Johdanto-luvun peittomatriisi. Haastateltavat ovat vastanneet kysymyksiin omien nake-

mystensa seka kokemustensa mukaan.
5.1 Mita on brandi-identiteetti?

Teemahaastattelun ensimmaisen kysymyksen tehtavana oli selvittaa, miten vastaajat ymmarsivat
kasitteen brandi-identiteetti. Kaikki vastaajat kasittivat brandi-identiteetin melko samankaltaisesti ja
vastauksissa yhteisena nakemyksena korostui brandi-identiteetin olevan kuluttajien mielissa syn-

tyva kokemus yrityksesta.

Vastauksissa toistui tulkinta, jonka mukaan brandi-identiteetti on brandin ydin, joka kertoo, mita
brandi on ja miten se erottuu muista. Brandi-identiteetti muodostaa brandin perusrakennuspalikat
ja kaikki mita siitd naytetaan ja kerrotaan ulospain, on brandin visuaalista identiteettia. Identiteetti
siis koostuu monista eri elementeista ja on monimuotoinen kokonaisuus. Vastaajat totesivat
brandi-identiteetin koostuvan useista elementeista, kuten tone of voicesta seka graafisista elemen-
teistad. Brandin identiteetti muodostuu kaikissa yrityksen tuotteiden ja palveluiden kohtaamispis-

teissa.

Vastaajat myds korostivat, ettei brandi-identiteetti ole vain brandin visuaalista puolta, vaan se on
tunnepohjaista kokemusta yrityksesta. Parhaimmillaan identiteetti on ainutlaatuinen seka erottuva
ja se puhuttelee oikeaa kohderyhmaa. Eras vastaajista kuvasi brandi-identiteetin olevan yrityksen
sydan ja sielu, joka vastaa kysymyksiin siita, miksi yritys on olemassa, mika on yrityksen merkitys
ja mitd muutosta yritys pyrkii tekemaan. Myo6s toinen vastaaja totesi brandi-identiteetin olevan si-
tova voima brandin ytimessa ja olemuksessa. Brandi-identiteetti sisaltda lupauksen seka sen, mita

brandi edustaa.

Haastatteluissa korostui brandi-identiteetin muodostuvan kuluttajien mielissa ajan saatossa.
Brandi-identiteetin maariteltiin olevan sita, mita kuluttajat ajattelevat yrityksesta seka mika heidan
tunteensa on sita kohtaan. ldentiteetti on sitd, miten ihmiset kokevat tuotteen ja yrityksen olemas-

saolon, eli onko se merkityksellinen heille.
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"Brandi-identiteetti muodostuu siella kohderyhmien mielissa yli ajan, ja sitten on se klassinen
ajatus, etta brandi-identiteetti on sita, mitd kohderyhma puhuu siita yrityksesta silloin, kun se
yritys ei ole huoneessa.” (Vaittinen 2024.)

5.2 Brandi-identiteetin rakentaminen ja hyodyt

Haastattelun toinen kysymys kasitteli keinoja, joilla brandi-identiteettia rakennetaan. Vastauksissa
toistui tarkeys toteuttaa brandi-identiteettia kaikissa brandin ja kuluttajan kohtaamispisteissa. Haas-
tattelujen vastauksissa tarkeimmaksi brandi-identiteetin rakentamisen vaiheeksi mainittiin brandin
ytimen kiteytys. My6s brandin visuaaliset elementit korostuivat keinoina rakentaa brandi-identiteet-

tia ja viestia siitd kohderyhmalle.

Monesti brandin rakentamisen voidaan ajatella olevan vain markkinointiosaston tehtava, mutta sen
tulisi vastausten perusteella tapahtua jokaisessa kohtaamispisteessa. Jokaisen tehtava yrityksessa

on rakentaa identiteettia, oli kyse myynnin kohtaamisista, asiakaspalvelusta tai taloushallinnosta.

Vastaajien mielesta konkreettisesti nakyva tapa rakentaa brandia on tehda siihen liittyvia visuaali-
sia valintoja. Naita ovat esimerkiksi graafiset valinnat, minkalaista tunnelmaa luodaan ja milla aa-
nensavylla puhutaan. Esimerkiksi Hietanen kiteytti vastauksessaan, kuinka brandaysta voidaan

tehda kaikille aisteille.

"Siihen, missa se varsinainen brandin muotoilu tapahtuu, liittyy jopa kaikki aistit. Voidaan kayt-
taa jopa hajumarkkinointi tai sita, minkalaista musiikkia soitetaan videolla tai liiketilassa. Eli
brandaysta voidaan tehda ihan kaikille aisteille.” (Hietanen 2024.)

Lisaksi Hietanen kuvasi brandin rakentamista pistaasipahkina -mielikuvan avulla. Brandi-identiteet-
tid voidaan havainnoida pistaasipahkinan rakenteen avulla, jossa pahkinan uloimmat kuoret ovat
brandin visuaalista ilmetta, joka nakyy kuluttajille. Brandin sydan ja juuret ovat pahkinan ytimessa,
jotka vastaavat olennaisiin kysymyksiin brandin olemassaolosta, kuten miten me toimimme, mista
halutaan jaada mieleen sekd mista halutaan tulla kuulluiksi. Kaikki brandi-identiteetin pintatasolla
tehdyt valinnat tulisi johtaa ytimesta eli brandin koko olemassaolon syysta, muuten brandi-identi-
teetti jaa epaselvaksi. Lisaksi pahkinan karki kuvastaa mihin suuntaan yritys on menossa tulevai-

suudessa ja mita tavoitteita kohti se etenee. (Hietanen 2024.)

My0s eras toinen vastaaja totesi, kuinka brandi-identiteetin rakentaminen tulee 1ahtea brandin yti-
mesta. Usein brandia lahdetaan rakentamaan visuaalisuus edella, vaikka identiteetin rakentamisen
tulisi 1ahtea tavoitteiden kirkastamisesta seka merkityksen luomisesta. Brandille pitaa kiteyttaa,

mika sille on tarkeaa. Sen tavoitteet, vahvuudet seka ainutlaatuisuus tulee tunnistaa.

Osasta haastateltavien vastauksista kay ilmi, ettéd brandin rakentaminen alkaa strategian, mission,
vision ja position maarittdmisella, minka jalkeen keskitytaan visuaalisiin ratkaisuihin. Yrityksen oma

henkilosto tulee ottaa brandin rakentamiseen mukaan, jotta se valittyy brandikonseptin mukaisesti
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kuluttajille. Brandilla voi olla strategiassaan tietty identiteetin tavoite, mutta loppupeleissa se mil-
laiseksi brandi miellettddn on vastaanottajasta kiinni. Identiteetti rakentuu brandin kaiken markki-
noinnin, viestinnan ja ulostulojen kautta pitkalla aikavalilla ja kaikessa toiminnassa pyritdan tuke-
maan sita identiteetin muodostumista kuluttajien mielessa, joka strategiassa on valittu tavoitelta-

vaksi ja toivotuksi.

Muiden vastauksista poiketen yksi haastateltavista pohti toimivaa brandin rakennusta sen vasta-
kohdan kautta, eli mika ei ole onnistunutta brandi-identiteetin rakennusta. Epdonnistunut brandity6
on hadnen mukaansa lyhytjanteista eika herata kuluttajissa reaktiota tai mielikuvia. Onnistuntu bran-
dityd taas herattaa reaktioita, jolloin brandi-identiteetti rakentuu naiden reaktioiden avulla. Hyva

brandi uskaltaa olla rohkea eika miellyta kaikkia ja se jattaa ihmisille muistijaljen itsestaan.

Lisdkysymyksena kysyin haastateltavilta, minka takia brandi-identiteetin rakentaminen on kannat-
tavaa. Vastausten perusteella brandi-identiteetin tuomia hyotyja yritykselle ovat sen tuoma lisa-
arvo, kyky erottautua kilpailijoista, kyky jaada kuluttajan mieleen seka positiivinen tyénantajamieli-
kuva. Useissa vastauksissa korostettiin brandayksen tuomia yrityskulttuurin hyoétyja. Brandi menes-
tyy paremmin, kun silla on osaavia tydntekijoitd, jotka haluavat olla yrityksella tdissa. Lisaksi vas-
tauksissa todettiin vahvan identiteetin omaavan brandin parjaavan kriisitilanteissa muita paremmin,

koska kuluttajat tuntevat brandin ja luottavat siihen.

"Ihmiset maksaa Coca -Colasta enemman kuin Lidlin Freestyle-Colasta, koska se on vah-
vempi brandi. Ja sellaisissa tilanteissa, joissa tulee kriisitilanteita, jos on vahva luotettu brandi,
jota ihmiset rakastaa ja johon ne luottaa, niin silloin niista kriisitilanteista selviaa helpommin.
Se ei ole tavallaan ensimmaisesta mokasta poikki.” (Puustinen 2024.)

Haastateltavien mukaan brandi-identiteetin rakentaminen lahtee brandin olemassaolon maarittami-
sesta, jonka jalkeen toteutetaan visuaalista identiteettia. Heidan mielestansa brandistrategian
suunnittelu seka yrityksen sisalla tehtavat toimet ovat keskeisessa asemassa, jotta brandi-identi-

teetti voidaan rakentaa onnistuneesti.
5.3 Tarinankerronnan maaritelma

Teemahaastattelun toinen teema kasittelee brandin tarinankerrontaa, ja kolmannen kysymyksen
avulla selvitettiin vastaajien nakemyksia siita, mita tarinankerronta on ja mita se merkitsee bran-
dille. Opinnaytetyon tietoperustassa (ks. 3.1) todetaan, ettei tarinankerronnalle ole tiettya yksiselit-
teistd maaritelmaa, mutta kaikki tarinat omaavat tiettyja piirteita, kuten juonen ja protagonistin. Tari-
nankerronta on ihmisen tapa jasentda maailmaa ja brandien tarinankerronta viestii kuluttajalle mer-
kityksia ja yhteyksia. Tarinankerronnan ollessa laaja ja monitulkintainen kasite, myos haastatelta-

vien vastauksista ilmeni eri tarinallisten elementtien painottuminen kasitettd maariteltdessa.
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Osa vastaajista totesi tarinankerronnan olevan ihmisten luonnossa ja psykologiassa. Se on ihmis-
ten tapa hahmottaa ja jdsennelld maailmaa. Tarinankerronnan kautta luodaan myds yhteyksia
seka eroavaisuuksia toisiin ihmisiin. Tarinankerronta tdhtaa johonkin, kuten yhteyden vahvistami-
seen, vastakkainasettelujen luomiseen tai tuotteen myymiseen. Muutama vastaaja myos korosti
tarinankerronnan toteutuvan usein tiedostamatta. Esimerkiksi pelkdstaan silla, mita vaatteita ihmi-

silla on paallaan ja milld 4dnenpainolla he puhuvat, kertovat muille tarinaa kyseiseta henkildsta.

"Tarinankerronta on semmoinen hyvin perusjuttu, mika ihmisessa on ja sita kaytetaan eri tar-
koituksiin. Sita ei oikeastaan voi valttaa, se on vahan niin kuin hengittdminen.” (Puustinen
2024.)

Eraan haastateltavan mielesta tarinankerronnallisuus on yrityksen rohkeutta puhua muustakin kuin
omasta tuotteesta. Tarinaa ei pitaisi kertoa vain kertomisen ilon takia, vaan sen pitaa parantaa yri-
tysta. Tarinankerronta on vapautta ja kiinnostavaa markkinointiviestintaa seka halua viestia lisaar-
vosta pitkajanteisesti. Se luo uusia tapoja puhua ja uusia kiinnostavia ideoita seka ikaan kuin uu-

denlaisen leikkikentan, jossa brandi voi olla vapaasti luova.

Tarinankerrontaa voidaan erdan haastateltavan mielesta ajatella punaisena lankana, joka kulkee
brandin kaikissa kohtaamispisteissa mukana. Tarina nakyy seka brandin sisalla etta ulospain ihmi-
sille. Useimmiten hyvia tarinoita pitaa pysahtya miettimaan ja tarkastelemaan ja tarinallisuuteen
voidaan ottaa mukaan merkityksellisia aiheita tai tapahtumia yrityksen taustoista. Tarinallisuus
my0s elda jatkuvasti, eli se voi kehittya ja muuttua. Tarinallisuuden dynaamisuus ja jatkuvuus na-

kyy pitkalla aikavalilla siind, miten se tuodaan aina ajankohtaisena ja tuoreena esille.

Tarinankerrontaa kuvattiin vastaajien keskuudessa myds tunnevaikuttamisena, jota tehdaan tavoit-
teiden edistamiseksi sekd mielikuvien luomiseksi. Se on pitkdjanteista ty6ta, jossa on jokin paa-
maara. Tarinankerronta kuvailee visiota eli mihin ollaan menossa ja miten sinne paastaan. Eraan
haastateltavan mukaan tarinankerronnalla tuodaan ihmisia ja tapahtumia esille ja tata kautta kerro-
taan hyddyista ja merkityksistd, joita brandi luo. Tarinankerronnallisuus yrityksessa on sita, etta

luodaan brandin viesteja tarinalliseen muotoon.

Jokaisella haastateltavalla oli oma henkilbkohtainen mielikuva siitd, mita tarinankerronta on. Vas-
tauksissa yhtenaista olivat maaritelmat tarinankerronnasta inmisen luontaisena tapana kommuni-
koida ja havainnoida maailmaa, seka tavoitteellisena ja paamaaraisena toimintana, joka on jatku-
vaa ja viestii merkityksia. Vaikka tuloksissa oli maaritelmallisia eroja, kenenkaan haastateltavan

vastaus ei eronnut taysin muiden nakemyksista.



30

5.4 Tarinankerronta brandin rakennuksessa

Neljas kysymys kasitteli, miten brandit kayttavat tarinankerrontaa. Kysymyksen seka apukysymys-
ten avulla selvitettiin missa kanavissa tarinaa hyédynnetaan seka kayttavatko brandit tarinanker-
ronnan rakenteita. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta brandin tarinankerronnan tulee
nakya eri kanavissa johdonmukaisesti. Se tulee nakya kaikessa brandin toiminnassa, kuten sosi-

aalisessa mediassa, kaupan hyllylla ja asiakaspalvelussa.

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta tarinankerrontaa tulisi hyodyntaa kaikissa kohtaamispis-
teissa. Usein haasteena on se, kuinka brandi osaa tuoda tarinaansa yhtenaisena lukuisiin eri koh-
taamispisteisiin. Jos tarinaa ei ole viimeisen paalle suunniteltu, sen vieminen sisaltdihin ja kanaviin
johdonmukaisesti ei toteudu, jolloin kerrotaan eri tarinaa eri kohtaamispisteissa. Yritykselle raken-
nettu tarina on vasta alku ja siitd voidaan ammentamaan ja luoda uusia ulostuloja. Kaikkien yrityk-
sessa tulisi tietda sekd ymmartaa tarinan luoma arvo. Vaittinen antoi esimerkkina teollisuusyrityk-

sen, jonka tarinallisen brandin rakennuksessa han oli ollut mukana. Tarinankerronnan avulla yritys
kykeni hyddyntamaan uutta tarinallista tapaa viestia kaikissa sen kohtaamispisteissa, kuten asia-

kastapaamisissa.

"Saimme tydntekijoilta viesteja, ettd on tosi kiva menna myyntikaynnille, kun meidan ei tarvitse
enaa menna sinne asiakkaan luokse ja avata tuotekatalogia ja kertoa, etta meilla on tallaisia
ja tallaisia tuotteita. Vaan pystymme kertomaan tarinan siita lisdarvosta, jota se firma tuo ja
jota se asiakas saa siita yhteisty0sta.” (Vaittinen 2024.)

Haastatteluista kavi ilmi branditarinan tuovan brandi-identiteetin tarinalliseen muotoon ja tata
kautta luovan arvoa ja merkityksia kuluttajalle. Esimerkiksi asiakasreferenssit tai ongelmasta ja sen
ratkaisusta kertominen toimivat erdan vastaajan mukaan hyvin tarinankerronnan muodossa. Sy-
ventava vaikutus kuluttajiin saadaan luotua tarinoiden avulla, silla nykypaivana viestinta on hyvin
nopeatempoista, jonka tarkoituksena on herattaa kuluttajan huomio. Monessa eri haastattelussa
korostuikin, kuinka brandin tarinaa ei voida usein kertoa tdydessa mitassaan, silla viestinnan ja
markkinoinnin sisallét ovat lyhyita. Nopeatempoisissa somevideoissa ei ole tarpeeksi aikaa esitella

kaikkia tarinankaaren kohtia, mutta ihmiset kykenevat itse tunnistamaan tarinan rakenteita.

"lhmiset tunnistaa jopa tiedostamatta naita tarinan rakenteita. Meidan ei tarvitse valttamatta

esitelld sitd sankaria tai esitelld sen vastustajaa, vaan me voidaan kertoa tarina niin, etta sen
ajatuksen voi tajuta jopa 10 sekunnissa. Tarina on sielld jotenkin sisalla, vaikka sita ei taval-
laan sanota daneen.” (Puustinen 2024.)

Brandit voivat hyodyntaa tiettya henkiloa, luoden tarinalliselle brandille kasvot, joista se tunniste-
taan. Tarinankerronnallisuuteen liittyy aina inhimillisyys, silla ihnmisina olemme enemman kiinnostu-
neita toisista ihmisista ja heidan tarinoistaan, kuin pelkasta yrityksesta. Kasvot voivat olla esimer-
kiksi yrityksen perustajan tai fiktiivisen henkilon. Esimerkkina eras vastaajista antoi henkil6a kas-

voinaan kaytavana brandind Marimekon, jonka kasvoina toimii sen perustaja Armi Ratia.
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Yksi vastaajista nosti esille ajatuksen siita, ettd brandit ovat omia media-alustojaan. Yritysten tulisi
ymmartaa tama paremmin, jotta tarinankerrontaa voidaan toteuttaa brandien alustoilla ja saadaan
houkuteltua ihmisid brandien omille medioille. Vastaaja antoi esimerkkind Red Bull energiajuo-
mabrandin, jolla on oma Red Bull media-alusta sek& Red Bull TV. Talla alustalla naytetaan urheilu-
kisoja, minkd ansiosta se yhdistaa lajin harrastajat samaan paikaan. Samaan aikaan alusta toimii
brandin omana mediana. Red Bull brandin tarinankerrontaa on siis toteutettu kanavakohtaisesti.
Yritysten tulisi miettia brandinsa jalkauttamista medioiksi eli alustoiksi, joissa ihmiset haluaisivat
viettdd aikaa. Brandien tarinankerronta ei ole vain mainoksia, vaan se on jatkuvaa sisalt63, jota ih-

miset haluavat kuluttaa.

Haastateltavat kertoivat kysyttaessa brandien kayttamista tarinarakenteista, etta brandit eivat aina
kaytd samoja rakenteita, vaan niitd kaytetdan tilanteen mukaan. Keskeisiksi rakenteiksi nousivat
draaman kaari, satujen jaljitteleminen, yksinkertaisuus seka paahenkilén kayttaminen. Kuten sa-
duissa, branditarinoissa kaytetyn kielen tulisi vastausten perusteella olla helposti lahestyttavaa. Ta-
rinankerronta mahdollistaa vaikeaselkoisten asioiden kertomisen helpommassa muodossa. Usein
tarinankerrontaan liittyy myds sankarin matka, jossa sankari tavoittelee jotakin ja tavoitetta estaa
tai hankaloittaa jokin vastustaja. Brandit voivat siis hyddyntaa draaman kaaren elementteja, jolloin
tarinoissa voi olla tavoite, erilaisia vaiheita ja haasteita seka ratkaisu, jonka avulla kuvataan bran-

din tuomaa lisaarvoa asiakkaalle.
5.5 Tarinankerronnan hyodyt brandi-identiteetille

Haastattelun viides kysymys koski tarinankerronnan tuomia hyotyja brandille. Haastateltavien vas-
tauksista keskeisiksi hyodyiksi nousivat muistettavuus, samaistuttavuus seka tunteiden herattami-
nen. Haastateltavat kuvasivat tarinankerrontaa keinoksi, jonka avulla brandi valittaa merkityksia ja
taten kykenee luomaan lisdarvoa. Haastateltavilta myos kysyttiin, onko tarinankerronnalla vaiku-
tusta brandin asiakkaiden sitouttamiseen. Vastauksista iimenee, etta tarinankerronnan avulla
brandi saa kuluttajat viettdmaan enemman aikaa brandin kanssa, jolloin myds muistijalki brandista

paranee ja sitoutuminen kasvaa.

Monen vastaajan mukaan on vaistamatonta, etta tarinoita kerrotaan, koska tarinankerronta on
tapa, jolla ihmiset hahmottavat maailmaa. Osassa haastatteluista korostui, kuinka ihminen on
kautta historian hyodyntanyt tarinoita niiden vaikuttavuuden takia. Myos yritykset, jotka vaittavat,
etteivat ne kerro tarinoita, kertovat niita tiedostamatta. Tarinakerronta on voimavara ja tehokeino,
jolla saadaan positiivisia vaikutuksia brandille. Sen avulla vaikutetaan niin markkinointiin, sisdiseen
viestintdan kuin tydnantajamielikuvaan. Tarinat herattavat tunteita, valittdvat sanomaa, resonoivat

sekd auttavat ymmartamaan brandin merkitysta.
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"lhmisethan ovat aina kertoneet tarinoita, ja elamaa ja oppeja on valitetty eteenpain tarinoiden
ja metaforien kautta. Tarinoilla on kyky luoda semmoinen maailma, mielikuva, tunne tai oival-
lus, joka jad paremmin mieleen.” (Hietanen 2024.)

Kaikki haastateltavat korostivat tarkeimpana hyétyna tarinan kykya luoda muistijalki brandista ku-
luttajaan. Eras vastaajista selitti, kuinka tarinoilla saadaan vangittua vastaanottajan huomio, jolloin
han viettdd enemman aikaa brandin parissa. Jokainen hetki, joka vietetdan brandin parissa vahvis-
taa muistijalkea siita ja sitouttaa. Vastaajat huomioivat kuluttajan muistin olevan niin lyhyt ja asioi-
den unohtuvan hetkessa, etta jos tarinnankerronnan avulla brandi kykenee tuottamaan kuluttajille
muistijaljen, se paasee markkinoiden ykkoseksi.

"Oikeastaan mun mielestd millddn muulla ei ole merkitysta kuin se, ettd susta jaisi joku muisti-

jalki. Jos tassa tiedon virrassa sa luot itsestasi jonkun muistijaljen, jonkin edes pienen ripauk-
sen, niin sa oot voittaja.” (Koskinen 2024.)

Tarinankerronnan avulla tullaan vastausten mukaan nahdyksi, kuulluksi ja muistetuksi. Tarinat jaa-
vat paremmin mieleen, ja ostopaatokset tehdaan tunteella, mielikuvien ohjaamana. Tarinankerron-
nan avulla voidaan muuttaa brandimielikuvaa erityyppiseksi, kuin mita se on aluksi ollut. Eras vas-
taaja antoi brandimielikuvan muuttamisesta esimerkkina halpatavarakaupan Tokmannin toteutta-

mat mainokset, jotka ovat pelkkaa fiktiivista tarinankerrontaa, mutta toimivat selkeasti ja muuttavat

ihmisten mielikuvaa kyseiseta konsernista positiivisempaan suuntaan.

Tarinankerronnan inhimillisyydesta seka muistettavuudesta kaksi haastateltavaa antoivat kumpikin
esimerkin tilanteesta, jossa ihminen kertoo itsestaan. Se kertooko henkil6 itsestaan faktoina luetel-
tuna vai tarinallisessa muodossa, vaikuttaa kykyymme muistaa kyseinen henkild. Toinen vastaa-
jista muistutti, ettd emme usein muista mitd meille on sanottu, vaan minka tunteen se meissa he-
ratti. Tarinankerronta antaa enemman samaistumispintaa ihmisille. Kun pelkkien faktojen sijaan
kerrotaan omakohtaisia kokemuksia brandin sisaltdon liittyen, ovat asiakkaat paljon sitoutuneem-

pia, esimerkiksi kommentoimalla ja jakamalla sisaltéa eteenpain.

Haastattelun vastauksissa todettiin myds tarinankerronnan kykenevan rakentamaan vahvemman
suhteen kuluttajiin. Brandien media-alustat mainittiin paikkoina, joissa tarinankerronnalla sitoute-
taan ja saadaan ihmiset viettamaan aikaa ja haluamaan olla brandin parissa. Eras vastaaja kertoi
vaatebrandi Patagoniasta, joka on esimerkiksi tuottanut omalle YouTube kanavalleen dokument-
teja. Kyseinen brandin tarinallinen sisallontuotanto, joka ei ole puhdasta mainontaa, sitouttaa ja luo
asiakkaistaan oman ryhman brandin sisalle. Tarinallisuuden avulla siis saadaan asiakkaat vietta-
maan aikaa brandin parissa ja taten sitoutumaan brandiin. Tarinallisuus helpottaa asioihin samais-
tumista, koska silld on enemman tarttumapintaa kuin esimerkiksi ydinviestien listaamisella. Tama
lopulta lisda todennakadisyyttd myynnin kasvulle. Eras vastaaja huomioi, kuinka lisdarvon lisaksi ta-
rinaa hyédynnetaan, koska se helpottaa markkinoinnin suunnitteluprosessia. Kun brandilla on ta-

rina, sen ei aina tarvitse alusta asti miettia viestejaan, vaan tarina luo tietyn suunnan valmiiksi.
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Tarinankerronnan avulla brandistrategian muutoksia voidaan toteuttaa tehokkaammin, koska tari-
nalla on kyky jatkua ja muotoutua. Kaikkia brandistrategian yksityiskohtia ei tarvitse muuttaa, kun

tarinaa kehitetaan eteenpain ja jalkautetaan.
5.6 Tarinallisen brandin eettisyys

Haastattelun avulla haluttiin saada my6s nakemyksia siita, voiko tarinankerronnasta olla jotakin
haittaa brandeille. Kun pohditaan tarinankerronnan hyétyja, on myds hyva kiinnittdad huomiota mah-
dollisiin haittavaikutuksiin, jotta aiheesta saadaan mahdollisimman monipuolinen nadkemys. Kuu-
dennen kysymyksen avulla selvitettiin, onko tilanteita, joissa brandin ei kannata hyodyntaa tarinan-
kerrontaa. Vastausten perusteella ilmeni selkeasti kaksi tilannetta, jolloin tarinankerronnan kayttéa
tulee rajoittaa. Ensimmainen tilanne on kriisitilanteet, joissa brandi on ep&donnistunut tai tehnyt vir-
heita. Toinen tilanne on, mikali brandilla ei ole kerrottavana aitoja tarinoita tai se kertoo valheellisia

tarinoita.

Vastauksista ilmenee, kuinka nykyaan brandit voivat kayttaa tarinankerrontaa liian ilmeisella ta-
valla, mika saattaa arsyttaa kuluttajia. Kun tarinan olemus tehdaan liian selvaksi, se menettaa us-
kottavuutensa ja alkaa tuntua teenndiselta tai satuilulta. Useammassa haastattelussa annettiin esi-
merkkina viherpesu, jossa brandin ymparistdystavallisyydestad annetaan harhaanjohtava kuva,
mutta todellisuudessa tarinaa vastuullisuudesta ei kyetd osoittamaan todeksi. Pahimmassa tapauk-
sessa valheista on yritykselle kaupallista haittaa, silla tuote jatetdan ostamatta brandin tarinan vai-

kuttaessa epatodelta.

Naiden tilanteiden lisdksi haastatteluissa korostui tarinankerronnan kontekstisidonnaisuus. Tari-
nankerrontaa tulee vastausten perusteella tuoda esille eri tavoin tilanteeseen sopivalla tavalla.
Haastateltavien mielesta tarinankerrontaa kannattaa aina hyddyntaa, mutta silla voidaan ajatella
olevan eri tasoja, joilla sita kerrotaan. Eras vastaaja kaytti tarinankerronnan tasoista esimerkkina
asiakkaan ostopolkua. Brandi kertoo ostopolun eri kohdissa tarinaa eri intensiteetilla. Asiakkaan
huomion herattamisessa tai harkintavaiheessa tarinalisuus on vahvaa, kun taas ostopaatdksen
kohdalla tarinallisuuden painoarvo ei ole niin iso. Ostotilanteen jalkeen tarinan painoarvo taas kas-

vaa, kun yritetdan sitouttaa asiakasta brandiin.

Seitsemannen kysymyksen avulla selvitettiin, miten haastateltavat ndkevat eettisyyden merkityk-
sen tarinallisessa brandiviestinnassa. Kaikki vastaajat olivat yhta mielta siita, etta brandin tarinalli-

sen viestinnan tulee perustua faktoihin ja sen tulee olla rehellista.

Haastateltavien mukaan brandin tulee ensisijaisesti ottaa huomioon, etta tarina on faktoihin perus-
tuvaa. Jos tarinassa maalataan epatotuuksia, se ei ole moraalisesti hyvaksyttavaa. Rehellisyyden

lisaksi viestinnan yleiset eettiset ohjeistukset patevat yhta lailla tarinoihin. Viestinnan eettisiin
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ohjeistuksiin kuuluvat muun muassa rehellisyys, omien sanojen takana seisominen seka ihmisten
kunnioitus. Medialukutaidon kasvaessa my6s mediakriittisyys kasvaa ja ihmiset nakevat herkem-
min, jos brandit kayttaytyvat epaeettisesti. Yksi vastaajista huomautti, kuinka hyvakin tarkoitus voi
heikolla tarinankerronnalla menna vikaan, jos joku kokee tulleensa heikosti kohdelluksi sen seu-
rauksena. Myds muut vastaajat korostivat, kuinka yrityksen teot puhuvat puolesta, eli esimerkiksi
ymparistovaikutuksissa tulee kertoa lapinakyvasti omista toimista. Eettisesti toimiva brandi pyrkii

myos vaikuttamaan kestaviin ratkaisuihin.
5.7 Brandin tarinankerronnan rooli tulevaisuudessa

Viimeisenad kysymyksena haastateltavilta kysyttiin kuinka he uskovat brandin tarinankerronnan roo-
lin kehittyvan tulevaisuudessa. Tarkoituksena oli suunnata haastateltavien ndkemykset tulevaan
seka tarinankerronnan kehitykseen. Kaikki haastateltavat uskoivat tarinankerronnan roolin kasva-
van yrityksissa seka brandien viestinndssa. Vastauksista ilmenee, etta tarinankerronnan keinojen

uskotaan kehittyvan tulevaisuudessa ja mukautuvan uusiin digialustoihin.

Vastaajat nakivat brandien tarinankerronnan tarpeen lisdantyvan tulevaisuudessa, jotta voidaan
jaada kuluttajien mieleen ja erottautua joukosta. He uskovat tulevaisuudessa suomalaisten yritys-
ten ymmartavan paremmin tarinankerronnan merkityksen ja roolin sekd uskaltavan hyédyntaa sita.
Esimerkiksi Vaittinen kertoo ndhneensa nyt viidentoista vuoden aikana evoluution brandi -sanan

hyvaksymisessa liiketoiminnassa ja uskoo saman tapahtuvan tarinankerronnan kanssa.

"Teollisuusyrityksen liiketoimintajohdon kanssa siita piti olla vahan varovainen, etta voidaanko
nyt puhua brandista vai puhutaanko asiakaskokemuksesta. No sitten se tuli hyvaksyttavaksi
sanaksi, se brandi. Sen jalkeen huomasi, etta tarinallistaminen alkoi nostaa paatansa. Sitten
se oli vahan sellaista, etta mitas tdma nyt on tallainen tarina juttu, ettd mehan ollaan teke-
massa bisnesta eikd mitdan tarinoita. Ja nyt ma naen, ettd tarinankerronta on yha enemman
ja enemman hyvaksytty asia ja ymmarretaan se, ettd ei ole saduista kysymys. Ja néen, ettd
se tulee yha laajemmin kayttdéon tulevaisuudessa.” (Vaittinen 2024.)

Moni haastateltava korosti, kuinka ihmiset kohtaavat paivittain valtavan maaran viesteja, joten
haasteena on erottautua maailmassa, jossa kuka tahansa voi ryhtya tarinankertojaksi. Brandien
pitaisi rohkeasti kayttaa tarinoita ja rajata omaa sanomaansa, mika mahdollistaa oikean kohderyh-
man tavoittamisen. Brandien tarinankertojien tulisi hyodyntaa aina kulloinkin kaytossa olevan me-
dian mahdollisuuksia. Kun brandin tarina on huolellisesti suunniteltu, se kykenee omaksumaan uu-
siakin median kanavia, joita tulevaisuudessa julkaistaan. Vastaajat nakivat, etta ymmarrys tarinan
voimasta ja tarkeydesta kaupalliselta kannalta tulee kasvamaan ja yritykset tulevat hyodyntamaan
yha luovemmin uusia digikanavia. Eras vastaaja huomautti, kuinka nykyaan ihmisiin resonoi aidosti
ja rehellisesti omaa tarinaansa esille tuovat ihmiset ja brandit. Han uskoi kyseisen ilmién kasvavan

viela tulevaisuudessakin.
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Tarinankerronnan uusien muotojen kehittyminen yha nopeammalla tahdilla tuotiin esille monessa
haastattelussa. Tarinankerronta on saanut aina uusia muotoja historian saatossa esim. kirjoitustai-
don, radion, television ja nyt sosiaalisen median muodossa. Muutokset viestinnan nopeatempoi-
suudesta kuitenkin heikentavat inmisten keskittymiskykya, jolloin brandien on my6s mukauduttava

tahan ja kyettava soveltamaan yha lyhytkestoisempaa tapaa viestia tarinallisesti.

“lhmisten kyky ottaa vastaan vahankaan syvempaa viestia heikkenee koko ajan ja heidan tal-
lainen toleranssinsa tai kyky keskittya pienenee. Ja markkinoijat mukautuvat aina siihen ym-
paréivaan maailmaan.” (Ruokolainen 2024.)

Muutamassa haastattelussa huomioitiin, kuinka vield nykypaivana etenkin vanhemman sukupolven
yrityspaattajat eivat ymmarra tai usko tarinankerronnan hyoétyja ja muutokseen tarvitaan uuden su-
kupolven inmisia, jotka uskaltavat hyddyntaa tarinankerrontaa. Kun tarinankerrontaa uskalletaan
hyoddyntaa, se auttaa brandeja keskittymaan maaran sijasta laatuun. Jos kulutustottumuksia halu-
taan muokata, se vaatii tunnepitoista viestintaa eli tarinankerrontaa seka pitkan aikavalin vaikutta-

mista.

"Tarinankerronta muistuttaa sen, mika on arvokasta ja tavoittelemisen arvoista. Kylla ma
naen, ettd markkinointiviestinnassa muutenkin tdma tarinankerronnallisuus mahdollistaa sen
keskittymisen maaran sijasta laatuun. Ihmiset rakastavat hyvia tarinoita, eivatka he kaipaa sita
halya enempaa.” (Aavikko 2024.)

Eras haastateltava totesi kehityksen olevan vuoroin hidasta ja vuoroin kiihtyvaa, jolloin hetkessa
saattaa tulla uusia kanavia ja tapoja kayttaa tarinankerrontaa ja tdman jalkeen kehitys hidastuu jok-
sikin aikaa. Hanen mielestaan tietyt tarinarakenteet pysyvat samoina tulevaisuudessakin, mutta ne
mukautuvat alustoihin, esimerkiksi lyhyemman formaatin kanavissa saattaa olla vahemman juo-
nenkaanteita ja ne ovat nopeatempoisempia. Brandit alkavan yhda enemman hyddyntdmaan omia

seka uusia mediakanavia ja tata kautta sitouttamaan tarinankerronnallaan kuluttajia.
5.8 Yhteenveto tuloksista

Tuloksien yhteenveto tiivistda ja summaa haastatteluista saadut vastaukset. Yhteenvedon avulla
pyritddn muodostamaan selkea kokonaisuus tuloksista niin, ettd se vastaa tutkimusongelmaan ja

sen alaongelmiin johdonmukaisesti.

Tuloksista kavi ilmi, etta brandi-identiteetti on kuluttajien mielissa syntyva mielikuva ja tunne bran-
dista, joka syntyy heidan kokemustensa kautta kaikissa brandin kohtaamispisteissa. Brandi-identi-
teetti on koko yrityksen ydin, joka ilmaisee, miten brandi erottuu muista ja mita arvoja se edustaa.
Sen avulla viestitdan, miksi yritys on olemassa ja mika sen tarkoitus on. Brandi-identiteetti koostuu
monista eri elementeista, jotka yhdessa muodostavat brandin koko olemuksen. Brandi-identiteettiin

kuuluu sen visuaalinen identiteetti, joka viestii konkreettisesti, miltad brandi nayttaa.
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Vaikka brandin identiteetti muodostuu kuluttajien mielissa, voidaan siihen tuloksien perusteella vai-
kuttaa tietoisilla toimilla. Identiteettia tulisi rakentaa kaikissa yrityksen kohtaamispisteissa ja koko
yrityksen henkilokunnan tulisi olla mukana identiteetin rakentamisessa. ldentiteetin rakentaminen
l&htee yrityksen sisdisten kysymysten (miten se toimii, mitd se haluaa ja mitka ovat sen arvot) miet-
timisesta seka strategian maarittdmisesta. Brandin tavoitteet seka vahvuudet tulee kiteyttaa selke-
asti. Taman jalkeen voidaan miettia visuaalista identiteettia, kuten graafisia valintoja sekd muiden
aistien avulla toteutettua viestintaa. Etenkin visuaalisilla valinnoilla voidaan rakentaa identiteettia
konkreettisesti ja ndkyvasti. Kaikkien visuaalisten valintojen tulee kuitenkin perustua brandin yti-
men olemukseen. Brandi-identiteetin tuomia hyotyja yritykselle ovat sen tuoma lisdarvo, kyky erot-

tautua, kyky luoda muistijalki seka positiivinen tyonantajamielikuva ja yrityskulttuurin.

Tuloksien mukaan tarinankerronta on ihmiselle luontaista ja sen avulla ihminen jasentaa ja hah-
mottaa maailmaa. Se on keino luoda yhteyksia seka eroavaisuuksia ja tarinankerronta tapahtuu
usein automaattisesti, jopa tiedostamatta. Tarinoiden avulla tuodaan ihmisia seka tapahtumia esille
ja tata kautta kerrotaan jostakin merkityksesta. Brandit kayttavat tarinankerrontaa, silla se mahdol-
listaa niille uuden luovemman tavan viestia. Tarinankerronta nakyy niin sisaisesti henkildstolle kuin
ulkoisesti kuluttajille. Se on jatkuvaa ja muovautuvaa, jolloin brandin tarinaa on mahdollista kehit-
taa eteenpain. Brandien tarinankerronta on myos tavoitteellista ja sita tehdaan tunteiden seka mie-

likuvien luomiseksi.

Tarinankerronta kulkee kaikissa brandin kohtaamispisteissa luoden markkinoinnin ja viestinnan
suuntaviivat. Sen tulee nakya kaikissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa, yhtenaisena ja
jatkuvana. Tarinankerronnan avulla brandin koko identiteetti tuodaan tarinalliseen muotoon ja sen
avulla viestitaan brandin arvoista ja merkityksista. Brandien tarinankerronnassa voidaan hyodyntaa
tarinalle tyypillisia rakenteita, kuten draaman kaarta tai tiettya paahenkiléa. Usein tarinat kerrotaan

yksinkertaisesti ja selkeasti, jotta niihin on helpompi samaistua.

Tarinakerronta tuo useita hyétyja brandi-identiteetille tarinoiden olemuksen ansiosta. Tuloksista
kavi ilmi, etta tarinoiden ollessa ihmiselle luontainen tapa kommunikoida, ne auttavat luomaan
muistijaljen seka inhimillistavat tarinan sisaltoa. Muistettavuus on brandi-identiteettia rakennetta-
essa yksi tarkeimmista hyddyista, silla nykypaivana lukuisista kilpailijoista erottautuminen on haas-
tavaa. Tarinat viihdyttavat, mika houkuttelee kuluttajia viettdmaan enemman aikaa brandin parissa.
Tarinankerronta herattaa tunteita seka saa ihmiset sitoutumaan brandiin niiden luodessa merkityk-
sia ja oivalluksia. Brandit kuvaavat usein ongelman seka ratkaisun tarinankerronnan avulla, jolloin
brandin tuoma lisdarvo valittyy vahvemmin kuluttajalle. Kuva 6. tiivistaa haastatteluissa mainitut

tarinankerronnan hyodyt brandi-identiteetille.
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Tarinankerronnan hyodyt
brandi-identiteetille
« Herattaa tunteita, luoden emotionaalisen yhteyden
« Vahva muistijalki auttaa erottautumaan
« Inhimillistaa ja auttaa samaistumaan
- Sitouttaa kohderyhmé&a kuluttamaan sisaltéa
» Luo merkityksia ja selvent&é brandin arvon

« Helpottaa viestinnan suunnittelua

h vy

Kuva 6. Haastattelujen yhteenveto tarinankerronnan hyddyista brandi-identiteetille

Brandien kannattaa aina hyddyntaa tarinakerrontaa, mutta tarinoiden kontekstisidonnaisuus tulee
ottaa huomioon. Tarinankerronnan maaraa tulee lisata ja vahentaa riippuen tilanteesta. Kriisitilan-
teissa tai tilanteissa, joissa tarinointi on valheellista, tulee brandien jattaytya tarinankerronnasta ko-
konaan. Myds viestinnan eettisia periaatteita, kuten rehellisyyttd seka vastuullisuuta tulee noudat-

taa tarinallisessa brandiviestinndssa, jotta kuluttajia ei johdeta harhaan.

Tulevaisuudessa brandin seka tarinankerronnan kanssa tydskentelevat ammattilaiset nakevat ta-

rinnankerronnan lisdantyvan brandin rakennuksen keinona. Uusien sovellusten sekd media-alusto-
jen nahdaan luovan uudenlaisia mahdollisuuksia hyddyntaa tarinankerrontaa ja erottautua selvem-
min muista. Viestien muuttuessa yha lyhytjanteisemmiksi, tarinallisten keinojen seka brandien tari-
nankertojien nahdaan mukautuvan kuluttajien vaatimukseen lyhytkestoisista viesteista. Brandin ta-
rinakerronnan tulevaisuudessa nahdaan ongelmia keskittymiskyvyn heiketessa, mutta myés mah-

dollisuuksia tarinoiden laajempaan hydédyntamiseen. Tarinankerronnan hydtyjen ndhdaan vaikutta-
van yhd enemman tulevaisuudessa, jolloin tarinankerrontaa voidaan pitaa jopa valttamattémyytena

brandin rakennuksessa.
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6 Pohdinta

Pohdinta luku pitaa sisallaan tutkimuksen perusteella tehdyt johtopaatokset seka pohdintaa tulok-
sista. Lisaksi esittelen jatkotutkimusehdotukset seka tarkastelen tutkimuksen luotettavuutta seka

omaa opinnaytetyon prosessiani.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mita hyotya tarinankerronnan kayttamisesta on
brandi-identiteettia rakennettaessa. Jotta tutkimusongelmaan saataisiin kattava vastaus, haluttiin
my0s selvittda, miten brandi-identiteetti rakentuu seka miten brandit kayttavat tarinankerrontaa.
Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, miten brandin ja tarinankerronnan kanssa tyoskentelevat
ammattilaiset maarittelevat brandi-identiteetin rakentamisen, miten ammattilaisten mukaan brandit
hyoddyntavat tarinankerrontaa seka mita hyotyja tarinankerronta heidan mielestaan tuo brandeille.
Tietoperustan seka teemahaastattelun avulla saatiin kattavat vastaukset tutkimusongelmaan seka

sen alaongelmiin.
6.1 Johtopaatokset

Johtopaatdksena tutkimuksen tuloksista seka niiden yhteydesta tietoperustaan voidaan sanoa, etta
tarinankerronnan kayttaminen tuo hyotya brandi-identiteetille ja lisda sen erottuvuutta kilpailuken-
tassa. Brandin identiteettia voidaan rakentaa ilman tarinankerrontaa, mutta tarinallistaminen on te-
hokas keino identiteetin vahvistamiseen. Kun kuluttaja kiinnostuu brandin tarinoista, tunnistaa
niista itselleen merkityksellisia viesteja ja omaksuu kayttaytymismalleja tarinoiden opetusten avulla,

on identiteetin rakentaminen paljon tehokkaampaa.

Haastateltavien ndkemykset brandi-identiteetista olivat yhtenevaisia tietoperustan kanssa (ks. 2.1),
jonka mukaan brandi-identiteettia ovat kaikki elementit, jotka erottavat sen muista ja kertovat yrityk-
sen arvoista. Tietoperustan (ks. 2.4) sekd haastateltavien mukaan brandi-identiteetin luominen 1ah-
tee liikkeelle brandin perusolemuksen maarittelystd, jonka pohjalta toteutetaan visuaalista ilmetta.
Verratessa vastauksia tietoperustaan, uusina nakemyksina haastatteluista nousivat esille eri ais-
tien, kuten kuulon ja hajun, kaytté seka yrityksen sisdisen henkiléston merkitys brandi-identiteetin

rakentamisessa.

Tulosten perusteella brandi-identiteetin rakentaminen on yritykselle hyodyllista, silla se luo erottu-
vuutta ja selkeyttaa yrityksen sanomaa. Onnistunut brandi-identiteetti vahvistaa positiivista mieliku-
vaa yrityksesta niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Tutkimuksen perusteella tarinankerronta vahvistaa
kyseisia hyotyja, joita brandi-identiteetin avulla tavoitellaan. Esimerkiksi kyky herattaa kuluttajissa
tunnereaktio vahvistuu tarinankerronnan avulla. Brandi-identiteettia rakennetaan miettimalla sen

ydinta ja olemassaoloon liittyvia kysymyksia. Naitd merkityksia seka arvoja viestitdan parhaiten
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tarinallisesti, silla se yksinkertaistaa ja helpottaa kuluttajia ymmartamaan brandin merkitysta. Tari-

nankerronta toimii tehokkaasti, silla se on ihmismielelle luontainen tapa jasennelld maailmaa.

Tietoperustan ja tulosten perusteella merkittavin tarinankerronnan tuoma hyéty brandille on muis-
tettavuus, joka mahdollistaa kilpailukentassa erottautumisen. Kyky jaada muistetuksi on nykyisin
tarkeaa, silla ihmiset kohtaavat lukuisia viesteja paivittain ja unohtavat suurimman osan niista. Tari-
nankerronta on kommunikaation muoto, jonka ihmiset muistavat paremmin, ja sen avulla brandi
kykenee herattdmaan tunteita ja luomaan haluamaansa mielikuvaa itsestaan. Naiden mielikuvien
luominen on brandi-identiteetin rakentamisen tarkein tehtava. Lisaksi tarinankerronta sitouttaa ku-
luttajia viihdyttdvyytensa ansiosta ja saa kuluttajat viettdmaan enemman aikaa brandin tarinallisten
tuotosten parissa. Haastateltavien mainitsemia tarinankerronnan hyétyja, joita ovat muistettavuus,
samaistuttavuus, tunteiden herattdminen, sitoutuneisuus, merkitysten luominen ja selkedmpi vies-
tinnan suunnittelu, mainitaan myés tietoperustassa (ks. 3.2.3) tarinankerronnan tuomina hyotyina

brandi-identiteetille.

Brandit voivat hydédyntaa tarinankerronnan keinoja monilla eri tavoilla. Seka tietoperustan tarinara-
kenteet (ks. 3.1) ettd haastateltavien mainitsemat tarinankerronnan keinot, kuten juoni, paahenkild
seka ongelman ratkaiseminen, sisaltavat samoja elementteja. Tuloksista voidaan todeta, etta bran-
dien hyddyntaessa naita tarinarakenteita, tulee ne sovittaa viestinnan alustalle seka kohderyhmalle
sopivaan muotoon. Esimerkiksi lyhyen formaatin mediakanavissa brandin tarinankerronnan tulee
mukautua kyseisen kanavan ominaisuuksiin. Brandin tarinallisuudessa johdonmukaisuus seka dy-
naamisuus ovat keskeisessa osassa, ja kaikissa eri kohtaamispisteissa tulee kertoa samaa tari-
naa. Haastattelun tuloksia tukee tietoperusta (ks. 3.2), jonka mukaan brandien tulee sisallyttaa tari-
nankerrontaa kaikkeen toimintaansa seka tietdd oma kohderyhmansa, jotta tarinoita voidaan hyo-

dyntaa tehokkaasti.

Tutkimuksen perusteella tarinankerronta voi olla brandille haitallista, jos sita ei toteuteta eettisesti.
Opinnaytetyon tietoperustassa (ks. 3.3) huomioidaan, kuinka tarinankerrontaa on mahdollista kayt-
taa keinona esittaa asioita kuluttajalle harhaanjohtavasti. Haastatteluissa tarkeimmaksi tarinallisen
viestinnan eettiseksi periaatteeksi nousi rehellisyys. Myos tietoperustassa brandin kyky osoittaa
vaitteensa todeksi mainitaan eettisyyden perustana. Haastateltavien nakemyksista tarinankerron-
nan tulevaisuudesta voidaan paatella tarinankerronnan hyddyntamisen lisdantyvan brandi-identi-
teetin rakennuksessa. Yrityksen tulevat ymmartdmaan paremmin, mita hyotyja tarinankerronta
tuottaa brandille ja tarinankerrontaa aletaan hyddyntdmaan yha rohkeammin. Tarinankerronnasta
voi tulevaisuudessa tulla brandeille valttamattdémyys, jotta brandi kykenee erottautumaan kilpailu-

kentassa. Kuva 7. tiivistda tutkimuksen johtopaatdksien tarkeimmat pointit ja paatelmat.
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Tutkimuksen johtopaatokset
« Tarinankerronta vahvistaa niitéd hydtyja, joita brandi-identiteetin avulla tavoitellaan.

« Tarinankerronta vaikuttaa tehokkaasti brandimielikuvaan, koska se on ihmiselle
luontainen tapa kommunikoida. Sen tuomia hydtyja ovat muun muassa
muistettavuus, samaistuttavuus, tunteiden herattdminen seké sitoutuneisuus.

« Merkittdvin tarinankerronnan tuoma hyéty brandille on muistettavuus, joka
mahdollistaa kilpailukentassa erottautumisen.

« Tarinankerronnan keinojen tulee puhutella kohderyhméaénsé kaikissa
kohtaamispisteissa johdonmukaisesti.

« Tarkein brandin tarinankerronnan eettinen ohjeistus on rehellisyyys.

« Brandien tarinankerronnan hyddyntaminen tulee lisgdantymaan tulevaisuudessa.
(4 /

Kuva 7. Opinnaytetydn tutkimuksen johtopaatokset tiivistettyna

Taman tutkimuksen tuloksia tarinankerronnan hyddyista brandi-identiteetille voidaan konkreetti-
sesti hyddyntaa brandi-identiteetin rakentamisessa. Tutkimuksen perusteella yrityksen tulee ensin
maarittaa brandi-identiteetin ydin, joka vastaa sen olemassaolon kysymyksiin sekd maarittaa bran-
din arvot. Taman jalkeen maaritetdan visuaalisuus seka branditarina. Yrityksen tulee samalla pe-
rehtya tarinankerrontaan ja sen keinoihin. Brandin tulee osata kayttaa tarinankerrontaa tehokkaasti
ja paamaaratietoisesti. Tarinankerronnan hyddyntaminen alkaa heti brandi-identiteetin rakentami-

sen alkuvaiheesta, jotta se saadaan liitettyd osaksi kaikkia yrityksen kohtaamispisteita.
6.2 Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimuksena taman opinnaytetydn tutkimus on mahdollista toteuttaa laajemmassa mittakaa-
vassa. Talloin tuloksiin saataisiin laajempi otanta vastaajia seka mahdollisesti uusia nakokulmia
esille. My0s erillisista haastattelukysymyksista on mahdollista toteuttaa oma tutkimus, jossa paaon-
gelmaksi otetaan yksittainen haastattelukysymys. Mielestani olisi myos mielenkiintoista nahda toi-
minnallinen opinnaytety0, jossa taman opinnaytetyon tuloksia hyodyntaen tarinankerrontaa on si-
sallytetty toiminnalliseen tyohon. Toiminnallinen tuotos voisi olla esimerkiksi tarinallinen brandikasi-

kirja jollekin yritykselle.

Tama opinnaytetyd keskittyy tarinankerronnan tuomiin hyétyihin, jolloin jatkotutkimuksena voidaan
toteuttaa laajempi tutkimus siita, mita tarinankerronnan keinoja brandit kayttavat. Kyseinen tutki-

mus lisaisi ymmarrysta siitd, mitka tarinankerronnan tekniikat ovat tehokkaimpia ja vaikuttavat
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voimakkaimmin kuluttajien kayttaytymiseen. Tutkimus mahdollistaisi eri kohderyhmien ja tiettyjen
tarinarakenteiden yhteyden paremman ymmartamisen ja tdten myos paremman kohdennetun si-

touttamisen tarinarakenteiden avulla.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikkien tutkimusten tekoon liittyy my6s tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu. Yleisesti laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuuteen liittyy, etta tutkimus voidaan lukea ymmartaen tutkijan tekemat
ratkaisut ja niiden perustelut. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.1.) Olen pyrkinyt kirjoittamaan taman
opinnaytetyon mahdollisimman lapinakyvasti seka tarkasti, jotta tekemiini ratkaisuihin seka paatel-
miini annetaan selkeat perustelut ja ne voidaan ymmartaa. Opinnaytetyon luotettavuutta on pyritty
varmistamaan koko opinnaytetyéprosessin ajan suunnittelemalla huolella aineiston kayttdé seka tut-

kimuksen toteutus ja analysointi.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa kasitteet validiteetti seka reliabiliteetti nousevat esille.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen mittareiden luotettavuutta eli vaikuttavatko tutkimustilanne, mit-
tarit tai satunnaistekijat tuloksiin. Validiteetti taas viittaa siihen, tutkitaanko juuri sita, mita on tarkoi-
tus tutkia. Se kertoo kuinka tarkasti ja harhattomasti kohdeilmiéta tutkitaan. Validiteetin avulla laa-
dullisessa tutkimuksessa voidaan tarkastella, onko tutkimus pysynyt tutkittavassa aihealueessa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 11.) Taman opinnaytetyon validiutta voidaan tarkastella tutkimalla
vastaavatko tulokset tutkimusongelmaan seka pysyyko tietoperusta tutkimusongelman aihealu-
eessa. Opinnaytetydn tietoperustaa muodostaessani tavoitteenani oli rakentaa tietoperustan runko
vastaamaan paa- ja alaongelmien kysymyksiin. Teemahaastattelun validiteettia voidaan tarkastella
vertaamalla, vastaako kysymysrunko opinnaytetyon tutkimusongelmiin. Haastattelurunkoa tehdes-
sani pyrin luomaan kysymykset, joiden avulla tutkimusongelmiin saataisiin kattavat vastaukset. Tie-

toperustan seka tutkimuksen voidaan katsoa vastaavan alkuperaiseen tutkimusongelmaan.

Reliabiliteettia voidaan esimerkiksi todentaa kahdella saman tuloksen tuottamalla mittauksella, ku-
ten kahden arvioijan paatymisella samaan tulokseen tai kun kahdella rinnakkaistutkimuksella on
sama tulos. Reliabiliteetti siis kertoo tutkimuksen toistettavuudesta eli mitataanko samaa asiaa
aina johdonmukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 11.) Tutkimuksen tuloksista voidaan huo-
mata useiden vastausten paatyvan samankaltaisiin paatelmiin sekd omaavan samoja nakemyksia.
MyGs opinnaytetyon tietoperustan seka teemahaastattelun sisallot tukevat toisiaan. Tama viittaa
siihen, etta tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa eivatka ne ole vaaristyneet erindisten satun-
naistekijoiden takia. Toisaalta on hyva ottaa huomioon, etta haastattelutilanteeseen vaikuttavat
aina haastateltavan ja haastattelijan vuorovaikutus seka ulkoiset tekijat. Haastattelut toteutettiin

etadna eri ajankohtina, jolloin kaikkia ulkoisia satunnaistekijoita ei voitu poistaa.
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Validiuden ja reliaabeliuden kasitteiden kayttéa laadullisessa tutkimuksessa on myos kritisoitu nii-
den perustuessa kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen. Koska
laadullisessa tutkimuksessa keskidssa ovat tutkittavan nakokulmat ja mielipiteet, ei voida olettaa
naiden pysyvan taysin toistettavissa ajan kuluessa. Myds aiheiden maaritelmat ja tulkinnat ovat
aina kytkoksissa tutkijan ja tutkittavan omaan maailmankuvaan, eivatka ne ole absoluuttisia totuuk-
sia. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkastelemisessa painoarvo on siing, kuinka tut-
kija kykenee perustelemaan menettelytapansa uskottavasti. Se, onko aineisto keratty ja kasitelty
oikeaoppisesti vaikuttaa koko tutkimuksen luotettavuuteen. (Hirsijarvi & Hurme 2022, luku 8.2.1.)
Laadullista tutkimusta tarkastellaan kokonaisuutena, jolloin tutkimuksen sisdinen johdonmukaisuus
painottuu. Luotettavuutta tulee pystya arvioimaan johdonmukaisesti koko tutkimuksen lapi. Luotet-
tavuutta tulee kasitellda muun muassa aineiston keruun, tutkimuksen tiedonantajien valinnan seka
tutkimuksen raportoinnin kautta. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.1-6.3.)

Opinnaytetyon tietoperustaa tarkasteltaessa tulee kiinnittda huomiota lahteiden luotettavuuteen.
Pyrin valitsemaan mahdollisimman ajankohtaisia lahteita seka brandin ja tarinankerronnan teoriaa,
joka on yleisesti hyvaksyttya. Lahteiden luotettavuuden parantamiseksi pyrin varmistamaan niiden
kirjoittajan asiantuntijuutta ja tunnettuutta seka lahteiden uskottavuutta. Aineiston keruu tapahtui
haastatteluiden avulla, jotka nauhoitettiin ja litteroitiin. Aineiston litterointi lisaa tutkimuksen luotetta-
vuutta, silla talléin tutkijalta ei jaa oleellista tietoa vahingossa pois. Myds itse tutkimuksen haasta-
teltavien valinta vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Valitsin haastateltavaksi opinnaytetydn aihealu-
een ammattilaisia, minka seurauksena voidaan olettaa haastattelun vastausten perustuvan heidan
ammattitaitoonsa sekd kokemukseensa. Koska tutkimuksen kohdejoukko koostui pienesta otan-
nasta, ei siitd voida tehda koko kohderyhmaa koskevia yleistavia paatelmia. Luotettavuutta kuiten-
kin tukevat haastateltavien asiantuntemus seka tutkimustulosten ja tietoperustan selkeat yhte-

nevaisyydet.

Koen opinnaytetyon tutkimuksen vastaavan tutkimusongelmaan seka aineiston kasittelyn ja keruun
perustuvan luotettaviin menetelmiin tuottaen mahdollisimman luotettavaa tutkimusta. Tyon luotetta-
vuuden seka eettisyyden kannalta olen pyrkinyt selkeasti iimaisemaan mitka osat ovat haastatelta-
vien mielipidettd sekd omia nakemyksiani, jotta tutkimusaineisto valittyy mahdollisimman totuuden-
mukaisesti. Haastateltavien tietosuojan nimissa haastattelun nauhoitukset poistetaan opinnayte-
tyon valmistuttua. Lisaksi kaikilta tutkittavilta on saatu lupa nimen sekd ammattinimikkeen julkai-

suun opinnaytetydssa.
6.4 Opinnaytetyon prosessi

Opinnaytetydn prosessi oli minulle suurimmaksi osaksi mieluisaa, minka uskon johtuneen omasta

mielenkiinnostani seka motivaatiostani aihetta kohtaan. Ennen opinnaytetyon aloittamista tein
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opinnaytetydsuunnitelman, jonka koin erittdin hyodylliseksi opinndytetyota tehdessani. Koko pro-
sessia oli helpompaa toteuttaa, kun olin valmistautunut seka suunnitellut muun muassa tutkimus-
ongelmien teoriaa seka sisaltdd etukateen. Koin myoés tarkeaksi pitda suunnitelmiani joustavina,

jolloin pystyin helposti muuttamaan niita tarpeen vaatiessa.

Tein opinnaytety6ta vuoden 2024 toukokuusta saman vuoden marraskuuhun. Tydstin raporttia
melko rutiininomaisesti kesdlomaa lukuun ottamatta, jolloin pidin kesa-elokuun ajan taukoa tekemi-
sestd. Muutaman kuukauden tauon jalkeen opinnadytetydn jatkaminen oli selvasti haastavampaa ja
motivaationi takaisinldytamiseen kesti jonkin aikaa. Haastattelupyyntdjen lahettdminen oli toinen
opinndytetydn haastava vaihe sillda moni ei vastannut haastattelupyyntdihini ja aihealueeni ammat-
tilaisia oli melko haasteellista I16ytaa. Itse haastattelujen toteutus oli kuitenkin mielenkiintoinen pro-
sessi, joka tarjosi minulle mahdollisuuden kuulla ammattilaisten henkilokohtaisia tarinoita aiheesta

tavalla, joka ei muilla tutkimusmenetelmilla olisi ollut mahdollista.

Brandit ja tarinallisuus kiinnostivat minua paljon ennen opinnaytetyoéta ja olin saanut niihin jo kos-
ketuspintaa opintojeni kautta. Opinnaytety6ta tehdessani opin kuitenkin paljon syvallisemmin
brandi-identiteetin seka etenkin tarinankerronnan teoriasta. Myos itse opinnaytetydn vaiheiden pro-
sessi opetti minulle paljon ajanhallinnasta seka itsekurista. Haastattelujen avulla sain kattavan ka-
sityksen tarinallisen brandin kaytosta kaytannon tydelamassa ja uskon oppien olevan minulle arvo-
kasta jatkoa ajatellen. Uskon voivani hyodyntaa ja soveltaa tdman opinnaytetyon tuloksia tulevissa

tyotehtavissani.



44

Lahteet

Baisya, R. 2013. Branding in a competitive marketplace. SAGE Publications Ltd. Lontoo. E-kirja.
Luettu: 4.6.2024.

Busche, L. 2024. Brand psychology: the art and science of building strong brands. Routledge. New
York.

Diehl, G. 2017. Brand Identity Breakthrough. 3. painos. Identity Publications. Buffalo.

Dolan. G. 2017. Stories for Work: the essential guide to business storytelling. John Wiley & Sons,

Inc. Milton.

Hirsijarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kaytanté. Gaude-
amus. Helsinki. E-kirja. Luettu: 9.10.2024.

Horlings, S. & Ind, N. 2016. Brands with a Conscience: How to build a successful and responsible

brand. Kogan Page Limited. Lontoo.

Juuti, P. & Puusa, A. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. Gaudeamus. Hel-
sinki. E-kirja. Luettu: 9.10.2024.

Kalliomaki, A. 2014. Tarinallistaminen: Palvelukokemuksen punainen lanka. Talentum Media Oy.
Helsinki. E-kirja. Luettu: 26.8.2024.

Kapferer, J.N. 2008. The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term. 4. painos. Kogan Page Limited. Lontoo. E-kirja. Luettu: 27.5.2024.

Killstrom, M. 2020. Vetoa tunteisiin: luo parempia asiakaskokemuksia ja pysyvampia asiakassuh-
teita. Alma Talent. Helsinki. E-kirja. Luettu: 22.10.2024.

Kivikangas, M. 17.10.2023. Haluatko luoda yleis6ssa resonoivan brandi-identiteetin? Sekoita taide

ja tiede. Markkinointiuutiset. Kolumni. Luettavissa: https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/halu-

atko-luoda-yleisossa-resonoivan-brandi-identiteetin-sekoita-taide-ja-tiede-markus-kivikangas-mu-
kolumni. Luettu: 25.5.2024.

Leppéanen, E. 2012. Markkinointi on tarinankerrontaa. Klaava Media. Espoo. E-kirja. Luettu:
29.10.2024.


https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/haluatko-luoda-yleisossa-resonoivan-brandi-identiteetin-sekoita-taide-ja-tiede-markus-kivikangas-mu-kolumni
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/haluatko-luoda-yleisossa-resonoivan-brandi-identiteetin-sekoita-taide-ja-tiede-markus-kivikangas-mu-kolumni
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/haluatko-luoda-yleisossa-resonoivan-brandi-identiteetin-sekoita-taide-ja-tiede-markus-kivikangas-mu-kolumni

45

Lintulahti, M. s.a. Miksi merkityksia luovat tarinat myyvat parhaiten. Kubo. Blogi. Luettavissa:
https://www.kubo.fi/blogi/hyva-yrityksen-tarina-kasvattaa-yrityksen-arvoa-yrityskaupassa. Luettu:
22.10.2024.

Meretniemi, J. 19.8.2016. Herata uteliaisuus ja inspiroi muutokseen — 4 tehokasta tapaa kayttaa
tarinoita. Tarinan voima blogi. Blogi. Luettavissa: https://www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-
blogi/2016/8/10/xi76c47aj80puigbx5ca09y2utszjo. Luettu: 30.8.2024.

Miller, D. 2017. Building a storybrand. HarperCollins Leadership. Nashville.

Parikka, A. 29.2.2024. Mika on branditarina? Esimerkki ja hyvan tarinan salaisuus. Ajar Creative
Digital. Blogi. Luettavissa: https://ajar.fi/blogi/mika-on-branditarina-esimerkki-ja-hyva-tarinan-salai-
suus/. Luettu: 5.10.2024.

Parikka, A. 26.7.2024. Brandin rakentaminen — vaiheet ja ohjeet bréandéykseen. Ajar Creative Digi-

tal. Blogi. Luettavissa: https://ajar.fi/blogi/brandin-rakentaminen/. Luettu: 26.10.2024.

Pohjola, J. 2019. Brandin ilmeen johtaminen. Alma Talent. Helsinki. E-kirja. Luettu: 5.10.2024.

Rauhala, M. & Vikstrom, T. 2014. Storytelling tytkaluna: vaikuta tarinoilla bisneksessa. Talentum
Media Oy. Helsinki.

Rodriguez, M. 2020. Brand Storytelling: Put customers at the heart of your brand story. Kogan

Page Limited. Lontoo.
Signorelli, J. 2014. Story Branding 2.0. 2. painos. Greenleaf Book Group Press. Austin.
Storr, W. 2019. The science of storytelling. 5. painos. William Collins. Lontoo.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisaltéanalyysi. Tammi. Helsinki. E-kirja. Lu-
ettu: 10.10.2024.

Upola, T. 2018. Livena ja lasna: Verkon uudet juttutyypit. Art House. Helsinki. E-kirja. Luettu:
30.10.2024.

Vierula, M. 2021. LAyda kilpailuetusi. Kauppakamari. Helsinki. E-kirja. Luettu: 20.9.2024.


https://www.kubo.fi/blogi/hyva-yrityksen-tarina-kasvattaa-yrityksen-arvoa-yrityskaupassa
https://www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-blogi/2016/8/10/xi76c47aj80puigbx5ca09y2utszjo
https://www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-blogi/2016/8/10/xi76c47aj80puigbx5ca09y2utszjo
https://ajar.fi/blogi/mika-on-branditarina-esimerkki-ja-hyva-tarinan-salaisuus/
https://ajar.fi/blogi/mika-on-branditarina-esimerkki-ja-hyva-tarinan-salaisuus/
https://ajar.fi/blogi/brandin-rakentaminen/

Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymysrunko

Teemahaastattelun kysymysrunko

Riikka Nummi 2024
Tarinankerronnan hyddyt brandi-identiteetille

Ajankohta:
Nimi:
Ammatti/koulutustausta:
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Intro:

Saako luvan nauhoittaa seka julkaista nimen ja ammattinimikkeen opinnaytety6ssa?
Tutkimuskysymykset

Teema 1. Brandi-identiteetti
1. Miten maarittelisit kasitteen yrityksen brandi-identiteetti?
2. Milla keinoilla bréandi-identiteettia rakennetaan?
a Mita voidaan konkreettisesti tehda brandin rakentamiseksi?
b Miksi brandi-identiteetin rakentaminen kannattaa?
Teema 2. Bréandin tarinankerronta
3. Mita on tarinankerronnallisuus?
4. Miten brandit kayttavat tarinankerrontaa?
a. Miten se nakyy viestinnassa ja missa kanavissa tarinoita hyddynnetaan?
b. Kayttavatko brandit tiettyja tarinarakenteita?
5. Mitka ovat brandien tarkeimmat syyt hyddyntaa tarinankerrontaa?

a. Oletko havainnut, etta tarinankerronta vaikuttaa kuluttajien uskollisuuteen tai sitoutumi-
seen brandiin? Jos kylla, niin miten?

b. Vaikuttaako tarinankerronta brandin muistettavuuteen kuluttajien keskuudessa?
6. Millaisissa tilanteissa brandin ei kannata hyédyntaa tarinankerrontaa?
a. Voiko tarinankerronnallisuudesta olla jotain haittaa brandille?
7. Miten viestinnan eettisyys tulee ottaa huomioon tarinallisessa brandiviestinnassa?

8. Kuinka uskot tarinankerronnan roolin kehittyvan tulevaisuudessa brandien nakdékulmasta?
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Liite 2. Teemahaastattelun tutkimustiedote

Tutkimustiedote teemahaastattelusta
Opinnaytetydn aihe: Mita hyotya tarinankerronnasta on brandi-identiteettia rakennettaessa?
Osallistuminen kesto: noin 1 tunti

Haastattelun avulla pyritdan selvittdmaan tarinankerronnan seka brandi-identiteetin suhdetta toi-

siinsa haastateltavan nakokulmasta.

Haastatteluun osallistuva henkild antaa luvan vastaustensa hyédyntamiseen opinnaytetydssa seka
haastattelun nauhoittamiseen. Opinnaytetydssa julkaistaan haastateltavan nimi seka ammatti-

nimike.

Haastattelun aineisto sailytetddn Haaga-Helian tarjoamalle tallennuspalvelulle. Haastateltavan
henkilétiedot sekd haastattelunauhoite tullaan poistamaan, kun opinnaytety6 on valmistunut. Hen-
kiltietoja kasitellddn voimassa olevan tietosuojalainsdadannén mukaisesti (EU yleinen tietosuoja-

asetus 679/2016 ja voimassa oleva kansallinen lainsaadanto).

Opinnaytetydraportti julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa.

Opinnaytetyon tekija ja yhteystiedot
Riikka Nummi

(sadhkopostiosoite)
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