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1 JOHDANTO

Oli kaunis kevainen pdiva Kuopiossa vuonna 2013, kun muotoilualan opiskelija
Anna-Reeta lahti etsimaan itsellensa korvakoruja. Han halusi hemmotella itsedan
ahkeran opiskelukevaan jalkeen. Han halusi jotain ndyttavaa ja yksilollista. Anna-
Reeta kulki kaikki perinteiset korukaupat Kuopiossa lapi. Han sai kokeilla koruja ja
katsella, mutta joutui pettymdan. Isoimpien brandien vaihtoehdoissa ei ollut
kovinkaan suurta valinnanvaraa. Yhtenevaisyys ndkyi useimmissa koruissa liian
yksinkertaisena tyylittelyna, ja kuten Anna-Reetan kohdalla, yksinkertaistettu
tyyli ei useinkaan tuonut hanen eldamaansa mitdan kiinnostavaa. Ostokset jdivat
tekematta. Anna-Reeta koki, ettd olisi aika suunnitella ja valmistaa korvakorut,
jotka olisivat hanelle mielekkaat. Suomalaiseen valikoimaan kaivattiin uusia

tuulia...

KUVA 1. Tutkivia muotoilijoita (Frilander 2015)

...samoihin aikoihin opiskelijatoveri Rosa huomasi korukauppojen palvelussa
parantamisen varaa. Liiketilat olivat hyvin identtisia, palvelu normaalin tyypillista,
muttei kovin erityista. Lisdksi asiakkaan kynnys astua hienoon kauppaan oli
yllattavan korkea Rosan tekemien huomioiden pohjalta. Hanta kiinnosti, miksi
hyva koru ei paase kohtaamaan asiakasta. Lisdksi han oli myds huomannut
suomalaisen korumaailman ja yleisen korukulttuurin kliseet ja stereotypiat. Han
halusi olla erilainen tekija ja otti haasteen vastaan. Opiskelijat pistivat tuumasta

toimeen (kuva 1).
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Opinndytetyo kasittelee brandin eli lisdarvon luontia yrityskonseptillemme.
Olemme rajanneet tahan opinnaytetyohén brandin havainnollistamisen
enemman sen aineettomaan puoliskoon eli sieluun. Tutkimme brandin yllapitoa
ja hallintaa ensin teoriassa ja sitten soveltaen palveluidemme kautta. Tarinoiden
luominen auttaa meita brandin sielun vahvistamisessa. Meidan tapauksessamme
haluamme tutkia, millainen on toimiva tarina myods tarinallisen liikeideamme
kannalta. Rosa Nyyssonen soveltaa Adjan palvelumuotoilussa Anna-Reeta
Pitkasen tekemaa branditutkimusta ja tarinallisuutta. Aihealueet linkittyvat
vahvasti yhteen palvelumuotoilun ja brandin tarinallisuuden, Adjan itsendisen

tarinallisuuden seka yrityksen viestinnan ja asiakaskohtaamisien vuoksi.

Olemme huomanneet, ettd koruillamme on ihailijoita ja kysyntda. Tietynlaiset
ihmiset selkeasti arvostavat perinteistd, runsasta ja naisellista muotoilua uuden
modernin sijaan. Tavoitteenamme onkin Adjan kautta yhdistda kultaisia klassisia
koruperinteita ja ripaus nuorekasta sarmaa. Korumuotoilijoina meita yhdistavat
samat arvot ja ideologia. Arvostamme ympariston ja lahimmaisten hyvinvoinnin
edistamista. Haluamme tuoda maailmaan kauneutta sekd luoda elamyksellisia
koruja. Piddmme historiasta, konsoli- ja pc-peleistd, eldimistd, ystavyydesta,
fiktiivisista tarinoista ja niiden seikkailullisuudesta. Koska muotoilijoina meita
yhdisti ndin monet asiat, ja tulevaisuudessa haluamme tyéllistaa itsemme talla
alalla, otimme haasteeksemme pohtia opinnaytetydssamme korualan yrityksen
perustamista. Koulumaailma on turvallinen paikka tutkia tata asiaa ja yhteistyota
ilman suurempia riskeja. Aloitimme opinnaytetyon alkuprosessoinnin kevaalla
2014. Aluksi mukanamme oli Jonna Frilander, joka valmistui samana kevaana

n

aiheenaan Nettisivukonsepti Adja Design —koruyritykselle”. Jonnan
opinndytetydon aineistoa tulemme kayttdmadan useammassa kohtaa brandin
suunnittelua ja palvelumuotoilua, silla nettisivut tulevat olemaan Adjan nakyvin

ja kdytetyin toimintakanava.

Ldhteindmme ovat Anna-Reetalla enimmakseen kirjalahteet, joissa han kaytti
enemman laatua kuin maarda sekda muutamat nettilahteet. Rosa kaytti paljon
nettildhteitd, mutta myos paljon Anna-Reetan brandisuunnitelmaa seka

palvelumuotoiluun liittyvaa kirjallisuutta palveluiden muotoilussa.
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nyrittéijiné luoda ja oppia
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palveluiden erilaistamista ja asiakkaan
‘ ;-. a. Tarinoiden luonnin oppiminen on oma
k ',;‘ amme oman liikeideamme takia. Tavoitteena on
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ampia toimivia ratkaisuja, miten tarinoita voi luoda ja

oitteena ovat arvojen ja ideologioiden tunnistaminen
Kuvallinen tarina-aineisto nousee tarkeimmaksi lopputuotokseksi,
‘ entamaan brandin arvoja ja ideologiaa sekd Adjan kulttuuria.
F 'Adjan ydintarina, yritystarina ja tuotteiden muutama

R\

/’ﬁ/ siin lukeutuvat palvelumuotoilun palvelupolku, asiakkaille tehdyt
;) ut ja analyysit sekd asiakassegmentointi ja palveluympiristdjen
’ . / ’ .. .. I3 . .. . . .

\G inti. Lopputuotoksena hanelld on palveluympariston ja palveluiden pohdinta

;/" ‘ ,;7 yskolmiota apuna kadyttaen.
& IR

Gy

\
eKorumme, yritysideamme, yhteinen meininki
#Visuaalinen yhteinen suunnitelma, Jonnan Frilander (2014) opinnaytetyo
J
\
eBrandin tutkimus tarinan ja palvelun pohjaksi
eRajataan hyodyt, arvot, visio ja ideologia
J
. . . . . . . 1
eTarinallisuus vahvistaa brandin / yrityksen tarinaa
eTarinallisuus on yrityksemme ydinliikeidea. Kuinka tarinat luodaan?
Miten tarinallisuus toimii? )
N
ePalvelumuotoilu toimii brandin mukaisesti ja asiakkaan ehdoilla
eAsiakkaat rajataan asiakassegmenteilla
J

KUVIO 2. Opinnaytetyon etenemisprosessi (Nyyssonen & Pitkdnen 2015)
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1.2 Adja Design

Adjan "Adjagas”’-maailma on suoraan saamesta kaannettyna unen ja valveen
rajatila. Halusimme nimen olevan osittain omaan taustaamme linkittyva, eli
pohjoismaalainen, vaikka emme itse tiedd saamelaisista sukujuuristamme
varmuudella. Nimi kuvastaa myo6s runsasta tyylidamme taustan ja merkityksensa
lisaksi. Adjan tarkoitus on olla korujemme syntymaailma, mielikuvituksellinen
maailma, jonka jokainen haluaisi olevan olemassa: seikkailullinen, tdaynna
mahdollisuuksia, kauneutta, taikaa ja jotain sitd tunnetta jonka jokainen tunsi
lapsena, kun maailma ei vield ollut liian itsestddn selva. Elama oli jannittavaa,

taynna yllatyksia ja pienetkin asiat olivat ihmeellisia.

Me haluamme tarjota taman saman maailman asiakkaalle. Meidan
tehtdvanamme on antaa asiakkaalle pala toista, sadunomaista todellisuutta
tuotteidemme ja palveluidemme kautta. Tuotteiden ja palveluiden tarkoitus on
osallistaa asiakas elamaan Adjan mielikuvitusmaailmassa luovalla ja innostavalla
tavalla. Kaiken taman tarkoitus olisi toimia nettimaailmassa, mistd Adja on
helppo tavoittaa. Nettisivujen ilmettd saimme kartoitettua kokoamalla

pinterestiin Adjan tyylisia kuvia (kuva 3).

KUVA 3. Adjan tyylikooste Pinterestissa (kuvakaappaus kayttajalta Anna 2013)

10
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Adjan tarina alkoi, kun aloimme miettia yhteisen korunayttelyn jarjestamista.
Loppuvuodesta 2013, yhteisten korutilauksien jalkeen aloimme suunnitella
vakavampaa yhteistyota meiddan kolmen muotoilijanalun kesken. Yrityksen
perustaminen yhdessa tuntui turvallisemmalle kuin ajatus yksin yrittamisesta.
Ideociden jakaminen ja inspiroituminen ryhmadssa oli myds paljon hauskempaa,
vaikka  olimme = kohdanneet my0Os luonnollisesti  yhteentérmayksia
mielipiteissamme. Pystyimme silti aina kasittelemaan kaikki kriisit hyvin
rakentavasti. Kokosimme kolmisin paljon ideakarttoja, missd kartoitimme
kaikkien toiveita, ideoita ja mielikuvia mahdollisesta omasta yrityksesta.
Kokoamisen yhteydessa yllatyimme, miten erilaisista tyyleistamme huolimatta
meilla kaikilla oli kuitenkin yhdenmukaiset visiot Iahes kaikesta. Aloimme kayttaa
Adjan ideaa syventavalla taideteollisen kurssilla messuosastoon ja moneen
muuhun, mista olemmekin myéhemmin saaneet paljon materiaalia tahan
opinnaytetyohon. Liiketalouden kurssilla teimme Adjalle suuntaa-antavan
liilketoimintasuunnitelman. Osallistuimme yritysideallamme koulun ”Leijonan
kitaan” ja saimme sieltd hyvaa palautetta. Kavimme haastattelemassa myds

korualan ihmisia tavoitellaksemme realismia.

Akselihanke oli Savonian jarjestama yhteistyoprojekti eri alojen kesken, josta
saimme liiketoiminnan asiantuntijoilta hieman neuvoja. Seuloimme ideoitamme
lapi vield lisaa varmistuen siitd, ettd omat valintamme ja ideamme olivat hyvia.

Kokosimme taman luvun lopuksi kaksi kuvakoostetta (kuvakooste 1 ja 2) jo
olemassa olevista koruistamme. Taman tyylisid tuotteita tulisimme jatkossakin

tekemaan.

KUVAKOOSTE 1: Pronssikorut
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Hopeakorut

KUVAKOOSTE 2



1.3 Miksi nettiin

Internet on juossut helppoudessaan ohi messujen ja muiden myyntikanavien.
Yha useammin tuotteiden myynti ja ostopaatokseen liittyvat prosessit tapahtuvat
verkossa. (Sounio 2011, 136.) l[deamme tuntuisivat pydrivan luonnostaan netissa,
koska siella me ja asiakkaamme voimme ilmaista itseamme tarinoiden ja kuvien
avulla, ja sita kautta voisimme myos helposti ammentaa ideoita koruihimme.
Nettisivut takaavat meille tyétilat, jotka voivat olla missa vain. Ne myos
mahdollistavat asiakkaita ja kontakteja ympari maailmaa. Huomasimme saman
fraasin internetin tulevaisuudesta ja vahvasta ndkymasta melkein jokaisessa
lahdeaineistossa, missa kasiteltiin brandia, tarinallisuutta ja markkinointia.
Markkinointi tapahtuu Adjan tuotteille paljolti somen kautta, erityisesti Adjan

itsensa rakentaman median seka omien nettisivujen kautta.

Adja maailma tulee helpoiten avarretuksi ja tutuksi sen omilla nettisivulla ja
blogissa, koska Adjan toimintaan tulee kuulumaan paljon asioita. Tarinoiden
jakaminen, uutisointi, &danestaminen, kommentointi, vuorovaikutus ja
heimoutuminen toteutuvat parhaiten netin kautta, silla tavoitamme ihmiset
siella paikasta riippumatta. Toiveissamme on lisdksi Adjan ikiomat Facebook-,

Pinterest- ja Twittersivut.

Adjan tarinoita ja tuotteiden taustatarinoita sekd yleensakin Adjamaailmaa
padasiallisesti toteuttaa ja valvoo, varsinkin aluksi, me muotoilijat. Pikkuhiljaa
toiminnan levitessa pystymme ulkoistamaan tarinoiden luontia blogin avulla yha
enemman omille asiakkaillemme ja parhaimmillaan jaamme ndin omaa
tyotaakkamme. Periaatteessa ideamme ei ole taydellisen uudenveroinen, koska
ainakin Joi Ito niminen verkkoyrittdja kayttda samaa tekniikkaa ideoiden
ulkoistamisessa. Vain 20 % hdnen to6istddan on hdnen itsensda taysin
suunnittelemia ja loput 80 % asiakkaiden verkossa tekemia ehdotuksia. (Sounio

2011, 86.)

Vaikka nettisivuilla voidaan kanavoida markkinoiden sijaintia ja trendeja ja valvoa
Adjayhteisoa sielld tapahtuvan keskustelun kautta, pelkkien asiakkaiden

mielipiteiden kysely ei tietenkdan tule riittamaan.

5|
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1.4 Kasitteet

Arkkityyppi: Tarinankerronnassa hahmon rooli, alkumuoto, malli mita hahmo
edustaa. Hahmon arkkityyppi maarittaa hahmon tavan ajatella, tuntea ja
reagoida asioihin. Kaikilla ihmisilla on sisaanrakennetut arkkityypit luonnostaan.
Arkkityyppeja esiintyy uskonnoissa, tarinoissa ja myyteissa. Jungin mielesta
arkkityypit ovat piilotajunnan teemoja. (Rauhala & Vikstrom 2014, 169-171;
Karppanen 1996.)

Arvoketju: Yritysarvoketju on malli yrityksen arvonmuodostusprosessista. Se
sisaltaa eri toimintoja, joilla voidaan erilaistaa itsensa kilpailijoista. (Malmelin &
Hakala 2008, 39-40.)

Brandi: Tavaramerkin maine, erottuvuus ja asiakkaalle lisdarvo. Brandiin liittyy
monia asioita, kuten identiteetti, imago ja arvo. Brandi on lupaus asiakkaalle
laadusta ja hyvastd sisallostda. Laatubrandi tukee asiakkaan rationaalista ja
tunnetason paatosta tuotteen, palvelun tai yrityksen paremmuudesta. (Anttonen
2008, 3-6.)

Brandin arvo: Brandin arvo osoittaa sen kyvyn tuoda tuottoa brandin omistavalle
yritykselle tulevaisuudessa. Se kasittdd maineen asiakkaiden keskuudessa seka
markkina-aseman. (33company 2015.)

Brandikas: Sisdlté on hyva sisadltd ja ulkoa, esimerkiksi brandin taytyy antaa
enemman kuin lupaa. ”Parsta ”ja sielu on kunnossa. (Sounio 2011, 27.)

Draaman kaari: Sana draama tulee kreikan sanasta “toiminta”. Draaman kaaria
on erilaisia, riippuen tarinan kulusta, esimerkiksi porrasmainen, kuopassa tai
tasaisempi. Draaman kaari saa kuulijan odottamaan tapahtumia, sen avulla
luodaan tunneside esimerkiksi tarinankerronnassa. Myo6s elamyksellisessa
palvelukokemuksessa. (Rauhalan & Vikstrom 2014, 156-164.)

Haptinen: Tuntoaistiin perustuva.

Heikko signaali: Englanniksi weak signals. Pienia merkkeja ymparistossa, joita
keratdan ja tutkitaan, kun yritetddn esimerkiksi ennakoida tulevaisuuden

nousevia trendeja. (Futurix 2015.)

i
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Identiteetti: Yrityksen ja brandin kuva itsestdan tai mita se haluaa olla. Sisaltda
yrityksen perusarvot, visiot, strategiat, tarinat, myytit, liilkeidean, tunnukset ja
niin edelleen. (Anttonen 2008, 28.)

Imago: Brandin asiakkaan kokema mielikuva, tunnetila, joka enemman on
visuaalinen, kun taas "maine” tunteeseen perustuva kokemus. Imago on se mita
brandi taikka yritys identiteetilldidan saa aikaan viestinndn ja toimintansa
vastaanottajassa. Latinankielinen ldhdesana tarkoittaa kuvaa, mutta brandi-
imago tarkoittaa monipuolisesti kaikkea kokoajan asiakkaan vastaanottamaa
viestintaa. (Anttonen 2008, 16.)

Innovaattorit: Edellakavijoita, jotka mielelldaan kokeilevat puolivalmiita asioita
esimerkiksi tuotteita tai tietokoneohjelmia. Heilla on asiaan usein suuri intohimo
ja heilld on varakkuutta kokeilla asioita. Muut kuluttajat ihailevat ja kuuntelevat
mielelladn heidan mielipiteitdan ja kokemuksiaan. (Leppanen 2012, 14-15.)
Kollektiivinen alitajunta: Kollektiivinen alitajunta on Carl Jungin tutkima
analyyttiseen psykologiaan sisaltyva teoria. Jung oivalsi, ettd ihmiskunnalla on
yhteisia tiedostamattomia muistikuvia, joihin kuuluu esimerkiksi arkkityypit.
(Kollektiivinen alitajunta 2015.)

Kontaktipiste: Palvelu voidaan niiden kautta kokea ja aistia. Esineet, kanavat,
toimintamallit ja henkil6t, jotka ovat mukana tuottamassa palvelua.
(Palvelumuotoilu 2015.)

Mielikuvien ekonomia: Mielikuvien ekonominen malli tai ketju ilmentaa brandin
viestinndn muodostumista ja sen tulkintaa kehamadisena tapahtumaketjuna.
Mallissa ilmenee, etta kuluttajan suhde brandiin kehittyy kokoajan. (Malmelin &
Hakala 2008, 127.)

Palvelumuotoilu: Palveluiden suunnittelua, jossa asiakas on keskeisessa
asemassa. (Palvelumuotoilu 2015.)

Palvelutuokio: Yksi hetki palveluprosessissa, joka koostuu useista eri

kontaktipisteista. (Palvelumuotoilu 2015.)
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Radikaali brandi: Radikaali brandi eroaa tavallisesta brandikasitteesta siten, etta
viestinndn perusta on sen viestinndan kokonaisvaltaisuus. Normaali
brandiajattelun sijaan radikaali brandi korostaa siis enemman koko yrityksen
yhteista  viestintdaa, ei ainoastaan  markkinointiporukan  tehtadvaksi
kdytannonmainonnan kautta. (Malmelin & Hakala 2008, 35.)

Sidosryhma: Yrityksen sidosryhmat ovat kaikki ihmisryhmat joihin yritys taikka
brandi vaikuttaa ja on tekemisissa. Esimerkiksi: asiakkaat, sijoittajat,
jakelukanavat, kilpailijat, viranomaiset, tyontekijat ja niin edelleen. (Lindholm
2007.)

Some: Lyhenne sosiaalisesta mediasta, esimerkiksi Facebook ja Twitter. Yleensa
some ymmarretadn verkkoymparistona, missa kayttdja ja vyhteis6 luo
viestinnallaan sisaltoéa. (Janhonen 2013.)

SweetSpot: Tarinan Sweet Spot on tarina tadydellisimmilldan. Tarinan
kohderyhma, heille suunnattu tarina ja tarinan vaikutukseen maaritetyt
tavoitteet ovat tarinanluojalla hallinnassa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 43.)
Tarinapadaoma: Aineetonta pdadaomaa, mitd organisaatio voi kdyttaa tarinoiden
luontiin. Esimerkiksi yrityksen historia ja toiminta voivat olla tarinapadaomaa.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 36-37, 44.)

Visio: Liiketaloudessa suurilentoinen nakyma tulevaisuuteen, unelma, mihin
yritys tai organisaatio tahtaa. (Puohiniemi 2010.)

Ydintarina: Core Story, yrityksen ydintarina kertoo, miksi yritys on, mita tekee,
mika on yrityksen visio ja arvot. Kaikki muut yrityksen ydintarinat johdetaan tasta
paatarinasta. (Koskinen 2015.)

Yrityskulttuuri: ”Yrityskulttuuri syntyy organisaatiossa toimivien yksildiden
potentiaalista ja toiminnasta. Henkilot kayttavat kulttuuria vahvistaakseen
ideoita, tunteita ja tietoa, jotka ovat harmoniassa heidan uskomustensa kanssa.
Kulttuurilla yhdistetddan ryhman jasenten tarpeet ja pyrkimykset, ja sen

muodostuessa se tuottaa tyydytysta ja motivoi” (Manninen 2014, 16).



2 BRANDI (ANNA-REETA)

Alusta asti meille on ollut itsestadnselvaa, ettd keinomme haluta erottua
korualalla on uudenlaiset tarinat korujen taustalla. Meille syntyi hyvin nopeasti
kasite korujemme ymparille nimeltaan “Adjamaailma”. Tatd maailmaa lahden
soveltamaan brandin (arvolatauksen) luonnissa ja sen hallinnassa. Vaikka
sadunomaisen maailmamme mielikuva syntyi kuin itsestddn, on hyva tarkastella
myOs nuorta brandikonseptia kriittisen silman alla. Kaytdn sen tutkimiseen
muutamia yrittajyyteen ja brandin toimivuuteen liittyvia tyokaluja, kuten

esimerkiksi AIDEAS- kaavaa ja arvoketjua.

Omien toiveidemme lisdksi meidan tulisi miettid, millaisia asioita haluamme
tarjota korualan vyrityksend asiakkaillemme, kuinka kivat ja hauskat
mielikuvamme toimivat liiketoiminnallisesti kannattavassa nakdkulmasta.
Brandin kasitetta tutkiessani huomasin, ettd on hyvin tarkeaa, miten tarinallinen
brandimme kulkee kasi kdadessa muiden brandiarvojensa, brandin oman
ydintarinan ja Adjan yksittdisien tarinoiden kanssa. Seuraavaksi perustelen edella
mainittua, miksi tutkin opinnaytetydssani brandia kokonaisuutena, ennen kuin

alan tutkimaan esimerkillisien tarinoiden luontia Adjan tarpeisiin.

Globaali maailmamme luo yha suurempia kenttia myynnille. On paljon
mahdollisuuksia, mutta myds armotonta valtavaa kilpailua asiakkaista. Tuotteita
on yha enemman ja medioiden maara, missa esiintya, on lisddantynyt. Hinnalla on
hankala kilpailla, silla yhda useammin tuotanto perustuu halpatuotantoon. Pienet
yritykset jaavat helposti isompien jalkoihin, koska taloudellinen mahdollisuus
sijoittaa mainontaan ja tuotantoon on automaattisesti pienempi. Vaihtoehto,
kuinka erottua massasta, on erilaistaa itsensa kilpailijoista. Erottuaksemme
korualan yrittdjind, itse tuotteemme, palvelumme ja jopa persooniemme
taiteilijoina on oltava "brandikas”. Tama tarkoittaa, ettd sisaltdé on hyva sisalta ja
ulkoa, meidan taytyy antaa enemman kuin lupaamme. (Leppanen 2012, 12;

Malmelin & Hakala 2008, 18-22; Sounio 2011, 27, 34, 19.)



” .. Tarinoiden suhteellinen merkitys on sen sijaan kasvanut. On siirrytty ostetusta
huomiosta (hairintamarkkinointi) ansaittuun huomioon. Tama edellyttda sita,
ettd asiakas pitaa tuntea” (Leppanen 2012, 12). Brandaaminen ja oman yrityksen,
tuotteen ja palvelun erilaistaminen on jatkuvaa investointia tulevaisuuden
varalle. Se ei kulu, vaikka sita joutuukin tarkkailemaan ja ohjaamaan jatkuvasti.
(Malmelin & Hakala 2008, 29.) Aineettoman lisdarvon tavoittelu takaa myos
parempaa katetta tuotteelle, mika nykyliiketoiminnassa on melkein elinehto
selviytymisen kannalta, jopa suuremmille yrityksille. (Wikstrom 2013, 145.)

Emme halua olla halvan designin myyjia.

Tuotteen erilaistamisen tulisi tapahtua siten, etta mainoksen ei tulisi esittaa vain
tuotetta ja sen ominaisuuksia, vaan koko brdndin ydintarinaa ja ideaa
erilaistuakseen tuoteviidakossa. (Malmelin & Hakala, 2008, 19.) Ydintarinan ja
erilaistumisen vahva esittaminen on tarinallista esiintymistda. Tarina Iluo
tuotteelle sielun, tarina luo sielun brandille. Tarina on koko brandimme ydin.
Brandi on tarina tuotteen ja yrityksen takana. Meidan tarkoituksemme on olla
korostuneen tarinallisia. Tarinan voimasta kerron tarinallisuusluvussa 3.
Strategiatutkijat Gary Hamel ja C.K Prahalad ovat esittdneet, etta tulevaisuuden
tuotteet eivat enaa kilpaile keskendan yhta vahvasti kuin ennen, vaan brandi
brandia vastaan. Vahva brandi takaa myo6s yhteistyokumppaneille ja sijoittajille

tukevampaa ja varmempaa tulevaisuutta. (Malmelin & Hakala 2008, 29.)

Mainonta siirtyy tavoittelemaan kansaa netistd, silla siella se on yha
kasvavimmassa maarin. Siksi mainonnan tulee muokkautua sinne sopivaksi.
Nettimaailmassa ja maksullisilla TV-kanavilla katsoja voi yhta helpommin paattas,
mitd mainontaa itse haluaa ndhda. Huomioarvoa saa lisdd, jos mainos puree
katsojan tunteisiin ja katsoja jopa itse jakaa mainoksen eteenpain. (Malmelin &
Hakala, 2008, 90.) Tassa tarinan ja yrityksen oma selkead visio, jota halutaan vieda
eteenpadin, nousee tarkeaksi tavaksi erottua. llman visiota, jonka brandituntemus
antaa, katoaa tuote kaiken muun sekaan. John Lewis-tavarataloketjun mainos
youtubessa on hyva esimerkki vahvasta brandin viestinndstd ja tarinallisesta
mainonnasta (kuva 4, s. 20). Mainos on kaunis visuaalinen animaatio, missa

karhu ei koskaan vieta joulua, kunnes tapahtuu muutos.
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2.1 Viestinta

Sounion teoksessa Brandikas annetaan hyva esimerkki, miten maailmalla meille
tutut tuotteet osataan markkinoida arvokkaana ja miksi me suomalaiset emme
menesty. “Me itse ostamme kiinalaisia gojimarjoja 38e/kg, vaikka metsat ovat
taynna marjoja, joiden brandaysta ja paketointia maailma odottaa” (2011, 21).
Mustikan terveellisyytta on sanottu gojimarjan tasoiseksi, ellei jopa paremmaksi,
mutta silti monet terveysintoilijat ostavat kalliita kiinalaisia marjoja niiden
maineen takia. (Kvist 2014.) Samalla tavalla tieddmme Adjan potentiaalin.
Meidan taytyy vain saada mielikuvat uppoamaan asiakkaillemme, eli “paketoida”

ideamme palveluistamme ja tuotteistamme arvokkaiksi.

Puhuttaessa brandista voi olla joskus epaselvaa, mika se on. Se ei ole vain tuote
tai yhtio. Yleensa brandin olemus kuvaillaan tavaramerkin ymparille
muodostuneena positiivisena maineena koostuen monista asioista, esimerkiksi
tuote, pakkaus, hinta, markkinointi, myyntihenkil6sto ja niin edelleen. Jokainen
naista tekijoista on kohtaaminen brandin kanssa. Nama kohtaamiset muovaavat
asiakkaan mielikuvia brandistd kokonaisuutena. (Advice-Brandihallintatoimisto
2014.) Nama kaikki brandin osatekijat tulisi saada hallittua sekd organisoitua
miellyttavaksi ja selkedksi kokonaisuudeksi tavalla, jolla brandi on asiakkaan

kannalta helposti [ahestyttava ja sisdistettava. (Malmelin & Hakala 2008, 35.)

Radikaali brandi eroaa tavallisesta brandikasitteesta siten, ettd viestinnan
perusta on sen viestinnan kokonaisvaltaisuus. Radikaalin brandin viestinnan
kokonaisvaltaisuus nakyy kaikessa viestinndssa esimerkiksi mainonnassa,
yrityksen ydintarinassa ja visiossa. Ndiden taytyy olla selkeasti esilla asiakkaalle,
eika vain esitella pelkkia tuotteen ominaisuuksia. Normaalin brandiajattelun
sijaan radikaali brandi korostaa siis enemman koko yrityksen yhteista viestintaa,
eikd ainoastaan markkinointiporukan tekemaa kadytannénmainontaa. Kaikki
yrityksen toiminnallisuus on viestintdaa asiakkaille sekd sidosryhmille valittyen
jatkuvasti kaikkialle ymparistoon. Yhteneva kokonaisvaltainen viestinta vahvistaa

brandimielikuvaa jokaisella osa-alueellaan.



Radikaali brandin arvoketju (kuvio 5, s. 23) kertoo, kuinka brandia tulisi johtaa ja
miksi brandi on tarkea aineeton paaoma yritykselle. (Malmelin & Hakala 2008,
39-40.) Radikaali brandin yksi keskeinen asia on aineettoman padoman tarkeys ja
siihen panostaminen. Aineeton pdaoma on kehittynyt palvelutalouden
kasvamisen seurauksena, vastaus kilpailun kovenemiseen ja kilpailukyvyn
yllapitamiseen. Aineettoman padoman madaritelma on vield uusi ja muotoutuva

kasite.

Aineeton padoma ymmarretadn talla hetkelld padaomana, joka viittaa tarkeisiin
resursseihin tai voimavaroihin, joita ei yleensa huomioida tilinpaatoksessa
varallisuutena. Aineellisen varallisuuden, kuten laitteet ja toimitilat lisaksi
yrityksella on myo6s useita muita tarkeitd resursseja, jotka ovat luonteeltaan
aineettomia. Aineettoman padoman sisdlle sisdltyy muun muassa henkiléston
osaaminen, joka on Inhimillinen pddoma. Suhdepddoma on, mihin brandi ja
asiakassuhteet linkittyvat. Rakennepdadoma tarkoittaa esimerkiksi organisaation
toimintaa, patentteja ja jarjestelmiin sitoutuneen osaamisen. Kuten teoksessa
Radikaali brandi, myds Wikipedian nettisivuilla annetaan konkreettinen esimerkki
perustuen tutkimuksiin, miten aineeton padoma lisdad myyntid jopa 50-90 %.

(Aineetonpadoma 2015.)

Arvoketju Radikaali brandin johtamiseen:

1) Brandin toiminta: Brandi toimii yleisesti koko organisaation visiona. Arvojen,
toiminnan ja kaiken tekemisen taytyy toimia sopusoinnussa keskenaan.

2) Brandin viestinta: Viestinta sidosryhmille arvojen ja visioiden mukaisena takaa
johdonmukaisuuden ja uskottavuuden.

3) Brandin julkisuus: Brandin viestintd nakyy julkisuudessa ja kaikesta brandin
toiminnasta. Julkisuus myos keskustelee brandistd. Asiakas saa paljon tietoa
muilta julkisilta tahoilta ja medioilta brandista.

4) Brandi mielikuvina: My6s imago on vyksilon kohtaamia tilanteita ja
kohtaamispisteita brandin kanssa, jotka ovat alati muuttuvia tilanteesta toiseen.
5) Brandi maineena: Yhteis6jen luoma maine, kun vyksilét keskustelevat

mielikuvistaan. Maineella vaikutetaan yhteisdihin ja joukkoihin.
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KUVIO 5. Arvoketju (Malmelin & Hakala 2008, 39-40)

Adjan luonnissa olemme yrittdneet miettida jokaista osa-aluetta, kuinka
tarinallisuus ilmenee. Tarinallisuuden haluamme tuoda esille erittdin selvasti
nettisivuilla, palveluissa, pakkauksissa ja tuotteidemme esittelyssa. Adja
maailman todentuntuisuus ilmenee silloin parhaiten asiakkaalle. Haluamme
luoda illuusion. lluusio mielikuvitusmaailmasta, Adjasta, ilmenee esimerkiksi

myyntitiloissa, netissa ja Adjan henkildhahmoissa, joita esiintyy tarinoissa.

Adjan taytyy pystya astumaan esiin eldamaan ruudun takaa, se on myos todellinen
esine kadelldsi, aarre, jonka saat tilattua hienossa satumaisessa korurasiassa.
Rasia voi olla kirjan kaltainen tai arkkumainen pakkaus. Pakkauksetkin ovat
suunniteltuja erottumaan, ne ovat osa tuotetta ja tavallaan myos kerailyesineita.
\ - Kosmetiikkateollisuus myy paljon tuotteitaan pakkausmuotoilun visuaalisella

T
W _" auneudella. (Sounio 2011, 146.)



|

Haluamme myos, ettd koruissamme muukin on kaunista kuin itse tuote.
Kauneuden taytyy olla kokonaisvaltainen, etteivat korumme, mita
markkinoimme  aarteena, muutu epajohdonmukaiseksi.  Markkinoinnin
kasikirjassa yrittajalle on oiva tyodkalu kokonaisvaltaisen brandikokemuksen

muodostumisesta ja sen pohtimisessa.

Brandikokemus ja sen nelja elementtia
1. Mita aistimme?
2. Mita koemme?
3. Mita teemme?

4. Mihin tunnemme kuuluvamme?

1. Aistimme: Adjan voimakkaan visuaalisen maailman, mahdollinen musiikki
nettisivuilla, tarinat ja mielikuvat korujen takana ovat voimakkaita. Liiketilat ja
messutapahtumat ovat fyysisempia aistialueita asiakkaille. (Kattavampi
elamystaulu (koonti aistielamyksistd) myohemmin s. 27).

2. Koemme: Maailman satumaisuus tavallaan tuttu, mutta korumaailmassa uusi
ja kiinnostava. Asiakkaalla on voimakas kokemus kuulua luovaan yhteisoon ja
Adjaan. llluusio esineistd, jotka eivat ole tavallisia, vaan jostain "toisesta
maailmasta.” Elamyksellisyys.

3. Teemme: Mahdollistamme tarinoiden mukana elamisen, lukemisen,
kirjoittamisen, Adja maailman tutustumisen ja sen elavoittamisen. Adja
maailmaa ja sen eldamda voi vain seurata. Kanssamme pddsee osallistumaan
Adjan arvojen mukaisiin tempauksiin ja tapahtumiin.

4. Kuulumme: Parhaimmillaan asiakaalla on kokemus yhteis66n kuulumisesta,
"olen osa Adjaa”, joka luo Adja maailmaa, “en ole vain kuluttuja.” (Wikstrom

2013, 51.)



Viestintdaan ei ole yhta yleispatevaa kaavaa. (Malmelin & Hakala 2008, 125.)
Tavoitteeni on luoda Adjasta radikaali brandi, joka ottaa kantaa
kokonaisvaltaisesti kaikkeen omaan viestintdaansa ja tarinallistaa toimintansa.
Radikaalin brandin viestintdaa ohjaa ajattelutapa, brandi, joka puolestaan pyrkii
ohjaamaan koko yrityksen toimintaa. (Malmelin & Hakala 2008, 18, 42.) Brandin
on helpompaa viestia uskottavasti ymparistdlleen ja rakentaa itsestaan
vahvempaa, kun se on kirkas. Kirkkaan brandin ydintarina, arvot ja visio ovat
selkeat. Arvot ja visiot eivat saa olla ristiriidassa yrityksen toiminnan kanssa,
muuten se ei ole uskottava kenellekddn, esimerkiksi asiakkaille,

vhteistyokumppaneille tai sijoittajille.

Malmelin ja Hakala (2008, 42) vakuuttavat, ettd asiakas huomaa epéloogisuuden
yllattavan helposti. Jos esimerkiksi yritys arvioi itsensa ekologiseksi, mainonnan
ei kannata olla vaikka mainos paperilappusia viskeltynd ymparistoon. Asiakkaat
haluavat, etta tukemalla brandia he tukevat myos itsensa tukemia arvoja. Loysin
brandinteorioita tutkiessani vanhan opinndytetyon, missa oli AIDA-kaava.
Brandin toimivuuteen, markkinointiin ja viestintadn tama kaava on yksi
keskeisimpid. Kuitenkin |ahdeaineistoja selatessani |6ysin uudemman kaavan,
joka  huomioi myds meille paremmin  soveltuvan, nykyaikaisen

nettikayttaytymisen.

AIDEAS-KAAVA avuksi yrityksen tehokkaaseen viestintaan

Attention / Huomio:

Kuinka asiakkaan ensihuomio kiinnitetdaan? Esimerkiksi logolla (kuva 6, s. 27) ja
varimaailmalla. Adjan sarjakuvallinen ja tarinallinen mainonta pyrkii vetoamaan
tunteisiin. Tarinoiden huomionherattdjind toimii 8 ratkaisevaa sekuntia (lisaa
tarinallisuusosuudessa). Adjan fanien jakamat kuvat ja tarinat herattavat

huomiota somessa.



Interest / Mielenkiinto:

Mielenkiintoa pyritdadan pitamaan ylla nettisivujen aktiivisella paivittymiselld ja
uusilla mallistoilla. Erilainen mainontatapa, kuten sarjakuvat ja toiminta brandin
sisalld, ovat se, mihin johdattelemme asiakasta: se pyrkii saamaan kiinnostuksen
heraamaan. Tuotteen tarinassa esitelty sankarihahmo ja hanen tarinansa voivat
herattaa kiinnostusta. Liiketilassa  helpostildhestyttavyys ulkoisesti ja
palvelullisesti voivat vedota asiakkaaseen.

Desire / Ostohalu:

Asiakas pyritdaan virittdmdan tuotteiden ja palveluiden kanssa samalle
aaltopituudelle. Hanessa herdatetadan halu osallistua. Toimintaan kuuluu
esimerkiksi luovuuden toteuttaminen ja tunne olla tekemdssa jotain isoa ja
hienoa, Adjaa. Yhteisollisyys voi luoda positiivista yllytysta tuotteiden kerailyyn ja
toimintoihin. Ostohalun voi herattaa myos pyrkimys tukea yrityksen arvoja,
esimerkiksi  kasityolaisyys ja  hyvantekevadisyyskampanjat.  Miellyttava
palvelukokemus voi tehostaa ostoinnostusta.

Evaluation / Arviointi:

Asiakas arvioi tuotetta ja palvelua. Arvon taytyy lunastaa itsensa ja vastata
asiakkaan toiveita. Hyvalla asiakaspalvelulla pyrimme vahvistamaan asiakkaan
arvioita tuotteen lisdaksi. Huomioimme tarkoin asiakaspalautteen.

Action / Aktivointi:

Adjassa ovat aktiviteetteina nettitempaukset, brandin maailman kasvattaminen
ja elavoittaminen yhteisén voimin. Messuilla ja livetempauksilla voidaan innostaa
asiakkaita. Oman korun ja tarinan suunnittelu innostaa toimintaan ja
mahdollisesti ostamaan. Somessa jaetut kokemukset aktivoivat sekda muu
yhteiso.

Sharing / Jakaminen:

Asiakasta vyllytetdan jakamaan kokemuksensa ja antamaan arvio omasta
toiminnosta, tarinasta tai korusta. Nettiaikakausi mahdollistaa tdman yha
helpommin ja Adjan oma yhteisd. Se tuo meille ndkyvyytta. (Wikstrom 2013,
205-208.)



KUVA 6. Varhainen logosuunnitelma (Nyyssonen & Pitkdnen 2015)

Asiakkaan kannalta tehokkaampaa huomiota hdaneen saa tunteisiin ja aisteihin
vetoamisella. Adjan kokonaisvaltainen elamystaulu (kuva 7) erittelee
toimintaamme eri aistien kautta. Tarinallisuusluvussa tutkin tarkemmin tarinan
voimaa tunteisiin. Adjan tarkoitus on koskettaa asiakasta monitahoisesti
useammalla aistialueella. Hyva tuote ja palvelu vetoavat aisteihin, ne tulevat

ostopaatoksen tueksi. (Leppanen 2012, 31-33).

o

: Musiikki netiisivuilla
Adjan “tunnusmusiikki”

*Mahdollinen liiketila
tai messutila
*Korut itsessaan

ChMatku

Pikkupurtavat
eri tapahtumissa
ja tilaisuuksissa

KUVA 7. Elamystaulu (Pitkdnen 2015)

27



naista itsedmme, jolloin pitda

S ‘flmme kuitenkin luoda paljon
- .

-

inelmaa netissa. Asiakas voi itse maarittda nettisivuilla
- B -~
- e ks
y ;I_'r. ia on, ettd se on mahdollisesti kuultavissa.
7/ ,’

2 /s konkretisoida Adjaa asiakkaalle. Suunnittelimme,

tilassa otamme kayttdomme tuntoaistin, hajuaistin ja

8 A
v

onyymeja uuden ajattelun mukaan, vaan identiteetti on yksi osa radikaalia

i

andia. Identiteetti on yrityksen itsensd tavoittelema mielleyhtyma, jota

s

arjotaan asiakkaalle. (Lampila 2015.) Identiteetti sisdltdd muun muassa yrityksen
J arvot, ideologian ja vision. Ideologia tarkoittaa aatejarjestelmaa. Brandi-ideologia

#| maarittelee brandin arvoja ja toimintaperiaatteita.

: I
| ‘“\ :&
L4 ‘-‘.*‘ 1{11 Luonto

(luonnon ja elaman kunnioitus)

Tarinat

.- (satu, historia ja oma maailma)

) U\ Ystdvat ja yhteiso

b\_/ (ihmiset ja eldimet)

KUVIO 8. Adjan koostumus (Pitkanen 2015)



Yritystarina on osa yrityksen identiteettia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 244.)
Kuviossa (8, s. 28) ilmenee paateemoja ja asioita, mitka usein tulevat kaikessa
yrityksemme toiminnassa esille ja ovat vahva osa Adjan identiteettia.
Identiteettimme vaatimuksena on, ettda brandimme maailman taytyy olla yhta
aikaa mielenkiintoinen, helposti lahestyttava, sadunomainen, mutta sopivan

kypsa ja hieman pilketta silmakulmassa.

Adjamaailma on hyvin visuaalinen, tarinat kumpuavat visuaalisesta
materiaalistamme, Adja maailmasta (kuva 9). Yrityksemme sisédlld on useampi
kuvallisen = taiteenharrastaja. Korostamme tarinoita ja visuaalista pohjaa
enemman kuin vastaavat korualanyritykset. Adjan tulisi olla asiakkaallemme kuin
toinen koti, minne on aina kiva palata. Sen tulisi olla kuin yhteiso tai perhe, jossa
saa aina rentoutua ja olla oma itsensa. Tai kuten Sounio (2011, 24) teoksessaan
Brandikdas ”Oikeasti brandi on, kuin ystdva tai perheenjidsen. Se on aito ja

omaperainen”.

KUVA 9. Nettisivujen paataustakuva (Frilander 2014)



Malmelin ja Hakalan mukaan identiteetti on kivijalka koko brandille. Vaikka
aikaisemmin esittelin viestintaan liittyvan paljon visuaalista puolta, kuten
varhainen logomme ja muu kuvallinen materiaali, niin identiteetti taytyy
ymmartda myos paljon laajempana kasitteena. Identiteetti on myo0s
organisaation tai yrityksen oma yrityskulttuuri sekd muut toimintatavat. (2008,

79.) Organisaation yrityskulttuuri vetoaa sijoittajiin ja tyontekijoihin.

Esimerkki hyvasta yrityskulttuurin pohdinnasta on Kirsi Mannisen (2014, 17)
opinndytetydssa, missa tulevat yrittdjat ovat miettineet yrityskulttuuriaan.
”Siihen kuuluu oleellisena osana ilo, tanssi, musiikki, huutaminen, vinkuminen ja
huolenpito.” Heidan yrityskulttuurinsa on hyvin yhteensopivaa muiden
yrityksensa arvojen ja ideologian kanssa. Yrityksen sisdisen kulttuurin ollessa
vahva, toiminta organisaation sisdlla tuo parempia tuloksia ja nakyy se myos
ulospdin. Tarinat yrityksen sisalla voivat eldvoittaa yrityskulttuuria. (Koskinen

2015.) Yrityskulttuuri on lahella tyontekijoita.

Identiteetistda muodostuu asiakkaalle mielikuva ja imago. Imago ja mielikuvat,
joita olen esitellyt opinnaytetydssa, ovat synonyymiset kasitteet brandin
ymmartamisessa. Aikaisemmin esittelemani brandin osatekijat, kuten asiakkaan
kohtaamat tilanteet brandin kanssa: myyntihenkilésto, pakkaukset ja nettisivut
samalla tavalla vaikuttavat mielikuvina eli imagona asiakkaan mieleen. Yrityksen
tarinalla pyritaan voimistamaan identiteetin muodostumista asiakkaan mielessa

halutuksi imagoksi.
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KUVIO 10. Ideologiana vahva tarina (Pitkdnen 2015)



Ideologiamme tavoitteena on hyodyntda resurssiemme vahyytta luovalla ja
myyvalla tavalla. Samalla tuemme arvomaailmaa, missa ei ole turhaa kulutusta,
mika on nyt “in”. (Sounio 2011, 21, 47.) Koska markkinoimme tuotteitamme
aarteina toisesta todellisuudesta, on mielekdstd, ettd tuotteita on rajoitetusti
asiakasta kohden. Tata ideologiaa materiaalien ja resurssien vdhyys tukee.
Esimerkiksi Gilt myy tunnettujen kalliimpien merkkien vaatteita rajatun 36 h ajan,
70 % hintaan ja nousi menestykseen liikeideansa ansioista rajaamalla
tuotteidensa saatavuuden. Asiakkaalla on kolme hyvaa syyta ostaa: rajattu aika,

huokea hinta seka arvokas tuote. (Sounio 2011, 120.)

Mekin pyrimme samaan, eli rajattuun aikaan tuotteen saatavuudessa ja nain
ollen tuotteen arvokkuuteen. Hinnan alentamiseen emme mene. Omaan
arvomaailmaamme kuuluu kasityoldisyyden ja taiteen yllapitaminen Suomen
sisalld ja vastaavasti vastustaa halpatyovoimalla tuotettua laadutonta ja
sielutonta kulutusmassaa. Adja haluaa korostaa, etta kulutustavaran sijaan
arvokas uniikkikoru on hieno kerdilyesine, eikd vain tuote, jonka voit heittda
roskiin tai laittaa kiertoon ilman tunteita. Adjan vaihtuvat mallistot ja tietty
eritelty tuotenumerointi tukee vyrityksemme tehtdvaa ja kerdilyesineiden
puolesta puhumisen periaatetta. Kokoelmat “collections” ovat arvokkaampia
kuin yksittdiset tuotteet, toteaa Lisa Sounio entisena littalan ja Marimekon

tyontekijana. (2011, 47, 147.)

Hyva yritys ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja haluaa tehda hyvaa.
(Malmelin & Hakala 2008, 144; Sounio 2011, 208.) Haluamme kampanjoida
meille tdrkeiden asioiden puolesta ja osallistua esimerkiksi loytoeldinkotien
toimintaan, ldheisten auttamiseen, kiusaamisen karsimiseen, syrjaytymisen
estamiseen ja kaikenlaiseen muuhun heikomman auttamiseen. Yhteisollisyys
kuuluu Adjan olemukseen ja toimintaan. Haluamme, ettd yhteisomme pystyy
kasvamaan ja saavuttamaan siten vaikutusvaltaa, mitd voimme kayttda muiden
hyvaksi. Adjamaailmassa ja tarinoissa esiintyy luonnollisesti teemoja
arvomaailmaamme liittyen. Yrityksemme valitsema ”autetaan heikompia”-
arvomaailma on myos meita tekijoitd henkilokohtaisesti lahelld, mika tuo

intohimoa toimintaamme.



Annamme asiakkaalle mahdollisuuden osallistua auttamiseen tuotevalinnoilla ja

danestyksilla, kun toteutamme hyvantekevaisyyskoruja.

Henkilokohtainen tuore esimerkki on melkoisen uusi 2010 perustettu tietokone-
ja mobiilipelien verkkokauppa Humble Bundle. Nettisivu, joka myy sivuillaan
halvalla peleja. Kun maksat pelista, voit valita, lahjoitatko rahan Humble
Bundlelle, hyvantekevdisyyteen vai pelien tekijoille. Erityisen hienoa on, ettd
rahasta voi antaa tietyn osuuden aina tietylle taholle joka maksutilanteessa, eli
kaikkea ei tarvitse Ilahjoittaa  yhdelle taholle. = Menestyksekkadasti
hyvantekevaisyys on saanut muun muassa vettda Etiopiaan, peleja lasten
sairaaloihin ja apua luonnonkatastrofien uhreille. Hyvantekevaisyyskohteet
vaihtelevat. Hyvantekevaisyyden lisdksi koen itse hienoksi, ettd pelien
valittamisen lisaksi sivusto huomioi myo6s pelien tekijat. Arvomaailma on ainakin
itselleni asiakkaana mieluinen, ostamalla pelin voin tukea myo6s tekijoita ja

hyvantekevaisyytta. (Humble Mumble 2015.)

Ideologiaamme kuuluu myo6s sosiaalisuuden ja yhteisollisyyden edistdminen
luovassa ymparistdssa. Haluamme, ettd monenlaiset ihmiset tavoittavat meidat
mielenkiintoisena  yrityksena. ”Osa  kuluttajista  kdyttda Iluovuuttaan
muokkaamalla brandistd omia versioitaan, kuvia ja tarinoita”. (Sounio 2011, 29.)
Sounion lause iskee taydellisesti Adjan ytimeen. Pyrimme Adja maailmassamme
nimenomaan kannustamaan asiakkaitamme siihen, mihin yleensda vain
parhaimmillaan brandin tuotteet ja palvelut johtavat: fanittamiseen ja
osallistumiseen. Tama vaatii tiettya herkkinda meilta olla asiakkaalle

tavoitettavissa ja tuntosarvet ojossa havaitsemaan ja ennakoimaan.

Syy, miksi haluamme asiakkaan kanssa vuorovaikutusta, on yhteiséllisyyden
luominen, lilan paljon vyksilon ponkittamiseen menneessa lansimaisessa
kulttuurissa. Adja tuo sisdltéd elamalla asiakkaan kanssa, toivomme
vuorovaikutusta asiakkaisiin aktiivisesti. Aktiivinen toiminta Adjan nimen alla ja
tietenkin monet superbrandien toimivuuteen liittyvat teoriat, tekevat meista
vahvemman vyrityksen. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa tukee brandin

toimivuutta ja rakastettavuutta. (Sounio 2011, 29.)



Kannanotto
hyvantekevaisyys

tuotevalinnanlla

KUVIO 11. Paaarvot (Pitkdnen 2015)

Adjan oleellisimmat arvot ja ideologia tiivistyvat kuviossa 11. Wikstrom (2013,
168) toteaa, miten yrityksen itselleen madarittelema selkea tehtava, eli visio on
tarked ja se luo koko yrityskonseptille ja markkinoinnille uskottavuutta. Kun
yrityksen tehtava ja visio nakyvat jokaisella yrityksen toiminnan ja esiintymisen
osa-alueella, (ihan kaikessa: myynti, nettikdytds, asiakaspalvelu, tuotekehitys ja
valikoima) uskottavuus ja tehokas markkinointi ovat silloin parhaimmillaan.
Vision toimivuuteen vaikuttaa myo6s tyontekijoiden intohimo. Se toimii
tyoskentelyssa polttoaineena, minkd avulla yrittdja jaksaa jatkaa vaikeuksista
huolimatta. Intohimo liittyy myo6s yrityskulttuuriin. Asiakasarvo on asiakkaalle

antamamme lisdarvo ja asenne on meiddan oma asenteemme.

Intohimo

Asiakasarvo + asenne = yrityksen tehtava (Wikstrom 2013, 162.)

Olemme olemassa, koska haluamme inspiroida asiakkaitamme vaihtamaan
maaran laatuun, samalla nauttien suuremmasta estetiikasta, tarkoituksesta
(tarinat) ja rakentaa parempaa maailmaa yhteisoéllisyyden hengestd myos Adjan

ulkopuolelle.
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2.4 Arvo ja ydintarina

Markkinoinnin kasikirjassa yrittajille (Wikstrom 2013, 162) puhutaan brandin
uskottavuudesta. Adjalle tulisi arvioida arvot kohderyhman kautta, mikda on
asiakkaillemme tarkea arvomaailma. Etsimme tuotteillemme samanhenkisia
ihmisia. Asiakkaita, jotka ajattelevat, ettd luonnon hyvana pitaminen, eldvien
olentojen ja ldheisien auttaminen on tarkeda. Asiakkaita Rosa madrittelee
luvussa 4. Nadin vahva brandi pystyy seisomaan omien ajatuksiensa takana.
Brandimme ydintarinana toimii, ettd annamme palan satua ja toisen
todellisuuden aarretta “Adja maailmaamme” asiakkaalle. Asiakas saa kokea

esineen oikeana, taianomaisena tuotteena.

Tarinoissa kaytamme tuttuja elementteja. Samalla asiakas kokee, ettd esine ja
tarina ovat hanelle osaltaan tuttuja ja henkilokohtaisia. Kuluttajien saadessa
vastakaikua omille tutuille tarinoilleen arvontunto kasvaa. Tama johtuen siitd,
etta kuluttaja saa omille henkilokohtaisille uskomuksilleen vastakaikua, mika
vetoaa tunteisiin. Kuluttaja arvioi tuotetta enemman peilaamalla omia arvojaan
tuotteeseen, markkinoija saa omalla tarinallistamisellaan tuotteelle vahvaa

lisdarvoa. (Leppanen 2012, 1-2.)

Arvoa tuovan tarinan luomiseen perehdyn tarinaluvussa. Adjan yksi myyntivaltti
on, etta tuotteita saa vain harvojen ja valittujen jalleenmyyjien kautta Adjan
oman verkkokaupan lisaksi. Wikstrém ja monet muut markkinagurut ovat sita
mieltd, ettd rajattu saatavuus tekee tuotteesta entistd houkuttelevamman.
Rajattu saatavuus on meille kannattavampaa taloudellisesti silla kuluja valikasille
tulee vdhemman, kun emme hanki liikaa jalleenmyyijia. Wikstromin teoksen
lisaksi sain erdasta ohjelmasta Sharktankin (Suomessa Leijonankita on ohjelma,
missd yrittdjat hakevat sijoittajia tuotteilleen tai vyrityksilleen) liikemiesten
antamia neuvoja. Neuvot olivat alun perin nuorelle melko menestyville
brandille, joka myi hyppykeppeja. Suositus oli suoraan, ettei tuotetta kannattaisi
"pilata” tuomalla niitd massoille myytavaksi. Syyna oli, ettd asiakasryhmat

arvostavat erityisempaa tuotetta, jota ei ole jokaisella.

5|



Korut ovat etenkin Suomessa turhanomaisina pidettyja tuotteita, siksi niiden
myymisen kannalta taytyy entistd enemman luoda aineetonta arvoa ja brandia.
Ted Levittin sanoin: asiakas ei osta poranteria itse teran takia, vaan reian takia,
minka porantera tekee. Moni yritys myykin vaaralla tavalla markkinoimalla
poranteria reidn sijaan. (Wikstrom 2013, 119.) Emme siis myy koruja koruina

vaan sita, mita se tuo arvona asiakkaallemme.

Korujen kautta asiakas pyrkii ilmaisemaan itseddan. Mihin ryhmaan kuuluu,
millainen on hanen persoonallisuutensa ja meiddn tarjoamamme arvomaailma
on myos hanen. Hyvalla asiakkaan ongelmien ratkomisella ja palvelun arvolla
saadaan tuotteelle paljon parempaa katetta. Se myds myy paremmin. Etenkin
kun tarkkailemme Maslow’n tarvehierarkisesta nakokulmasta korujen sijaintia
(kuvio 12) huomaamme, ettei pelkdlla tarpeella pystytd myymaan yhta
tehokkaasti. Luksustuote ei ole pakollinen osa toimivaa elamaa, vaan meidan

tulisi luoda sille ihana mielikuvien kirjo, etta se herattaa tarpeen ostajassa.

ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

/ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

/ TURVALLISUUDEN TARVE \

/ FYYSISET TARPEET \

KUVIO 12. Maslow’n tarvehierarkia (Sunnycesilia 2014)

Maslow’n tarvehierarkian mukaisesti toteutamme valillisesti
yhteisollisyydellamme turvallisuuden, Ildheisyyden ja arvostuksen tarpeita.
Tarvehierarkian teorian mukaan ihminen toteuttaa ensimmaisena alinta tarvetta,
jotta voisi siirtyd yha ylemmille asteille. Korujen perinteisella merkityksella
voidaan edustaa kahta vylintd porrasta, esteettisen, alyllisen ja itsensa

toteuttamisen tarvetta.



Huomioitavaa kuitenkin on, etta yksiléiden valilla tarvehierarkian jarjestys voi
vaihdella. Maslow’n oppeja kaytetaan viela markkinoinnin puolella, vaikka sen
tieto on hieman vanhentunutta. (Otavan opisto 2015.) Kritiikkind on sanottu, etta
esimerkiksi myos koyhissa oloissa on suuria taiteilijoita, jotka toteuttavat itsedan,
vaikka heidan alimman portaan tarpeensa eivat tulisi tyydytetyiksi. (Nyyssonen

2015.)

Arvokeskeinen markkinahierarkia kulkee arvo > hyddyt > edut > ominaisuudet.
Wikstrom (2013, 152-153) kiteyttda, ettda myymalla erityistd arvoa voi erottua
paremmin kilpailijoistaan. Arvokeskeisen markkinahierarkian perusteella taytyisi
ensin aloittaa ketjun vasemmasta paasta eli myymalla arvoa, sitten hyotyja, etuja
ja viimeisena ominaisuuksia. Samalla tavalla totesimme myds aikaisemmin
radikaali brandissa, ettda tuotetta ei myyda vain tuotteena. Yrityksen ja
organisaation arvot ovat, mitd edustamme ja suurin erottuvuustekija
kilpailijoihin ndhden. Esimerkkina (taulukko 13, s. 38) vertaan Adjakorua muun
muassa designtiskiharjaan (Wikstrom 2013, 152-153), joka auttaa arkisena

esineena hahmottamaan tuotteen arvokeskeista hierarkiaa.

Huomioitavaa on, ettd tiskiharjan ulkomuoto voi yhtd lailla vaikuttaa
ostopadatosta tehdessd. Etenkin, jos hinta ja laatu ovat tuotteilla samat, mutta
ulkomuodossa on valinnan varaa. Pienetkin ulkondkdseikat, kuten vari, koko ja
muoto ovat vaikuttavia elementteja ostopaatokseen. Lisdksi asetin normaalin
designkorun ja rihkamakorun samaan vertailuun. Taulukossa ominaisuus on
tuotteen ulkoinen piirre. Etu merkitsee kilpailuetua. Hyoty on konkreettinen ja
rationaalinen hyoty tuotteesta. Arvo edustaa, miksi tuote on hyva,

merkityksellinen ja tavoiteltava.

7|



TAULUKKO 13. Tuotteen edut, hyoty ja arvo
(Pitkanen 2015, Wikstromin mallia mukaillen 2013, 152-153)

Tuote/palvelu Ominaisuus Etu Hyoty Arvo
Adja-koru Kaunis ja Osa Itseilmaisua ja | Heimoveljeyden
omaperainen, suurempaa tuotteisiin voi tuntu+ egon
uniikimpi rajattu yhteiséa ja vaikuttaa korostus.
design omakin Kampanjat ja
design toiminta muiden
hyvaksi
Muu massa- Kaunis, riisuttu Tunnettu, Halu Halu kuuluisan
designkoru design, kuuluisat arvokkaaseen koruun, tuttu
massatuotettu muotoilijat perinteiseen merkki, laatu
koruun osittain
Rihkamakoru Kaunis, mutta Edullisuus Saa paljon Edullisuus tuo
rikkoutuva, edullisuuden arvoa, muttei ole
massaa takia pysyva arvo
Eva Solon Funktionaalinen Ei pilaa Harja voi olla Harjalla luot
Tiskiharja ja tyylikas design | keittion esilla koska yksil6llisyytta ja
iimetta kaunis tyylia

Alla olevassa kuviossa 14 ndemme oikealla asiakkaan saavuttaman hyddyn.
vasemmalla, mita han joutuu uhraamaan hyddyn saavuttamiseksi ja keskella eri
tasot. Mitda ylemmas portaissa menndan sitda vaikeampaa on mitata arvon
maadraa. Naiden asioiden tasapainottelulla asiakas maarittelee, onko hyotysuhde
vaivan tai uhrauksen arvoinen. Voimme sisdistdaa Adjan tuotteet ja palvelut seka

erilaiset toiminnat kuvion eri tasoilla.

Asiakkaan
kokema arvo
Emotionaalinen Tunne, Viihteellisyys,
uhraus tahto seikkailu
T Turvallisuus, yksityisyys,
So:’:?;::;en Taito, itsetunto ja mindkuva /
i status, asiantuntijuus,
Kognitiivinen tieto sosiaakisuus ja
uhraus yhteistllisyys
Ajallinen ja Sa Alar Ix vl :
an ja vaivan saasto
toiminnallisen uhraus Toiminta san)
Taloudellinen Tavara, palvelu Rahalliset saastot, laatu
uhraus

KUVIO 14. Asiakkaan kokema arvo (Kaarinen 2014)
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Palveluista osa on helpompia, osaan ei kaikilla asiakkailla ole edes mielenkiintoa.
Se tuo meille paljon toimintaa ja pelivaraa, toisaalta hankaloittaa toisaalta
taydentda meita brandina. Kuvion (14) alin taso edustaa Adjakoru. Seuraavalla
toiminnan tasolla on suunnitteluun ja tarinointiin Adjan sivuilla tapahtuva
toiminta. Alusta asti ne ovat olleet yleisimmat suunnittelemamme toiminnat ja
kuten huomaamme, niiden kanssa toimiminen on helpointa myods asiakkaan
kannalta. Kolmas taito ja tieto ovat uhrauksen taso. Se linkittyy osittain
luovuuteen Adjan hyvaksi. Ylemman tason tunne ja tahto liittyvat toimintaan ja
aktiiviseen fanitukseen, kuten tempauksiin Adjassa. Kuitenkin luonnollisesti
tamakin taso, vaikka vaatii, se my0Os tarjoaa enemman ja edellytys sille on jo
suurempi fanituksen aste. Ylimman tason seikkailu tai elamys on varmuudella
my0s osa Adjaamme, mutta tietenkin harvemmin tapahtuvaa. Varmasti silti, jos
tempaukset toimivat, tdydellisimmillddan ne tuovat asiakkaalle paljon

kokemuksia.

Arvo ohjaa paatoksia, kuten Doven ”aidon kauneudenpuolesta” -kampanjointi
teki (kuva 15). Ideologia on osa arvoa. (Malmelin & Hakala 2008, 123.) Ideologia
kappaleessa esittelin miten Humble Bundle mahdollistaa rahasta asiakkaan
toivomat osuudet eri tahoille. Doven ideologia keksi markkinoida kosmetiikkaa

vastakkaisesti kuin kilpailijansa.

KUVA 15. Doven mainos “Evoluutio” (Mudhar 2015)



Mainos, missa nainen muokataan mainosmalliksi photoshopin avulla, on
kerannyt Youtubessa 18 012 434 katsojaa. Dove kertoo omalla kotisivullaan
"aidon kauneuden puolesta”-kampanjallaan haluavansa rikkoa vallalla olevia
kauneuskasityksida. Kampanjoissa tuetaan nuorten tyttdjen itsetunnon kasvua.
Dove ei siis myy suoraan pelkkda tuotetta vaan tuo ilmi myos arvojaan. Myynti
lisaantyi Doven tuotteilla rajahdysmaisesti kampanjan ansioista, silld naiset
halusivat tukea tata ideologiaa ja arvoa. (Malmelin & Hakala 2008, 145-160.)
Mainos sai parhaan mainoksen palkinnon. Dove ottaa kantaa siihen, etta vaikka
onkin kosmetiikkaa myyva yritys, se haluaa silti osoittaa, miten mahdoton
nykykauneuskasityksien kulttuuri on. Kukaan ei voi nayttaa sille mihin
kauneusihanteilla pyritddan, keinotekoisen kauniille. Itsensd voi hyvaksya

sellaiseksi kuin on. (Mudhar 2015.)

Mielikuvien ekonomiassa, kun haluamme havitella aineetonta padomaa, ei
maineen eli osaltaan myds arvon saavuttamisessa ole selkedd kaavamaista
prosessia. Maineen keraantyminen mielikuvien suuresta maarastd on yhtena
tapahtumaketjuna hyvin sekasortoinen. Brandin mielikuvat, jotka kohtaavat
yksittdistda ihmista pitkin hdanen eldamaansa ovat hetkellisia tilanteita ja siksi
muuttuvia ja epdvakaita. Mielikuvan positiivisena pitaminen  vaatii
kokonaisvaltaista viestintaa eli vahvaa brandia, mista olen aikaisemmin puhunut.
Asiakas arvioi kaikkea, mita havaitsee (kuvio 16) ja luo niista jatkuvasti itselleen

merkityksid. Jokaisella ihmisellda on omat arvionsa omista havainnoistaan ja siksi

ne ovat yksil6llisia ja henkilokohtaisia. (Malmelin & Hakala 2008, 127.)

=

KUVIO 16. Mielikuvien ekonominen malli (Malmelin & Hakala 2008, 127)
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3 TARINALLISTAMINEN (ANNA-REETA)

Yhtenevdisen visuaalisen suunnitelmamme ja Jonna Frilanderin (2014)
nettisivukonseptin luonnostelun jalkeen minulle jaa vyksin mietittavaksi
tarinallisuus. Tarinallisuuden pitdisi olla vahva ydin meiddn yrityksellamme.
Pyrimme luomaan Adjayhteisén kanssa eldavan ja aktiivisen tarinallisen Adja
maailman. Perinteinen myyntitarina tuotteen takana pohjaa vahvasti
tuotteeseen. Leppdsen (2012, 35) ndkdkulmasta hyva myyntitarina luo
uskomuksen paremmasta tuotteesta, vaikka hieman varittden. Esimerkkina
glamourit lahdevedet, joiden pullojen muotoilu sekd myyntikanavien valinta

tuovat enemman katetta hinnoille, kuin todellinen fakta sen paremmuudesta.

Me kuitenkin haluamme Adjalle enemman tarinaa, joka ei erityisen tiukasti liity
tuotteeseen suoraan, kuten taas lahdevesipullojen sisallon tarina, terveellisesta
veden alkuldhteestd. Tarinamme ovat kylld mielikuvia tuotteiden alkuperasta.
Tarinoiden keskiossa eivat valttamatta silti tule olemaan korut, vaikka linkitimme
tarinat koruihin. Emme tee tarinaa korusta, vaan Adjasta. Korut ovat Adjasta.
Haasteena on loputon ideatulva tarinallisuuden toteuttamisessa, miten Adjan
tarinat toimisivat ja sitd minun tulisi selvittda. Emme ole tarinallisuudessa
mitenkaan poikkeavia. Yritysmaailmassa ja brandin luonnissa korostetaan
muutenkin valtavasti tarinallisuuden merkitysta. Wikstrom (2013, 76) toteaa,
etta faktan sijaan asiakas haluaa mielikuvia, unelmia ja arvoa mieluummin kuin
puisevaa realismia. Brandin luonnissa on tarkeaa, etta tarinat tuotteiden takana
kulkevat kasi kddessda brandiarvojensa, brandin oman ideologian ja Adjan

ydintarinansa kanssa.

Tarinat ovat ihmisen vanhin riippuvuus. Tarinointi on ihmisen luontainen tapa
viestid kaikessa arjessa, kuten kuvaillessaan asioita, tekemisidan ja tapahtumia.
"lhmiset ovat kuin kaloja vedessa, koska tarinoita on joka puolella”, kiteyttavat
Rauhala & Vikstrom teoksessaan Storytelling tyokaluna (2014, 60). Meilla on aina
ollut luontainen tarve tehda tarinoita. lhmisen aivoissa olevat peilineuronit

vaikuttavat samaistumisen kokemukseen ja koemme olevamme osana tarinaa.



é

Esimerkiksi lukiessamme tarinaa tai katsoessamme televisiota meille voi olla
hyvin helppoa samaistua hahmon kokemuksiin. Mieti esimerkiksi lempisarjasi
hahmojen eldamaa. Peilineuronit ja samaistuminen luovat voimakkaan tunne-

elamyksen. (Rauhala & Wikstom 2014, 54-56, 78).

On olemassa lista tarinoita, joita ympari maalimaa universaalisti toistetaan
erilaisilla hoysteilla ja-mausteilla. Tarinat vetoavat, koska ne ovat tuttuja, vaikkei
ihminen tavallisesti edes tiedostaisi niiden yhtenevaisyytta. (Rauhala & Wikstrom
2014, 137-138.) Tarinallisuuden avulla yrityksen on helpompaa muuttaa arvot
konkreettisemmaksi abstraktista. Tarina tehostaa viestintda ja voimistaa brandia.
Rauhala ja Vikstrom vertaavat tarinaa sillaksi, milla yritys tuo oman sisdisen
identiteettinsa asiakkaalle tenhoavasti esille. Tarina vahvistuu parhaimmillaan

asiakkaan mielikuvissa brandin tasolle (kuvio 17). (2014, 186-189.)

Yrityksen : .
identiteetti s Brandi
Sisainen Ulkoinen

KUVIO 17. Tarina on silta asiakkaan luo (Rauhala & Vikstrom 2014, 187)

Lukijan sekd meidan tapauksessamme asiakkaan tunnesiteen luominen on
vahvempaa tarinan avulla. Tarina heradttdada kiinnostuksen ja helpottaa
muistamaan, toisin kuin pelkka tuoteseloste tai yrityksen kuvaus. Tarinan voimaa
on tarkoitus kayttaa seka yrityksen ydintarinassa, ettd Adjan tuotteiden
tarinoissa. Tuote ja palvelukehityksen innovoinnissa on havaittu, etta asiakkaan
kertoma tarina kertoo enemman tietoa, mita kaavakkein ei muuten olisi helppoa
saada. (Rauhala & Vikstrom, 2014, 28, 31.) Tahadn tietoon pohjautuen aion
valmistaa palvelumuotoilusta ideakanvaasit (taulu inspiroivista asioista)

tarinallisuus osuuttani tukemaan.



Jotkut ajattelevat, etta kaikki yrityksen jakama tieto, sisaltd, metaforat tai mika
tahansa, ovat tarinointia. Toiset ajattelevat tarinan olevan selked, sillda oikea
oppisella tarinalla on kaava, mika tekee siita kunnon tarinan. (Rauhala &
Vikstrom, 2014, 60.) Mekaan emme pyri vain tavanomaiseen “tarinoimiseen”,
vaan tavoitteelliseen ja tehokkaaseen tarinaan. Jonah Sach maarittelee tarinan
Storytelling tyokaluna -teoksessa “Tarinat ovat erityinen inhimillinen
kommunikoinnin muoto, jonka tavoitteena on suostutella yleis6 omaksumaan
tarinankertojan maailmankuva. Tarinankertoja hydédyntaa hahmoja, todellisia tai
kuvitteellisia, kertoen / nayttden, mita heille tapahtuu tietyn ajanjakson aikana.
Jokaisella hahmolla on arvojensa mukaisia pyrkimyksia, joita tavoitellessaan han
kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epdonnistuu riippuen tarinan kertojan

omasta maailmankuvasta” (Rauhala & Vikstrom 2014, 62).

Adjassamme haluamme tietenkin, ettd asiakas huomaa hyvanteon toisille ja
vahentaisi kulutusta. Kannustamme yhteison tuomaan tukeen ja tarinoissamme
voi elaa teemoja, jotka linkittyvat vahvasti arvomaailmallisuuteemme muun
muassa korujen tarinoissa. “Hyva tarina on kuin Jeesus-teippia, joka jaa tiukasti
mieleen kiinni” (Rauhala & Vikstrém 2014, 84). Kirjailija llkka Remes (2014)
puhuu tarinan luonnista asiantuntevasti, kuinka idean taytyy kantaa myos
vaikeiden aikojen yli. "Tarkeinta on l6ytaa tarina, jonka todella haluaa kertoa.
Kirjan kirjoittaminen on pitkd ja raskas prosessi ja innostuksen on kannettava
raskaidenkin tyévaiheiden lapi”, toteaa Remes. Tarinoimistamme verkossa Adjan
hyvaksi voisi tavallaan verrata kirjan kirjoittamiseen, silla joudumme irrallisen
juonellisesti miettimaan tarinoiden valisia linkityksia yhtenevaisen Adjamaailman
vuoksi. Olen myos yrittajyydestd lukiessani huomannut korostuksen intohimon
tarkeydestda Juha Wikstromin (2013, 17) Markkinoinnin kasikirja yrittdjille.
Omassa yrityskonseptissamme korostuu intohimoin tarkeys tuplaten seka
tarinallistamisen, etta yrityksen pyorittamisen nakokulmasta. Se voi olla meille
joko vahvuus tai heikkous. Adjan tarinallisuus voi olla vahvuus, joka tuo
parhaimmillaan loputtoman inspiraationldahteen. Se toisi ehka intohimoa meille
seka asiakkaille, pitamalla meidan tydskentelyssamme mielenkiintoisen suunnan.

Pahimmillaan se voi olla pallo nilkassa.
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Naisten korut

Bella

"Ystavani, lemmittyni
Sydan daneti kuiskaa,
olet kaunis”.

(Kuva 14)

(Lumoava 2014)

ella (Lumoava




Kaarre

”"Vaatimaton, arkinen

karuudessaan kaunis Lumikki

Ennen loistoa olet minulle Vélta kateellista, kopeaa,

e . kielta teravaa, viiltavan nopeaa
ndyttavin, nuppusein”. ’ P

(Kuva 15) Ei sieluas kauneus sokaista saa,

(Lumoava 2014) se suuntaan vaaraan voi johdattaa”.

(Lumoava 2014)

Tuomi
"Tuoksuvat, huumaavat
Oksilleen asettaa, heti kadulle
karistaa

Kesan ensilumi”.

(Lumoava 2014)

Sade

"Vieno kesatuuli, vareileva
vedenpinta

Harmaa huntu maalautuu

maisemaan
Sade antaa elaman”.

(Lumoava 2014) KUVA 19. Kaarre (Lumoava 2014)



Zetor
"Vaikuttavimman jaljen jattaa
han,
joka omia polkujaan kulkee.”
(Kuva 16)

(Lumoava 2014)

KUVA 20. Zetor (Lumoava 2014)

Kohde
”Ken esteittd unelmaa tavoittaa,
voi alkamattaan luovuttaa
Helppoa tieta ei olekaan,
tavoitteeseen taistellaan.”

(Lumoava 2014)

Suojelija

"Ei tavoita tuhot, ei satuta sanat,
lapi ei padse loitsut ei manat
Suojana kuljen ja varmistan tien,
perille kulkijan rohkean vien.”

(kuva 17).

(Lumoava 2014)

Ratas
”Suurten voimien siirtdja,
liikkeen luoja

Tahdossaan taipumaton.”

(Lumoava 2014)




Yhteenveto Lumoava

Ensinndkin Lumoavan “maailma” ei ole yhta selked, kuten Adja maailma. Adja on
visuaalisesti melko konkreettisesti olemassa oleva, korostettu ja yhdenmukainen.
Lumoavan naisten korujen tarinoissa on perinteista luontoa, esittavyytta, ei
niinkaan luonteeseen ja persoonaan viittaavaa kertomusta, jonka voisi yhdistaa
myos ihmisen omaan persoonaan. Kaikki miesten korujen tarinat, jotka luin,
olivat suurin osa mahdollista yhdistaa myos kantajansa persoonaan. Esimerkiksi
naisten koru Kaarre: ”“Vaatimaton, arkinen karuudessaan kaunis...” kuvastaa
enemman Kaarteen muotoa, ei toivottavasti naista itsedan. Miesten koruissa
Zetor "Vaikuttavimman jaljen jattda han, joka omia polkujaan kulkee” tulee
vaikutelma, etta koru voi ilmaista myos suoraan persoonaan. Lumoavan miesten
korun sanoma on sellainen, mikd puhuttelee kantajaa, antaa elaman ohjetta ja

voisi olla jopa yhdistettavissa kantajansa luonteeseen.

Adjan tavoin pyrimme enemman Zetor korun kaltaiseen, puhuttelevaan ja jopa
"talismaanimaiseen”, taikauskoiseen korun merkitykseen. Tai muuten
voimakkaaseen tarinaan, jossa on jotain tunnetasoon koskettavaa pohjaa. Emme
pida siita, ettda korulla olisi vain tuulesta temmattu runo, joka viittaa vain
johonkin. Naisten koruissa osa tarinoista on mietteiden kaltaisia, eika niista jaa
mitaan konkreettista muistoa tai tunnetta mieleen. Korutarinat ovat toisiinsa
ndahden irrallisia. Lumoavan nettisivuilla itsensd mainostama ”maailma” ja

tarinallisuus nayttaytyvat hyvin pienessa roolissa (kuva 22).

WOMEN 5 st it

KUVA 22. Lumoavan nettisivut (Lumoava 2014)



”Kalevala Koru- Astu tarinaan”

Kalevala Koru on suomalaisena korubrandina tunnetuin ja yksia arvostetuimpia.

Sen omistaa Kalevalaisten Naisten Liitto. Kalevala Korun historia on alkanut jo

vuonna 1930, kun Elsa Hepoaho halusi kunnioittaa suomalaisia naisia patsaalla.

Patsaan kustannukset saatiin maksettua koruilla, jotka valittiin uusiotuotantoon

ja myytavaksi kansallismuseosta. Ensimmadinen paasuunnittelija Germund Paaer

jatkoi perinteisien korujen tyylia omalla tyylilldadan hoystettyna. Nettisivuilla

Kalevala Koru ideologisoi: “Tarkein on aina ollut koru. Koru, jolla on tarina”

(Kalevala Koru 2015). Sen lisdksi nykydan Kalevala Koru on pyrkinyt omien

sanojensa mukaan sekd muotoilunsa ohella tekemadan hyvin modernia jalkea

vanhan perinnekorumallistojensa seuraksi.
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llona

”Aurinkoinen kesapaiva heilimoitsevalla kedolla sirkkojen soittaessa. lloinen perhonen
leijuu kedon ylla etsien sitd oikeaa kukkaa, jolle levdahtaa. Loytyihdan se — perhosen ja
kukan iloinen liitto. Tony Granholmin uusissa llona -kaula ja -rannekoruissa perhoset ja
kukinnot vuorottelevat leikkisasti. Pitkda tuplaketju kieputtuu
painvastoin. llona viihtyy juhlassa ja arjessa - aina ilonasi.” (kuva 19). (Kalevala Koru
2014.) Toisissa Kalevala Korun koruissa tarina ei ole yhtad perusteltu kuin toisissa.

Huomaamme selostavan erotetun kerronnanmallin tarinan lopuksi.

lyhyemmaksi ja
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Aarrekaaty

"Kaadyn helojen esikuvat ovat peradisin katkoloydoista, jotka piilotettiin maahan
tuhat vuotta sitten. Epavakaat olot saivat ihmiset piilottamaan aarteensa maan
uumeniin, mutta joskus katkojen taustalla vaikuttivat myds erilaiset uskomukset.
Kaatyyn on koottu aarreldytdjen heloista viehattavimmat. Lintua on pidetty paitsi
hedelmallisyyden symbolina, myds sanansaattajana ihmisten ja jumalten valilla.
Linnun esikuvana on Hattulan Luurilasta [6ytynyt pieni hopealintu.
Vinonelioriipuksen ja sydanaiheen mallit lienevat perdisin itdisista heloista.
Puolikuunmuotoisen riipuksen muoto on alun perin lainaa Rooman alueelta,
jossa silhen on todennakoisesti liittynyt uskonnollista symboliikkaa.
Koristehelojen esikuvat on l6ydetty Himeenlinnan Linnaniemesta” (Kalevala Koru
2014).

Helsinki-koru

"Se, joka osasi taidon solmia kauniita punoksia, osasi maarata uskomuksen
mukaan my®0s tuulen suunnan, syntyman ja kuoleman. Punoksiin suhtauduttiin
kunnioittain, silla ne saattoivat paljastaa kantajansa kohtalon. Kun katseellaan
seuraa kiemurtelevan punoksen kulkua, saattaa itsekin nahda valahdyksen
tulevasta. Alkuperdisen 1637 soljen suomalainen aatelisnainen Aurora
Karamzin teetti kultaisena soljen helsinkildisella kultaseppa Mellin
nuoremmalla ja lahjoitti sen sittemmin Espoossa sijainneen Traskandan koulun
opettajattarelle. Hanen jaamistdstdaan solki paatyi Helsingin  kaupungin
museoon ja korumalliksi” (Kalevala Koru 2014). Vanhoissa Kalevala Korun
perinnekoruissa on hyvin perusteltu tarina.




Yhteenveto Kalevala Koru

Kalevala Korun vanhan tuotannon historiallisilla koruilla on konkreettinen tarina
ja kaikki tarinat kerrotaan selostuksellisessa asiallisessa muodossa. Uudemman
tuotannon muotikoruilla ei tunnu olevan edes erityisempaa tarinaa vaan tarinat
ovat, jopa vahan pinnallisen tuntuisia. Kuten Lumoavallakin, ei Kalevala
Korullakaan tarinat linkity erityisesti toisiinsa kovin tiukasti. Kalevala Korulla on
silti oma pitka historiansa, joka tuo tarinan kaiken korutuotannon taakse.
Kalevala Korun nettisivuilla sormukselle videolla (kuva 24) annetaan "tarina”,
kuinka se syntyy ja siirtyy pajantuotannosta asiakkaalle Kalevala Korun kaupan
kautta. Sivuilla on myds kuvaesimerkkisarja Lumikukan matkasta valmiiksi

tuotteeksi.

Sormuksen valmistus

hden Kalevala Koru -sormuksen matka korusep pien Kasista uudelie omistajalieen

KUVA 24. Sormuksen valmistus (Kalevala Koru 2014)

Kalevala Korun vydinideassa nakyy myods vyrityksen ideologia, mikd on aika
ympdaripyored ja tavanomaisen perinteikds. Ei kovin erottuva. ”"Kalevala Korun
missiona on luoda iloa ja mielihyvaa niin arkeen kuin juhlaan kestavia arvoja
toteuttaen. Tata missiota toteuttaa niin muotoilu, kotimainen valmistus, kuin
kierratysraaka-aineiden mahdollisimman laajamittainen kaytt6” (Kalevala Koru

2014).



3.2 Tarina

Hyvia tarinoita rakentaaksemme mietimme, millainen tarinan taytyy olla. Lahden
miettimaan, mika todella on hyvan tarinan edellytys. En halua liikaa ajatella, mita
vallalla olevat tarinat erityisesti korumaailmassa ja korualalla antavat, vaikka
tietysti taka-ajatuksenamme on erottuminen. Hyvan tarinan tdytyy vaikuttaa
intensiivisella tavalla. Sen ei tarvitse todellakaan olla looginen, kunhan se vetoaa
tunteisiin ja mielikuvitukseen. Tarinan on parempi myds jattdaa asiakkaan
mielikuvitukselle vapautta, ettei kaikki ole itsestddan selvaa. Tehokas tarina on

suuripiirteinen.

Lahtokohtaisesti uskomme, ettd Adjan tarinat vetoavat helpommin
mielikuvitukseen Adja maailman takia, kun taas tunteisiin vetoaminen on
haastavampaa. Tarinan autenttisuus on vyleensda plussaa, meidan
tapauksessamme tarinoissa on paljon kuitenkin fiktiivisyytta. Se ei ole ongelma,

kunhan tarinoiden takana on johdonmukaisuutta. (Leppanen 2012, 1-2.)

Tarinan taytyy kuitenkin puhua totta tai olla epatosi selkedsti. Pahimmillaan
asiakas voi suuttua, kun kokee itsensa petetyksi. Tarinoiden voima on suuri ja
siitd seuraa vastuu kayttaa tarinoita oikein. Esimerkkina Enkeli Elisa-tarina, missa
ihmiset oikeasti luulivat tyton tehneen itsemurhan, mutta tarina olikin keksitty.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 101.) Kuitenkin esimerkiksi tuotemyynnissa tietyt
brandatyt merkit, kuten glamourin muotoilun saanut I3hdevesipullo
pohattamaisemmilla myyntikanavilla voi olla vain uskomuksen varassa arvokas,

eika niinkaan aitoon tutkimukseen pohjautuen. (Leppdnen 2012, 35.)

Haluan eritelld ja analysoida tarinatyokalujen toimivuutta monipuolisesti.
Hahmottaakseni omia mahdollisuuksiani niiden kaytossa otan kasittelyyni
valmiiksi menestyneen aiemmin mainitun John Lewisin Karhu & Janis mainoksen.
Luvussa toimiva taina ja draaman kaari (3.4.2) kerron, miksi mainos Karhusta ja
Janiksesta vetosi valtavaan maardan ihmisia. Valitsin kyseisen tarinan, koska
satumaisuudessaan ja vetovoimassaan se muistuttaa etdisesti Adjan konseptia.

Perustelen valintaani myos, koska Adjan brandisuunnitelma on vield suhteellisen

lapsen kengissa, ottaen huomioon opinndytetyon rajallisuuden.
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Suurin osa tarinaesimerkeista ja esimerkkiyrityksista on itseni poimimia, osa
lahdekirjoista ja osa itse havaitsemiani. Olemme miettineet jo ennakkoon, etta
kuvallinen, etenkin ehka sarjakuvamainen tarinallisuus olisi meidan juttumme. Se
on voimakkaasti visuaalinen ja viestinnallisesti tehokas, koska kuva ilmaisee
tarinan paremmin kuin pelkka teksti. (Rauhala & Vikstrém 2014, 76.) Video olisi
viela tehokkaampi. Kuvallisuus myos tukee alkuperdista suunnitelmaamme
normaalia visuaalisemmasta ja tarinallisemmasta korubrandistd. Videolla ja
kuvalla on tehokkaampaa viestia kahdeksan sekunnin sdaannén mukaisesti.
Kahdeksan sekunnin sdanto on keskimaarainen aika, mitd aikuinen ihminen
kayttaa internetissa asian tutkimiseen ja siirtyy eteenpain, jos ei kohtaa tarpeeksi
huomioarvoista asiaa tai tarinaa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 124.) Lyhyt
keskittymisjakso perustellaan nykyajan informaatiotulvalla ja me haluamme olla

etupaassa internetissa toimiva yritys.

3.3 Huomioi kohderyhma

Asiakkaan huomioimista ja kohderyhman rajaamista ei voi enempaa kuin
alleviivata. Kohderyhman tuntemus tehostaa viestintdd, mika todettiin myos
brandadamisen osiossa. Rosa tutkii omassa osuudessa kohderyhmien rajaamista.
Kohderyhmaa kohdentaessa on oleellista tietdaa, mita he haluavat kuulla, kayttaa
sopivaa kieltad ja termistda tarinassa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 118.) Yleiso on
tarinankerronnan tarkein elementti ja sen tunteminen tehostaa tarinan voimaa.
On kuitenkin huomioitava, etta sama tarina vaikuttaa ihmisiin eri tavalla, koska
eri ihmisilla on erilaiset elamankokemukset, arvomaailma ja elamankatsomus.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 127.) Samoja asioita huomasimme myos brandin
mielikuvan syntymisessa, koska jokainen ihminen on lopulta yksilo, mihin
pyrimme vaikuttamaan. Liian paljon kaikkien mieliksi tarinan kertoja ei
tietenkaan voi olla.

Tarina on kertojan kannalta tehokkaampi, kun se luodaan kuin yhdelle ihmiselle.
Silloin se yleensa toimii ja on uskottavampi. Kirjoittajan on silloin helpompaa

samaistua kuulijan rooliin, kritiikki itsedan kohtaan myds tulee astetta
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inhimillisemmaksi ja luovuudelle jda enemmaén tilaa, nain neuvoi tarinoiden
asiantuntija John Steinbeck. (Rauhala & Vikstrom 2014, 114.) Hyva tarina
muuttuu. ymparistonsa ja kuulijoidensa mukana, on pakko hyvdksya se, ettei
tarinoita voi hallita ja omistaa. Varsinkin Adjan sisalla, missa elava tarinallisuus
kukoistaa. Tavoitteellista on etta tarina on niin hyva, ettd kuulija jakaa sen
mielellaan ja osallistuu jollain tavalla tarinan kerrontaan, mikd myds vahvistaa
tarinan vaikuttavuutta yksilon asenteeseen. (Rauhala & Vikstrom 2014, 133.)
Asiakkaan kannalta helposti muistettavia asioita: Asia rikkoo odotukset, on

miellekas, merkityksellinen itselle ja herattaa tunteita.

3.4 Miten saamme tarinoita

Adjan tarkoitus on olla tarinasampo. lhmiset jakavat tarinoita ja me yhdessa
kirjoitamme mielenkiintoisia tarinoita, jotka eldavoittavat Adjaa ja korujamme.
Tassa luvussa tarinoiden tekoa varten kokoan useita tyokaluja. Voimme “takoa”
tarinoita itse valmiiden toimiviksi tutkittujen kaavojen pohjalta tai poimia ja
valmistaa valmiista aineksista. Suurin osa on jo keksittyd, koska tarinoilla on
yhtendinen universaali kaavansa. Onkin hyva keksia omilla mausteilla toimiva,
uusi erottuva, mutta sopivasti tuttu tarina. Leppanen jo aikaisemmin vakuutti,
etta asiakas tukeutuu mieluummin muutenkin vdahan tutumpaan, kuin liian
outoon tarinaan. Tarina hivenen tuttuna, tuo asiakkaalle kaivattua turvaa ja

tukea hanen valmiille ajatuksilleen ja maailmankuvalleen. (Leppanen 2012, 4-5.)

Seuraavassa pyramidikaaviossa (kuvio 25, s. 55) ndemme, miten pieni osuus
ihmisen paatoksista on tietoisuuden alla. New Yorkin Yliopistossa John Bargh ja
Tanya Chartlandin tutkimuksen mukaan vain 5 % ihmisen paatoksista tapahtuu
tietoisesti punniten ja loput 95 % paatoksissa on tiedostamattoman hallinnassa.
Tiedostamaton alitajunta koostuu tottumuksista, tavoista, muistoista ja
tunteista, joille ihminen kaikesta huolimatta antaa aina eniten painoarvoa. Koska
paatoksiin vaikuttaa niin suuri osa tiedostamatonta, on hyvin tarkeaa vaikuttaa
tahan jadvuoren "piilossa olevaan” pohjaan. (Rauhala & Vikstrom 2014, 68—69.)

Tama on tehokkain tapa muuttaa asennetta uuteen yritykseen tai tuotteeseen.
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maan itsellemme tarinapddomaa (myo6s aineeton padoma, lahella
,:///”. ‘padomaa). Jokaisella yritykselld voi 16ytyd jo valmiita tarinoita, mita
téé brandin ydintarinan luomiseen. Tarinapddaoma on kateva tydkalu
( f"- ydintarinan kokoamiseen, vaikka erityisen toimiva se olisi valmiille, jo
\istoriaa omaavalleyritykselle. Adjan tuotteiden taustatarinoille sama kaava sopii
~ soveltaen. Seuraavat kaksi tyokalua, tarinapadoma ja heikkojen signaalien
tunnistaminen tarinan luonnissa, ovat hyvia melkein valmiiden tai muokattavien

tarinoiden rakentamiseksi.
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KUVIO 26. Tarinapadoma (Rauhala & Vikstrom 2014, 44)
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naaleja. (Rauhala & Vikstrom 2014, 39.)
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KUVIO 27. Sweet Spot (Rauhala & Vikstrom 2014, 43)



Vaikka seuraavaksi puhunkin paljon kaavoista ja asioista, miten tarinan tulee
rakentua, ei silti yhta rakennetta ole. Rakenteita ja draamankaaria on monia,
mutta kaavassa on samat ainekset: aloitus, sankari, vastustaja / konflikti, loppu ja
tavoite. Tavoitteena on asiakkaan mielenkiinnon nappaaminen ja sen yllapito,

kunnes viesti on saavutettu.

3.4.2 Toimiva tarina ja draaman kaari

Draaman kaarta ja toimivaa tarinan muotoa tulen kayttdmaan korusarjani
"Frosted Wings” taustatarinan luomisessa. Tydkalu sopii myos moneen muuhun,
esimerkiksi se voisi sopia myds mainokseen sen monipuolisuuden takia. Tarina
alkaa lahtotilanteesta. Esitelladn toimija / padhenkilo, samaistumisen kohde,
joka luo imun tarinan seuraajalle. Tavoite / motiivi on toimijan syyt toimia.
Tapahtuma, tarinan oleellinen osa, konflikti / haaste tuo tarinaan eloa,
vaikeuksia kokevaan kohteeseen on helpompaa samaistua. Muutos on pieni tai
suuri, minka toimija ratkaisee tai sitten vain jotain tapahtuu. Se on tunne-

elementti, joka tavoittelee puhuttelemaan kuulijaansa.

Esimerkiksi John Lewisin mainos (kuva 28, s. 59) Karhun ja Janiksen tarina: Karhu,
joka ystavansa Janiksen (toimijan) kanssa katselee, miten muut eldimet
ripustavat joulukoristeita, mutta Karhua alkaa kuitenkin vasyttaa talviunien takia.
Janis katsoo surullisena, miten karhu ei tule taaskaan viettamaan joulua, kaikki
muut eldimet ovat kylld mukana. (Tdma on tunteisiin vetoava elementti ja
ongelma, sekd toimijan syy toimia). Janis suree, mutta vie kuitenkin lahjan
karhun pesdkolon suuaukolle (tapahtuma). Draaman kaaren mukaisesti Janis
jatkaa kuitenkin vield toistuvasti suruaan, eika katsoja ole varma, mita lahjassa
on ja mitd seuraavaksi tapahtuu. Seuraavaksi (tapahtuma) Karhu kuitenkin
ilmestyy paikalle, kaikki eldimet ymparoivat hanet iloisina. Kuva siirtyy
pesakololle ja vihdoin paljastaa my0s toisen katsojaa pohdituttaneen seikan. Se
on Janiksen lahja, mika sisalsi heratyskellon. Mainoksessa lisdherkkuna on
huumoriakin. Musiikki tuo tarinaan tunteellista lisdtunnelmaa ja kaunis

visuaalinen piirustustyyli on silmankarkkia.



Sekatavaraketju John Lewis, Briteistd, lupaa asiakkailleen: “Give someone a
Christmas they will never forget”. Tarina toimii erinomaisesti alleviivaamalla
asiakkaalle brandin valitsemaa arvolupausta, sekd olemalla tuputtamatta itse

tuotetta, mita olemme kasitelleet brandin luonnissa ja yrityksen viestinndssa.

ry;

KUVA 28. Karhu ja janis tarinan lopussa (Daily Mail 2013)

Tarinan toimiva muoto tiivistettynd Rauhalan & Vikstromin (2014, 156-164)
mukaan alkaa selvittamalld, miksi esitdn tarinan? Tarinan kertojan taytyy
huomioida tavoitteet, ettd tarina saa pohjan, mihin tarinalla pyritaan
vaikuttamaan. Tausta ja sankari tdytyy esitelld, jotta samaistuminen on
helpompaa tunnistettavassa  ymparistossa. Bisnestarinan  kerronnassa
sankari/toimija voi olla my0Os asiakas, silla juuri siihenhan asiakas tahtoisi
samaistua. (Rauhala & Vikstrom 2014, 159.) Vastustaja / t tai konflikti on
sankarin ohella yhta tarkeitd asioita, koska se luo hyvan tarinan olemassa olon.
Parhaassa tarinassa tulee olla yllatys, on hyvan yllatyksen paikka etenkin
ratkaisu, mita konfliktin voittamiseksi tarvitaan. Kuolemanlaakso eli tapahtumien
kliimaksi, missa vastustaja ja toimija / sankari kohtaavat on tarked yleison
mielenkiinnon herattajaksi. Kohtaamisia voi olla useita, mutta vahintaan yksi.

Loppu konflikti ja esitetty ratkaisu tuovat esille tarinankertojan arvomaailman.

Arvomaailmallinen ndkokulma, miten asiakas kokee ratkaisun tarinassa, kertoo
lopulta, onko tarinassa ollenkaan samaistumispohjaa. Pahimmillaan tarina voi

loukata.
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"Perinteisessa viihteellisessa tarinankerronnassa loppu on sellainen, etta
kuulijalle jaa rauhaisa mielentila. Bisnestarinalla taas halutaan aktivoida asiakas
muuttamaan ajatteluaan ja toimimaan” (Rauhala & Vikstrom 2014, 164).
Asiakkaan kannalta kuitenkin helpoiten ymmarrettava ja mielenkiintoinen tarina

on sopivan simppeli. KISS periaatteen mukaisesti “Keep it simple, stupid”.

A
kliirmaksi
kanflikti L barin
oirt-of - / )
i onflikti kasvaa\ﬁ“ﬁ'uu
na-return .
\\ konflikti esitellaan
avals >

aika
KUVIO 29. Draamankaari (Koskinen 2015)

Tarinan toimivan muodon, draamankaaren (kuvio 29) kautta voimme tarkastella
taas Karhun ja Janiksen tarinaa. Tarinan tavoite on edistda myyntia kannattavalla
tavalla, mutta silla pyrittiin vaikuttamaan katsojan syvimpiin tunteisiin.
Haluathan sindkin jarjestaa ihanan joulun ldheisillesi. Tausta / sankari oli Janis.
Vastustaja / konflikti oli Karhun talviuni, ja juonessa ei heti valaista toiminnan

seurausta.

Yksi ”“kuolemanlaakso” eli tapahtumien kliimaksi on vahittdismaara, mutta
Karhun tarinassa on useampi. Janis katsoo kun Karhu lahtee, suree, vie paketin,
katsoja odottaa. Yllattden Karhu tulee muiden eldinten luo viettdamaan joulua.
Katsoja miettii paketin sisaltéd, kunnes se paljastetaan kelloksi. Kliimaksien
lisdksi siis tarinassa on vield yllatyksia ihanteellisesti, ja vield kaksin kerroin
karhun heraaminen seka kello. Loppu, joka on osana yllatysta, kello, joka heratti
karhun kokemaan ensimmadisen joulunsa, ilmaisee yleistd arvomaailmaa siita,
ettd haluamme tarjota toisillemme ihanan joulun. Eldimet yhteenkokoontuneina,
kertoo joulun perinteesta viettda se mieluiten yhdessa muiden kanssa. Tarinan

arvomaailma on perinteikas ja kaikkia koskettava asia.
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3.4.3 Seitseman perusjuonta ja tarinatyyppeja

Loysin seitsemasta perusjuonesta kiinnostavan nakokulman yrityksemme
ydintarinaan, mita olemmekin pyoritelleet hieman mielessamme. Esittelen
kuitenkin my6s muita tarinatyyppeja, mista voi olla hydtya muille sekda meille
itsellemme jatkon kannalta. Seitsemdn perusjuonta pohjautuu Cristopher
Cooperin teoksesta Seven Basic Plots, Why we tell stories pohjautuvaan
tutkimukseen maailman kaikista tarinoista. Ne koostuvat seuraavista seitsemasta

arkkityypista. (Rauhala & Vikstrom 2014, 145-146.)

1. Taistelu hirviota vastaan: padhenkilo taistelee uhkaavaa vastustajaa vastaan,
esimerkiksi Pyha Yrjo ja lohikaarme. Lisaksi bisnestarinana Jolla, joka nousi
suurfirmojen vierelle kisaamaan.

2. Ryysyista rikkauksiin: Klassinen bisnestarinoissa, koyhyydesta ja
noyryytyksesta noustaan kunniaan ja arvostukseen, maineeseen ja mammonaan.
Esimerkiksi viihteessa Tuhkimo ja Slummien miljondari. Suomessa Ponsse, jota
ensin parjattiin ja nousi maailman maineeseen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
138.)

3. Etsintd: Paahenkilo ja / tai seuruineen etsii jotain hyvin arvokasta ja
tavoiteltavaa ja seikkailun varrella tapahtuu vaikeuksia ja houkutuksia.
Esimerkiksi Kalevalan Sammon etsintd. Bisnes: Tangle Teezer hiusharja, jonka
kehitti kampaaja auttaakseen asiakkaitaan vuosien kokeilun ja kokemuksen
tuloksena.

4. Matka, sinne ja takaisin: Paahenkilo kay lapi seikkailun, jonka jalkeen palaa
kotiinsa tai normaaliin eldmaan muuttuneena. Esimerkiksi Hobitti kirjan Bilbo.
Bisnes: Esimerkiksi Adja, astut Adjaan mukaan ja koet muutoksia.

5. Komedia: Tarinassa padhenkilé ja / tai toverit kokevat epdvarmuuden,
vaarinkasityksien ja kommelluksien kautta seikkailun, kunnes loytavat jarkevan
tavan toimia tai ratkaisun ongelmaan. Esimerkiksi viihteessa Napapiirin sankarit.
6. Tragedia: Padhenkild voi olla pahis tai hanestda voi tulla sellainen lopuksi
kohdatessaan huonon lopun. Padhenkild ei paase tavoitteisiinsa ja useimmiten

kuolee lopulta. Esimerkiksi viihteessa There will be blood.



7. Uudelleen syntyminen: Fenix tarina, missa pdahenkild tulee sankarin
pelastamaksi alkuahdingosta Esimerkki: Bisneksessa lgglo, joka lupaa auttaa
asiakkaitaan edullisempaan ja toimivampaan asuntokauppaan netissa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 25.) Silla asiakas tulee olemaan aina paahenkild. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 159.) Esimerkki viihteessa Kill Bill.

Anette Simmonsin kuusi tarinatyyppia

1. Kuka olen -tarina: Tarina kertoo asioita sinusta, ottaen huomioon kuulijan,
kertoo eri puolia itsestdsi, sen mukaan mitda kohderyhma haluaa tietda. Kuka
olen- tarina, kertoo meista esimerkiksi Adjan nettisivuosiossa, missa esittelemme
itsemme. 2. Miksi olen tdalla -tarina: Miten luot yhteyden ihmisiin ja heratat
luottamuksen, vastaat kysymyksiin, mita voisit herattaa tuntemattomien keskella
itseesi liittyen. 3. Visiotarina: Tulevaisuuteen tdahtaava tarina nimensamukaisesti.
4. Opetustarina: Ndiden avulla ihmisid autetaan oivaltamaan. 5. Arvot
kdytannossa -tarina: Abstrakti arvo on helpompaa konkretisoida ja saada
ja@méaan mieleen tarinan muodossa. 6. | know what are you thinking / Tieddn
mita ajattelet -tarina: Tarinatyypin avulla voi saada yleison epailemat ajatukset
nurin, kun esitat kuin tietdisit mitd he ajattelevat. (Rauhala & Vikstrom 2014,
141.) Edeltaviin tarinatyyppeihin verraten Karhun ja Janiksen tarina voisi sopia
arvot kaytannossa -tarinaan ja opetustarinaan. Tarina haluaa tukea yrityksen
ideologiaa joulun tuojana ja samalla kertoa asiakkaalle rivien valista, miten hekin
voisivat luoda tdrkedlle ystavdlleen mita parhaimman joulun; tietenkin
sekatavarakaupan avulla. Adjassa opetustarinat ja arvot kdytdnndssa -tarinat

ovat paljon kaytossa. Yrityksen ydintarina on myds arvot kaytannossa -tarina.
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3.4.4 Sankarin matka ja arkkityypit

Sankari ja hdanen kohtaamansa hahmot ja henkiloitymat ovat kaikille tuttuja.
Adjan lukuisissa tarinoissa tulemme kdyttdamaan erilaisia hahmoja, joihin
asiakkaamme voivat samaistua. Sankariin on samaistuttava ja tunnistettava
sankariksi. Sankari voi vaihdella tarinan ja tilanteen mukaan. Heikkouksilla
hanesta saa uskottavamman, ettei han ole eparealistisen tdydellinen. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 175.) Suositeltavaa on, etta vihollinen on vahvempi, ndin jannite

syntyy selviaako sankari.

Joseph Cambell tutki Karl Jungin teorioita kollektiivisesta alitajunnasta ja vertaili
ja yhdisti niita satoihin tarinoihin, mitd han itse oli poiminut ympari maailmaa.
Han havaitsi ihmiskunnan monomyytin, kollektiivisen alitajunnan, tarinoita, jotka
toistuvat joka puolella maailmaa samankaltaisina. “Jung oli sitd mieltd, etta
ihmisen psyykkisen kehityksen ja henkisen kasvun juoni ja periaatteet voidaan
|oytda myyttisista tarinoista” (Pohjonen 2013, 11). Han osoitti juonirakenteen,

joka muodostuu sankarin ymparille.

Teoriassa ihmiseen on rakennettu, etta jokainen luo hahmojen arkkityyppeja.
Arkkityyppeja on useita, ne pohjautuvat ideaan seka tunteeseen Jungin mielesta.
Arkkityyppi siis edustaa tiettyda roolia, mihin tarinan kuulija kayttaa
lokeroidakseen hahmon. Monissa menestyvissd tarinoissa, kansantarinoissa,
kirjoissa ja elokuvissa toistuu The Hero’s Journey (kuvio 30, s. 65), esimerkiksi
Taru Sormusten Herrassa, Tahtien Sodassa ja Leijonakuninkaassa. Sankarin matka

on sankarin henkisen kehityksen matka.

Jungin mielestd ihmisen henkinen pdaamaara on yrittda loytdd minuutensa, joka
peilautuu tarinoissa. Arkkityyppien avulla minuuden peilaaminen on helpompaa
ja siihen jokaisella ihmiselld on ajasta ja kulttuurista huolimatta suuri tarve.
Vaikka perusidean abstraktista arkkityyppimdisesta ihanteesta oivalsi jo Platon,
on arkkityyppeja silti ollut aina koko ihmiskunnan eldaman ajan. Cambell vaan toi
ne esiin konkreettisesti psykologiaa apunaan kdyttden. (Pohjonen 2013, 11-12;

Rauhala & Vikstrom 2014, 169- 171.)
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Sankarin matka ei ole orjallinen polku, mita kaikkien tulisi seurata, mutta se
sisaltaa universaaleja elementteja ja ihmismielen kokemuksineen, siksi kaikki
samaistuvat siihen mielellaan. Monomyytin hahmojen arkkityypit ovat
elementteja ja symboleita, joiden pohjalta voidaan rakentaa menestyva tarina.
Hyva tarinankertoja soveltaa tietoaan kopioimatta hahmoja liian selvasti. Ei siis
ole tarkoitus kopioida esimerkiksi sankarin arkkityyppia kliseisesti, vaan
arkkityypin = pohjalta tunnistettava rooliltaan ja idealtaan. Jungin teorian
mukaisesti Cambell ajatteli sankarin edustavan ihmisen alitajunnan tietoista

puolta, joka kay lapi henkisen muutoksen.

Vihollinen eli vastustaja edusti alitajunnan tiedostamatonta eldimellista puolta,
joka  houkuttelee sankaria moraalin vastaisiin tekoihin ja muuhun
sopimattomaan. Jung nimesi taman pimean piilotetun puolen ”varjoksi”.
Cambellin mielesta, vaikka vastustaja on parhaimmillaan sankarin peilikuva, niin
huomioitavaa on, ettd soveltaessa vastustaja voi olla myos abstrakti tai mika

tahansa muu asia.
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KUVIO 30. Sankarin matka (Vesin 2015)



Cambellin mielesta todellinen ihmista kiehtova tarina on rakenteeltaan sellainen,
missa sankari kohtaa muutoksen, symbolisesti oman mielensa kehityksen
tarinan. Cambellin “The Hero’s Journey / Sankarin matka -tarina on
kolmiosainen: lahtd kotoa, initaatio (matka tuntemattomaan) ja paluu kotiin.
Initiaatiossa sankari kohtaa vastuksia ja auttajia, muutoksen kohtaamisessa
oleellista on vastustaja. Vastustajan kohtaaminen on huippuhetki, mita
tarinankuulija odottaa ja sen ratkaisua, varsinkin viimeinen koitos. Viimeisessa
koitoksessa sankari symbolisesti kohtaa pimeimman puolensa, jonka jalkeen han

uudelleensyntyy vahvemmaksi ja viisastuneemmaksi.
The Hero’s Journey, SANKARIN MATKA:

1. Tavallinen maailma: Sankari on jumissa, tyytymaton tai muuten huonoissa
olosuhteissa ja kokee ahdistusta omassa elamassaan.

2. Seikkailuun kutsu: Tilanne muuttuu, joko pakosta tai paatoksesta. Tarinan
paadkonflikti tulee esiin.

3. Eparointi: Sankari kieltaytyy kutsusta, koska inhimillisesti pelkda. Tekee
hahmosta helposti samaistuttavamman.

4. Ensimmdinen kynnys: Sankari yrittdda vanhaan turvalliseen, mutta pakote
pakottaa hdnet kohti uutta haastetta. Monissa tarinoissa esimerkiksi perheen
kuolema tai Leijonakuninkaassa luulo isdnsa tappamisesta Simballa.

5. Apurin / taikurin tapaaminen: Sparraa sankaria koitoksiin. Esimerkiksi
taikaesine tai oppi.

6. Toinen kynnys: Matka reissuun alkaa mukanaan apuri ja / tai hdnen tietonsa ja
vdlineensa.

7. Testit, liittolaiset, viholliset: Sankari oppii itsestdan, liittolaisistaan ja
vihollisestaan.

8. Suurin koettelemus: Sankari ldhestyy pelottavinta asiaa, mikd hanen tulisi
selattaa.

9. Aidrimmaiinen tulikoe: Tdma on tarinan tirkein vaihe, missa sankari kohtaa
kaikkein pahimman ja hanen taytyy selvita tullakseen sankariksi.

10. Palkinto: Sankari saa palkkionsa, mutta palkintoon voi liittya pelko palkinnon

menettamisesta.



11. Toinen tulikoe / ylosnousemus: Sankari kohtaa edellistd vield suuremman
koettelemuksen. Han kdyttaa jotain oppimaansa tai saamaansa asiaa
selvitdkseen. Tarinan alussa ilmennyt konflikti myds ratkeaa viimein.
Leijonakuninkaassa Simba kuulee tarinan alussa hanta riivanneen asian, tapattiko
han oman isansd, mutta Scar paljastaakin tappaneensa Mufasan. Simba siis
kohtaa pahimman painajaisensa, mutta samalla saa totuuden selville ja voittaa
Scarin.

12. Paluu aarteen / eliksiirin kanssa: Sankari vie palkkionsa ja saavuttamansa
viisautensa kotiin ja saa yhteison arvostuksen. Leijonakuninkaassa Simbasta tulee

laumanjohtaja. (Monomyytti 2015; Pohjonen 2013, 14-15.)

Cambellin otti myos vaikutteita ”“sankarin matkaan” edeltdjastaan Vladimir
Proppista, joka tutki vuosisadan alussa kansansatuja. Propps huomasi tarinan
muita arkkityyppihahmoja sankarin ja vastustajan lisdksi. N&ditd muita ovat
esimerkiksi lahettdja, joka lahettda sankarin matkaan (myos Cambellinkin
monomyytissd, Taru Sormusten Herrassa Gandalf) ja opastaja / taikuri (monesti
lahjoittaa sankarille esineen tai neuvon, joka auttaa hanta matkalla.) Tahankin
rooliin Gandalf kdy. Opastaja Jungin tapaan edustaa yleisesti ihmisen Egoa ja
tiedostettua puolta, joka neuvoo sankaria ja minuutta. Tarinoissa Ego on
padhenkilon auttaja, esimerkiksi Star Warsin Yoda. Opastajan rooli voi myds
symbolisoida vanhempamme roolia. Opastaja myos uskoo sankariin ja nayttaa
hanelle hdanen potentiaalinsa, vaikka sankari itse epailisi itsedan. (Pohjonen 2013,

20.)

Lisaksi muita tyypillisia henkil6itd on vaara sankari, joka huijaa kaikkia, narri,
temppuilija, 16ytoretkeilija, itsevaltias ja maailmansankari. Narri edustaa sankarin
primitiivista alkukantaista puolta. Se on tarinoissa hahmo, joka tekee jarjen
vastaisia kasittamattomia asioita, mutta tietysti voi osaltaan myds olla viisaskin
(Esimerkiksi Leijonakuninkaan Timon ja Bumba). Narri voi olla sankarin tai varjon
puolella. Narria on pidetty my6s hyvanad sivuhahmona tasapainottamaan

mahdollisen sankarin ylitaydellisyytta.
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=: kumppanilla, jonka sankari kohtaa oman minuutensa etsinnan
rakkaudenkohde ja kumppani ovat yksi tarinan syvallistdja.
sa sankarin kokemat tunteet rakkauden kohdetta kohtaan
tarinan kuulijaan, ndin voimistaen jalleen tunne-elamysta.
voi olla anima tai animus, taas kerran sen avulla voidaan maarittaa

a sankariin ndhden. (Pohjonen 2013, 18-19; Karppanen 1996.)




3.5 Adjan tarinat

Brandin ydintarina

Identiteetti, visio, arvo ja ideologia eivat saa olla ristiriidassa Adjan ydintarinan ja
muiden tarinoiden kanssa. Adjan tulevan brandimme ydintarinaksi olen valinnut
taijanomaisten tuotteiden tuonnin toisesta maailmasta tdhan maailmamme ja

sijaistodellisuuskokemuksen. Kaunis artefaktimainen esine tuo lisdarvoja, mita

olen kasitellyt luvussa 4.3.4.

KUVA 31. Esimerkki Adjan Kartasta (Pitkdnen 2015)

Tarinoiden arvoissa ovat tasa-arvoisuus ja heikompien auttaminen, yhteisollisyys
ja hyvan tekeminen. Adjan ydintarinaksi ilmeni tyypillinen "Matka, sinne ja
takaisin”. Adja on paikka minne asiakas voi tulla nauttimaan eldamastd, unohtaa
kiireen, stressin ja antaa mielikuvitukselleen ja haaveilleen vallan. Palveluitamme

tarinoiden ymparilla on monia.
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Adjan hyvyytta tuodaan myos todellisuuteen hyvantekevaisyyden avulla. Kirja on
yksi Adjan perussymboli, muita voivat olla puut, sekd kauris ja pdllo.
Mainonnassa tarkoituksena on esitella usein Adja konkreettisena kirjana, minne
asiakas haluaa nahda, avonaisesta kirjasta voi kurottua asioita. Asiat voivat
vaihdella ja herattada mielenkiinnon. Esimerkiksi animaatio, missa kirjan sivu
kaantyy itsekseen ja sielta ojentuu kasi. Asiakas voi sitten miettia, mika tama on,
kenen kasi on, mista kasi tulee? Tuotteemme ja tarinamme tarkoituksena on

tempaista mukaansa.

Tein kuvallisen esimerkin Adjan kartaksi (kuva 31, s. 69), jossa ilmenee Adja
maailma. Kartta ei ole lopullinen vaan tehty lahinna esimerkiksi, miten Adja
toimisi. Ideana se ilmentaa asiakkaille Adjan korujen maailmaa ja niiden taustat
kartan avulla. Kartan kautta voi klikata tarinan Idhtojuurille ja ”seikkailla”

nettisivuillamme. Kartta tukee yrityksemme voimakasta visuaalista ideaa.

Mainoksena voisi toimia “Kirja lojuu maassa, avautuu. Kasi ojentuu Adjan kirjasta
ulos ottaen tukea. Kirjasta nousee hahmo, joka on tdlld kertaa sOp6 otus.
Otuksen ylle tulee teksi, missa han kiittaa, etta avasit kirjan ja paastit hanet ulos.
Voit valita annatko otukselle ruokaa tietokoneen hiirta klikkaamalla vai oletko
valittamattd. Otus ojentaa sinulle hienon esineen lahjaksi hyvasta teostasi, jos
annat sille ruokaa” (Pitkdnen 2015). Otuksen olemus vastaa hyvin (kuva 32, s. 71)

hamsteria, miten yksinkertaiset toiminnot ja s6pdys viihdyttavat ihmisia.



Gadgets » Hamster

This lively pet hamster will keep vou company throughout the day.
watch him run on his wheel, arink water, and eat the food vou
feed him by clicking vour mouse, Click the center of the wheel to
make him get back on it.

KUVA 32. Virtuaalihamsteri (Bowman 2015)

Mainoksessa luulisi toimivan 8 sekunnin s3antd, joka vetoaa asiakkaan
mielenkiintoon. Kirja ei heti paljasta sisdltdod, mikda tuo mystiikkaa ravakan
nettimainonnan  keskelle. Adjassa on yllatyksia, koska se ei ole
fantasiamaisuudessaan tavallisen rationaalinen. Fanit voivat odottaa uusia
tapahtumia mielenkiinnolla. Sama patee kirjamainontaan, kirjasta voi pompata
milloin  mitdkin. Kirja voi olla milloin missdkin, porttina Adjaan.
Arvomaailmallinen nakemys toisten auttamisesta on myo6s Adja maailman
todellinen “toinen puoli”. S6p6t olennot ja satuhahmot tulevat olemaan paljon

esilla Adjassa herattamassa positiivisia tunteita.

Adjan ydintarinaan sisdltyy myds tarinoita normaalista yrityksen elamasta, sen
vaiheista ja ymparistosta. Teoriaa tarinallistamisesta voimme kayttaa siihenkin
tarpeeseen. Tarinoita voi siis soveltaa monella eri tasolla, joko suoraan
fiktiiviseen tarinaan tai selkeyttda tarinalla todellista elettyd elamaa. Tarina
sisaltda myos brandiosuuden ideologiset asiat selkeasti ilmaistuna asiakkaalle.
Koska olemme vasta konseptiasteella, taustatarinaamme yrittdjind ei ole vield
kehkeytynyt valtavasti. (Koskinen 2015.) Adjassa olemme vilikdsi Adjan ja

asiakkaan vililla. Olemme tavallaan Adjan "velhoja”.
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, evansa mukana tarinassa, sitoutat
tt eg, v Réuhala & Vikstrom 2014, 33.) ”Kun
nan, siind oleva muoto voi resonoida mielen
I | siten ammentaa niista merkityksid ja (mielihyvan)

-

ta / 2015). N&ita asioita ja monia esittelemiani juonirakenteita
hy 4/'4’ odessamme jokaiselle Adjan korulle tarinan, jonka merkitys
aalia korua syvallisempi ja henkilokohtaisempi. Teen muutamia

[}
orkkeja, miten voisin ilmentdd korujen tarinaa asiakkaalle

jakuva. Tekstiin pohjautuva on asiakkaalle tehty enemman
suunnitteluun, sarjakuvamainen esitys on enemman meidan
a tarina Adjan tuotteen taakse. Seuraavaksi muutamia esimerkki
ita, muutaman valmiin korumme takaa. Lahden muokkaamaan koruni

,/-29 vings -versioita sopivaksi tarinaksi.

Rosan Sulkakoru Anna-Reetan Frosted wings

Lorulintu pudotti Jadkuningatar halusi saada
pyrstosulkansa maahan ja se korun, joka olisi kaunis kuin
muuttui hopeaksi, pieni kéyhan perhoset ovat. Han ei [6ytanyt
perheen tyttd 16ysi sulan ja mistadn, mitdan yhta upeaa,
taivutti sen kaulakoruksi. Rikas joten han teki perhosista
nainen huomasi korun ja kaulakorun itselleen. Han
kiinnostui siitd kovasti. Han olisi jaadytti perhoset, jotta niiden
halunnut sen itselleen ja yritti hauraat siivet eivat

kaikin keinoin ostaa sita tytolta. rikkoutuisi.

Mutta tytto ei suostunut

myymaan sita, silla han oli
ihastunut sen kauneuteen..




’ % . B -
arjan tar naII| m

an sopivia tuotteita.
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, S. 74) elementtejd, jotka ovat vaikuttaneet
;gr(ideakanvaasin (kuva 36, s. 74), jolle ei ole
jjan pitdisi toimia ideoinnin apukeinona, sisdltden

elementtejd. |deakanvaasi voi olla my6s suoraan pohja
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“’ \.“ Frosted wings- kaulakaaty (Pitkdnen 2015)




Mauris sed libero.
Suspendisse facilisis nulla
~in lacinia laoreet, lorem
velit accumsan velit vel
mattis libero nisl et sem.
Proin interdum -

maecenas - \ _
~ massa turpis sagittis —————# ‘ ki
in, interdum non lobortis a' Y
vitae massa. -
Quisque purus lectus, posuere eget A

imperdiet nec sodales id arcu.

Chauris sed libero OleLW”dEIE : fcilists mu
i lacinia laoreel, lorem velit accumsan velil vel
miatlis libero nisl el sem.

Rroin inlerdum
IMACCENGS
massa Lupis sagillis

i, inlerdum non lobortis
L VIlae Massa. : f
f Ruisque purus leclus, postere el ;‘L
f imperdict nec sodeles id arcu 1

KUVA 36. Esimerkki ideakanvaasi ilman korua (Pitkdnen 2015)
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Kasikirjoitus Frosted Wings-korusarjalle

"Kuura & Kesahenki”

Tarina alkaa.

Esitelldaan ymparisto. Syksyinen puronuoma ja vanha tuulimyllyn raunio.
Esitellddn paahenkilo/t. Kesahenki on pramea tyttomainen olento, joka laulelee
ja tanssahtelee, kasvatellen kukkasia ymparilleen.

Kuva liikkuu laheisen myllyn ikkunaan, ikkunassa Kuura herdaa Kesahengen
rallattelun takia.

Esitelladn vastustaja / padhenkild, se on Kuura, han alkaa tekemaan pienti
jaynaa Kesahengen harmiksi jaadyttaen kasveja, joita Kesahenki on kasvattanut.
Konflikti, draaman kaari nousee

Kesahenki ja Kuura tappelevat keskendan, kunnes Kuura putoaa puroon, han
meinaa sulaa, koska Kuura on jaata.

Draaman kaari nousee

Kesahenki panikoi, yrittda pelastaa Kuura-pakkaspoikaa oljenkorrella, muttei
onnistu, han on viela pieni ja heikko.

Epaonnistuminen, tunteisiin vetoava elementti, koska Kesdhenki melkein
tapattaa Kuuran. Kuura lahtee kellumaan veden varassa alajuoksulle.

Yllattden saapuu apuun Pakkasukko. Yllattdava kadanne. Pakkasukko, Kuuran
isdhahmo, tulee paikalle ja noukkii pojan vedesta. Han on vihainen. Kuuntelija
odottaa tapahtumaa.

Pakkasukko sanelee nuorille sdannot. Kesdanhengen ja Kuuran taytyy osata leikkia
tappelematta. Nayttadkseen lapsille yhteistydn kauniin  lopputuloksen,
pakkasukko tekee jadsta kuuraperhosia, muistoksi kesasta, mutta talven kaltaisia,
kuten ikkunan huurre. Loppuopetus

Kuura ja Kesahenki leikkivat keskedaan niitylld, yleensa hamaralla. Nykyadankin

Kuurapetteri kuurattaa nurmea Kesahengen iloksi tuhoamatta kasveja

Sovelsin tdhan tarinaan perinteista draamankaarta ja storyspine -tydkalua.
Hahmojen arkkityyppeja olivat sankari, anima ja animus (naisellinen ja
miehellinen puoli), sekd mentori (ohjaava vanhempi isshahmo). Vastustaja ei ole

mustavalkoinen paha tdssa tarinassa.
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Tarinoiden hahmot ovat uusia, mutta tavallaan tuttuja kaikille kansantarinoista.
Jungilaisittain tarinoista voi loytdaa symbolisen merkityksen. Kritiikkind tarinan
luontiin, -tuli muistiini Rauhalan ja Vikstromin kirjasta vertaus tarinasta ja
kissanpennusta. Pilkottuna molempien suloisuus ja tenho katoavat. Kaavamainen
prosessikaan ei takaa taydellista tarinaa, loppusilaus taytyy loytda muualta.

Tarinoiminenkin on taidetta, mihin pelkat tekniikat eivat riitda, mutta kehittya voi.

Luonnostelin kasikirjoituksen kokoamalleni pohjalle, kuinka sarjakuvamainen
tarinankerronta voisi nakya netissa virtuaalisen kirjan tavoin. Selvitettdavaksi jaa
kumpi asiakkaan kannalta olisi kdytannossa mielekkdampad, ideakanvaasimainen
visuaalinen tausta, missa tekstind tarina? Vai (kuva 37) sarjakuvamainen
tarinankerronta, jossa on enemman kuvallista vaikutusmahdollisuutta. Kuva tuo
teoriassa enemman kylla tehoa tarinaan, mutta asiakkaan kannalta se ei ole aina

itsestaan selvaa, mika hanta kiehtoo.

KUVA 37. Muokattu esimerkki sarjakuvasta (Pitkdnen 2015)
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4.1 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmien muodostamista. Sen kautta
osataan kohdistaa oikeat tuotteet ja palvelut oikeille asiakkaille. Tarinallisuus
osion tarinat myos tulee raataldida oikeanlaiselle kohderyhmalle. Ryhmittely
tapahtuu erilaisten piirteiden perusteella. Nama piirteet voivat olla periaatteessa
mita vain, kunhan ne yhdistavat eri ihmisia toisiinsa ja ndin muodostavat erilaisia

asiakasryhmia. (Rippinen 2013, 9.)

Segmentoinnin apuna voidaan kayttda myos erilaisia tyokaluja. Seuraavat
segmentointityokalut kirjasta Storytelling tyokaluna. (Rauhala & Vikstrom 2014,
126-132 ), vaikka tyokalut ovat tarinan kohderyhman rajaamiseen ne soveltuvat

my06s hyvin muuhun segmentointiin.

Sidosryhmakartta: sidosryhman henkilét ja porukat sijoitetaan tarkeyden
mukaan keskemmalle pyoredssa kartassa, mita tarkeampia ovat. Esimerkiksi

tarinoiden kohdentaminen on ndin helpompaa.

Yleisomatriisi: tarkempi kuin sidosryhmakartta, sen avulla voidaan miettia
tarkemmin, mitka asiat kohderyhmia puhuttelevat. Tarkoituksena on miettia
kullekin segmentille erikseen heidan kuvauksensa, motivaationsa, koukutuksensa

ja onko heilla yleis6a ja millaista yleisoa.

Persoona-tyokalu: on mielikuvituspersoona joka edustaa selkedammin tiettya
kohderyhmaa kuin sekava ryhma ihmisid. tyokalu soveltuu oivallisesti myods
tarinan kerrontaan. kohderyhman persoona voi olla helpompaa hahmottaa.
Persoonan paapiirteet, ikd, sukupuoli, haasteet, huolenaiheet, tarpeet, toiveet ja
tavoitteet kartoitetaan. Mitd han harrastaa ja millainen muu sosiaalinen

ympadristo hanella on.



Muodostan asiakassegmentteja jo olemassa olevien asiakkaiden kautta, mutta
sen lisaksi sovellan hieman kolmea edella mainittua tytkalua ja mietin myds
tulevaisuuden toivesegmentteja. Profiloimalla ja analysoimalla jo olemassa olevia
asiakkaitamme, voimme selvittdd, minkalaiset ihmiset yleensd ostavat
tuotteitamme, ja miksi. Ndain markkinoinnin ja viestinndan kohdentaminen oikeille
ihmisille onnistuu helpoiten. Kun mietitdan asiakkaita yhdistavia piirteita, ei
kannata miettia lilan yleisia asioita, kaikki samanikdiset ja samanlaisessa
yrityksessa toimivat ihmiset eivat lue samoja kirjoja tai harrasta samoja asioita.

Tarvitaan siis lisaa yhdistavia tekijoita.

Wikstrom sanoo teoksessaan markkinoinnin kasikirja yrittdjalle, ettd myos brandi
kertoo paljon ostajasta. Jos saadaan selvitettyd, mitd brandeja mikakin asiakas
kayttad, voidaan jo saada hyvaa tietoa siitd, millainen arvomaailma asiakkaalla
mahdollisesti on. (Wikstrom 2013, 115-116) Kun pohdin keski-ikdisia
naisasiakkaitamme, huomasin, ettd heitd yhdistavat monenlaiset asiat. Taman
tyylisia asiakkaita voi l6ytyd myos muista ikdryhmista. He ovat tietoisia laadusta
ja tuotteen arvosta. He arvostavat taidetta ja he kasittavat myos korunsa
taideteoksina. Yleensd heidan kayttamansa brandit ovat tunnettuja laadustaan ja
arvokkuudestaan. Nama naiset kayttdvat suomalaisen designin klassikoita tai
suuria kultakoruja. Korut voivat olla hyvinkin nadyttavia ja prameita, sisadltden
timantteja tai muita arvokivia. Kuitenkin he ovat tietoisia siitd, mika on tyylikasta
ja mika alkaa olla liikaa. He osaavat savayttaa ja ndyttaa olevansa itse arvokkaita.

Nama naiset ovat menestyvia, liikenaisia tai taide- ja kulttuurialojen naisia.

Korumme ovat saaneet huomiota ndiden keski-ikdisten naisten lisdksi my0s
nuoremmilta asiakasehdokkailta. Tyylimme on usein hyvin naisellista, joskus jopa
tyttémaistd, mutta olemme kokeilunhaluisia ja pelottomia muotoilijoita, uudet
haasteet ja uudenlaiset, jopa karut ja kovat muodot eivat ole meille uusia
tuttavuuksia. Erilaiset materiaalivaihtoehdot tuovat lisda ulottuvuutta ja

kiinnostavat monenlaisia asiakkaita.
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Tein huomion siitd, ettd nama nuoremmat aikuiset naiset, jotka ovat olleet
minun ja Anna-Reetan asiakkaita, seka myohemminkin osoittaneet suurta
kiinnostusta korujamme ja muotoiluamme kohtaan, arvostavat perinteisia
arvoja. He ovat naimisissa, elavat normaalia elamaa, kayden toissa ja viettden
aikaa erilaisten harrastuksien parissa. Heita kiehtovat hyvin perinteiset muodot
koruissa ja naiselliset aiheet, kuten esimerkiksi syddmet ja pehmedt muodot,
seka koristeelliset kiekurat ja filigraani. Korujen koko on heilla yleensa pieni ja
siro. Korut saavat olla joko simppeleita tai hiukan runsaampia. Materiaaleina kay
hopea tai valkokulta, sekda helmet ja neutraalit kivet, mutta ei kuitenkaan liian
prameat ja massiiviset kivi-istutukset. Kaytannollisyys on arvossaan heidan
keskuudessa. Nama naiset kayttavat perinteisten suomalaisten brandien koruja,
ne ovat monesti lahjaksi saatuja, mutta se antaa tunnearvon korulle, mikd on
heille hyvin tarkeaa. Yksinkertaisempia ja pienempia seka perinteisempia koruja
ostavat nuorten lisdksi myds vanhemmat naiset. Eldmantyyli ja arvot seka

maailmankatsomus vaikuttavat ihmisten ostopaatoksiin.

Haluamme vieda tuotteita suomalaisten asiakkaiden lisaksi myds ulkomaalaisille.
Suomalaisuus ja suomalainen design on suosittua monissa maissa. Suomalaista
designia pidetdadan laadukkaana ja arvokkaana. (YH1SATU 2012.) Monesti
ulkomaalaiset ihmiset tuntuvat olevan pelottomampia korunkayttdjia, joten
suuremmat ja nayttdvammat tuotteet menisivat paremmin kaupaksi ulkomailla.
Erityisesti Vendjalla naiset haluavat korostaa itseddan ja naisellisuuttaan, ja
kdyttavat rohkeasti massiivisia koruja. Haluamme luoda hyvin kokeilullisiakin
tuotteita, siksi ulkomaille tahtadaminen on meille hyvda mahdollisuus toteuttaa

itseamme.

Tamanhetkinen asiakassegmenttimme numero yksi on menestyvat keski-ikdiset
naiset. Naiset, jotka ovat rohkeita ilmaisemaan itsedan ja omaa persoonaansa.
He haluavat pukeutua nayttavasti ja omistaa sellaisia asioita, joita monella ei ole.
Heilld on varaa ostaa arvokkaitakin koruja herdteostoksena.

Toinen tamanhetken asiakassegmenttimme on perinteiset suomalaiset nuoret

tyossakdyvat naiset ja miehet.



Varsinkin taman ryhman naiset kdyttavat mielelladn hyvin siroja ja pienia, seka
simppeleitd koruja, miehet taas kayttavat kihlasormusta, sekd rippilahjaksi
saatua ristia. Taman ryhman ihmiset ostavat perinteisempia koruja, kuten
tavalliset vihki- ja kihlasormukset, seka rippilahjat ja kastelahjat. Yrityksemme
pyrkii tekemaan erikoisempia ja pienemmille asiakasryhmille suunnattuja koruja,
joten kokosin kaksi tulevaisuuden toiveasiakassegmenttia. Sellaiset ryhmat, jotka

haluamme tavoittaa jo olemassa olevien asiakkaiden lisaksi.

4.2 Adjan tulevaisuuden asiakassegmentit

Ensimmainen tulevaisuuden toiveasiakassegmentti ovat naiset, erityisesti
ulkomaalaiset, jotka ovat pelottomia kdyttdamaan suuria ja nayttavia koruja jopa
arjessa. Nama asiakkaat voivat olla niin nuoria kuin vanhempiakin. He voivat
samaistua tarinoihin ja saada jotakin lisda niiden kautta omaan tyyliinsa ja
persoonallisuuteensa, mutta he eivat valttamattd ole innokkaita tarinoiden
kirjoittajia tai sosiaalisenmedian kautta markkinoijia. He arvostavat koruissa
uniikkiutta ja ndyttavyytta ja voivat ostaa hinnaltaan arvokkaampia tuotteita.

Toinen unelmien segmentti koostuu nuorista ja nuorista aikuisista naisista. He
haluavat korostaa persoonaansa ja ovat somen suurin kadyttdjaryhmda. Tahan
ryhmaan kuuluvat muun muassa muotibloggarit. He kulkevat trendien mukana ja
jos yksi ostaa jotain, muut seuraavat perdssd. Naille asiakkaille kelpaavat
erikoisemmat materiaalit ja he eivat pelkda korostaa omaa tyylidgan. Tama ryhma
on mahdollisesti myos Adjan tarinan kerrontaryhma, joka on eniten luomassa
Adjan sisaltda. Sita voidaan kutsua myds innovaattorien ryhmaksi. Se on ryhma,
joka on yleensa edellakavija, itsevarma ihailtu kohde, joka ottaa selvaa asioista.
Markkinointitaloudessa tdamanlaiset yleensd levittavat tarinoita olemalla
pioneereja uusien tuotteiden testaamisessa ja uuden kohtaamisessa. He
uskaltavat ja jopa haluavat ottaa riskeja. (Leppdnen 2012, 15.) Samalla tavalla
myo6s ensimmaiset asiakkaamme, jotka valttamatta eivat luo kanssamme Adjaa

ovat innovaattoreita.
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olev / aan tahtdamme
-‘ me alakulttuurien
"‘}f s oma Adjan alakulttuuri.

oiltaan ja hintatasoiltaan alakulttuurien

£

,.'{ n  sijoittavat paljon erottuvaan rohkeaan

skeutuminen eroaa massan pukeutumisesta, muttei

an, jolloin rajoitetut piensarjakorumme tukevat tallaista
;‘ '.y"' haetaan omanlaistaan yksilollisyytta pukeutumisella ja
’ ti liilan individuaalisesti. Yhteiso alakulttuureilla on oleellinen.
ea  segmentointitydkalua  asiakkaiden kartoittamiseen.
sidosryhmakartta (kuvio 38, s. 83), toisena on yleisomatriisi

83) ja kolmas on persoonatyotkalu.



Kuvaus

Mika heita

Onko yleisolla

motivoi ja yleis6a?

koukuttaa? Millainen yleis6?
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4.3 Asiakkaan ymmartaminen

Kayttajalahtoinen yritys pyrkii vastaamaan tuotteen kadyttajan tarpeisiin. Asiakas
ja kayttaja eroavat siind, etta asiakas ostaa ja kdyttdja toimii ja eldaa tuotteen
kanssa. Asiakkaalla ja kayttajalla on siis erilaiset tarpeet. Asiakkaalle laatu tai
kaytettavyys ei valttamatta ole aivan yhta tarkeata kuin kayttajalle. (Lammi 2005,

17.)

Hyva esimerkki asiakkaasta on myymani Sulkakorun (kuva 40) ostaja. Han osti
korun, koska se oli hdanesta hieno. Noin puoli vuotta myyntitapahtuman jalkeen
nain asiakasta ja han oli edelleen tyytyvainen, vaikka han ei ollut kayttanyt korua
kertaakaan, mutta se oli hanelld esilla kotona taideteoksena. Koru ei olekaan
kovin ergonominen tai kdytanndllinen, mutta se sopii kaytettavaksi ehka silloin

talloin juhlissa.

Kayttaja ei valttamatta olisi aivan yhta tyytyvdinen koruun, silld koru saattaisi
tuntua vaikealta pukea tai pitdaa ylla. Koru ei myoskaan kesta rajua kasittelya,
joten sellaiselle henkilolle, joka haluaisi pitda korua mukana arjessa, se ei sopisi.
Tamanlaiselle kayttajalle tulisi korusta suunnitella yksinkertaisempi ja rungoltaan

tukevampi ratkaisu.

KUVA 40. Sulkakoru (Nyyssonen 2014)
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Asiakaspalautteen tarkeytta korostetaan hyvin paljon. Moni yritys on kaatunut,
koska negatiivinen palaute ei ehdi kantautumaan ajoissa yrityksen korviin, jolloin
silhen olisi voitu vaikuttaa. “Yli 80 % ostopadtoksista tehdaan tuttavien
suosituksien perusteella. Tutkimuksissa on todettu pettyneen asiakkaan
varoittavan keskimadrin kymmenta ystdavddansa huonosta palveluntarjoajasta”
(Sounio 2011, 41).Asiakaspalautevirran avulla voidaan muotoilla palveluja
paremmiksi ja saada selville, mita asiakkaat tarvitsevat ja haluavat. Kuitenkin
asiakkaille tulisi kehittda erilainen ja mieleinen tapa antaa palautetta, heidan

tulisi kokea, etta he saavat jotain vastinetta kaytetylle ajalle ja vaivalle.

Usein nettisivukysely jaa suurimalla osalla tayttamatta, koska asiakas itse ei koe
hyotyvansa klikkailusta ja kirjoittamisesta mitdan. Joskus luvataan etta voit
osallistua arvontaan vastaamalla kyselyyn ja yleensa asiakas ei hyody siita
mitaan, silla voittomahdollisuudet ovat todella pienet ja my0Os asiakas tietda
taman. Se ei siis valttamatta motivoi riittavasti. Huomaan itse olevani juuri
sellainen ihminen, ettd en kovin helposti lahde mukaan antamaan palautetta
yrityksille. Jos palautteen antaminen ei veisi niin paljon aikaa, ja sen voisi antaa
esimerkiksi suullisesti ja siitd vieldpa hyotyisi jotenkin, voisin huomattavasti

helpommin ldhted mukaan.

Asiakkaiden antaman palautteen avulla voidaan palvelujen lisdksi selvittas,
millaisia tuotteita asiakkaat kaipaavat. Kyselyiden ja haastattelujen avulla
voidaan selvittaa mita asiakas ajattelee, mika on hyvaa ja mika voisi olla toisin.
Palautetta kannattaisi myos pyrkia keraamaan sellaisilta ihmisiltd, jotka eivat
syystd tai toisesta ole asiakkaita. Heiltd saisi tietoa siitd miksi he eivat osta
tuotteita, mika on esteena tuotteen ostamiselle. Heidan kautta voi avautua jopa
parempia ja laajempia mahdollisuuksia kehittdaa tuotteita yha suuremmalle
asiakasryhmalle, kuin jo olemassa olevien asiakkaiden palautteen kautta. (Lammi

2005, 17.)

Asiakaspalautetta olisi hyva kerata jatkuvasti, silla kehittamista ja parantamista
on aina ja ihmiset haluavat myos uutta. Ei tule jamahtdaa samaan vanhaan

kaavaan, vaan tuoda asiakkaille raikasta vaihtelua ja uusinta uutta.
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Kysymykset ja vastaukset

1. Nimi ja ika

Vastanneet miehet olivat ialtdan 25—-35

Naiset olivat 23—-30 ja 40-50

2. Mita sinulle tulee mieleen sanasta koru?

Kysymykseen vastanneet naiset kertoivat mieltavansa korut koristautumiseen ja
rahankayttéon. Korut ovat arvokkaita ja niihin voi kadyttaa paljon rahaa. Ne
viestivat henkilon persoonallisuudesta.

Miesten vastausten perusteella he eivat oikeastaan ajattele korua niinkdan
koristautumisvalineend, vaan korut olivat enemman symbolisia ja kertovat jotain
ihmisesta, kuten vihkisormus tai rippiristi. Korut voivat olla heille myos

kaytannollisempid, kuten solmioneula.

3. Mika on tarkeaa korussa?

Naiset, 40-50, vastasivat, ettd on tarkeaa, ettad koru on juuri hanelle valittu, ja
ettd se on kenties tullut joltakulta laheiseltd henkil6lta. Tunnearvo ja koruun
sisdltyvat hyvat muistot mainittiin yhtena tarkeimmistd asioista. Korun tulisi
tuoda mieleen muistoja hyvistda hetkistd, tai jostakusta laheisesta ihmisesta.
Vihkisormus mainittiin myo6s tdssa yhteydessd, silla sen avulla voidaan kertoa,
ettd ollaan varattuja.

Naiset 23—-30 arvostivat tyylikkyyttd, sekd sita, ettd koru sopii vaatteisiin ja
tilanteeseen, jossa sitd kdytetdan. Korun materiaalien tulisi olla laadukkaita ja
arvokkaita. Naiset kokivat koruissa myo6s tarkedna sen, ettd niilla voidaan

korostaa kayttajan ainutlaatuisuutta ja persoonaa.



Ja kuten edellinen naisryhma mainitsi, myos nuoremmat kokevat tarkedana sen,
etta koru tuo muistoja ja on saatu lahjana laheiselta.

Miehet kokivat kestavyyden, seka korun sopivan koon tdrkednd. Laadukkaat
materiaalit ja hyva tyojalki tekevat korusta kestavan. Myos tyylikkyys mainittiin.
Korun tulisi olla kayttdjan tyylinen, kertoa jotain kayttdjastadn, seka korostaa

miehisyytta.

4. Minkalaisista koruista pidat?

Moni nainen mainitsi pitdvansa koruista, joissa on jokin idea. Selkeasti
tarinallisuus liittyy tahan hyvin vahvasti. Tarinat ja niistd kumpuavat muodot ja
aiheet korussa tekevat siita mielenkiintoisen.

Koru saisi olla leikkisd, jopa humoristinen, pienid hauskoja yksityiskohtia
sisaltava. Selkeys, yksinkertaisuus ja pelkistetyt muodot mainittiin hyvina asioina
koruissa.

Myos korujen materiaalien tulisi olla arvokkaita ja laadukkaita. Kuitenkin myds
edullisemmista materiaaleista tehdyt korut mainittiin, silla ne voivat olla

nayttavampia ja silti edullisempia.

5. Mika on lempikorusi? Miksi?

Vastausten perusteella sekd miehet ettd naiset pitivat lempikoruinaan koruja,
joilla oli jonkinlaista tunnearvoa. Joko koru oli joltakulta lahjana saatu tai sitten
se jollain tavalla muistutti jostain hyvasta asiasta, lomamatkasta tai
perhejuhlasta. Toki tuotteen sopivuus omaan tyyliin vaikutti myos siihen, kuinka

vastanneet kokivat sen omakseen ja lempikorukseen.
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6. Minkalaisissa tilanteissa ja miksi kdytat koruja?

Monet vastanneista kayttavat koruja oikeastaan jatkuvasti. Tietenkin
kihlasormukset ovat aina kaytossa miehilla ja naisilla, muut korut, kuten
korvakorut ja kaulakorut tuntuvat olevan aina naisilla kdytdssa. Erds vastanneista
sanoi sen, mita olen usein itsekin ajatellut: llman koruja on alaston olo. Juhliin
laitetaan usein suurempaa ja ndyttavampaa korua. Juhlat ovat yleensa se ainut
mahdollisuus pukeutua viimeisen paalle, siksi moni haluaakin erityisen hienoja
koruja, koska muina aikoina ei ole samalla tavalla mahdollista kdyttdaa suuria
koruja. Arkeen moni valitsee mieluummin pienta ja pelkistettya, silla suuremmat

korut olisivat mahdollisesti vain tiella.

Vastauksissa oli melkein ennalta arvattavaa, etta vyksinkertaiset arkikorut
mainittiin  usein. Monet suomalaiset pitdavat vyksinkertaisista ja miltei
huomaamattoman pienista koruista. Yksinkertaisuutta arvostetaan ja pienemmat
korut ovat myods kaytannollisempia. Kuitenkin suuremmat ja nayttdvammat korut
ovat myos monen mieleen. Kuitenkin sellaisten kaytto vaatii selvasti rohkeutta ja
itsevarmuutta.Vastanneet miehet eivat kovin paljon koruja tunnu kayttavan,
mutta vihkisormukset |Ooytyvat, sekd muunlaiset symboliset korut, kuten

ristiriipus.

7. Mista olet ostanut korusi? vai ovatko ne tulleet lahjana?

Naiset vastasivat saaneensa koruja enimmakseen lahjana. Miehet ostavat
vaimoilleen koruja, silla korut ovat usein helppo lahja ja varmasti mieleinen.
miehet eivat niinkdan itselleen niitd osta, mutta hekin saattavat saada koruja
myo6s lahjana. Osa naisista sanoi ostavansa koruja matkamuistona ulkomailta.
Koru on helppo ja pieni vieminen kaverille tai itselle ja ulkomailta ostetut korut

muistuttavat mukavasta matkasta.
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8. Nimea ensimmaisena mieleesi tulevat korualan yritykset. (1-5)

Odotin, etta kaikki vastaisivat Kalevala Korun tdhan kysymykseen, yllattaen
kuitenkin suurinosa muisti ensimmaisena joko Kultajousen tai Timanttiset, tai
jonkun vastaavan myymalan.

Kenties naita liikkeita ndakee katukuvassa eniten ja niiden mainokset ovat myds
eniten nahtavilla. Toki kyseisista liikkeista saa ostettua Kalevala Korun ja muiden

tunnettujen korubrandien koruja.

9. Minkalaisia ajatuksia ja odotuksia nama yritykset tuovat sinulle?

Vastauksista kavi ilmi, etta monelle tulee mieleen, etta kyseisten yritysten koruja
on kaikkialla saatavilla ja niitd ndkee jokatoisella. Kuitenkin laatu ja arvokkuus
olivat ensimmaisia mielikuvia yrityksista. Laajat tuotevalikoimat mainittiin,

tuotteissa on valinnanvaraa.

10. Mitda hyvaa ja mita huonoa kyseisten yritysten tuotteissa ja

palveluissa mielestdsi on?

Huonona asiana mainittiin, ettd korut yleisesti ottaen ovat sarjatuotettuja ja niita
ndkee kaikilla. Vastanneilla oli selked kaipaus saada uniikkeja ja juuri heille
suunniteltuja koruja. Myo6s tuotteiden vanhanaikaisuus, seka yllatyksettomyys oli
miinusta.Monesti tuotteet voivat tuntua silta, etta niihin ei ole yhdistetty tarinaa
tai ideaa, vaan ne on tehty vain myynnin lisdamiseksi. Ihmiset eivat tunne, etta
tuotteet on tehty heitd varten ja heita ilahduttamaan.

Toisille myos tuotteiden symboliikalla on merkitysta. Ei haluta ostaa mita vain
tuotteita tai mitd vain merkityksid. Omat arvot tulevat tarkeiksi korua

ostettaessa.
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5 PALVELUMUOTOILU (ROSA)

Palvelumuotoilu pyrkii kehittamaan palvelun laatua ja palveluymparistoa,
ymmartamaan asiakasta ja muokkaamaan palvelua hanelle mieluisammaksi.
Erilaisten kyselyhetked varten tehtyjen tehtdvien avulla voidaan selvittaa
asiakkaan ajatusmaailmaa ja mielipiteitd. Ne voivat olla esimerkiksi sanojen ja
kuvien yhdistelyja ja oman ajatusmaailman kuvaamista niiden avulla.
Palvelumuotoilu on siis palveluiden suunnittelua, jossa asiakas on keskeisessa
asemassa. “Tarina voimistaa ymmarrysta asiakkaan paremmista
palvelukokemuksista asiakkaan kertomuksena” (Rauhala & Vikstrom 2014, 27).

Blogissaan Vauhkonen on jarjestanyt palvelumuotoiluun syvasti liittyvat, niin
kutsutut kontaktipisteet neljaan eri ryhmaan. Kanavat, esineet, toimintamallit ja
henkil6t, jotka ovat mukana tuottamassa palvelua. Kontaktipisteistda muodostuu
palvelu. Niiden kautta asiakas voi kokea, ndahda ja aistia yrityksen brandin ja sen

palvelun.

Kanavat ovat palveluymparistoja. Ne voivat olla fyysisid, digitaalisia tai
aineettomia. Yhdessa kanavassa voi olla useita kontaktipisteitd yhta aikaa.
Esimerkiksi palveluymparistona toimisi Adjan nettimaailma. Kontaktipisteita
voisivat olla esimerkiksi korujen esittelykuvat, tarinat, blogi ja niin edelleen.

Esineilld tarkoitetaan niitd esineitd, joita asiakas tai yritys kdyttda palvelussa.
Esimerkiksi itse yritys: korujen valmistukseen kaytettavat tydkalut, maksupaate.

Asiakas: tuotekuvastot.

Toimintamallit maarittavat, kuinka palvelua tuotetaan palvelutuokioissa. Ne ovat
pienid, ennalta ohjeistettuja eleitd ja toimintoja. Esimerkiksi asiakkaan
toivottaminen tervetulleeksi tai makeisten tarjoileminen ostotapahtuman
paatteeksi ovat toimintamalleja.Palvelun tuottamisessa mukana oleville
henkil6ille olisi hyva miettia roolit heti alkuun. Kuinka paljon asiakas osallistuu
palveluun ja kuinka paljon asiakaspalvelija on mukana. (Vauhkonen 2015.)

Adjan ajatuksena olisi antaa asiakkaalle mahdollisimman paljon tilaa suunnitella

ja olla toteuttamassa tarinallisuutta ja Adjaa.
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Kiinnitin  huomiota kierrellessani eri myymaloissa, ettda kovin usein
korumyymalGissa ei huomioida asiakkaita niin henkilokohtaisesti kuin ehka
asiakkaan tarve olisi. Usein palvelu saattaa jaada melko etdiseksi. Ihmiset
kaipaavat sitd, etta heidat huomioidaan erityiselld tavalla. Asiakkaan tdytyy
tuntea olevansa erityisen tervetullut ja haluttu vieras.Usein kalliisiin
koruliikkeisiin voi olla vaikeaa jopa menna sisélle, varsinkin jos ei ole varaa ostaa
tuotteita. llmapiiri voi tuntua ”liian hienolta” ja monissa liikkeissa tulee olo, etta
nyt kun sinne on mennyt sisaan, on pakko jotain ostaa. Taman takia paatyy

menemadan johonkin toiseen liikkeeseen.

Asiakaspalvelu on tdrkea osa palvelumuotoilua. Kun saadaan muokattua
asiakaspalvelusta sopivaa ja asiakasystavallistd, ihmiset viihtyvat paremmin
myymalassa ja tulevat mielelldan palveltaviksi toistekin. Rakentava palaute on
tarkeda, jotta voimme yrityksen ollessa olemassa parantaa ja muuttaa
palveluamme entistda paremmaksi ja enemman asiakkaat huomioon ottavaksi.
Kun saamme vihia siitd, mikd tuntuu ihmisistd huonolta ja mita he odottavat

palvelulta, on helpompaa muotoilla palvelua.

Kyselin kymmeneltd 23-26-vuotiaalta naiselta Facebookin kautta, millaiset
tilanteet ovat tuntuneet vaikeilta tai kiusallisilta erilaisissa myymaldissa. Suurin
osa vastauksista liittyi asiakaspalveluun ja myyjien kayttaytymiseen. Liian
innokkaista asiakaspalvelijoista ei pidetty. Ihmisilla on tarve katsella ja ihastella
rauhassa. Jos joku tulee heti kysymaan tarvitaanko apua, tai jos myyja koko ajan
yrittda myyda tai esitelld tuotteita, tulee helposti kiusaantunut olo. Asiakkaille
kannattaa antaa rauha kierrella ja katsella. Moni vain ahdistuu liiasta huomiosta.
Toisaalta jotkut kaipaavat apua, eivdatkda ehka osaa tulla sita pyytamaan.
Tilannetta ja asiakkaita tulisi osata lukea, mutta tdmankaltainen osaaminen ja

tuntuma tulee pitkalti kokemuksen kautta.

Tervetulon toivotukset ovat kohtelias tapa, mutta erds haastateltava koki
teenndiset tervehdykset enemmankin ahdistavana. Myos se, ettd monta myyjaa
oli perdjalkeen kaynyt tervehtimassa, oli tuntunut hanestd enemmankin silta,

ettd he olivat kilpailleet siita kuka saa palvella.
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On siis tarkeaa olla mahdollisimman luonnollinen ja ystavallinen. Toihin pitdisi

valmistautua niin, etta siella voi olla virkea ja luonteva.

Asiantuntevuus on tarkeaa. Omat tuotteet pitaisi myyjan tuntea ja niita pitaisi
osata myos kaupitella oikealle henkilolle. Erdalle haastatellulle oli kaupiteltu
vaaran tyylisia koruja, se oli antanut myyjasta sellaisen kuvan, ettd han ei ollut
ammattitaitoinen, eika tiennyt millaiset korut asiakkaalleen sopivat. Tarkeda on
siis, ettd osaa lukea asiakasta ja ndhda hanen tyylinsa ja tarpeensa. Tamakin
osittain tulee kokemuksen kautta, kun pddsee ndakemadan millaisia koruja eri

asiakkaat ostavat.

Omien tuotteiden takana tulee seistd. On virhe sanoa omia tuotteitaan huonoiksi
tai jotakin tuotetta huonommaksi kuin joku toinen tuote. Asiakasystavallisyys ja
hyva palvelu, eli asiantuntevuus, luotettavuus ja ammattitaito ovat tarkeita
asioita. Siksi omiin asiakkaisiin ja tuotteisiin on hyva perehtya kunnolla, jotta

voidaan myyda oikeat tuotteet oikeille asiakkaille.

5.1 Tarina ja elamys mukana palveluiden ja tuotteiden

suunnittelussa

Ihmisia kiehtoo tarinat ja tarinallisuus. Tarinoiden kautta voidaan kokea jotain,
uutta ja erilaista, jotain hyvin elamyksellista.Siind missa tuotteille voidaan luoda
tarinoita ja jonkinlaista syvallisempdaa merkitystd, myo6s palveluita voidaan
tarinallistaa. Nain saadaan luotua palveluista elamyksellisia sekd annettua
asiakkaille jotain enemman. "Tarinallistaminen on elamyspalvelun erilaistamista
ja tuotteistamista. Kasikirjoitettua palvelua on helpompi sekd myyda etta
tuottaa” (Miettinen 2011, 112). Tarinallistaminen (luvussa 3) kerrottiin miksi

tarina on voimakas asiakkaan tavoittamiseksi tunnetasolla.

Palvelulle voidaan luoda kasikirjoitus, jonka pohjalta suunnitellaan palvelun
etenemistd, kasikirjoitus toimii ikdan kuin palvelun punaisena lankana, jonka

pohjalta toimitaan ja palvellaan.
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KUVA 41. Elamyskolmio (Zeke 2014)

{] Tuotteen elementtien nakokulma: yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,
: \\ kontrasti, joka kuvaa asiakkaan arjen ja palvelun vidlistd kontrastia seka
f‘ uorovaikutus. Asiakkaan nakdkulmaa voidaan katsella seuraavien tasojen avulla.

\\ \ otivaation taso eli kiinnostuminen, kuinka asiakas kiinnostuu palvelusta.



Fyysinen taso eli aistiminen sisdltaa asiakkaan kokemuksen, tuotteen
kdytettdvyyden seka palvelun laadun. Alyllinen taso eli oppiminen onko kayttaja
oppinut jotain palvelun aikana, hyva tuote mahdollistaa oppimisen ja
kehittymisen. Emotionaalinen taso eli elamys, edelld mainittujen tasojen
toimivuus takaa sen, etta asiakas voi kokea positiivisen tunne-elamyksen.
Henkinen taso eli muutos, talla ylimalla tasolla asiakas kokee oppineensa jotain
uutta seka kokee palvelun muuttaneen hantd uuteen suuntaan. (Zeke 2014;

Miettinen 2011, 113.)

Tuotteemme ovat kdsin valmistettuja, oman mielemme ja tulevaisuudessa
mahdollisesti myos netissa asiakkaiden tai nettisivujamme kayttavien ihmisten
luoman Adja maailman kautta ideoituja. Ne ovat piensarjoja ja yksittdisia ja
uniikkeja kappaleita. Haluamme valttda massatuotettuja koruja, joten ei ole
vaarana, etta jokaisella vastaan tulijalla olisi taysin samanlainen koru yllaan.
Ihmisia kiinnostaa persoonallisuus ja erilaisuus. Tahan haluamme vastata,
haluamme luoda yksilollisia tuotteita. Tama on ensimmdinen kohta

elamyskolmiossa tuotteen nakdkulmasta, joka on yksilollisyys.

Tuotteen aitous ja uskottavuus tulevat laadun ja tydjaljen kautta. Korut eivat ole
nopeasti massatuotettuja ja ne ovat jalometalleista ja aidoista korukivista
valmistettuja. Ne eivat ole halpoja rihkamakoruja, joten ne tuntuvat uskottavilta.
Tarinoiden uskottavuus tulee siitd, ettd ne pohjautuvat tarinoiden

universaaleihin arkkityyppeihin.

Tuotteen tarinasta LEO mainitsee ndin: “Tarina liittyy l3heisesti tuotteen
aitouteen. On tarkedd sitoa kokonaisuuden eri elementit toisiinsa yhtenaisella
tarinalla, jolloin kokemuksesta tulee tiivis ja mukaansatempaava. Hyva tarina
antaa tuotteelle ja kokemukselle sosiaalisen merkityksen ja sisallon seka
asiakkaalle syyn kokea kyseessa oleva tuote.

Tarinan kayttd tarkoittaa sita, etta tarinalla perustellaan asiakkaalle se, mita
tehddan ja missa jarjestyksessa. Tarina on tuotteen juoni. Hyvassa tarinassa on
faktan ja fiktion elementteja ja se puhuttelee” (Kalliomaki 2015). Moniaistisuutta

voimme tuoda ihmisille korujemme materiaalien ja haptisuuden kautta.

o |



takti ei en kautta voimme

ol S -
ia ¢ // siikkia, tuoksuja ja
en katseltavan lisdksi. Tima tuo myds

tulla toiseen ulottuvuuteen ja kokea

,;./v’ a ja olemus tuovat taianomaisuutta asiakkaan
Vg

" /’ ;

3 ,,};;.;5#; arkeen ja se innostaa ja inspiroi olemaan erilainen.

i

in valitykselld. He voivat katsella toistensa kirjoittamia tarinoita, seka

mukanaan tarinaa ja olla osa sita. Tarina luo kontrastia

ajat ja nettisivujemme kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa

otuista tuotteista ja tuotteiden kaytostd. Kayttajat voivat myos

oimia somen valityksella. Jos pystymme luomaan erityisen Adjan

en edustajat voivat kokea olevansa yhtda sekd helpommin




5.2 Adjan palveluymparistot

Lahdin suunnittelemaan palveluymparistoja  Adjalle, halusin suunnitella
mahdollisimman elamyksellisen ja mielenkiintoisen ympariston asiakkaille.
Halusin, etta ihmiset voisivat kokea astuvansa keskelle tarinaa, ja ettd ymparisto
voisi olla mahdollisimman hyvin brandiimme sopiva. Aiomme jatkaa
suunnittelutyota viela lisaa tulevaisuudessa, taman kaltainen liikeidea ja brandi
tarvitsee paljon aikaa hioutuakseen ja muuttuakseen toimivaksi ja

toteutuskelpoiseksi yritykseksi.

Mietin Adjan nettiymparistdéa ja myymalaymparistod. Nettiympariston ulkoasua
ja kayttoliittymaa on suunniteltu jo aikaisemmin Jonna Frilanderin
opinnaytetydssa. Mina halusin viela hieman jatkaa siita, mihin jaatiin ja tuoda

uusia ideoita esille ja miettia myos kaytettavyytta asiakkaan nakokulmasta.

5.2.1 Adjan nettiymparist®

Luvussa 1.3 perusteltiin  miksi netti on tdman pdivdan toimintakanava.
Myymalatilojen lisaksi Adja toimisi myos netissa. Itse asiassa nettisivut tulisivat
todenndkoisesti olemaan se ensimmadinen ymparistd, jossa Adja toimisi.
Nettisivut tulisivat sisdltamaan paljon kuvia tuotteista, tuotteiden tarinat, blogin,
esittelyt muotoilijoista ja paljon muuta. Tarkoituksena olisi luoda
mahdollisimman selkedt ja brandimme nakoiset nettisivut yritykselle. Niiden
tulisi olla mahdollisimman helppokayttdiset, jotta asiakkaiden olisi helppo selailla
sitd kautta kuvia koruistamme ja lukea korujen tarinoita, sekda kommentoida ja

kirjoittaa kayttajille suunnattuun blogiin mahdollisia omia tarinoita.

Adjamaailma ikdan kuin syventyy entisestdadn netissad ja siellda ihmiset voivat
helposti liittyd Adjayhteisoon ja jakaa omia tarinoita muille kayttdjille ja tulla
samalla osaksi Adjamaailmaa ja Adjayhteis6a. Kaplan mainitsee, ettd olemalla
mukana tarinassa, tarina sitouttaa asiakkaan tunnetasolla. (Rauhala & Vikstrom

2014, 33.)
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Nettisivut toimisivat myos nettikauppana, sitd kautta voisi helposti tilata korut
kotiovelle asti. Mutta ennen korun ostoa asiakas voisi sovittaa korua
virtuaalisesti. Asiakas voisi siis nettisivujen kautta valita mieleisensa tuotteen.
Han paasee katsomaan tuotteiden tarinoita ja kuvia, ja valittuaan mieleisensa
tuotteet han voi korunsovituspalvelulla ladattuaan kuvansa palveluun ”sovittaa”

korujamme.

Korut olisivat mahdollisimman aidoissa mittasuhteissa suhteessa kayttajan
lahettamaan kuvaan, joten koruista saisi melko realistisen kuvan. Sen jalkeen han
paasisi  tilaamaan normaalisti nettipankkitunnuksillaan. Tamankaltainen
sovituspalvelu voisi sopia henkil6ille, jotka asuvat esimerkiksi ulkomailla, tai
muuten kaukana, eivatkd pdase helposti kdymaan myymaldassa. Mikali he
haluavat sovittaa ennen ostoa, voisi se netin kautta tapahtua helpommin ilman
korujen lahettelya postin kautta.Tuotteemme ovat monesti hyvin erikokoisia, osa
koruista voi olla hyvinkin suuria ja osa taas pienia. Siksi korun sovitus on
suositeltavaa, jotta voidaan nahdd, onko koru sopiva henkilon tyyliin ja

mittasuhteisiin nahden.

Korunsovituspalvelu idea lahti siitd, kun sovittelimme silmalaseja eri nettisivuilla.
Esimerkiksi Lensway tarjoaa palvelua silmalasien etsijoille. (LensWay) Se on
kateva tapa nahda, sopivatko silmalasit kasvojen muotoon. Palveluun ladataan
itsesta kuva, jonka jalkeen ohjelmalle naytetaan silmat ja muutamat eri kohdat
silmistd, jotta ohjelma osaa asettaa silmalasit suurin piirtein oikealle kohdalle
kuvan paalle. Taman tyylista ohjelmaa voisimme testata koruilla joskus
tulevaisuudessa, mielenkiintoista olisi ndhda kuinka tdmankaltainen palvelu

lahtisi toimimaan ja helpottaisiko se asiointia.
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Adjan nettisivut olisivat tunnelmaltaan hyvin tarinalliset tai fantasiatyyliset. Korut
tulisi olla helposti I6ydettavissa, jo heti etusivulla (kuva 43), kuten Frilander
opinndytetydssaan esitteli. Kuvan etusivulla nakyy kuvia tuotteistamme ja niita
voi helposti selata ja katsella. Tummat savyt ja satukirjamaiset piirrokset tuovat
hyvin erilaista ilmetta korualan yrityksen nettisivuille. (Frilander 2014) Haluamme
jatkossa suunnitella nettisivuja paremmin ja enemman kayttajaystavallisiksi,
osittain Jonna tutki sitd jo omassa opinndytetydssaan vertailemalla eri korualan
yritysten nettisivujen kaytettavyytta. Nettisivujen suunnitelmasta loytyy lisaa
Frilanderin opinndytetydsta. Tydssaan Jonna perehtyi erityisesti Adjan sivujen

suunnitteluun.

Decone U

new colection

KUVA 43. Nettisivun etusivu (Frilander 2014)
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Valikoisimme tarinat huolella ja tekisimme vain harvoista suunnitelmia. Nain
saisimme sen edun, etta se motivoisi ihmisia yrittamaan ja onnekkaat tuntisivat
itsensa kuin voittajiksi ja voisivat innostaa muitakin kirjoittamaan ja kokeilemaan
taitojaan. Huomattuaan kaverinsa tarinasta valmistuneen korun, asiakas
inspiroituisi kehittamaan oman tarinan ja kirjautuisi nettisivuille tarinoimaan,
luettuaan ensin muiden kayttdjien kirjoittamia tarinoita blogista. Asiakas
kirjoittaa hyvan tarinan ja se paatyykin suunnittelun apukeinoksi.
Suunnittelutyén jalkeen koru vihdoin valmistuu ja pian asiakas huomaa, etta
hanen tarinastaan on tehty koru. Asiakas innostuu ostamaan tuotteen muistona
"voitosta”. Han kokee olevansa arvostettu. Kun tuote vihdoin saapuu hanelle
kotiin, han jakaa siita kuvia sosiaalisessa mediassa innostaen myds muita
yrittdmaan. Jakaessaan kuvia ja toimiessaan somessa, asiakas samalla mainostaa

yritystamme muille ihmisille ja tuo my6s meille nakyvyytta.

Adjan tuotteet voisivat olla myds virtuaalisina kuvina "My jewelry box:ssa” (kuva
45), jonka Frilander suunnitteli ostoskoriksi nettisivukonseptissaan. Boxi voisi
toimia myos paikkana, jossa nakyy jo ostetut tuotteet, toivelista ja niin edelleen.
Samaan tapaan kuin Steamissa. Se on asiakkaille ilmainen palvelu, jonka ideana
on, ettd asiakkaan voisi olla helppo jakaa koruja sosiaalisessa mediassa muille
ihmisille, ja ndin houkutella lisda asiakkaita jo olemassa olevien sosiaalisessa

mediassa toimivien asiakkaiden kautta.

My Jewelry Box = ° Log in | Sign in

any Biographics? Contact Us‘&

s =

KUVA 45. My jewelry box (Frilander 2014)
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Steam on videopelien jakelu- ja viestintdaalusta, sen on kehittanyt Valve
Corporation. Palvelussa voidaan listata muille kayttajille nahtavaksi omat
toivepelit, seka sen kautta voidaan nahda omat sekd muiden kayttdjien jo ostetut

pelit (kuva 46). Palvelun kautta voidaan ostaa, jakaa ja ladata seka pelata peleja.

< KAUPPA KOKOELMA YHTEISO ANNU

Etikka : peit

Kaikki pelit Toivelista Arvostelut

SKYRIM o~ i vivasoss -

The Glder Scrolls V The Elder Scrolls V: Skyrim

), 25, 50 Al

KUVA 46. Steamin toiminnot (Kuvakaappaus steamin kayttdjistda Annu & Etikka
2015)

Adjan jewelry boxissa olisi myds Steamin palvelun kaltaisia toimintoja, kuten
viimeksi ostetut tuotteet, toivelista, ja arvostelut. Naiden lisdksi l0ytyisi kaikki
pelit-valilehden tyylinen “kokoelma” sekd tarinat. Muut kayttdjat paasisivat

katselemaan naita ja kommentoimaan.
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Myymalan varimaailma tulisi olemaan lamminta, tummaa, kotoisaa ja kutsuvaa.
Ennen opinndytetyén varsinaista aloittamista, olin Anna-Reetan kanssa
syventdvalla taideteollisen muotoilun  kurssilla.  Suunnittelimme  sielld
messuosaston kuvitteelliselle vyritykselle. Halusimme saada osastoon hyvin
fantasiatyylista ja lamminhenkista tunnelmaa. Loimme kaksi hieman erilaista

kuvataulua, joiden pohjalta suunnittelimme osastoa. (Kuvakoosteet 3 ja 4).

KUVAKOOSTE 3. Tunnelmakartta 1. (Nyyssonen & Pitkdanen 2013)

KUVAKOOSTE 4. Tunnelmakartta 2. (Nyyssénen & Pitkdnen 2013)
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Valmis messuosaston suunnitelma (kuva 47) antaa hyvaa kuvaa siita, millaista
tunnelmaa ja tyylia haluaisimme tuoda my6s myymalaamme. Ajatuksemme ja
suunnitelmamme ovat kuitenkin kehittyneet ja muokkautuneet paljon ajan
saatossa. Myymalan varimaailma voisi olla hyvinkin samantyylinen, kuin
messuosastoomme = suunnittelimme. Tummaa sinistd ja kultaa. Tama
variyhdistelma tuo hyvin kuninkaallisen ja hienon tunnelman, joten sita voisi
keventaa ja tuoda ehka muita vareja myos mukaan. Emme kuitenkaan halua liian
hienoa tunnelmaa, jotta ihmiset uskaltautuisivat tulemaan sisdadan. Voisimme
jatkossa korostaa kotoisuutta ja tuoda enemmdn sadunomaista tunnelmaa

tiloihin.

KUVA 47. Messuosaston suunnitelma (Nyyssénen & Pitkinen 2013)
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Anna-Reeta mainitsi. brandin viestintd- osiossa kosketuksen lisdaksi tuoksut,
musiikin ja makuaistin osana toimivan brandin kokonaisvaltaista viestintaa.
Ajatuksenamme olisi saada tuotua mahdollisimman paljon koettavaa monella

aistialueella, silla ihmiset kaipaavat elamyksia.

Musiikki ja erilaiset danet voisivat toimia hyvin myymalatiloissamme, voisimme
tuoda erilaisia aanielementteja mukaan tarinallisuuteen. Esimerkiksi puron
solinaa, tuulen huminaa ja niin edelleen. Naitd voisi tuoda eri tuotteiden
|aheisyyteen, danet liittyisivat tuotteiden tarinoihin ja tekisivat tarinallisuudesta
entista koettavampaa. Tuotteisiin voisi liittyd myds erilaisia tuoksuja. Toisen
ulottuvuuden tai toisen maailman tuntua saisi lisattya tilan sisustuksen lisdksi
myos asiakaspalvelijoiden kdyttaytymiselld ja pukeutumisella. Tyyli voisi olla kuin
entisajan myyjilla, joka osaltaan tuo tuntua siita kuin oltaisiin toisella
vuosisadalla. Myymalatilassa olisi myds paikka, johon voisi rauhassa istuutua
katselemaan ymparillensa tai selailla portfolioita tai vaikka lukea Adjan omia

uutisia (kuva 48), josta lisda vahan myohemmin.

Adjan uutiset sisdltavat Adja maailmaan ja tuotteisiin liittyvia tarinoita uutisten
muodossa. Ihmiset voivat kokea olevansa kuin Adjan toisessa todellisuudessa.
Adjan uutisten aiheita ammennetaan Adjan blogista ja kayttdjien kirjoituksista ja
tarinoista. Uutisissa on myos mainittu erilaisista tempauksista ja tulevista
tapahtumista. Taman kaltaiset pienet yksityiskohdat ovat tarkeita
kontaktipisteitd, jotta yrityksestd saadaan mahdollisimman loppuun asti ajateltu
kuva. Lehden ei ole tarkoitus paivittya tihedan tahtiin, mutta aina tarpeen tullen
ja kun on sopivasti materiaalia lehteen. Lehti olisi my0s yksi hyva ja brandimme

ndkoinen markkinointitapa.
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KUVA 48. Adjan uutiset (Nyyssonen 2015)
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YHTEENVETO JA LOPPUSANAT (ANNA-REETA & ROSA)

Yleinen tarinallisuus korualalla ei ole niin syvallista, kuin alun perin luulimme.
Tarinat ovat kuin paalle liimattuja, ja brandit Suomessa yleensakin ovat hieman
mitdadnsanomattomia ja osa jopa varovaisia itseilmaisussaan. Koruala on melko
konservatiivinen. Skandinaavinen vdhaeleinen design on suosittua, mutta koska
siina toistuu samankaltaisuus, ei se valttamatta ole jarkeva tapa yrittaa erottua.
Uskomme enemman omaan tyyliimme. Tarinallisuuden kannalta meilld on paljon
mahdollisuuksia erottua ja tarinapddomaa on, kun sitd oppii 16ytamaan ja

hyédyntamaan. Meilla on loputtomat mahdollisuudet.

Kuvallinen tarinankerronta on myo6s poikkeavaa alallamme, koruesittelyssa on
yleensa vain tekstinpatka ja kuvallisuus nayttaytyy lahinnd mainoskuvana
tuotteesta kayttdjan paalla. Pohdimme myo6s, ovatko muotoilijan omat
kommentit korun tarinaksi aina todella oleellisia. Vaitamme, ettd taustatarina,
mista koru sai alkunsa, ei ole aina lisdarvoa antava, ellei se ole jotenkin

poikkeava.

Tarinallisuuteen liittyy myOs haasteita sekd riskeja. Mainittavaa on tarinoiden
idearikkaus, joilla luodaan selked kokonaisuus tarinoiden maarasta huolimatta
Adjan ydintarinan alle. Tarinoiden syvillisyys ja tunteisiin vetoavuus voivat olla
osalle punainen vaate, koska ne voi tuoda esineelle voimakkaita mielikuvia.
Kuitenkin erottuminen on aina myos riski, kaikki ei voi aina miellyttdaa, mutta

tietty osa ihmisista voi ehka jopa fanittaa. (Parantainen, 19.11.2013.)

Adja maailman tarinoiden vahvuus piilee siind, etta kaikki on niin mahdollista
kuin unissa, mitd suunnittelimmekin. Todelliset tarinat voivat sekoittua uusiin
aivan outoihin tarinoihin, ja siten meillda on loputtomasti mahdollisuuksia
uudistua oman tyylimme sisalla. Toisin kuin esimerkiksi Kalevala Korun koruissa,
huomasimme, ettd tarinat korujen takana eivat ole kovin yhdenmukaisia.
Lumoavalla on jonkinlaista yhdenmukaisuutta enemman ja koruissa on ideaa.
Meiddn tavoitteenamme on paasta vieldkin pidemmalle tuotteiden

tarinallistamisessa.
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Tarvehierarkian ylin kappale “itsensa toteuttaminen” toteutuisi myos
Adjayhteisossa: ihmisten osallistuminen brandin luomiseen omalla tavalla,
kirjoittamalla tarinaa. Brandin tulee koskettaa asiakkaan tunteita, asiakkaan
taytyy tuntea se omakseen ja olla vuorovaikutuksessa rakkaan brandinsa kanssa.
(Sounio 2011, 29.) Tarinallinen vahvuutemme pyrkii vetoamaan tunteisiin.
Palvelumuotoilun asiakkaan kohtaaminen on vahvasti mukana tarinallisessa
ydinideassamme. Palvelumme ja eri ymparistomme tuovat asiakkaalle elamyksia.
Kokosimme yhteenvedoksi asiakasarvokartan kayttden pohjana Wikstrémin
(2013, 98-238) mallia tydbmme loppupuolella. Huomasimme, miten vahvasti

aihealueemme kietoutuivat yhteen taydentaen toisiaan (taulukko 49).

TAULUKKO 49. Asiakasarvokartta
(Nyyssonen & Pitkdnen 2015)

Asiakasarvokartta — Auttaa luomaan Adjasta merkityksellisen

Kenelle markkinoit? Ostajien Kilpailuedut: Yrityksen rooli ostajalle:
tarpeet,haasteet,unel
mat: Tunneperdisempi ja ¢ Pyrkimys olla harrastus ja
Hyvétuloiset voimakkaampi elimintapa
Tarveostelijat Muistot , kerdily, tarinallisuus + Yhteist
Luovat henkilot jtn. lisadomaan Verkostoituminen
Kaipaus yhteisostd, persoonaan, Kiire, Osallistaminen
saman henkisyydesta vilimatkat, tehda elimantapa E
merkityksellisid =
< asioita, yhteisdn T
=2 hyviksynta o
S~ Kilpailijoiden + & - Erilaistava arvo g_" Yrityksen tehtava:
Missd markkinassa yritys cc  puolet: L e = ; A
- ity < or | * Luoda merkityksellisia
T T = - Tunnettavuus, raha, + Asiakas mukana > koruja
5 Vsl e kuuluis_af suunnittelussa * Kannustaminen maarasta
tarinallistaminen muotoilijat + Asiakkaan, ystavan, ja laatuun
Adjan oma tarina ¢ Tarjota Adja maailma

* Designosallistaminen .

e Tarinat = uniikimpi rajattu
elifistaminen paalleliimattuja design
* Uudistuminen
vaikeaa

Missa yritys kohtaa asiakkaat? Miten kohtaa?

Some, nettisivut, myymala, messut, ndyttelyt Jaettu toiminta sosiaalisissa medioissa, tarinoiden ja tempausten
kautta. Hyvantekeviisyyden kautta.

Miten muuttaa markkinaa? Mista kuuluisaksi?
Asiakkaan nostaminen |ldhemmas designeria Adja maailman konkreettisuus
Asiakkaalla vahva mahdollisuus vaikuttaa Yhteisollisyys, asiakkaat osa meitd

SUUNTA



Prosessin eteneminen

Lahdimme tutkimaan brandin luomista, markkinointia seka asiakaslahtoisyytta ja
palvelumuotoilua. Aiheet linkittyivat vahvasti yhteen, mika toi haasteita
opinndytetyon hallintaan parityona. Selkeasti brandi on tapa markkinoida, mutta
markkinoinnin sijaan tarinallisuus nousi vahvemmaksi teemaksi. Tarinallisuus oli
keino voimistaa brandia Adjan ydintarinan kannalta ja se toi myos potkua Rosan
palvelumuotoiluun. Palvelut ja asiakasldahtdisyys ovat tarkeitda osia brandissa.
Brandin visioiden ja arvojen kautta pystyimme luomaan asiakassegmentteja ja
asiakaslahtoisempia palveluita palvelumuotoilun keinoin. Yrityksen arvoista ja
ideologiasta taytyy myods kummuta yrityksen vydintarina ja kaikki Adjan
tuotetarinat. Tarinat mukautuvat Adjan palveluihin ja toisinpdin, luoden
vahvemman brandikkaan yritysidentiteetin ja tarinallisen brandin, mihin

pyrimmekin.

Onnistuimme ymmartamaan tarinallisuuden merkitysta, ja miten erilaistaminen
toimii kaytannossa. Omien arvojen esittdmisessda huomasimme konkreettisia
tapoja, miten voimme ilmaista niitd asiakkaillemme tavalla, joka on meille
muotoilijoina myds intohimoinen tapa toimia. Kuten ldheisien auttaminen ja
ympariston huolenpito. Huolenpidon tarpeen, halun tehda hyvaa muiden hyvaksi
olemme huomanneet mediassa pyodrivien tragedioiden aiheuttamassa
jalkipuinnissa. Perheensd menettaneille lapsille on kerdtty rahastoa ja

perhesurmien uhrien laheisille ihmiset ja yritykset lahettavat rahaa ja tavaraa.

Adjan monimuotoisuuden tdahden selkedan kokonaisuuden yllapitdiminen tulee
olemaan omanlaisensa haaste. Brandin tutkiminen toi hyvin kuitenkin jotain
raameja. Adjan alkuperdinen pohjailme, mita olemme ldhteneet kehittamaan, ei
ole asiakaslahtoisesti suoraan suunniteltu. Asiakassegmentointi olisi voinut olla
ennen brandin rakentamista, silla se on tarkea osa brandin rakentamisessa. Jos
olisimme halunneet luoda brandin puhtaasti liiketoiminnalliselta kannalta,
olisimme ensin rajanneet kohderyhman ja orjallisesti rakentaneet koko brandin
sen mukaan. Kuitenkin lisatyota olisi tullut paljon, joten paatimme menna

kuvitteellisen brandimme kuvitteellisten asiakkaiden ndkemyksien kanssa.
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Valmiita asiakkaita meilla oli rajallisesti. Olemme kokeneet kylld oman
tyylisemme koruyrityksen puuttuvan etenkin skandinaavisesti vahdeleisen
muotoilullisessa korubisneksesta. Taiteellisina tapauksina paatimme luottaa
itseemme ja tovereidemme visuaaliseen silmaan ja vaistoon, mika esteettisesti
viehattaa ja kiehtoo ihmisia. Pyrkimyksenda oli opinndytetydssa pohtia kaikkia
osa-alueita, kuinka realistisesti ideamme voisi toimia. Ndemme paljon puutteita,
mita voisimme tutkia lisda, koska opinndytetyd on hyvin rajallinen. Brandi ja
tarinallisuus ovat kuitenkin loppujen lopuksi hyvin laajoja kasitteitd alaosioineen

ja palvelumuotoilua olisi hyva testata lisda kaytanndssa.

Opinnadytetyon alkuperadinen tarkoitus oli valmistua kevaalla 2014 samalla, kuin
Jonna Frilanderin opinndytety6 ”"Nettisivukonsepti Adja Design —koruyritykselle”.
Kevat 2014 oli kuitenkin kiireista aikaa, saimme ennennakemattoman tarjouksen
toteuttaa koruja The Voice of Finlandin (2014) TV-lahetykseen Jenni
Alexandrovalle ja sita mahdollisuutta emme voineet jattaa huomioimatta.
Koruista muutama paasi televisioon backstage juontotilanteeseen Jennia
koristamaan. Kevaalla toteutimme myo6s suuren korumalliston valmistuksen
asiakkaalle, mika vei paljon aikaa meiltd molemmilta. Syksylld ja kevaalla
opinnaytetyd eteni on / off periaatteella. Va&lilla hyvin  voimakkaalla
aktiivisuudella, valilla oli pidempia taukoja tekemiseen. Aiheiden rajaaminen oli

haastavaa, koska paritydna monet asiat linkittyivat liikaa paallekkain.

Anna-Reeta

Opinnaytetyo oli lopulta itselleni hyvin avartava, kun sain aihealueista kiinni.
Luulin ymmartavani branddamisesta paljonkin, mutta en tiennytkdan, miten
kokonaisvaltainen viestinta on tarkeda vyhtenevaisen brandimielikuvan
yllapitamiseksi. Oli hienoa ymmartdaa ja soveltaa asioita omaan konseptiin.
Vertaileva ajattelu vallalla oleviin brandeihin oli helppoa, miten toiset yritykset

erottuvat ja miksi.
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Tarinallisuus on kiinnostanut minua henkilokohtaisesti omien
kirjoitusharrastuksien vuoksi, mutta en tiennyt miten paljon todellisuudessa
tarinan tuoma tunne-elamys vaikuttaa tuotteissa, yrityksen taustatarinana ja
palveluissa. Selkeasti tarinallisuutta ei ole tarpeeksi kaytetty hyvaksi

lilketoiminnassa tuomaan lisaarvoa.

Oma ajankaytténi oli ajoittain omistautuvaa, koska itsellani ei ollut
tyoharjoittelua. Aihealue kiinnosti aina vain enemman, mitd enemman tutustuin
aiheisiin. Kaytin silti aikaa, ettd annoin asioiden kypsya paassani. Koin sen
tehokkaammaksi = tavaksi tydskennelld itseni kannalta, silla sain sitten
tyovaihteella ollessani taas tehtya suuria maaria asioita kerralla. Paritydssa
ymmadrsin jo etukateen, ettd aikataulujen yhteensovittaminen voi olla haaste,
mutta sain oman osuuteni hyvin kasattua itsendisesti. Paritydssa oli myos hyvat
puolensa. Rosan tyon kannalta huomasimme vasta jalkikdteen, miten toisaalta
hyodyllista oli, ettd sain oman osuuteni etukateen paljon valmiimpaan tilaan.

Emme osanneet ennakoida valttamatta aihealueidemme toisiinsa linkityksia.

Rosa

Osuuteni paasi kunnolla vauhtiin syksylla 2014, silloin kirjoitin eniten. Kuitenkin
hommat etenivat katkonaisesti ja opinndytetyon osuuteni aihe kirkastui kevaan
2015 alussa ja sen jalkeen alkoi tyon sisalté muuttua selkedksi kokonaisuudeksi ja

paremmin nivoutua Anna-Reetan aiheen kanssa.

Tyon tekemista vaikeutti kevaan puolella tydharjoittelu, silla toiden jalkeen
vasymys vei voimat ja tekstin tuottaminen ei ollut helppoa. Vapaat paivat
toimivat parhaimpina kirjoituspdivind ja niiden avulla sainkin oman puoliskoni

tehtya.

Mielestani pysyin melko hyvin tavoitteissani ja sain hyvaa aineistoa yrityksemme
palveluiden tarinallistamisessa ja elamyksellisyyden suunnittelussa. Kuitenkin
suunnittelutyéta on viela paljon ja brandimme ja palvelumme muokkautuvat

ajan kanssa kokoajan paremmiksi.
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