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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutustua tarinallisuuteen, sen tehokeinoihin ja
ominaispiirteisiin markkinoinnissa. Tavoitteena oli selvittad, miksi tarina on tehokas
viestintdkeino ja mihin sita voi kayttdd. Aihetta tarkasteltiin erityisesti sosiaalisen medi-
an kannalta. Liséksi opinndytetydn caseyritykselle Piceasoft Oy:lle tehtiin tarinallisuu-
teen perustuva markkinointikampanja sosiaaliseen mediaan, silld he olivat kokeneet
vaikeuksia tuottaa aktiivisesti siséltda niihin sosiaaliseen median kanaviin, joissa he
ovat l&sné.

Tarinat ovat vanha keino vieda tietoa ja taitoja eteenpain. Ennen Kirjoitustaidon kehit-
tymista oli suullinen tarinankerronta luolamaalausten liséksi ainoa keino valittaa tietoa
seuraaville sukupolville. Nykyaan tarinaa hyddynnetédan niin opetuksessa, johtamisessa
kuin markkinoinnissa. Koska tarina on vuosituhansia vanha kasite, on sille muodostunut
perusrakenne perusjuonityyppeineen ja arkkityyppeineen, jotka ovat ideaaleja esimerk-
keja eri hahmoista ja tarinoiden juonista. My®s tarinalla ja brandilla on vahva yhteys,
silld bréndi luodaan asiakkaan kokemusten kautta, ja juuri tarina voi olla se kokemus,
jonka avulla se omaksutaan. Opinnédytetydssa tarkasteltiin sosiaalista mediaa valineena
tarinan ja sen tuoman kokemuksen levittamiseen ja kertomiseen. Tahan tarkoitukseen
sosiaalinen media on parhaimmillaan alustana, jolla sisallén tuotanto, sen jakaminen ja
siitd keskusteleminen ovat yhteisolle helppoa ja mielekasta. T&llin yhteisé hakeutuu
sinne omasta aloitteestaan ilman yrityksen luomia kehotteita, kuten kilpailuja. Usein
sosiaalinen media mielletadén vain B-to-C-yritysten markkinointi- ja viestintavalineeksi,
vaikka se soveltuu myds B-to-B-yritysten tarkoituksiin. Pohjimmiltaan kyse on kuiten-
kin aina ihmisten valisestd kanssak&ymisesta.

Tehtyjen havaintojen perusteella luotiin Piceasoft Oy:lle ehdotelma tarinallisesta sosiaa-
lisen median kampanjasta, jonka avulla yritys voi lisita kayttamiinsa sosiaalisen median
kanaviin sdénnollisesti sisaltoa. Sisélto rakennettiin tarinamuotoon ja sen suunnittelussa
hyodynnettiin tarinamarkkinoinnin hyvéksi havaittuja keinoja. Tdméan kampanjan avulla
yritys sai mallin, jolla tuottaa jatkossa tarinamuotoista sisaltoa pitkéalla aikavalilla.

Asiasanat: tarina, tarinamarkkinointi, sosiaalinen media.
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The purpose of this bachelor’s thesis was to study storytelling in marketing, its features
and the factors counting towards its effectiveness for marketing purposes. The goal was
to identify what makes stories such powerful means of communication, and how story-
telling can be used. The topic was examined specifically from the point of view of so-
cial media. Additionally, a social media marketing campaign based on storytelling was
made for Piceasoft Oy, as the company felt that producing content regularly was chal-
lenging. Piceasoft Oy is a software company founded from Tampere who’s specialized
in transfer solutions between mobile devices and cloud.

Telling stories is an old way to pass on information and skills. Before writing originat-
ed, vocal storytelling and cave paintings were the only ways to pass information on to
the next generations. Nowadays, storytelling is utilized in teaching, leadership and mar-
keting. As storytelling as a concept is thousands of years old, a basic structure has
formed around it along with its basic storylines and archetypes, which provide ideal
examples of different characters and plots. There is also a strong connection between
stories and brands, as a brand is created through a customer’s experiences and a story
can be the experience that the brand embodies. In this thesis, social media was exam-
ined as a channel for telling and spreading stories and the experience they bring. For
this purpose, social media is at its best when producing, sharing and discussing content
are made as easy and pleasant as possible for the community. In favourable conditions,
the community will actively participate of their own accord, without prompts or stimu-
lus from the company. Social media is often perceived as a marketing and communica-
tions instrument for B-to-C companies, even though it is also suitable for B-to-B com-
panies’ purposes as, in the end, they both are about human interaction.

Based on the observations made, a suggestion for a story-based social media campaign
was made to Piceasoft Oy. With this suggestion the company will be able to produce
content regularly. The campaign was story-based, and good practices in storytelling
were utilized. This campaign will give the company a template for producing story-
based content in the long term.

Key words: story, story marketing, social media.
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1 JOHDANTO

Tarinoiden kayttd yritysten markkinoinnissa on noussut aiempaa merkittdvampaan roo-
liin 2010-luvulla. Yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan vahvasti eri kana-
vissa, jolloin erottautuminen on tarkeda. Nykyisellddn markkinointi kehittyy yh& enem-
man tunteisiin vetoavaksi, silla se antaa kuluttajalle tarttumapintaa samaistua tuottee-
seen tai palveluun (Jenssen, 7). Tarinamarkkinointi eroaa informatiivisesta markkinoin-

nista juuri tunteisiin vetoavuudellaan.

Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa on korostunut etenkin B-to-C-
markkinoinnissa. Kuitenkin myods B-to-B-yrityksista jopa 84 prosenttia kdyttavéat sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissaan jollain tapaa (Hubspot.com, 2014). Hubspot Inc. yrityk-
sen vuonna 2012 teettdman State of Inbound Marketing —tutkimuksen mukaan yli puolet
vastanneista yrityksistd kokivat sosiaalisen median roolin kasvaneen heidan markKki-
noinnissaan viimeisen kuuden kuukauden aikana. Nama tilastot osoittavat sosiaalisen

median roolin korostuvan entistd voimakkaammin.

Aikaisemmin suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on ollut toinen. Kaikki yritykset ei-
vat koe hyotyneensa sosiaalisesta mediasta markkinoinnin valineend. Pienet teollisuus-
alan yritykset voivat kokea sosiaalisessa mediassa markkinoinnin turhana, koska heidan
tuotteensa eivat muutu niin usein, ettd se vaatisi jatkuvaa kommunikointia asiakkaiden
kanssa. Kysymysten herétessé koetaan mielekkd&mmaksi kysya asiasta puhelimitse tai
séhkdpostitse (Metsamaki, 2011, 20). Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen ei kuiten-
kaan tarkoita aina vain markkinointia, vaan sen avulla yritys voi luoda itselleen kasvot,
verkostoitua ja keskustella muiden alan toimijoiden ja asiakkaidensa kanssa sosiaalisen
median mahdollistamissa yhteisdissa. Teemu Korpi toteaa vuonna 2010 julkaistussa
kirjassaan ALA KESKEYTA MUAL, etta hyoty sosiaalisen mediaan osallistumisesta
realisoituu aktiivisen osallistumisen kautta tuomalla lisdarvoa keskusteluun ja yhteisolle
(Korpi, 2010, 18).

Myos IT-alan yritys Piceasoft Oy on tunnistanut sosiaalisen median tarkeyden. Yrityk-
sen padkohderyhmi& ovat muuan muassa teleoperaattorit, matkapuhelimien ja kannetta-
vien tietokoneiden jalleenmyyijat, seké loppukayttajind kuluttajat. Yritys on ldsnd mo-

nissa sosiaalisen median kanavissa, mutta he haluaisivat tuottaa ndihin kanaviin enem-
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man siséltéd. Piceasoft Oy:n sosiaalisen median nykytilanteeseen perehdytddn myo-

hemmissé kappaleissa.

Néista lahtokohdista opinnaytetyota on ryhdytty tekemaan. Opinndytetyon tarkoitus on
tutkia tarinamarkkinointia ja tarkastella sen kéayttéd syvemmin sosiaalisessa mediassa.
Tavoitteena on tunnistaa parhaat tarinamarkkinoinnin toimintatavat ja tutkia toimialan
vaikutuksia siihen. Namé tuodaan yhteen valmistamalla Piceasoft Oy:lle aikataulutettu
suunnitelma sosiaalisen median markkinointikampanjaan, jossa hyédynnetaan yrityksen
tarinaa. Kampanjan tavoite on tuottaa Piceasoft Oy:n kayttdmiin sosiaalisen median
kanaviin sisaltod, joka kiinnostaa yrityksen sidosryhmié ja antaa lisatietoa yrityksen

taustoista.



2 PICEASOFT OY

Tassa luvussa esitellddn opinndytetyon caseyritys; tamperelainen Piceasoft Oy. Pi-
ceasoft Oy on IT-alan yritys, jonka kolme péaétuotetta ovat mobiilidatan tiedonsiirtoa ja
analysointia helpottavat ohjelmat. Haastattelin syksylla 2014 yrityksen toimitusjohtajaa
Jyri Roseliusta ja tietojohtajaa Samuli Kivista tatd opinndytetyota varten.

2.1 Historia

Piceasoft Oy:n perustivat syksyllad 2012 Jyri Roselius, Jani VVaananen, Joni Lagerbom ja
Risto Kivipuro. Perustajat tyoskentelivat kaikki aiemmin Nokia Oyj:lla PC-
ohjelmistokehitysyksikdssa. Ohjelmistokehityshaara, jonka parissa he tyodskentelivat,
lopetettiin vuonna 2012. Idea omasta sovelluskehitysfirmasta oli kehitelty perustajien
mielissd jo pitkaan ja vuoden 2012 kesélomien jéalkeisen elokuun aikana suunnitelmat
paatettiin toteuttaa. Koska Piceasoft Oy:n perustajat pysyivat hyddyntdmaan Nokialta
lisensoitua teknologiaa, oli tuote jo tammikuussa 2013 beta-vaiheessa ja se pystyttiin
esittelemdan helmikuussa Barcelonan Mobile World Congress —messuilla. “Taktiik-
kaamme oli fail fast, eli nopea palaute asiakkailta. Talloin saimme tietda heti onko tuote
houkutteleva” sanoi yrityksen toimitusjohtaja Jyri Roselius haastattelussa lokakuussa
2014,

Perustajia yrityksessa on nelja, koska Nokian tuki entisten tydntekijoiden perustamille
firmoille oli talla henkilomaaralla optimaalisin. Nokia tuki aloittavia yrityksia muun
muassa starttirahalla sekd lainantakauksella. Namé ja Tekes-ohjelmaan p&&sy mahdol-
listivat yritykselle hyvéan alkupddoman. Mychemmin Piceasoft Oy:n kerasi vield 1,5
miljoonan euron lisdpadoman joukkorahoituksen avulla. NyKkyisin yrityksessa tydsken-

telee 17 henkil64, joista vain muutamalla on tausta muualla kuin Nokialla.

Yrityksen alkuperéinen liiketoimintaidea oli kehittdd ja myyda tuotteita markkinatutki-
muksiin. Perustajat olivat Nokialla tyoskennellessadn huomanneet, ettd yhtio kerasi pal-
jon dataa loppukéyttdjista, mutta tieto ei ollut kategorisoitua, joten haluamansa tiedon
Ioytamiseksi piti kahlata lapi valtavat méarét dataa. Piceasoft Oy kehittikin tahan tar-

peeseen tuotteen, josta lisdd mychemmin.
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Apu markkinoille paasyyn tuli yrityksen perustajien Nokia-aikoina luoduista verkostois-
ta. Laajojen verkostojensa ansiosta Piceasoft Oy paasikin nopeasti markkinoille. llman
naitd suhteita olisi tuoreen firman ollut erittdin vaikea saada jalkaa oven véliin nopeasti
kehittyvilla ja kilpailluilla markkinoilla. Verkostojen ansiosta kuitenkin tukkureiden,
operaattoreiden ja suurien puhelinvalmistajien puheille oli helppoa péésté. Piceasoft Oy
tiesi alusta alkaen, ettd pddmarkkinat eivat ole Suomessa. Suomen markkinat ovat alalla
pienet, eikd kilpailua juuri ole. Nyt Piceasoft Oy on saanut tuotteillaan syrjaytettyd maa-
ilmalla kovia yrityksid, minké yrityksen edustajat kertovatkin yhdeksi suurimmaksi saa-

vutuksistaan yrityksen uran aikana (Kivinen & Roselius, 2014).

2.2 Markkinointi ja myynti

Piceasoft Oy ei ole laatinut itselleen virallista markkinointi- tai myyntistrategiaa. ”Stra-
tegia on ehkd liian jaiykka sana, silld koemme, ettd strategiamme eldé jatkuvasti” toteaa
Roselius. Yritykselld on yksi myyja, jonka tehtdva on hoitaa ainoastaan myynti. Roseli-
us ja Kivinen kuitenkin toteavat, ettd jokainen tekee myyntid ja uusasiakashankintaa

paivittain.

Heti yrityksen alkutaipaleesta lahtien oli selvaa, etteivét tuotteiden paamarkkinat ole
Suomessa. Taman takia myyntia ja markkinointia on mietitty hyvin maakohtaisesti. Yri-
tystoiminnan alussa tehdyn kartoituksen pohjalta valittiin maat, joissa myyntia ryhdyt-
tiin tyostamaan aktiivisesti. Laajojen verkostojen, yhteistybkumppaneiden ja suhteiden
avulla maiden markkinoille on ollut suhteellisen helppo paasta. Piceasoft Oy:lla on mo-
nissa maissa myds agentteja. Suurimpia kohdemaita ovat Intia, Arabiemiraatit ja Saksa
ja yksi yrityksen kovimmista kilpailijoista 16ytyy Israelista. Syy ulkomaihin keskittymi-
seen on yksinkertainen; markkinat Suomessa ei yksinkertaisesti riitd. Piceasoft Oy:n
tiettyjen tuotteiden pééasialliset jakelukanavat ja kdyttdpaikat ovat teleoperaattoreiden
kivijalkaliikkeet ja pelkastdan Saksassa voi yhdelld operaattorilla olla tuhansia, jopa

kymmenid tuhansia liikkeit4 (Kivinen & Roselius, 2014).

Piceasoft Oy toivoisi pystyvansd hyodyntdmaan markkinoinnissaan enemmaén sosiaalis-
ta mediaa. Yritykselld on LinkedIn, Facebook-sivut sekd Twitter-tili. LinkedIn-
palvelussa yritystd seuraa 128 henkilod (LinkedlIn, 2015) Facebookissa yritykselld on
510 tykké&ajaa. Viimeisin paivitys on huhtikuulta 2014 (Facebook, 2015). Piceasoft
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Oy:td Twitterissd seuraa 84 henkil6d. Viimeisin twiitti on vuoden 2015 helmikuulta
(Twitter, 2015). Yrityksen sosiaalisen media kanaviin ja niiden k&yttd6n paneudutaan

tdman opinndytetydn mythemmassa vaiheessa.

2.3 Tuotteet

Yritykselld on viisi tuotetta: PiceaHub, PiceaSwitch ja PiceaReporting, seké loppuvuo-
desta 2014 julkaistut PiceaDiagnostic ja PiceaEraser, jotka ovat molemmat tehty yhteis-
tyossé Varsta Software Oy:n kanssa. Myos Varsta on entisten Nokian tyontekijoiden
perustama yritys. Tuotteista ainoastaan PiceaReporting on puhtaasti yrityskayttoon,
padosin puhelin- ja liittymamyyjille. Muut tuotteet ovat seka kuluttajille, ettd yrityksille.
Esimerkiksi PiceaSwich voi olla kaytdssa sekéd laitemyyjélla, ettd yksityishenkil6lla.
Laitemyyjé voi tarjota uuden puhelimen ostajalle palvelua, jossa hdn siirtda asiakkaan
vanhasta puhelimesta tarvittavat tiedot, kuten yhteystiedot asiakkaan uuteen puheli-
meen. Idea tuotteiden kehittdmiseen tuli huomiosta ihmisten tarpeeseen saada siirrettya
tiedostoja, kuten tekstiviestejd, yhteystietoja ja kuvia, helposti puhelimesta toiseen. Yri-
tyksen perustajat olivat jo Nokia-uransa loppuvaiheessa ehdottaneet tuotelistalle tdhén
tarkoitukseen soveltuvaa tuotetta, ja tdma tuotepohja lisensoitiinkin Nokialta Piceasoft
Oy:lle. Tuote tuki aluksi vain Nokia-puhelimia, mutta nopeasti yritys kehitti myds muita
kayttoliittymia tukevan version. Myohemmin tuotevalikoima on laajentunut moniin eri
tarpeisiin (Kauppalehti.fi, 2014; Kivinen & Roselius, 2014; Piceasoft Oy, 2014a-c,
2015a-c).

2.3.1 PiceaHub

PiceaHub on kuluttajakayttoon tarkoitettu tuote, jonka avulla tiedostojen siirto laitteelle
on helppoa. Tuotteen idea on ”drag & drop”, vedd ja pudota. PiceaHubin ansiosta kayt-
t&jan ei tarvitse tiedoston saadakseen tallentaa sitd erikseen ja ladata sen jalkeen laitteel-
le, vaan tiedoston voi siirtdd suoraan tietokoneelta puhelimeen. Liséksi sovelluksen
avulla puhelinta pystyy kayttamaan modeemina tai Wi-Fi hotspottina, seka lahettdméan
tekstiviesteja tietokoneella Kirjoittaen. Siirto onnistuu my6s suoraan pilvipalveluun,

kuten Google Driveen tai Dropboxiin (Kivinen & Roselius, 2014; Piceasoft Oy, 2014c).



10

2.3.2 PiceaSwitch

PiceaSwitch on Piceasoft Oy:n lippulaivatuote. Sen avulla kayttaja pystyy helposti ja
nopeasti siirtdmaén puhelimessaan olevan sisallon laitteesta toiseen. Sovellus on tarkoi-
tettu helpottamaan erityisesti puhelimenvaihtoprosessia. Koko siséllon siirtaminen pu-
helimesta toiseen on vaikeaa etenkin puhelimen kéyttojarjestelmén vaihtuessa, mutta
PiceaSwitchin avulla voi koko siséllon siirtdd laitteesta toiseen kayttOjarjestelmasta
riippumatta. Tuotetta on tarjolla sekd kuluttaja- ettd ammattikayttdon. Tama tuote on
kaytossa kaikissa Suomen DNA Oy:n seké Soneran Telefinlandin kaupoissa (Kivinen &
Roselius, 2014; Piceasoft Oy, 2014b).

2.3.3 PiceaReporting

PiceaReporting on ammattikayttoon kehitetty tuote, jossa on PiceaSwitchin ominai-
suuksien lisaksi mahdollisuus keraté tietoa sisallonsiirroista. Tuote on tarkoitettu puhe-
lin- ja liittymamyyjille, jotka voivat tarjota asiakkailleen mahdollisuuden siirtdd vanhan
puhelimen sisallon helposti uuteen, mutta saada samalla tietoa siirretysta tiedosta. Pi-
ceaReporting kerad jokaisesta siirrosta tietoa, mink& merkkisesta puhelimesta ja kaytto-

jarjestelmasta henkil® on vaihtanut laitteensa toiseen.

Idea t&hén tuotteeseen tuli jo Nokia-ajoilta, jolloin kerattyd dataa ei pystytty sen suuren
maaréan vuoksi hyddyntamaén. PiceaReportingin avulla tietoa pystyy kategorisoimaan ja
suodattamaan omiin tarpeisiin sopivaksi (Kauppalehti.fi, 2014; Kivinen & Roselius,
2014; Piceasoft Oy, 2015c).

2.3.4 PiceaDiagnostic

Tama tuote on toinen uusista, tamperelaisen Varsta Software Oy:n kehittdmista tuotteis-
ta, jotka tulevat osaksi Piceasoft Oy:n tuotekirjoa yritysten yhteistyon ansiosta. Pi-
ceaDiagnostic tutkii kdytetyn puhelimen, kartoittaa sen kunnon ja auttaa néin puhelimen
myyjaé valttamééan turhat huollot ja korjaukset. Lisaksi sovellus kertoo laitteen vaihto-

arvon. PiceaDiagnostic toimii Android- ja i0S-kéyttojarjestelmia kéyttaviin puhelimiin
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ja tablettitietokoneisiin (Kauppalehti.fi, 2014; Piceasoft Oy, 2015a; Varsta Software Oy,
2015).

2.3.5 PiceaEraser

Myo0s PiceaEraser on Varsta Software Oy:n kehittdma tuote, joka kuuluu nyt Piceasoft
Oy:n tuotevalikoimaan. Sovellus poistaa puhelimesta ja tablettitietokoneesta kaikki sin-
ne ladatut ja lisatyt tiedot, jolloin puhelimesta luopuja saa varmuuden siitd, ettei mit-
kaan hanen tallettamistaan tiedoistaan pdady muualle. Liséksi se antaa tuotteen kaikista
yksityiskohdista raportin, jonka voi tallentaa esimerkiksi tietokoneelle. Sovellusta voi
kayttaa kaikilla iOS-kayttojarjestelmad kayttavilla laitteilla, Android-kayttojarjestelméaa
kayttavilla puhelimilla ja tablettitietokoneilla, Windowsmobiililaitteilla, BlackBerrylla,
sekd Nokian Symbian —laitteilla (Kauppalehti.fi, 2014; Piceasoft Oy, 2015a; Varsta
Software Oy, 2015).
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3 TARINA

Tarina on ollut kautta historian ihmiskunnan tapa viedé tietoa eteenpéin. Ihmisen luon-
tainen taipumus Kkertoa tarinoita ei ole muuttunut edes aikana, jolloin tieto on saatavilla
vain muutamalla napinpainalluksella. Ennen tarinoita kerrottiin leirinuotion &arell&, ny-
kyaén leirinuotion muodostavat internet ja sen mahdollistamat palvelut salamannopeaan
tiedonvalitykseen. Juhana Torkki nimittadé teoksessaan Tarinan valta (2014) tiedonsaan-
nin helppoutta ja tiedonvalityksen nopeutumista globaaliksi leirinuotioksi (Torkki,
2014, 8).

Parhaassa tapauksessa tarinat saavat aikaan oivalluksia, jopa toiminnan muutoksia ihmi-
sissd ja organisaatioissa (Aaltonen & Heikkild, 2003, 16). Psykologi Jerome Bruner on
esittanyt, ettd yksittaisen faktan muistaa peréti 22 kertaa paremmin, kun se on kerrottu
tarinassa. Tarinan voima perustuu siis muun muassa sen tehokkuuteen saada ihminen
muistamaan asioita antamalla tiedolle merkityksen. Looginen, puhdas paatelma ei saa
aikaan samanlaista tunneoivallusta niin kuin tarina tekee (Rauhala, 2013). Miten muo-
dostui jo luolaihmisten aikaan keino vélittad tietoa eteenpdin, ja jatkuuko tama lapi
kaikkien ihmisten mahdollistamien tiedonvalityksen mullistavien keksintdjen (Torkki,
2014, 8)?

Termid tarina on vaikea maéritella. Etenkin yritysmaailmassa tarinasta on tullut trendi,
jota halutaan seurata. Jotkut mieltdvat historian samaksi kuin tarinan, jotkut kayttavat
tarinanaan kuvausta siitd, mita yritys tekee (Torkki, 2014, 15). Tarina eroaa historiikista
tai yrityskuvauksesta silla, ettéd tarinaan keratdan ja liitetdén kohdat, jotka meisté tuntu-
vat térkeilta ja merkityksellisilta, ja eteenpéin kertomisen arvoisilta. Tarinan ja faktatie-
don taas erottaa sill&, ettd fakta sulkeutuu, kun taas tarina jaa auki. Tiedon valittdmisen
lisaksi tarinat sijoittavat meidéat aikaan ja paikkaan, ja kertovat meille mista me tulemme
ja keitd olemme (Torkki, 2014, 10, 19, 24). David Snowdenin (2005) mukaan yritykset
ovat alkaneet ymmartéd, etta tarinat eivat ole vain vapaaehtoinen lisa, vaan jotain, mika

on jo olemassa kiinte&dna osana sité (Snowden, 2005, 3).
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3.1 Historia

Aikana ennen PowerPoint-esityksid ja kokousmuistioita oli yksi tapa vieda tietoa eteen-
pain; tarina. Tarinan avulla kerrottiin seuraaville sukupolville tietoa kaikesta, mika koet-
tiin tarpeelliseksi tietdd, ja niihin siséllytettiin opetuksia, hyddyllisia taitoja ja historiaa,
ja niiden avulla on pystytty sailyttdmaan suullista perimétietoa jopa kymmenien tuhan-
sien vuosien ajan. Arkeologit ovat vahvistaneet esimerkiksi Australian Nhunggabarra-
aboriginaalien pystyneen séilyttdmaan suullista perimétietoa tarinamuodossa jopa
40 000-60 000 vuoden takaa. Perimatiedon eteenpédin saattamisen lisaksi tarinoita kay-
tettiin my0s tarke&nd valineend valittdd toimintamalleja. Ihmiset ovat taipuvaisia mat-
kimisenhaluun, jolloin kuulleessaan tarinaa he miettivat: voisinko minékin tehda noin
(J. Torkki, 2014, 117, Rauhala & Vickstrom, 2014, 57)?

Moni nykypéivén lapsi ihmettelee mit& ihmiset tekivét aikaa ennen iPadeja, DVD:it4 tai
PlayStationia. Miten ajan sai kulumaan ilman néitd “vithdyttimid”? Nykylapsen korvaan
vastaus “Kerrottiin tarinoita” Kalskahtaa tylséna ja passiivisena ajanviettotapana. Tarinat
kuitenkin olivat pitké&an, ja ovat joillekin edelleen, ainoa tapa rentoutua, irtautua arjesta
ja pitad hauskaa. Tarina ei mygskaan tarkoita pelkk&a leirinuotion ympérilla tai nukku-
maan mennessa kerrottua kertomusta tai satua, vaan tarinan voi vélittdd myo6s esimer-
kiksi kuvin. Viela nykypdivandkin l0ydetddn seindmaalauksia kymmenientuhansien
vuosien takaa. Namakin ovat tarinoita, joita joku on halunnut muiden tietavan (Halinen,
2008, 8).

Liiketoiminnan ja liiketaloustieteen nakokulmasta tarinankerronta on linkittynyt brandi-
en kasvattamiseen ja voimaannuttamiseen. Kasitteista brandi ja branditeoria alettiin pu-
hua 1970-1980-luvuilla, vaikka aiheesta oltiin tietoisia jo 1950-luvulla (Hampf & Lind-
berg-Repo, 2011, 4). Urheilutavaramerkki Nike hyddynsi tarinankerrontaa markkinoin-
nissaan ensimmaisten joukossa. Tarinoita kerrottiin monenlaisia, esimerkiksi yrityksen
historiasta kerrottiin ”Nike-tarinaa”. Lisaksi kerrottiin tyontekijoiden saavutuksista.
Tarinoiden avulla tydntekijoiden oli helpompaa ymmartaa yrityksen taustoja ja histori-
aa, ja myos jatkaa kehityksen suuntaa (Lautenslager, 2014).
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3.2 Nykyisyys

Tarinan suosiota selitetddn monesti nykyajan valtavalla informaatiotulvalla. Minne ikina
menemmekin, olemme ympéroityja tiedolla. Sanomalehdet, mainokset, radio, ja etenkin
internet pursuavat tietoa, jolle altistumme jatkuvasti. Tdma saa aikaan taantumisen, jol-
loin 99 % kaikesta tiedosta menee toisesta korvasta sisddn ja yhté ripeésti toisesta ulos.
Tarinat sen sijaan ovat helppoja sek&d ymmartaa, ettd kuunnella. Ne vélittavat kuulijoil-
leen monimutkaisia ideoita yksinkertaisessa, hyvin muistettavassa muodossa (Aaltonen
& Heikkila, 2003, 16).

Tulevaisuudentutkija Rolf Jensenin mukaan tietoyhteiskunnan aika on ohi, ja olemme
siirtymdssa seuraavaan vaiheeseen. Tassa vaiheessa paapaino on tarinoilla, elamyksilla
ja tunnelmilla. Jensen kutsuu uutta yhteiskuntavisiota unelmayhteiskunnaksi (engl.
dream society). Unelmayhteiskunnassa vallitsevat niin sanotut emotionaaliset markki-
nat, ja kulutusvalinnat perustuvat tunteelle eika jarjelle. Mydskaan kauppatavarana ei
unelmayhteiskunnassa ole ainoastaan perinteiset tuotteet ja palvelut, vaan unelmat ja
tarinat (Malmelin, 2003, 73-74).

Tarinoiden trendikkyys on myds synnyttanyt uuden aluevaltauksen konsulteille. Vuonna
2004 perustetun Tarinatehdas Oy:n toimitusjohtaja Taru Kalliomaki selittda trendin me-
nestystd Kauppalehdessé (Lassy-Mantyvaara, 2014, 14): ”On loogista pyrkid nivomaan
eri elementit tilviimmin yhteen ja luoda syys-seuraussuhteita. Draamallinen tarinanker-
ronta on tdhdn hyvd apuviline.” Kallioméki suunnittelee yrityksille muun muassa ta-
rinaidentiteettejd ja palveluiden tarinakésikirjoituksia yrityksille. Kasikirjoituksissa
kaikki yrityksen palvelun elementit nivotaan tarinaksi hyodyntdmalla elokuvakasikir-
joittamista (Lassy-Méntyvaara, 2014, 14). Mita tapahtui tarinoiden tunnelmallisuudelle,
leirinuotiolle sekd arvokkaalle ja perinteiselle tavalle vieda tietoa eteenpéin?

Nykyisin my6s johtajat ovat ryhtyneet hyodyntdmaén tarinoita. Ajan trendi-ilmidé on
narratiivinen johtajuus, joka ilmentyy kaytdnnossa tarinajohtamisen opein. Aamuleh-
den (2014, 16) artikkelin mukaan on huomattu, ettei perinteinen, erittdin rationaalinen
johtajamalli enéad riitd nyky-yhteiskunnassa. Johtamisen alan tohtoritutkija Tommi Au-
vinen sanoo, ettei johtajan reaaliminén ja yrityksessa liikkuvan tarinan vélilla ole valt-

tdmétta mitddn tekemistd. Niin sanotussa haamujohtajuudessa tarinoiden johtajien tun-
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nettuus on levinnyt jo niin laajalle, ett4 ihmiset, jotka eivéat ole johtajaa edes tavanneet,
ovat siitd tietoisia (Miettunen, 2014, 16).

Viime vuosikymmenell& moni suomalaisjohtaja ihannoi Tuntemattoman sotilaan Kos-
kelaa, jota pidettiin ihmisten johtajana. Nyt on kuitenkin toisin, ja johtaja tarvitseekin
tarinoita, jotka kertovat hanen arvoistaan ja saavutuksistaan. Johtajien tarinankerronta ja
tarinajohtaminen eivéat eld en&& ainoastaan yritysten historiassa, vaan nykyteknologias-
sa. Paaministeri Alexander Stubb on omanlainen tarinankertoja. Vaikka han hyddyntaa-
kin uutta teknologiaa tarinansa kerronnassa, ovat tarinoiden sisallét hyvin perinteisia.
Urheilullisuuden ja fyysisyyden korostaminen vihjaa rohkeuteen ja esimerkillisyyteen
(Miettunen, 2014, 16).

Tarinan suosiotaan selitetddn myds taloudellisilla tekijoilla. Mainostila on kallista, joten
tarinan sisdan leivottu tieto menee tehokkaasti ja kuin varkain ihmisen tietoisuuteen.
Suureksi osin mainonta on kehittynyt nykymuotoonsa juuri kustannusten optimointitar-

peesta (markkinointia.fi).

3.3 Mihin tarinan teho perustuu?

Ihmisellda on nykymaailmassa tietoinen halu péasta valilla pakoon arkea, johon tarinat
antavat hyvan mahdollisuuden. Mervi Rauhalan ja Tarja Vickstromin mukaan (2014,
71) olemme syntymasta saakka virittdytyneet tarinataajuudelle. Tapamme hahmottaa
todellisuutta, seka ajattelumme ovat tarinamuotoisia. Tarinan ollessa ikivanha keino
vieda tietoa eteenpain, tarinamuotoinen ajattelumme on elintarked koko ihmislajin sel-
viytymisen kannalta (Rauhala & Vickstrom, 2014, 71).

Ihmisten on helppo samaistua tarinoihin ja niissa koetut tunteet tarttuvat. 1990-luvulla
aivoista l0ydettyjen peilineuronien avulla pystymme samaistumaan vahvastikin esimer-
kiksi elokuvan padhahmon tunteisiin. ”Empatia ja mydtdeldminen mahdollistavat sen,
ettd olemme sosiaalisia ja inhimillisid olentoja” toteavat Rauhala ja Vickstrom (2014,
78). Ohio State Universityssa vuonna 2012 tehdyissa tutkimuksissa pyrittiin demon-
stroimaan, ettd omakuvan mukautumiskyky on avainasemassa méériteltdessa todenné-
koisyytta sille, ettd lukija simuloi fiktiivisen hahmon subjektiiviset kokemukset, jonka
johdosta lukija omaksuu hahmon henkildkohtaiset ominaisuudet itseensa (Kaufman, G.
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F., & Libby, L. K., 2012, 5)'. Tata ilmi6ta kutsutaan experience-takingiksi. Tutkimuk-
sissa havaittiin, ettd experience-taking on mekanismi, joka voi laajentaa lukijan koke-
musta lukemastaan, ja lopulta jopa muuttaa lukijan uskomuksia ja kéayttdytymismalleja
(Kaufman, G. F., & Libby, L. K., 2012, 18).

Patricia E. Grace Virginian yliopistosta lahestyi aihetta vuonna 2011 maatalouden na-
kokulmasta. Han esitti, ettd tarinavetoiset menetelmat saavat aikaan positiivista muutos-
ta informaatiovetoisia menetelmia tehokkaammin. Grace teki tutkimuksen, jossa hén
jakoi ryhman opiskelijoita kahteen eri ryhméan. Opiskelijoita oli kahdesta eri tiedekun-
nasta, mutta molemmat tiedekunnat mahdollistavat tyollistymisen maatalouden parissa.
Tutkimuksessa tehdyt havainnot vahvistivat hypoteesin, jonka mukaan tarinavetoisesti
esitetty asia sai aikaan voimakkaamman muutoksen tarkkailtujen kohderyhmien kes-
kuudessa (Grace, 2011, 67).

Muiden muassa tésta syysta tarinoita kdytetddn mainonnassa. lhmisen kykyé olla em-
paattinen ja samaistua ndkemaédnsa hyddynnetéddn usein esimerkiksi hyvéntekevéisyy-
dessa. Nahdessaan kuvan tai videon karsivésté lapsesta, ei halua oman lapsen karsivan

samalla tavalla. Nain ihminen linkittda ndkemansa omaan elamaansa.

Amerikkalainen ruoka-alan yritys Chipotle lanseerasi The Scarecrow —nimisen kolme-
minuuttisen animaatiovideon mainostaakseen uutta pelidan iTunesissa. Video kertoo
variksenpelattimestd, joka tyoskentelee valtavassa ruokateollisuusyrityksessa. Tydssdén
variksenpel&tin nakee, kuinka ruoka ei ole endd luonnonmukaista ja puhdasta, vaan kei-
notekoista ja pitkalle jalostettua. Tama konsepti ei kuitenkaan ole uusi yhtiélle, vaan
yhtion perustaja Steve Ellis on ollut yrityksensa alkuajoista lahtien hyvin tietoinen ruo-

an alkuperan ja puhtauden tarkeydestéd (Miller, 2011).

Video on hyva esimerkki tarinan vaikutuksesta ihmisen ajatteluun. EBay Enterprisen
Solution Innovation —osaston strategisen sisallon johtaja Michele Miller pohtii marke-
tingprofs.com —sivustolla, kuinka yritysten vastuulla on yh& enemmé&n oman bréndinsé

ja arvojensa esiintuonti. ”Yrityksellasi voi olla laadultaan ja hinnaltaan parhain mahdol-

"Thus, the results of the study support the predicted relationship between self-
consciousness and experience-taking: the higher participants’ chronic level of self-focus,
the lower their likelihood of taking on the subjective experience of the story’s protagonist.”
(Kaufman, G. F., & Libby, L. K., 2012, 5)
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linen tuote, mutta jos et kerro oikeaa tarinaa, et voita yleis6a puolellesi” (Miller, 2011,

marketingprofs.com)® Miller toteaa.

Tarina auttaa myos muistamaan. Storytelling tyokaluna —kirjassa (2014, 82) kerrotaan
tutkimuksesta, joka suoritettiin Stanfordin yliopistossa. Siind opiskelijoita pyydettiin
pitdamaan valmiiksi annetun, rikollisuutta kéasittelevan datan pohjalta minuutin mittainen
suullinen esitys. Toisen ryhman tuli vakuuttaa esityksellaan, ettd muut kuin vékivaltari-
kokset olivat vakava ongelma Yhdysvalloissa, kun taas toisen ryhman piti saada yleis6
uskomaan, ettei ongelma ole niin vakava. Suurin osa opiskelijoista turvautui esityksis-
s&an tilastoihin, ja vain joka kymmenes hyddynsi tarinaa. Varmimmat ja vakuuttavim-
mat esiintyjat saivat esityksistdan parhaat arviot, vaikkei se ollutkaan kurssin idea. ldea
oli se, kuinka paljon opiskelijat muistivat esityksista jalkikateen (Rauhala & Vickstrém,
2014, 82). Esitysten jalkeen opiskelijoille ndytettiin patkd Monty Pythonia, jonka jal-
keen heidan tuli kirjoittaa kuinka paljon he kenenkin esityksistd muistavat. Viisi pro-
senttia opiskelijoista muisti yksittdisia tilastoja, mutta 63 prosenttia muisti tarinat. Muis-
taminen ei korreloinut lainkaan puhetaitojen kanssa, vaan tarinaa hyodyntéavat opiskeli-
jat painottivat esityksissaan vain yhta padasiaa ja vetosivat tunteisiin. Namé opiskelijat

olivat loppupeleissé vaikuttavimpia esityksissdén (Rauhala & Vickstrom, 2014, 83).

Tama tutkimus osoittaa paitsi sen, ettd parhaita ja mieleenpainuvimpia esityksia eivét
valttamatta pida parhaat puhujat vaan ne, jotka kayttavat tehokkaita keinoja, kuin myds
sen, ettd muistamisen kannalta tarkeintd on antaa yksittdisille asioille ja faktoille merki-
tys ja konteksti. Thminen muistaa parhaiten asiat, joihin liittyy tunnekokemus. Tarina
mahdollistaa uuden tiedon muuntelun lukuisin erilaisin tunnistein, eli tarttumapinnoin.
Tunnisteiden avulla asia on helpompi Kiinnittdd muistiin (Rauhala & Vickstréom, 2014,
83).

3.4 Tarinan rakenne ja elementit

Tassa alaluvussa tutustutaan paremmin tarinan rakenteeseen, arkkityyppeihin, perusjuo-

niin ja tarinamatriisiin. Rauhala ja Vickstrom (2014, 137) toteavat, ettd vision&ariset

johtajat eivét itse keksi tarinoita, vaan he tunnistavat jo ilmassa olevat tarinat. Tunnis-

Y ou may have the highest-quality product at the best possible price point, but if
you’re not telling the right story, you’re not winning over your audience” (Miller, 2011,

marketingprofs.com).
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tamalla yleisimmat tarinatyypit ja luokittelut, on tarinantaimien tunnistaminen helpom-
paa. Silloin niistd on helpompi my6s lahted luomaan toimivia tarinoita eri tarkoituksiin.
Stephen Denning on luonut tarinamatriisin tarinoiden tyypittelysta kayttotarkoituksen
mukaan. Han neuvoo kayttdmaén tarinoita kun

- haluaa saada aikaan muutosta ja toimintaa

- haluaa kertoa, kuka on

- haluaa kertoa millainen jokin yritys tai brandi on

- haluaa kertoa ja jakaa arvoja

- haluaa saada aikaan yhteistyotéa

- haluaa leikata huhuilta ja juoruilta siivet

- haluaa jakaa tietoa

- haluaa johtaa ihmiset tulevaisuuteen.

On hyva kuitenkin muistaa, ettd Denningin padakohderyhma ovat johtajat (Rauhala &
Vickstrom, 2014, 137-139). Siitd huolimatta monia kohtia pystyy soveltamaan markki-
nointiin. Esimerkiksi halutessaan kertoa jostakin yrityksesté tai brandistd, on tarina oi-

vallinen keino saada kuulijan huomio ja jattaa haneen muistijalki.

Tarinat voivat hyvin erilaisia. Tarinaa kehittdessé ja kerrottaessa tulee kiinnittdd huo-
miota esimerkiksi siihen, kerrotaanko tarina suullisesti vai Kirjallisesti, mika on kohde-
ryhma, mitd tarinalla halutaan saada aikaan ja mikd on tarinan nadkokulma. Stephen
Denning on kehittdnyt organisaatiomaailmaan oman tarinatyypin, ponnahduslautatari-
nan (engl. springboard story), jonka tarkoitus on siirtad kuulija uudelle tasolle. Ponnah-
duslautatarina kerrotaan suullisesti, ja se on lyhyt ja ytimekés. Ponnahduslautatarinaa
kaytetdan, kun halutaan saada aikaan muutosta. Tarina kertoo ongelmanratkaisutilan-
teesta, joka on organisaatiolle tyypillinen. Tilanteesta kerrotaan niin, ettd kuulija itse
oivaltaa, miten tdmén kaltainen ongelma kannattaisi ratkaista. Tarina antaa mahdolli-
suuden ratkaista jokin ongelma omassa organisaatiossaan tai eldmassaan heti tarinan
kuulemisen jalkeen (Aaltonen & Heikkild, 2003, 158-160; Rauhala & Vickstrom, 2014,
139-140).

Tarinan rakennetta suunniteltaessa on mietittdva ensin syy tarinalle. Mitd haluat kuuli-
jan tuntevan ja ajattelevan? Miksi han haluaisi myohemmin jakaa tarinan? L&hes jokai-
sesta tarinasta voi eritelld seuraavat osat: paikka, aika, paahenkild, paahenkilon tavoite,

sekd tavoitteen saavuttaminen ja siihen liittyvat mahdolliset esteet. Perinteisesti tarinan
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juoni etenee jonkin kadnnekohdan kautta loppuun. Tarinan keskivaiheilla tai lopussa on
jannittavin kohta, kliimaksi. Tdma on kuitenkin vain perinteisen tarinan rakenne, eivat-
ka kaikki tarinat noudata tatd. Yksi tarkein tarinan tarkein osa on sen sankari, sill& tarina
tarvitsee padhenkilon, eli sankarin, jotta tarinaan olisi helpompi samaistua ja sankaria
kohtaan tuntea empatiaa. On térkedd, ettd kuulija voi asettua sankarin asemaan ja ottaa
omakseen tarinan tavoite (Rauhala & Vickstrom, 2014, 157-158, 166).

3.4.1 Tarinatyypit

Kirjailija Annette Simmonsin nakdkulma tarinankerronnan pohdintaan on, kuinka tari-
noilla voi vaikuttaa muihin ihmisiin. Han listaa kuusi tarinatyyppid sen mukaan, kuinka
ihmisiin halutaan vaikuttaa. Simon puhuu aiheesta kuitenkin hyvin abstraktilla tasolla
konkretisoimatta tarinatyyppeja liikaa, joten pyrin liittdmadn hdnen esittdmansé ta-
rinatyypit liike-elamén esimerkkeihin (Simmons 2006, 2015).

Kirjassaan The Story Factor: Secrets of Influence from the Art of Storytelling (2006)
Simmons esittéa, ettd kaikilla ihmisilla, joihin halutaan vaikuttaa, on mielissaan péal-
limmaising kaksi kysymystd. Nama kysymykset liittyvat henkiloon, joka haluaa saada
vaikutuksia aikaan; kuka hén on ja miksi hdn on taalla. Tahan Simmons on perustanut
ensimmadinen tarinatyyppinsd, ”Kuka olen” —tarinatyyppi, jossa muutaman minuutin
kestévassa tarinassa henkild kertoo itsestddn asiat, jotka han haluaa kuuntelijoiden itses-
tdén tietdvan. Tatd tarinatyyppid avuksi kayttden esittdytyminen jaa todennakoisesti
normaalia esittelya paremmin mieleen. Toinen tarinatyyppi vastaa kysymykseen ”Miksi
han on taalla?” Tahan kysymykseen vastaaminen on hyva aloitus esimerkiksi esitelmal-

le ja silld luodaan yhteys uusiin ihmisiin (Simmons, 2006, 4, 8-14; 2015).

”Visio” —tarinatyypissa luodaan visio tulevaisuudesta. Tdma on tarkeéa esimerkiksi yri-
tyksen tulevaisuuden suunnitelmissa ja projekteissa silla ilman visiota henkiléstén mo-
tivointi ja ideoiden hahmottaminen ovat vaikeita. Yrityksen tyontekijoiden voi olla vai-
keaa samaistua toimitusjohtajan visioon olla viiden vuoden pa&std monen miljoonan
euron arvoinen yritys. Kertoessaan visiostaan tarinan avulla, toimitusjohtaja voi saada
henkiloston ymmartdmaan vision paremmin, innostaa heita pyrkimaan samaan ja konk-

retisoida sen yrityksen yhteiseksi tavoitteeksi. Visiotarinassa tulee kuitenkin kaytt&a
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harkintaa, silla liian suuret lupaukset tekevat enemmaén hallaa kuin hyvaa (Simmons,
2006, 14-17; 2015).

”Opetustarina” on Simmonsin neljas tarinatyyppi. Opetustarinoiden avulla saa tietoa
siirrettya tehokkaasti ja ymmarrettavasti. Kertomalla tarina, voidaan konkretisoida tarve
oppia. Niité voi kayttad myos varoittavina esimerkkeind, silla niiden avulla kuulijan saa
elaytymé&an tapahtuneeseen. Monet taidot, kuten karsivallisyys, tehokkuus tai kiitolli-
suus ovat taitoja, jotka tarvitsevat roolimalleja ja tarinoita ollakseen helpommin omak-
suttavia. Todenndkdisesti tarinat toimivat tehokkaammin kuin neuvot tai kaskyt (Sim-
mons, 2006, 17-19; 2015). Mielestani opinndytetydssd aikaisemmin esitetyt tarinan
tehokeinot korostuvat tdssa tarinatyypissd, silla esimerkiksi samaistumisella on erittéin

tarked rooli opetustarinan vaikuttavuudessa.

Viides tarinatyyppi on ”Arvot kaytannossa”. Téllainen tarinatyyppi siséltad kaytannon
esimerkkeja siitd, miten arvot ovat toteutuneet kdytannossa. Tarinoilla yritys korostaa
omia arvojaan ja tuoda niita tehokkaammin tyontekijoidensd, sidosryhmiensa ja muiden
ihmisten tietoisuuteen. Simmonsin mukaan arvot kuten luotettavuus ovat niin korkean
tason ajatuksia ja ideoita, ettd ne voivat jadda helposti merkityksettomiksi (Simmons,
2006, 20-23; 2015). Tarinan avulla kaukaisiksi jaaneet arvot saadaan konkretisoitua.

“Tieddn mitd ajattelet” —tarinatyyppi perustuu ajatukselle, ettd ihmiset pitavat turvalli-
suuden tunteesta, eivatkd halua poistua mukavuusalueeltaan, ja sopii siis tilanteisiin,
joissa voi odottaa vastustusta. Esimerkiksi yrityksen henkilostolla voi olla vaaria kési-
tyksia tulevista muutoksista yrityksessa ja he vastustavat muutoksia sen vuoksi. Tdmén
tarinatyypin avulla vaarat kasitykset voidaan oikaista, ja muuttaa henkildston asennetta.
Tarinatyypin tehokas kayttd vaatii nopeaa reagointia ja huolellista valmistautumista
mahdolliseen vastarintaan, etteivat vaarat kasitykset vakiinnu faktoiksi (Simmons, 2006,
23-26; 2015).

3.4.2 Perusjuonityypit ja arkkityypit

Historoitsija ja journalisti Christopher Booker aloitti tarinoiden ydinteemojen tutkimi-

sen 1970-luvulla. Kolmenkymmenen vuoden ajan han tutki satoja tarinoita eri aikakau-

silta ja kulttuureista. Booker tuli tutkimusten perusteella siihen tulokseen, etta tarinat
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voidaan luokitella seitsemé&an perusjuonityyppiin. Kirjassa Storytelling tyokaluna (2014,

145) juonityypit on listattu seuraavanlaisesti:

1. Taistelu hirviditd vastaan. Tassa perusjuonessa paahenkilo taistelee uhkaavaa
vastustajaa vastaan.

2. Ryysyisté rikkauksiin. Juoni, jossa padhenkild aloittaa altavastaajana, jopa vihat-
tuna, mutta nousee lopulta menestykseen.

3. Etsinta. Paahenkilo etsii jotain arvokasta, matkan varrella on houkutuksia ja vai-
keuksia.

4. Matka, sinne ja takaisin. Paahenkild tempaistaan normaalista arjestaan toiseen
todellisuuteen. Han palaa sieltd lopulta palaa takaisin muuttuneena.

5. Komedia. Juonessa paahenkilé on aluksi epdvarmuuden ja hammennyksen tilas-
sa, mutta 10ytaa itsensé ja ratkaisee konfliktin, huolimatta vaarinkésityksista.

6. Tragedia. Tdssa juonessa padhenkilosté voi tulla konna, tai on jo sellainen. Héan
ei saa tavoittelemaansa, ja useimmiten kuolee tarinan lopussa.

7. Uudelleen syntyminen. Tastd juonesta hyva esimerkki on tarina, jossa firma

nousee vaikeuksien kautta konkurssin partaalta menestykseen.

Juonityypit “Taistelu hirviditd vastaan” ja "Ryysyistd rikkauksiin” on varmasti monen
tuoreen ja pienen yrityksen ndkokulma yritysmaailmaan. Taistelu hirvidita vastaan voi-
daan nahda kilpailuna muita alalla toimijoita, mutta etenkin isoja yrityksid, vastaan.
Taistelutarinassa voidaan korostaa omaa pienuutta ja sen tuomia etuja, kuten laheisem-
pééa suhdetta asiakkaaseen. Omaa yritysta voidaan verrata sisukkaana altavastaajana alan
suuria, kansainvalisia korporaatioita vastaan, ja ndin voittaa sympaattisuudella ja tar-
mokkaana asenteella asiakas puolelleen. Juoni “Ryysyisté rikkauksiin” on monille tuttu
niin sanottu tuhkimotarina”, jossa kovalla ty6lla, omistautumisella ja uskolla omaan
tekemiseensd paastaan pitkalle. Yritysmaailman esimerkkeja tasta juonityypista 16ytyy
lukuisia, kuten Apple. Kuten “Taistelu hirvioitd vastaan” —juoni, myds “Ryysyista rik-
kauksiin” —tarinat vetoavat vahvasti tunteisiin, ja niissd on paljon samaistumispintaa.
Moni yrittdja samaistuu pienen, liiketoimintaansa aloittelevan yrityksen alkuvaikeuksiin

muistaessaan oman yrityksensa alkuajat (Rauhala & Vickstrom, 2014, 145-146).

”Etsintd” —juonityypissa paahenkilo ei ole vield I10ytanyt hakemaansa, kuten esimerkiksi
toimivaa liikeideaa. Menestyneen Zappos—kenkékaupan perustaja Nick Swinmurn aloit-
ti uransa kenkien parissa 1990-luvun lopussa. Han otti kenkakaupoissa kuvia kengista ja
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latasi ne internetiin. Asiakkaan halutessa ostaa kengat, Swinmurn haki kengét kaupasta
ja postitti ne asiakkaalle. Talla tavoin han sai testattua, ostavat ihmiset kenkié verkko-
kaupoista, ja sai selville, ettd ostavat. Kokemuksensa perusteella h&n perusti ympéarivuo-
rokautisesta asiakaspalvelustaan kuuluisan Zappos—nettiverkkokaupan, joka yhdistyi
vuonna 2009 Amazon.com-verkkokaupan kanssa. Zappos on sittemmin laajentanut
valikoimaansa my0s vaatteisiin ja asusteisiin, ja tyollistdd yli tuhat ihmistd (Rauhala &
Vickstrom, 2014, 145-146; Zappos, 2015a, 2015b).

Juonityyppi "Matka, sinne ja takaisin” on my6s omanlaisensa opetustarina. Startupyrit-
t4ja ja Lean Stratup —liikkeen perustaja Eris Ries kehitti uudenlaiset menetelmat startup-
yritysten rakentamiseen ja tuotekehitykseen, opittuaan ensin kantapd&n kautta, etta
”Hienokin suunnitelma on vain hypoteesi ennen kuin se on todennettu oikeilla asiak-
kailla” (Rauhala & Vickstrom, 2014, 146; The Lean Startup, 2015).

Juonityypit "Komedia” ja “Tragedia” ovat kaksi teatterin tunnetuinta ja yleisinta péala-
jia. Komediassa juoni voi kulkea onnettomuuden kautta, mutta paattyy onnellisuuteen
(Esslin & Heiskanen-Makeld, 1980, 72). Yritystarinoissa tata voi hyodyntaa esimerkiksi
kertomalla hauskoja sattumuksia ja kémmaéhdyksia yrityksen ajoilta. Tragedia sen sijaan
paattyy aina onnettomasti (Esslin & Heiskanen-Mékeld, 1980, 73). "Komedia” ja Tra-
gedia” ovat juonityypeiltddn molemmat voimakkaasti tunteisiin vetoavia ja niihin on

helppo samaistua.

”Uudelleen syntyminen” on juonityyppi, jossa vaikeuksiin joutunut yritys nousee takai-
sin menestykseen ja pelastuu, yleensa sankarin avulla. Teknologia yhtié IBM on hyva
esimerkki yrityksestd, joka onnistuu nousemaan takaisin alansa huipulle suurien vas-
toink&ymisienkin jalkeen (IBM, 2015; Rauhala & Vickstrom, 2014, 147).

Caseyritys Piceasoft Oy:n tarinaan sopivat mielestdni juonityypit “Taistelu hirvioitd
vastaan”, “Ryysyistd rikkauksiin”, ”Etsintd” ja "Matka, sinne ja takaisin”. Kaksi en-
simmaistd, “Taistelu hirviditd vastaan™ ja “Ryysyistd rikkauksiin” sopivat yritykselle,
silla he aloittivat pienend tekijand vastassaan alalla pidempéaan toimineet ja suuremmat
yritykset. Molempiin juonityyppeihin perustuviin tarinoihin on materiaalia jo nyt, silla
Piceasoft Oy on nuoresta i&stddn huolimatta onnistunut valtaamaan markkinoita, ja jopa

pudottamaan sieltd suuria yrityksia.
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Juonityypit “Etsintd” ja Matka, sinne ja takaisin” taas kuvaavat hyvin yrityksen synty-
méad. Jo Nokialla tydskennellessaan yrityksen perustajat kehittivét ja testasivat erilaisia
sovelluksia. He eivét kuitenkaan saaneet hyvéksi havaitsemiaan tuotteitaan julkaistuksi,
johtuen suuren yrityksen raskaista lanseerausprosesseista. Tuotekehityksen Kkarikot ja
ongelmat koettiin nédin ollen jo Nokia-aikana ja nyt ndma Nokian kelpuuttamattomat

tuotteet ovat Piceasoft Oy:n péé&tuotteita.

Perusjuonityypit ovat arkkityyppeja. Carl Jung madritteli 1900-luvun alussa arkkityy-
peiksi erilaisiin draamallisiin asetelmiin sitoutuneita tarinan merkityksid, jotka ovat tut-
tuja tarinallisia muotoja (Torkki, 2014, 39). Arkkityypin perusidea on olla ideaali esi-
merkki hahmosta. Arkkityyppien ei kuitenkaan tule olla samanlaisia, vaan tarkeinta
niissa ovat tunnistettavat ominaispiirteet (Pohjonen, 2013, 10). Esimerkiksi Spiderman
on hahmoarkkityyppi sankarista, Batmanin Jokeri vihollisesta ja Aku Ankka epéonni-
sesta, mutta sympaattisesta hahmosta. Arkkityyppeja ei kuitenkaan tule sekoittaa stereo-
typiohin, joita muodostuu helposti esimerkiksi eri ihmisryhmista. Juhana Torkki (2014,
123) toteaakin, ettd ”— — tarinat ja niiden sisaltavat arkkityypit pakottavat havaintomme
tiettyyn uomaan — - (Torkki, 2014, 123).

3.5 Tarinan kayton monet mahdollisuudet

Vaikka opinnédytetyon pééasia on perehtyd tarinan voimaan markkinoinnissa, sen kaytén
muihin mahdollisuuksiin perehtyminen auttaa ymmartaméaan tarinoiden kayttoa yritys-
maailmassa paremmin. Kirjassa Tarinoiden voima (2003, 26) puhutaan laajasti tarinoi-
den tarjoamista mahdollisuuksista kehittaa organisaatiota. Kirjassa listataan laajasti koh-
teita, joissa tarinat voivat toimia tehostavana tekijand. N&mé& kohteet ovat: tydsséoppi-
minen, koulutus, muutoksenhallinta ja muutostarinat, tyéhyvinvointi ja osaamisen joh-
taminen (Aaltonen & Heikkila, 2013, 26-67).

Myds Mervi Rauhala ja Tarja Vikstrom kasittelevat tarinoiden kayttoa kirjassaan Story-
telling tyokaluna (2014, 24). Heidan mukaansa esimerkiksi kouluttajat kdyttavat tarinoi-
ta havainnollistamaan erilaisia tilanteita, joihin ei pysty teoriatiedolla valmistautumaan.
Naita tilanteita voi havainnollistaa ja harjoitella tarinoiden avulla, mik& on auttanut mo-
nia pelastautumaan vaikkapa Kiperasta esiintymistilanteesta. Vastaavasti toimitusjohtaja

joka huomaa yleisonsé nuokkuvan esityksensa aikana, saa kuulijoidensa huomion, sek&
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kiinnostuksen esitettdvaa asiaansa kohtaan pukemalla faktatiedon tarinan muotoon
(Rauhala & Vikstrom, 24-25, 2014).

Rauhalan ja Vikstromin (2014, 255) haastatteleman Suomen Great Place To Work —
instituutin entisen toimitusjohtajan Panu Luukan mukaan tarinat kertovat paljon myos
yrityskulttuurista. Selkeitd eroja on havaittavissa esimerkiksi tyohon suhtautumisessa.
On yrityksi4, joissa tyohon suhtaudutaan vield erittdin instrumentaalisesti, eikd intohi-
molla. Luukan mukaan yritys voi menestyé vain, jos se pystyy sekd houkuttelemaan,
ettd pitdmaan nuoret huippuosaajat yrityksessadn. Yritys voi saada aikaan innostavan ja
luovan ilmapiirin yhteiselld tavoitteella ja tarinalla, johon tyotekijat voivat Kiinnittya ja
johon he voivat vaikuttaa (Rauhalan & Vikstrom, 2014, 255).

Kirjassaan Storytelling tydkaluna (2014, 24) Rauhala ja Vickstrom kertovat tarinanker-
ronnan eri keinoista, jotka ovat hyodyllisid johtajuuden eri osa-alueilla. Kirjassa maini-
taan muun muassa, ettd yrityksen tarinapadoman merkityksen ymmartdminen auttaa
johtajia ja esimiehida parempaan johtajuuteen. Liséksi Rauhala ja Vikstromin (2014,
256) mukaan “Tarinat ovat mainio tapa simuloida tydtehtdvié ja varsinkin niistd aiheu-
tuvia tunnereaktioita turvallisesti.” Pankissa tyoskentelevé virkailija voi kohdata tilan-
teita, joissa normaalisti rutiininomainen asiakaskohtaaminen voi muuttua henkilokohtai-
seksi ja tunteelliseksi, esimerkiksi avioerotilanteessa olevan pariskunnan yhteisen asun-
non myyntitilanteessa. Téllaisissa tilanteissa opitusta teoriatiedosta ei valttaméttd ole
hyotyd, mutta kouluttajat valmistaa tyontekijoitd vastaaviin kohtaamisiin tarinoiden
avulla (Rauhala & Vikstrom, 2014, 24, 256).

Osa-alue, johon tarinoiden ei heti ajattele vaikuttavan, on tuotekehitys. Kirjassa Story-
telling tyokaluna on esitelty tosielam&an pohjautuva tilanne fiktiivisen televisiosarjan
vaikutuksesta kannykoiden syntymiseen. Motorolan Martin Cooper inspiroitui science
fiction -sarjan Star Trekin hahmon kapteeni Kirkin kannettavasta kommunikaatiolait-
teesta niin voimakkaasti, ettd innostui kehittdaméaan maailman ensimmaéisen matkapuhe-
limen. Tarinoiden ja fiktiivisen teknologian avulla voidaan visioida tulevaisuuden lait-
teita ja keksintdjd, ja saada ihmiset ottamaan teknologia omakseen, sekd nakemaan sen
mahdollisuudet. (Rauhala & Vikstrém, 2014, 26)

Kirjassa Tarinan valta (2014, 83) kerrotaan tarinan hyodyntdmisestd esiintymisessé.
Teoksessa esitelldaan tilanne Nokian Stephen Elopin esiintymisestd, jossa hén kertoo
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uusista Lumia — puhelimista. Elop keskittyy kertomaan faktoja puhelimen synnysta,
yhtion strategiasta ja puhelimen ominaisuuksista teknisin termein ja tunteettomasti.
Elop ei keskity tuomaan esiin kuluttajaa puheessaan ollenkaan. Tat4 tilannetta verrataan
Nokian muotoilujohtajan Marko Ahtisaaren videoon, jolla han innokkaasti esittelee uut-
ta Nokian Lumia 920 —puhelinta. Ahtisaari kertoo puhelimesta intohimolla, ja pitelee
puhelinta esilld kunnioittavasti ja ylpednd, toisinkuin Elop haastattelussaan. Ahtisaari
tarinoi puheessaan varikkéésti uutuuspuhelimesta ”"Halusimme tehdé tdstd inhimillisen,
eikd inhimillinen ole koskaan kylmaa. Kun tata kaantelee, siind on tyynynlaista pehme-
yttd.” (Torkki, 2014, 83).

Hyvé puhuja esittdd puheessa selkeité seikkoja, joihin tavallinen ihminen voi samaistua.
Steve Jobs piti aikoinaan loistavia ja mukaansatempaavia tuote-esittelyja. Jobsilla oli
taito saada kuulijansa innostumaan tuotteesta kuin tuotteesta intohimoisten ja varikkai-
den esitystensa ansiosta, jotka kaikki keskittyivat kuluttajaan. H&n korosti aina esityk-
sissadn tuotteen tuomia hyotyja kuluttajille, ja kaytti pronomineja siné ja te. Han myos
kertoi tuotteesta hyvin konkreettisin esimerkein, ei vain akateemisin ja teknisin termein
(Torkki, 2014, 76-83).

Markkinointi ja mainonta ovat tyypillinen esimerkki tarinoiden tehokkaasta kéytosta.
Kuten jo opinndytetydssa aiemmin huomattiin, tarinavetoisessa kerronnassa on paljon
vaikuttavia ja tehokkaita puolia, joita hyddynnetaan erityisen paljon markkinoinnissa.

T&han paneudutaan tarkemmin luvussa nelja.

Tehokkaan opettamisen ja innostavan vaikuttamisen lisaksi tarinalla voi myos johtaa
harhaan, vaaristella asioita ja yksinkertaistaa todellisuutta. Muutama vuosi sitten sosiaa-
lisessa mediassa levisi koskettava tarina koululaistytostd, joka pitk&aikaisen kiusaami-
sen seurauksena surmasi itsensd. Tadma tarina sai nimen Enkeli-Elisa ja sille perustettiin
muun muassa Facebook-sivu, joka sai paljon huomiota. Tarinan innostama perustettiin
koulukiusaamisen myds vastainen kampanja, sekd yhdistys, jolle ihmiset ja yritykset
lahjoittivat rahaa. Enkeli-Elisasta kirjoitettiin jopa kirja. Samana vuonna tata kiusaamis-
tarinaa alettiin kuitenkin tutkia tarkemmin ja kévi ilmi, ettda koko juttu, sen hahmot ja
tapahtumat olivat kuvitteellisia. Moni koki tulleensa huijatuksi talla koskettavalla tari-
nalla (Rauhala & Vikstrom, 2014, 99-100).
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3.6 Tarina ja brandi

Tassa kappaleessa késitelldan brandin ja tarinan vaikutuksia toisiinsa. Tuotemerkit al-
koivat yleistyd Suomessa 1900-luvun ensimmaisilld vuosikymmenilla, silla teollistumi-
sen myo6téd kulutus kasvoi. Nain ollen markkinoille tuli kokoajan enemman Kilpailijoita,
jolloin erottuakseen muista oli tehtdva omasta tuotteestaan tunnistettavampi. Kilpailu
kithdytti mainontaa. Aluksi tuotteita mainostettiin lehtimainoksilla, jotka nekin vaihtui-
vat pian piirroskuvista valokuviksi niiden tarkemman muodon kuvauksen ja tyylikkyy-
den vuoksi. Lyhyet mainoselokuvat tulivat elokuvateattereihin 1930-luvulla ja televisi-
oiden yleistyttyd 1960-luvulla, oli sodan jalkeisten niukkojen aikojen kulutusyhteiskun-
ta huipussaan. Televisiomainokset olivat elintarkeintd, silla alkuaikoina niilla rahoitet-
tiin koko lahetystoiminta. Pakkausten ulkoasun kehittdminen ja mainonta myymaloissa
yleistyivat mainonnassa 1950-luvulla. Tadman jalkeen mainonta ja sen tyyli alkoi kehit-
tyd tuotekeskeisyydesta yrityskeskeisemmaksi, ja muuttui kohti brandiytymisen esias-
tetta 1960-luvulla (Junno, 2004, 21-22). Késitteistd bréndi ja branditeoria alettiin pu-
hua 1970-1980-luvuilla (Hampf & Lindberg-Repo, 2011, 4).

Bréandit eivat rajoitu ainoastaan fyysiseen tuotteeseen, vaan esimerkiksi palvelu, yritys,
taiteilija tai tapahtuma voi olla bréandeja ja parhaimmillaan bréndiksi voi nousta myos
tuotteen alihankkija. Esimerkiksi Goretexina tunnetaan jo paljon ulkoiluvaatteita ja —
kenkid, vaikka se alun perin on vain pintamateriaali (Laakso, 1999, 23, 43). Laakso ku-
vailee kirjassaan Brandit kilpailuetuna — miten rakennan ja kehitan tuotemerkkié (1999,
22), ettd pitkajannitteinen ja tarkasti rajattu brandin rakennusprosessi on hyva varmuus-
lukko koko yritystoiminnan jarjestelmalliselle kehittdmiselle ja johtamiselle. Laakson
mukaan brandien rakentamista voidaan pitdd myos liiketoiminnan rakentamisena, jossa
johdon rooli on tarkeé (Laakso, 1999, 22). Johdon positiivinen ohjaus ja omistautumi-
nen ovat brandin rakentamisessa korvaamattomia, jotta brandista tulee vahva ja maail-
manlaajuisesti tunnettu (Kotler & Pfoertsch, 2006, 159).

Vaikka brandin rakentaminen on yritykselle tavoitteellista ja suunnitelmallista toimin-
taa, syntyy bréndi vasta, kun se luo kuluttajalle mielikuvan tuotteen lisdarvosta alan
muihin toimijoihin ndhden. Luotuaan tuotteelle kilpailijoista poikkeavan, kuluttajille
merkittdvdn ominaisuuden, voi bréandin rakentaminen alkaa. Ominaisuus voi ominais-
piirteiden liséksi olla my6s hinta, jakelu tai markkinointiviestintd, eik& brandi synny,
ennen kuin kuluttaja kokee tuotteella olevan lisdarvoa kilpailijoiden tuotteisiin n&hden
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(Laakso, 1999, 77). Brandia ei myoskaan voi luoda ja kehittdd ainoastaan markkinoin-
nilla ja mainonnalla, vaan asiakkaan tulee kokea se itse omaksuakseen sen (Aaltonen &
Heikkil&, 2003, 84). Tarina voi olla se kokemus, jonka avulla asiakkaan omaksuu bran-
din.
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4 TARINAT MARKKINOINNISSA JA MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Kuten jo aiemmin t&ssa opinndytetydssa todettiin, on markkinoinnin tarkeyden tiedos-
taminen ja mainostoimistojen yleistymisen Suomessa alkanut 1900-luvun alun ja puoli-
valin teollistumisen ja kilpailun myo6ta. Rauhala ja Vikstrom toteavat kirjassaan Story-
telling tyokaluna (2014, 204) markkinoijien osanneen hyddyntéé tarinoita ja tarinanker-
rontaa aina, vaikka se olisikin bisneksessa vahan hyddynnetty ja aliarvostettu taito. Tai-
tavat markkinoinnin ammattilaiset ovat osanneet hyodyntéa tarinoita ja ymmartaneet
sen voiman, silla tarinoilla luodaan mielikuvia, joiden pohjalta ihminen tekee ostospaa-
toksidén (Rauhala & Vikstrom, 2014, 204).

Kauppalehden artikkelin Totta ja tarua (Lassy-Méntyvaara, 2014, 14) mukaan tarinan
suosiota markkinoinnin vélineend ovat edistaneet teknologian kehitys ja kilpailu hyvista
sisalloistd. Paineet hyvalle sisélldlle tuo se, ettd perinteisen maksetun mainonnan teho
on laskenut. Yrityksiltd odotetaan yha enemman sisaltod joka seké hyddyttaa, ettd myos
koskettaa lukijaa ja ja& helposti mieleen. Rauhala ja Vikstrém (2014, 205) sanovat tek-
nologian kehityksen ja digitalisoitumisen tarjoavan mainostajille my6s paljon mahdolli-
suuksia. Siind missé ennen paatokset markkinoinnista, sen kohdentamisesta ja budjeteis-
ta paattivat televisiokanavien johtajat, yritysjohtajat ja paatoimittajat, loi internet mah-
dollisuuden horjuttaa tuota asetelmaa. Viimeistdan sosiaalinen media rikkoi paattajien
ylivallan. Tdm& on johtanut my0s siihen, ettd kaikille suunnattu, suurella budjetilla to-
teutettu sisalto ei enda toimi, silla sisaltod tulee todella monista kanavista (Rauhala &
Vikstrom, 2014, 205; Lassy-Mantyvaara, 2014, 14).

Nykyajan informaatiotulvassa auttaa tarina erottumaan. Rob Walker ja Joshua Glenn
tekivat vuonna 2009 tutkimuksen, tai toisin sanoen “antropologisen kenttdtutkimuksen”,
jonka tavoitteena oli osoittaa, ettd tuotteen tarinan tuoma lisdarvo voidaan todistaa ob-
jektiivisesti. Walker ja Glenn ostivat paljon pienté ja edullista tavaraa, kuten muovilelu-
ja. Miehet keksivat jokaiselle esineelle tarinan, ja laittoivat tavarat tarinoineen myyntiin
verkkohuutokauppa eBay:in. Tarina kasvatti esineiden arvoa merkittavésti, ja yksi, noin
dollarin arvoinen esine myyntiin yleensé noin 50 dollarilla (Rauhala & Vikstrom, 2014,
207). Olisi ollut mielenkiintoista kuulla ostajilta, miksi he halusivat itselleen juuri tdmén
esineen. Olisivatko he ostaneet sen ilman tarinaa? Verkottuneessa ja digitalisoituneessa

maailmassa on kilpailu kova ja tarjontaa paljon. Silloin erottuminen on vaikeaa ja kil-
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pailua kdydaan hinnalla. Erottua voi kuitenkin muillakin keinoin, kuten panostamalla

asiakassuhteisiin, mielikuvaan ja tarinaan (Rauhala & Vikstrom, 2014, 207).

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksille markkinointi sosiaalisessa mediassa on enemman kuin pelké&stdén passiivi-
nen sivu Facebookissa. Osalle yrityksid sosiaalisessa mediassa ”vain kuuluu olla”, kun
taas joillekin yrityksille sosiaalisessa mediassa aktiivinen toimiminen tulee luonnostaan
ja se on toimivaa. Yritykset, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaa-
lisessa mediassa, ovat kokeneet hyotyneensa siitd brandinsa rakentamisessa, ja rakenta-
vat helpommin ainutlaatuisen suhteen asiakkaidensa kanssa (Ahlinder & Hoffman,
2013, 43). Ollakseen aidosti lasnad sosiaalisessa mediassa, tulee yrityksen luoda toimi-
valle yhteisolle alusta kohtaamisille ja siséllon tuottamiselle ja jakamiselle (Rauhala &
Vikstrom, 2014, 235-236).

Ihmisella tulee kuitenkin olla myds muita motiiveja kuulua yhteis66n ja tarinaan, kuin
pelkka kilpailuihin osallistuminen ja tuotetusta sisallosta tykkdadminen. Yhteison tulee
olla heille osa identiteettia ja merkityksellinen. Viestintd ja PR-yritys Weber Shand-
wickin vuonna 2012 julkaiseman raportin mukaan sitoutuminen vaatii asiakkaalta aina
panostusta, aktiivista osallistumista ja vuorovaikutusta, silla pelkk& huomion kohdista-
minen ei vaadi paljoa. Siksi brandien tulee olla realistisia siit4, mita niiltd voi vastineek-
si odottaa, sill& sitoutuminen edellyttdd vastavuoroisuutta. Vaikka vastineeksi osallistuja
saisikin vain hénelle saatavilla olevia etuja, ovat pitkalla tahtadimella itsensa toteuttami-
nen, yhteenkuuluvuuden tunne ja status parempia sitouttajia, joiden tulee kuitenkin olla
palkitsevia (Rauhala & Vikstrom, 2014, 235-236).

Sosiaalisen median vuoksi yritykset eivat pysty endd samalla tavalla kontrolloimaan,
millaisia tarinoita siitd kerrotaan. Yrityksen brandi koostuu kaikista asiakaskokemuksis-
ta ja -kohtaamisista, silla ihmiset kertovat ja jakavat kokemuksiaan paljon sosiaalisessa
mediassa. Nain ollen asiakaskokemuksilla ja niista johdetulla maineella on todella suuri
merKkitys. Pelko huonosta maineesta ja negatiivisesta julkisuudesta sosiaalisessa medias-
sa saa monet yritykset varpailleen. Toisaalta tdmé& uusi vallanjako on positiivinen asia
pienille aloitteleville yrityksille, joilla on innovatiivisia ideoita, muttei markkinointibud-
jettia mainoselokuviin (Rauhala & Vikstrom, 2014, 206).
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Hyvé esimerkki sosiaalisen median kampanjasta VVolkswagenin vuonna 2012 Yhdysval-
loissa lanseeraama ”Why VW?” —markkinointikampanja, jossa yhteis0 otettiin osaksi
sisdllontuotantoa. Kampanjassa tavalliset ihmiset saivat kertoa sosiaalisen median eri
kanavissa, kuten Facebookissa ja Twitterissd, omia Volkswagenin autoihin liittyvia
muistojaan, ja keskustella muiden kuluttajien kanssa. Volkswagenin Yhdysvaltain
markkinointiosaston varajohtajan Kevin Mayerin mukaan ndissa kanavissa jaetut tarinat
ja kokemukset tarjoavat Volkswagen-autoihin liittyvaa tietoa muilta kuluttajilta, joka
tukee yrityksen omien asiantuntijoiden tarjoamaa teknisempéé perustietoa (Rauhala &
Vikstrom, 2014, 235; Buss, 2012a; Buss, 2012b). Mika Aaltonen ja Titi Heikkilat Kir-

joittavat kirjassaan Tarinoiden voima (2003, 85), ettd Vahvat asiakkuudet perustuvat

tunnetason kytkentdihin ja ndita tunnetason kytkentdja voidaan luoda tarinoiden avulla”
(Aaltonen & Heikkila, 2003, 85).

DCS AUfO. Volkswagen USA o Like Message © ~

Automotive Manufacturing

We're Volkswagen, and we're glad that you “Like” us
While you're here, takee a look around, ask us
questions and get to know our community. You'll see

KUVA 1. Kuvakaappaus Volkswagenin Facebook-sivulta, jossa ndhdddn "Why VW?”
—kampanja kdytannossa. Lainattu osoitteesta brandchannel.com.

Sosiaalinen median kanavat toimivat optimaalisimmin, kun yritys ja sen sidosryhmét
ovat vuorovaikutuksessa keskendan. VVolkswagen onnistui siind luomalla tehokkaan ja
toimivat alustan kuluttajien siséall6lle. Caseyritys Piceasoft Oy toivoo pystyvéansa toimi-
maan sujuvammin ja aktiivisemmin sosiaalisessa mediassa, ja etenkin siséllontuotanto
on koettu haastavaksi. Ndihin ongelmiin pureudutaan syvemmin tdman opinndytetyon
mybdhemmassd 0siossa, jossa yritykselle luodaan tarinallinen sosiaalisen median kam-

panja.
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4.2 Toimialan vaikutus markkinointiin

Yha useampi yritys haluaa konseptoida palvelunsa tarinan keinoin. Vahvimmin ta-
rinamarkkinoinnin kaytdssa on kunnostautunut matkailuala. Tahan vaikuttanee matkai-
lualan kuluttajakeskeisyys, silla alan palveluyrityksiltd ostavat palveluita tavalliset ku-
luttajat, jotka kaipaavat uusia ja mieleenpainuvia kokemuksia ja elamyksid. Tarina voi
nékya palvelussa monin eri keinoin, kuten yrityksen ravintola- ja ohjelmapalveluissa tai
konkreettisesti tyontekijoiden vaatetuksessa ja yrityksen tiloissa. Esimerkiksi ryhma-
matkoihin keskittyva yritys Kon-Tiki Tours on kehittdnyt Reetta Reissunainen -
hahmon, joka vaikuttaa aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Hahmo muun
muassa kannustaa ihmisid kerd&maan yhteen samanlaisista matkoista kiinnostuneita
henkiloitd, eli toimimaan ryhménkeradjina. Professori Satu Miettisen (2014, 15) mu-
kaan tarinalahtdisyys palvelunsuunnittelussa on jo kilpailuvaltti (Lassy-Méntyvaara,
2014, 15).

Tarinamarkkinoinnin ajatellaan helposti toimivan vain silloin, kun markkinoidaan kulut-
tajille, ja markkinoinnissa painotetaan tunteita ja mielikuvia. On kuitenkin huomioitava,
ettd myos B-to-B-markkinoinnissa ollaan tekemisissa ihmisten kanssa. Eisenberg Hol-
ding LLC:n johtava osakas Bryan Eisenberg toteaa heidan painottavan sitd, etteivat yh-
tiot osta mitaan, ihmiset ostavat (Linkedin Marketing Solutions, 2014)*. Tam4 unohtuu
helposti. Sen sijaan on alettu kayttaa vield vakiintumatonta termia H-to-H (human to
human) eli ihminen ihmiselle. T&ll& halutaan poistaa jaottelu kuluttajien ja yritysten
valilla ja korostaa ajattelua, ettd kaikessa ollaan aina tekemisissd ihmisten kanssa (Lin-
kedin Marketing Solutions, 2014).

H-to-H-ajattelu toimii myds caseyritys Piceasoft Oy:n tapauksessa. He myyvét tuottei-
taan yrityksiin, jotka taas jalleenmyyvat tai kdyttavét itse Piceasoft Oy:n tuotteita. Osan
tuotteissa ollessa puhtaasti kuluttajakéyttéon tarkoitettuja, voi markkinointistrategiaa
miettia myos niin ettd henkild, joka tuotteen yritykselleen ostaa, voi itsekin lopulta olla
sen loppukayttdjd. On myos huomioitava, ettd Piceasoft Oy:n pdamarkkinat ovat ulko-
mailla. Tdma tarkoittaa erilaisten kulttuurien ja maiden tapojen tuntemista, eik& saman-
lainen tarina vélttdmattad sovi markkinointiin Kiinassa ja Suomessa. Toisaalta se tuo

markkinoinnin suunnitteluun monipuolisuutta ja uusia ndkékulmia.

%“We’ve been telling people for almost two decades that corporations don’t buy anything,

people do.” (Linkedin Marketing Solutions, 2014).
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4.3 Yritystarina

Niin kuin aikaisemmin on todettu, sanaa tarina on vaikea madritella yksiselitteisesti.
Sama patee yritystarinaan. Sanaa yritystarina kéaytetddn usein kuvaamaan esimerkiksi
yrityksen historiaa, tuotteita tai imagoa. Juhana Torkki (2014, 25) kehottaa kysymaén
aina viestintaa ja yrityksen esittelyd miettiessadn; milta tdma minusta tuntuu? Jatkona
VoI esittdd, tuntuuko kenestakaan tyontekijastd miltadn, kun kuulevat ja ndkevéat tdman?
Jos yrityksen kertoma tarina itsestdan saa tyontekijat ihmetellen pyorittelemaan silmi-
aan, on yrityksen “tarina” usein vain paille liimattuja, epéaitoja sanoja (Rauhala &
Vickstrom, 2014 186-187; Torkki, 2014, 25-26). Reputation Instituten johtaja Gees
Van Riel on sanonut, ettd “uskottava tarina parantaa yrityksen mainetta ja edesauttaa pa-
remman taloudellisen tuloksen tekemistd”. Thanteellinen yritystarina Van Rielin mieles-
ta on relevantti ja realistinen yrityksen kuvaus luotuna avoimessa dialogissa yrityksen
sidosryhmien kanssa (Aaltonen & Heikkild, 2003, 76).

Tarinoihin liittyy aina tunteet. Sama péatee myds yritysmaailmassa. Kalliiden konsulttien
sijaan on parempi antaa yrityksen puhua, silld tarinat syntyvét jos syntyvit. ”Yrityksen
tarinan luovat ne lukemattomat ihmiset, jotka joutuvat yrityksen kanssa tekemisiin”
sanoo Torkki (2014, 27). Amerikkalainen verkkokenkékauppa Zapposin ydinajatus oli
jo yrityksen alkuajoista lahtien keskittyd koko voimallaan asiakaspalveluun. Zappos
kaytti markkinointiin tarkoitetut resurssit ihmisten palvelemiseen, mikéa sai aikaan sen,
ettd asiakkaat hoitivat markkinoinnin kertomalla yrityksen tarinaa. Ulkopuolinen kon-
sultti voi tosin auttaa yritystd nakemdan oman ainutlaatuisuutensa (Torkki, 2014, 27—
29).

Yrityksen tarinan muodostavat ja sita kertovat myos yrityksen tyontekijat. Omaa henki-
|0st64 ei pysty huijaamaan uskomaan yrityksen nettisivuilta 16ytyviéd kauniita ylisanoja.
Kun ihminen pyrkii aktiivisesti toimimalla tekemaan elaméastaan ja maailmastaan ym-
marrettavan, tulee niistd sellaisia kun ne voidaan liittdd laajempaan kokonaisuuteen,
osaksi olemassa olevaa tarinaa. Aito yritystarina myds antaa merkityksen. Motivaatio ei
kumpua sisalta, vaan ulkoisista tekijoista, kun tyd on merkityksetonté. Yritystarina an-
taa tyolle merkityksen (Aaltonen & Heikkild, 2003, 74; Rauhala & Vickstrom, 2014
186-187).
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Yritys ei voi itse keksid tarinaansa. Se muodostuu asiakkaiden keskusteluista, tyonteki-
joiden tarinoista ja kokemuksista ja yrityksen eldmén vaiheista. Paras on tehda ja el&a
tarinaa niin, etta siitd kerrotaan eteenpdin. Tallin tarina syntyy heidan kanssaan yhdes-
sé (Rauhala & Vickstrom, 2014, 187-189; Torkki, 2014, 33).

Toimeksiantajayritys Piceasoft Oy:n tarinaa madriteltdessa tulee miettid, mistd nako-
kulmasta tarinaa halutaan luoda. Halutaanko yritysta tarkastella sen ldhtokohdan, eli
Nokia-menneisyyden kannalta, vai tehdaanké tarina tuotteille tai vain yhdelle, esimer-
kiksi uusimmalle tuotteelle? Jos asiaa tarkastelisi informatiivisen markkinoinnin n&ko-
kulmasta, kannattaisi yrityksen mielesténi painottaa tuotteitaan, niiden ominaisuuksia ja
kaytettavyyttd. Konkreettiset esimerkit ja demonstraatiot tukevat teoreettista tietoa ja
nayttavat kaytannossa, kuinka sovellus toimii, ja kuinka vaikeaa tai helppoa sen kéyttd
on. En mainitsisi Nokia-taustaa, silla asiakkaalle voisi helposti tulla mielikuva tuotteen
huonoudesta sen olleen kelpaamaton IT-alan huippuyritykselle. Toisaalta Nokia-tausta
voisi tuoda myos uskottavuutta, onhan tuotteen kehittdneet Nokian huippuammattilaiset.

Tarinamarkkinoinnin kannalta lahestyisin asiaa yrityksen avainhenkiléiden nakokul-
masta. Yrityksen perustajat kehittivat, testasivat ja uskoivat sinnikk&asti osaamiseensa
ja tuotteisiinsa, silloinkin, kun Nokia ei niihin uskonut. Perustajat uskoivat itseensa niin
vahvasti, ettd uskalsivat tehda paatoksen lahtea turvallisesta tyopaikasta ja perustaa oma
yritys. Tassa tarinassa Nokia-tausta toisi henkil6ille uskottavuutta ja kunnioitusta heidan
rohkeudestaan. Vaikka he eivét suoranaisesti vastustaneet suurta tyonantajaansa, he
kuitenkin lahtivét, ja perustivat yrityksensa Nokian hylkddmien tuotteiden ymparille.
Piceasoft Oy:n perustajien ja tyontekijoiden ammatillista osaamista ei tarvitse erikseen
vahvistaa, vaan he ovat ammattitaitonsa, taustansa ja verkostojensa puolesta loistava ja
vahva nékokulma tarinaan. Tdman jalkeen olisi luontevaa siirtyd kertomaan tuotteista
omia tarinoitaan, tai ujuttaa tarinat tuotteiden synnysté samaan tarinaan yrityksen kans-

Sa.

Aiemmin opinndytety6ssa pohdittiin toimialan vaikutusta markkinointistrategiaa pohti-
essa. Moni ajattelee tunnepohjaisen mielikuvamarkkinoinnin sopivan parhaiten kulutta-
jille, ja tietopohjaisemman, “kylmemman”, markkinoinnin yritysmyyntiin. Juuri tdma
jaottelu oli yksi syy valita tdmén opinnéytetyon caseyritykseksi Piceasoft Oy. Vaikka
IT-ala voi vaikuttaa ikdvystyttdvammalta ja teknisemmalté, kuin esimerkiksi aiemmin

mainittu matkailuala, on kummankin alan yrityksessa ostajina ja myyjind ihmisia. Toi-
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saalta joskus tunteet on siirrettdva syrjadn ja ajateltava vain tiukkoja faktoja. Tuskinpa
tuotantopééllikko, joka ostaa tehtaaseensa uutta tuotantokonetta kolmellatoista miljoo-
nalla eurolla antaa tunteilleen liikaa valtaa ostopé&&tosta tehdesséan. Toisaalta taas on
ajateltava, etta jotenkin hén on paatynyt vertailemaan tiettyjen yritysten tuotteita, torju-
en samalla tiettyjen yritysten tarjoukset. Ehka markkinointi on téssa kohtaa vaikuttanut

tunteisiin.
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5 CASE: AIKATAULUTETTU SUUNNITELMA SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTIIN PICEASOFT OY:LLE

Tassa osiossa suunnittelen Piceasoft Oy:lle tarinaan perustuvan markkinointikampanjan
sosiaaliseen mediaan. Kerron kootusti hyvid perusohjeita sosiaalisessa mediassa vaikut-
tamisesta ja vertailen yleisimpié sosiaalisen median kanavia, jotka sopisivat Piceasoft
Oy:lle. Loppuun suunnittelen yksityiskohtaisesti julkaistavat tekstit. Vertailin aiemmis-
sa luvuissa eri tarinatyyppejé ja —perusjuonia ja pohdin niiden sopivuutta caseyrityksel-

le. N&ihin pohdintoihin perustan tekemani suunnitelman.

Niin kuin jo aikaisemmin tdssé tydssa on todettu; sosiaalinen media on hyvé ja kustan-
nustehokas vayla markkinoida, tiedottaa ja olla vuorovaikutuksessa sidosryhmien kans-
sa, mutta vain, jos on aktiivinen ja osaa luoda laadukkaan alustan sisallon tuottamiselle
ja jakamiselle. Sosiaalisessa mediassa on kyse yhteisollisyydesta (Rauhala & Vikstrom,
2014, 235-236). Verkkomarkkinoinnin asiantuntija Teemu Korpi neuvoo vuonna 2010
julkaistussa kirjassaan ALA KESKEYTA MUA! sosiaalisessa mediassa aloittelevia
yrityksia siit4, miten siell4 vaikutetaan ja markkinoidaan hyvin ja tehokkaasti. T&sta
kirjasta olen koonnut hyvat perusohjeet, joiden avulla sosiaalisessa mediassa aktivoitu-

minen on helppoa.

Jos epéroi sosiaaliseen mediaan 1&ht64, on tarked ymmartaa se, etta sielld kdydaan jat-
kuvasti keskustelua omasta alasta, keskustellaan palveluista ja tuotteista, ehka jopa
oman yrityksen palveluista ja tuotteista. Jos heti alkuun ei ole sellainen olo, ettd ymmar-
taa viela taysin, miten tama kaikki itseddn hyodyttad, voi alkuun olla lasné vain niin
sanottuna kuunteluoppilaana. Kun keskustelu k&&ntyy vahvasti omaan yritykseesi, on
tarkedd, ettd siihen reagoi, kuuntelee palautetta ja osallistuu keskusteluun. Rakentava

kritiikki auttaa aina parantamaan palveluita ja tuotteita (Korpi, 2010, 11-12).

Sosiaalisen median kayttdmisen aloitus voi olla haastava. Koetaan, ettd tekniikkaa on
lilan vaikea kayttag, ei uskalleta osallistua keskusteluihin tai vain osata asennoitua oike-
alla tavalla sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen. Jotkut pelk&&vat negatiivia kom-
mentteja ja sité, ettd leimautuu egoistiksi itsensa tyrkyttajaksi. Hyva perussaanto sosiaa-

lisessa mediassa kayttaytymiseen on, ettd sosiaalinen media on kuin juhlat. Sielld siis
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kayttdydytaan kuten juhlissa, eli tutustutaan uusiin ihmisiin ja keskustellaan, ei aleta jo

ovelta huutelemaan mité olisi myymaéssa (Korpi, 2010, 11-12).

Sosiaalinen media vaikuttaa kahdella tavalla yrityksen verkkonakyvyyteen. Se auttaa
oman sivuston optimoinnissa, mik& merkitsee hakukonenékyvyyden paranemista, seka
tuo yrityksen mukaan keskusteluihin ja thmisten mieliin. Jalkimmainen on se, mité sosi-
aaliselta medialta haetaankin. Jos l&hestyy sosiaalista mediaa sisaltonakdkulmasta, on
hyva aloittaa kuuntelulla, jonka jalkeen voi lahted mukaan keskusteluun. Liiallista sisal-
I6ntuottoa on kuitenkin varottava, silld silloin lasndolo sosiaalisessa mediassa on vain
itsensé esille nostamista. On tdrke&d muistaa myos osallistua, ei vain korostaa itsedén
(Korpi, 2010, 58).

Sosiaalisessa mediassa voi markkinoinnin liséksi tehda paljon. Verkostoituminen on
yksi tarkeimmisté asioista seka yrittéjille, ettd ihan tavallisille ihmisillekin, ja sosiaali-
nen media antaa siihen erittdin hyvét puitteet. Myds edelld mainittu oman alan keskuste-
luihin osallistuminen on verkostoitumista. Lisaksi voi kommentoida ja kyseenalaistaa
oman alan julkaisuja ja ndin ruokkia kohderyhman tiedonhalua. Tdma auttaa positioi-
maan omaa yritystd ja itsed alan asiantuntijaksi relevantissa ymparistossa. Hyva perus-
neuvo sosiaalisessa mediassa osallistumiseen on, ettd tuottaa sisaltod omasta aihepiiris-

t4, kuuntelee keskustelua ja néin tuottaa lisdarvoa koko yhteisolle (Korpi, 2010, 13-14).

Sisallontuotanto on térkeéd osa sosiaalisessa mediassa vaikuttamista. Kuinka paljon si-
séltoa pitéisi tuottaa, kuinka usein, ja mihin kanaviin? Paras nyrkkisdant6 on, etta sisal-
toa tulee tuottaa saannollisesti. Se on helppoa, kun kayttad monia eri medioita hyddyk-
seen; videoita, tekstid ja kuvia. Sisaltdihin voi ottaa aina hieman eri nakokulman, mika
tuo monipuolisuutta siséltoon. Joka kerta ei tarvitse julkaista monen sivun artikkelia,
vaan esimerkiksi oman alan artikkelin jakaminenkin riittdd. Sen hetken keskusteluiden
puheenaiheista saa jo paljon ideoita. Julkaisujen otsikot kannattaa valita hakukoneopti-
moinnin kannalta jarkevasti. Hakusanoista 10ytda usein hyvid, ja jopa valmiita otsikoita.
Tarkeinta on kuitenkin s&&nnallisyys jo senkin vuoksi, ettd uuden sisallén saannollisyys
on yksi Kriteeri sivuston arvottamiseen esimerkiksi hakukone Googlelle (Korpi, 2010,
92-93).
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5.1 Sosiaalisen median kanavien kartoitus

Sosiaalisen median kanavia on valtavat méarat. Niin kuin jo aikaisemmin todettiin, on
caseyritys Piceasoft Oy lasna kolmessa sosiaalisen median kanavassa: Facebookissa,
Twitterissa ja LinkedInissd. Kartoittaessani eri kanavia tulin siihen tulokseen, ettd ko-
tisivujen liséksi yritys ei tarvitse muita sosiaalisen median kanavia. Mielesséni kévi
Blogger, jossa voi pitdé internetblogia, mutta tulin siihen tulokseen, ettd mahdollinen
blogi on helpompi liittdd yrityksen omille kotisivuille. Alan harrastajat ja asiantuntijat
ovat kiinnostuneita yrityksen kuulumisista ja uusimmista tuulista, ja oikein kéaytettyna
blogi voisi olla merkittavé osa laadukasta kommunikointia alan ihmisten kanssa. Linkit-
tamalla uusimpia blogiteksteja myos Facebookiin ja Twitteriin, olisi niissédkin saannél-
lista sisaltod. Toisaalta niin kuin monilla muillakin yrityksilla, myos Piceasoft Oy:lla on
kotisivullaan uutiset-osio, jonne pdivitetdan tarkeimpid tapahtumia. Tdmén sivun lisaksi

olisi blogi turha.

/\ Piceasoft

Simplify Your Mobile Life

03.02.2015
KOMSA WILL OFFER PICEAONLINESWITCH AS A SERVICE TO MORE THAN 4000 SHOPS IN THE
GERMAN MARKET
Read more ot Daten
(In German). SWitCh
A Powsredby
£\ Piceasoft
27.01.2015
HERWECK STARTS PICEASWITCH SALES IN GERMANY DATENUBERTRAGUNG
VON A NACH B
Read more ot
(in German).
ol

26.11.2014
PICEASOFT AND VARSTA SOFTWARE, BOTH FOUNDED BY EX-NOKIANS, REVOLUTIONIZE THE MOBILE PHONE BUSINESS

Two Tampere-based companies founded by ex-Nokians, Piceasoft and Varsta Software Oy, have made a
cooperation agreement that will change buying a phone, whether it be a new one or an old one. fo be a lot easier

KUVA 2. Kuvakaappaus Piceasoft Oy:n nettisivuilta, uutiset-vélilehdelta. (PiceaSoft,
2015)

Piceasoft Oy:ll4 LinkedlIn-palvelussa 128 seuraajaa (LinkedIn, 2015). Td4ma sivusto on

tarkoitettu ammatilliseksi verkostoksi, jossa yksityishenkil6illa on virtuaalinen CV, jota
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muut voivat kdyvét katsomassa ja kommentoimassa. Palvelussa voi seurata myos eri
yrityksié ja tahoja, jotka omat LinkedIn-sivut tekemélld voivat jakaa mielenkiintoisia
artikkeleita, kommentoida muiden julkaisuja ja tiedottaa ihmisia yrityksensa tapahtu-
mista. Taman kaiken voi tehdd myds yksityishenkild, mutta suurin osa kommentoidusta
ja jaetusta sisallosta on juuri yritysten, yhteisdjen ynna muiden vastaavien tahojen tuot-
tamia. Parhaimmillaan LinkedIn on tytnantajien ja -tekijoiden aktiivinen kohtauspaik-

ka, jossa luodaan tarkeita kontakteja.

Yrityksen Facebook-sivulla on 510 tykkaajaa ja viimeisin paivitys on vuoden 2014 huh-
tikuulta (Facebook, 2015). Facebook saattaa olla B-to-B-yritykselle ristiriitainen paikka,
silld monet mieltavat Facebookin henkilokohtaiseksi kanavaksi. B-to-C-yritysten on
helppo jarjestaa palvelussa erilaisia kampanjoita ja Kilpailuja, ja vastata asiakkaiden
kysymyksiin, mutta B-to-B-yritykset harvemmin kontaktoivat toisiaan Facebookin vali-
tyksella. Piceasoft Oy ei kuitenkaan ole puhtaasti B-to-B-yritys, silla yrityksen sovel-
luksia voi ladata suoraan netistd itselleen myds yksityishenkil6t. Liséksi loppukayttajat
ovat suurimmilta osin kuluttaja-asiakkaita, jolloin Facebook-sivu toimii erinomaisena

kanavana kysya ja kommentoida yrityksen tuotteita.

Piceasoft Oy:n Twitter-tililla on 84 seuraajaa ja viimeisin twiitti, eli julkaisu on tdméan
vuoden helmikuulta (Twitter, 2015). Twitter on erinomainen kanava jakaa artikkeleita ja
kiinnostavia sivustoja, seka keskustella ja kommentoida niitd. Aihetunnisteen, eli #-
merkin avulla on helppo seurata mitd omasta yrityksesté ja sen tuotteista keskustellaan.

Twitter on myds hyva kanava nopeaan tiedonjakoon.

5.2 Aikataulutettu sisaltdsuunnitelma

Piceasoft Oy on siis kolmessa suositussa sosiaalisen median kanavassa, mutta ei koe
saavansa niista kaikkea hyotya irti. Toisaalta yritys toivoi apuja ja neuvoja kanavien
aktivoimiseen. Néiden tietojen pohjalta suunnittelin aikataulutetun sisaltésuunnitelman,
jonka avulla yritys saa s&&nnollista julkaistavaa kuuden viikon ajaksi, jos paivityksia

julkaisee kaksi kertaa viikossa.

Kirjoitin ehdotelmaksi 12 lyhytta tekstid, jotka yhdessd muodostavat tarinan. Tekstit

ovat Facebookiin laitettavia tilapéivityksid, joita Piceasoft Oy voi julkaista seinallaan.
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LinkedIni& en koe oikeaksi paikaksi julkaista nditd, silla se on keskittynyt enemmén
ammatilliseen keskusteluun ja verkostoitumiseen. Twitterin péivityksissg, eli twiiteissa
on merkkiraja, joten Twitteriin tekstit eivat mahdu. Sen sijaan Facebookin tilapdivitys-
ten linkit voi twiitata, jolloin myds Twitter eldd samassa tahdissa kuin Facebook. Tekstit
ovat englanniksi, silla yrityksen markkinointikieli on englanti eika yrityksen viestintaa
tehdd suomeksi. Jokaisen péivityksen alta 10ytyy lyhyesti sen siséltd suomeksi. Tilapéi-
vitysten kieli ei ole kirjakielta, silla koen epévirallisemman sévyn olevan helpommin
ldhestyttéva ja rento. Paivitykset etenevat kronologisessa jarjestyksessa yrityksen alku-

ajoista aina nykyhetkeen asti.

Paivitys 1

”This is our story. It was early 2010 and we, a group of Nokia’s software
developers were tired. Once again our new product was dismissed. Even
though we had worked with it two years, tested it and developed it, it
didn’t get through a tough and long selection system. We knew people
need this. Why do we bang our heads against wall?”

Ensimmaéisessé paivityksessa kerrotaan Nokialla vallinneesta tilanteesta, jossa tulevat
Piceasoft Oy:n perustajat ja tyontekijat turhautuvat yrityksen vaikeaan prosessiin uusia

tuotteita valitessa. Tydnantajaa alettiin kyseenalaistaa.

Paivitys 2

”In 2012 we heard the news. Soon, it’ll be no Nokia anymore. It’ll be
something even bigger: Microsoft. And because of that, our section of
software develop unit closed. It will be now or never, we thought. Can we
do this?”

Toinen paivitys on ajalta, jolloin tuli tieto Nokian myynnista Microsoftille ja yrityksen

henkil6t alkoivat pohtia oman yrityksen perustamista.

Paivitys 3

“Came August 2012 and there was a new company in town; Piceasoft Oy.
It was just crazy! Nokia was extremely supportive and we had Tekes be-
hind us as well. As a group of 10 amazing professionals and the products
we knew are good, we set out to conquer the world.”

Kolmannessa pdivityksessa kerrotaan uuden yrityksen, Piceasoft Oy:n, syntyneen Noki-

an ja Tekesin tukemana.
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Paivitys 4

“Hard work starts finally to pay off. You remember the technology we had
already made at Nokia? We were able to license them, awesome! This was
the first big step forward for us.”

Neljannessé paivityksessd kerrotaan, kuinka jo Nokia-aikana kehitellyt tuotteet saatiin

lisensoitua uuden yrityksen tuotteeksi.

Paivitys 5

“The year 2013 started very well. We had our first data transfer software
on beta-point and we decided to jump straight to the shark tank and went
to Barcelona to participate a Mobile World Congress. Some though it was
crazy to go there without a completed product, but hey, “Fail fast” we
thought. The worst that could happen would be getting honest feedback.”

Viides péivitys keskittyy alkuvuoteen 2013, jolloin yritys oli Barcelonan Mobile World

Congress -tapahtumassa uuden, vasta beta-vaiheessa olevan tuotteensa kanssa.

Paivitys 6

“We have two amazing products; PiceaSwitch and PiceaHub, both for ef-
fective data transfer. We had other ideas too but these two were the ones
we wanted to make our main products. Hub was not the one that was go-
ing to make rich but there was a huge demand for a product like this.
Switch on the other hand took everyones attention and was big success.
Have you seen it at DNA stores in Finland already?”

Kuudennessa péivityksessé kerrotaan yrityksen kahdesta valmiista tuotteesta; PiceaS-

withisté ja PiceaHubista.

Paivitys 7

“That was the point we really started to get in business. Our guys Jyri and
Jani were constantly on the road and made leads. It was all about the net-
works. When you know the right people you can do anything. There is no
way we would be here if there wasn’t our large network.”

Seitsemannessé paivityksessa kerrataan aikaa, kun myynti k&ynnistyi kunnolla ja kuinka

suuri merkitys yrityksen verkostoilla tdhan oli.
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Paivitys 8

“In February 2014 we launched PiceaSwitch 2.0 in Mobile World Con-
gress in Barcelona. Just like we launched the original PiceaSwitch one
year ago. “PiceaSwitch makes transferring content easy even from one op-

erating system to another, for example from iPhone to Android or from
Android to a Windows Phone” said proudly our CEO Jyri back then.”

Kahdeksannessa paivityksessé kerrotaan uudesta tuotteesta PiceaSwitch 2.0, joka edel-
tajansé tavoin lanseerattiin Barcelonan Mobile World Congressissa.

Paivitys 9

“Spring 2014 was unforgettable for so many reasons. We had new amaz-
ing products coming and we were constantly growing. After a little under
two years of operating we had unbelievable news. We had the honour to
receive the Red Herring Top 100 Europe Award. Red Herring’s editors
were one of the first’s to recognize little companies like Google and Face-
book. And now Piceasoft Oy won this award. No words needed for what
we felt!”

Yhdeksénnes paivitys kertaa vuoden 2014 kevaan hienoja tapahtumia, joihin lukeutui

muun muassa Red Herringin palkinnon saanti.

Paivitys 10

“Like spring the autumn was also outstanding. We landed many big deals
around the world and erased some huge competitors from the map of mo-
bile software. Might sound cruel — but it shows we’re doing something
right.”

Kymmenennessa péivityksessad muistellaan vuoden 2014 syksya, jolloin yritys sai mon-
ta suurta kauppaa ympari maailmaa ja jopa pudotti Kilpailijoita markkinoilta.

Paivitys 11

“Year 2014 ended very well. We had an honor to start co-operate with
other Finnish mobile data company Varsta Sofware Oy. Thanks for them
we have amazing new product: PiceaEraser. This product makes switching
from one phone to another a lot easier and safer. Varsta is actually also
founded by fellow ex-Nokians.”

Yhdennestoista paivitys kertoo loppuvuonna tehdystd yhteistydsopimuksesta, jonka

johdosta yrityksen tuotelistalle saatiin uusi tuote, PiceaEraser.
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Paivitys 12

“It’s been two and a half years since we started to be Piceasofters instead
of Nokians. But our story started a way before. Our story made us who we
are and is far from over. And we’d love to have you to be part of it.”

Viimeisessé péivityksessé kerrataan hieman mennyttd, mutta siirretddn katseet jo tule-

vaan.

Naiden tilapdivitysten avulla Piceasoft Oy saa sosiaalisen median kanaviinsa Faceboo-
kiin ja Twitteriin s&annollista siséllontuotantoa kuuden viikon ajaksi. Pdivitysten avulla
yrityksen tausta ja lahtokohdat tulevat tutuksi, ja samalla huomaa yrityksen nopean ke-
hityksen tahdin. Péivitykset kertovat yrityksen ammattitaidosta ja paattavaisyydestd,
jolla se saanut itsensé nopeasti markkinoille. Juonityypeistd tarina edustaa eniten Tais-
telu hirvioitd vastaan”-juonta. Jos tarina olisi kokonaisuudessaan tassd, olisi pdivitys
numero kolme tarinan kdénnekohta, silla siind henkilot lahtevat Nokialta ja perustavat
Piceasoft Oy:n. Nokia ei kuitenkaan ole tarinan hirvid, vaan hirvi6itad ovat oikeastaan
kaikki kilpailijat. Piceasoft Oy:n voittokulku on lapi tarinan tasaista, eikd se lopu vii-
meisessakadn paivityksessa. Tarinassa voi havaita my0s perinteisen “Ryysyistd rikkauk-

siin” -juonen piirteita.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteeksi méaariteltiin tunnistaa parhaat tarinamarkkinoinnin toiminta-
tavat ja tarkastella sen kaytt6a syvemmin sosiaalisessa mediassa. Téaté tietoa hyddynté-
malla suunniteltiin caseyritys Piceasoft Oy:lle aikataulutettu sosiaalisen media markki-
nointikampanja, joka kiinnostaisi yrityksen sidosryhmia ja antaisi lisatietoa yrityksesta

ja sen taustoista.

Tarina on ollut koko ihmiskunnan historian ajan térked ja tehokas, jopa ainoa keino vé-
litt4a tietoa eteenpain. Nykyaan tarinan voiman ovat tiedostaneet markkinoinnin ammat-
tilaiset ja sitd on alettu kdyttda yha enemman niin markkinoinnissa kuin brandayksesséa-
kin. Tarinoiden kdytdn hyodyt on tunnistettu myds muissa tilanteissa, kuten esimerkiksi
muutoksen hallinnassa ja tydssaoppimisessa. Lisaksi monet karismaattiset ja hyvét
esiintyjat, kuten Steve Jobs, ovat kayttaneet tarinan keinoja hyvakseen esiintymistilan-

teissa.

Tarinan k&yton suosio edelld mainituissa tilanteissa perustuu moneen seikkaan. Ihmisen
kyky samaistua ja tuntea tulevat luonnostaan ja edistdvat huomaamattamme tarinan te-
hokeinoja. Muistamme tarinaksi muotoillun tiedon normaalia paremmin sisaanrakennet-
tujen mallien vuoksi, silla yhdistamme oppimamme vanhoihin, jo olemassa oleviin mal-
leihin. Tarinan avulla on mahdollista jopa muuttaa asenteita, silla kun ihminen samais-
tuu esimerkiksi lukemaansa hahmoon, voi hahmon kokemat asiat vaikuttaa lukijaan niin
voimakkaasti, ettd ajattelu muuttuu. Markkinoinnissa hyddynnetddn vahvasti etenkin
tunteisiinvetoavuutta, josta hyva esimerkki ovat hyvantekevaisyysjarjestéjen mainos-

kampanjat.

Markkinointistrategiat ja keinot valitaan usein toimialan mukaan. On yleistd, etta kulut-
tajille kohdennetussa mainonnassa kaytetdan hyvaksi tunteisiinvetoavuutta, ja yrityksel-
t& yritykselle markkinoidessa kliinisia faktoja. Tama saa helposti aikaan sen, ettd unoh-
detaan henkil6t ostojen ja myyntien takana, ja ettd hekin ovat ihmisid, kuten tavalliset
kuluttajatkin. Tdmé& huomioon ottaen markkinointia ei kannata eritelld liiaksi tunnepoh-

jaisiin ja faktapohjaisiin kohderyhmiin.



44

Tehokkaan ja tunnepohjaisen markkinointikampanjan luominen onnistuu myos sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalinen media on parhaimmillaan laadukas alusta, joka antaa yhtei-
sOlle mahdollisuuden keskustella ja luoda sisélt6d. Tass& onnistui erinomaisesti muun
muassa Volkswagen, joka loi Facebookiin sivun, jonne ihmiset saivat Kkirjoittaa omia
tarinoitaan ja muistojaan kyseiseen automerkkiin liittyen. Tdma mahdollisti inhimillisen
ja helposti l&dhestyttavan informaatiokanavan, joka on henkilékohtaisempi kuin suuren
yrityksen omat, tekniseen tietoon perustuvat kanavat. T&mé& myds osoitti, ettd oikeilla
puitteilla on mahdollista saada ihmiset aktiivisesti jakamaan omia kokemuksiaan ja ha-

vaintojaan, sekd keskustelemaan niista.

Caseyritys Piceasoft Oy on l&snd kolmessa suuressa sosiaalisen median kanavassa; Fa-
cebookissa, Twitterissé ja LinkedlInissd. He ovat kuitenkin havainneet, ettd niihin sisal-
Iontuottaminen saannollisesti on haastavaa. Yrityksen avuksi suunnittelin markkinointi-
kampanjan, joka sisdltdd valmista siséltod sosiaaliseen mediaan laitettavaksi. Lisaksi
kirjoitin Teemu Korven kirjoittaman sosiaalisen median oppaan avulla perusneuvot,
kuinka sosiaalisessa mediassa pystyy aloittamaan aktiivisen sisalléntuotannon. Jos Pi-
ceasoft Oy haluaa jatkaa tarinavetoisen sisallon tuotantoa, on tarkeda paivittaa sosiaalis-
ta mediaa aina, kun yrityksessé tapahtuu merkittavia asioita ja miettid mité se merkitsee
yrityksen tarinan kannalta. Tdmé tuo luonnollisen jatkumon jo suunnitellulle kampanjal-

le.
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