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TIVISTELMA

2000-luvun lama vaikutti muun muassa moniin huonekaluyrityksiin Suomessa. Ti-
lastokeskuksen mukaan huonekaluvalmistajien méard laski Suomessa 1 184 yri-
tyksestd 985 yritykseen vuosina 2007-2013; monet pienemmét yritykset joutuivat
lopettamaan toimintansa. Tétd pohdittiin myds jurvalaisessa Hakola Huonekalu
Oy:ssé. Yrityksessd kuitenkin toteutettiin brandiuudistus, tuotteita karsittiin ja pe-
rustettiin verkkokauppa. Lisdksi Hakola alkoi hyddyntdmdin omaa taustatari-
naansa viestinnassiin.

Yrityksien markkinoinnissa on heritty siihen, ettd esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa kannattavampaa on levittdd brandin tarinaa, kuin suoraan pyrkid myymééin
omaa tuotetta tai palvelua. Brandéttyjen tuotteiden sijaan tulisi keskittya tarinallis-
tamiseen. Tdmén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritys hyddyntdi taus-
tatarinaansa sosiaalisessa mediassa brandinsa rakentamiseen. Aineistona tutkimuk-
sessa toimi Hakolan verkkosivuilta 10ytyva taustatarina teksti- ja videomuodossa.
Liséksi aineistona oli Hakolan Instagram-tililtd poimitut 123 julkaisua. Tavoittee-
seen pyrittiin vastaamaan ensin teemoittelemalla Hakolan taustatarina Marie-Laure
Ryanin luomien neljin tarinan ulottuvuuden avulla. Tdmén jidlkeen teemojen kautta
Instagram-julkaisuista etsittiin mikro- ja protonarratiivisia viittauksia taustatari-
naan. Niiden viittauksien koettiin olevan keinoja, joiden avulla Hakola hyddyntia
taustatarinaansa brandinsd rakentamiseen Instagramissa.

Hakolan taustatarinasta nousseet teemat ovat keskeisessé osassa yrityksen briandin
kannalta. Hakolan bréndi rakentuu vahvasti sen kotipaikkakunnan Jurvan ja pitdjan
puuseppéperinteen historian ympdrille. Brandi rakentuu my6s Hakolan yrittdjien
tarinaan eli kolmen sukupolven tarinaan ja sen kokemiin vaiheisiin. Tarkedssa roo-
lissa brandin osalta ovat myds Hakolan tyontekijat, kdsin valmistetut tuotteet ja ko-
timaisuus. Yrityksen brindin ldpindkyvyys lisdé brindin luotettavuutta. Hakola tuo
taustatarinaansa paljon ulkoisessa viestinndssdin esiin, koska sen avulla se pystyy
luomaan bréndilleen merkitystd. Hakola pystyy herdttiméén yleisossd tunteita ja
hyodyntdmédan yrityksensd tarinapdédomaa kilpailijoista erottautumiseen.

AVAINSANAT: Brindi, brinditarina, narratiivinen tutkimus, tarinallistaminen,
yrityksen taustatarina






1 JOHDANTO

Suomalainen tyd on ollut murroksessa. Suomessa ty6llisyyden kehitys on ollut heikkoa
jo useiden vuosien ajan. Tyon keskimddrdinen tuottavuus on notkahtanut pahasti. (Kau-
hanen, Maliranta, Rouvinen & Vihriédld 2015: 7). Suomen kannalta globaalin finanssikrii-
sin vaikutus on ollut pitkdkestoinen ja esimerkiksi teollisuustuotanto laski Suomessa ra-
justi vuonna 2008-2009. Teollisuustuotanto oli laskusuunnassa myos vuodesta 2012
eteenpdin, mutta vuodesta 2015 se on ldhtenyt jdlleen nousuun. (Suomen virallinen tilasto
SVT 2019). Suomessa monet teollisuustuotannon alat kirsivat lamasta ja yksi ndisté oli

huonekaluala.

Kauppalehden selvityksen mukaan 44 prosenttia suomalaisista kalustevalmistajista oli
vuonna 2014 tappiollisia. Huonekalukaupan yrityksistd taas tappiota teki silloin joka
kolmas. Tilastokeskuksen mukaan Huonekaluvalmistajien méarad laski Suomessa 1 184
yrityksestd 985 yritykseen vuosina 2007-2013. (Kauppalehti 2015) 2000-luvun laman
jalkeen ala oli ollut murroksessa ja monet pienet huonekaluyritykset joutuivat lopetta-
maan tai ajautuivat konkurssiin. Tuotantoa oli keskitetty suurempiin yksikoihin ja ul-

komaisten tuontihuonekalujen ja Ikean rinnalla yritettiin sinnitelld. (Yle uutiset 2010)

Pohjanmaalla monet huonekalutehtaat ovat joutuneet viimeisten vuosien ja vuosikym-
menten aikana lopettamaan yrityksensd. Kotimaiset pienemmaét laatuhuonekaluyritykset
eivit endd pystyneet kilpailemaan uusia ketjuja vastaan. Myds Jurvassa, jota pidetddn
Eteld-Pohjanmaalla huonekalupitdjdni, olivat monet huonekalualan yritykset joutuneet
vaikeuksiin. Jurvan kunnassa Eteld-Pohjanmaalla, puusepinty0 juontaa juurensa jo 1800-
luvulle asti ja huonekaluyrityksid oli ollut sielld yhteensd jopa 60. Nyt jéljelld oli endd

kourallinen. (Hakola Huonekalun verkkosivut 2019a)

Jurvalaisen Hakola Huonekalu Oy:n tehtaalla jouduttiin pohtimaan myds yrityksen lopet-
tamista. Hakolassa ei kuitenkaan vield luovutettu. Yrityksen perustajan Eero Hakolan po-
jantyttiren Annaleena Himaéldisen johdolla ja hénen isénsd Jari Hakolan avustuksella yri-
tyksen valikoimaa ja ilmettéd ldhdettiin uudistamaan. Yrityksen tuotteita karsittiin, perus-

tettiin verkkokauppa ja Hakolan visuaalinen ilme uudistettiin. Avaamalla verkkokaupan



Hakolassa pédstiin myds jollain tavalla takaisin yrityksen juurille — myymaéén suoraan
laatutuotteita ihmisten kotioville asti. Eero Hakola oli toiminut ndin aikoinaan jo 1960-
luvulla, mutta nyt sama tapa otettiin kdyttoon digitalisaation tuomilla mahdollisuuksilla.
(Hakola Huonekalu Oy:n verkkosivut 2019a) Uusi Hakola lanseerattiin Habitare-mes-

suilla 2015 (Kauppalehti Optio 2018) ja suunta on sen jélkeen ollut ylospéin.

Hakola tunnetaan nykyisin niin laadukkaista huonekaluista kuin my®os yrityksen vahvan
taustatarinan kautta. Taustatarina on ollut uudistuksen alkuajoista asti paljon esilld Hako-
lan viestinnéissd ja tarina mainitaan my0s ldhestulkoon jokaisessa Hakolaan liittyvéssd
lehtiartikkelissa. Monille tulee eri brindeji ajatellessa ensimméisend mieleen esimerkiksi
brandien logot tai muut visuaaliset piirteet (Lotenberg 2012: 167), mutta Hakolan koh-
dalla enemmaén on puhuttanut yrityksen tarina. Hakolakin on brindiuudistuksen jilkeen
my0s selkeyttdnyt virimaailmaansa, joka tekee sen sosiaalisen median julkaisuista tun-
nistettavampia. Hakolasta kerrottavissa lehtiartikkeleissa mainitaan kuitenkin usein Ha-
kolan historia ja sen kokemat haasteet ja muutokset (ks. Talouseldami 2016, Kotivinkki

2016, Koti ja Keittié 2018).

Anne Kalliomiki (2018) toteaa ProCom ry:n blogissa, etti tarinat ovat vankistaneet viime
vuosina asemaansa vaikuttavan viestinndn ja erottuvan liitketoiminnankin tekemisessa.
Tarinat jadvit useammin ihmisten mieleen verrattuna yksittdisesti ilmaistuihin faktoihin
(Lundqvist 2013: 3). Nykypéivdn kovassa markkinakilpailussa on erityisen tirkedd, etti
brandeistd tulee pddtarinankertojia, jotka pystyvit tarinoillaan viestimdin muun muassa

omia sosiaalisia arvojaan (Dahlen, Lange & Smith 2010)

1.1 Tavoite

Tamain tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten yritys hyodyntdi taustatarinaansa so-
siaalisessa mediassa brindinsi rakentamiseen. Tutkimuksessa kootaan taustatarinasta eri-

laisia teemoja, joita esiin tuomalla yritys rakentaa bréndiddn sosiaalisessa mediassa.
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Tarkoituksena on myds pohtia tarinallistamisen hy6tyjd briandin rakennuksessa ja yrityk-

sen viestinnassa.

Analyysin tukena kdytdn kolmea tutkimuskysymysté
1. Millaisia teemoja yrityksen taustatarinasta nousee esiin?
2. Miten teemoja hyddynnetédén yrityksen Instagram-tilin julkaisuissa?

3. Miten yrityksen bréndi rakentuu teemojen avulla julkaisuissa?

Juhana Torkki (2014: 15-25) pohtii kirjassaan Tarinan valta sitd, miten tarina-sanasta on
muodostunut yritysmaailmassa muotikésite ja koetaan, ettéd jokaisella yrityksella taytyisi
olla tarina. Tarina kuitenkin saattaa eri yrityksien kohdalla tarkoittaa eri asiaa. Tarina sa-
nana saattaa olla yleinen kehys esimerkiksi yrityksen imagolle, brandille, kulttuurille tai
identiteetille. Sitd sekoitetaan niin missioon, visioon kuin asiakaslupaukseenkin. Torkki
kuitenkin toteaa, ettd tarina on tarina vasta silloin kun se tuntuu merkitykselliseltd ja

eteenpdin kertomisen arvoiselta sekd vilittdd tunnetta.

Yrityksen brindille tarinat ovat tarkeitd. Tarinoiden ja tarinankerronnan avulla pystytiddn
viestimédn yrityksen bréndisté ja sen arvosta. Tarinankerronta tarjoaa yleis6lle uniikin ja
tunteisiin vetoavan kokemuksen yrityksen brandistd, tuotteesta tai palvelusta. (Martinus
& Chaniago 2017: 209) Tarinat jattdvat muistijilkid ja auttavat jdsentimiin maailmaa
ympérilld. Ne vahvistavat ja luovat tunnesidoksia sekd ovat kuluttajalle keino tunnistaa
ja samaistua brandiin. (Herskovitz & Crystal 2010: 21) Bréanddys on tavoite ja tarinanker-

ronta keino tavoitteen saavuttamiseksi (Fog, Budtz & Yakaboyly 2003: 24)

Suppeampi kisitys narratiivista eli tarinasta koskee vain kielellistd ilmiotd, joka vaatii
puhujaa ja sanallista tekstid. Tdma rajoittaa analysoinnin pelkkiin puhuttuihin ja kirjoitet-
tuihin tarinoihin, kuten esimerkiksi novelleihin, runoihin ja vitseihin. Laajempi selitys
narratiivin késitteelle on, ettd se on kuvausta temporaalisesti ja kausaalisesti etenevésta
tapahtumien sarjasta. Narratiiveja ovat niin elokuvat, ndytelmét kuin sarjakuvatkin. Nar-
ratiiviseksi tekstiksi voidaan laskea esimerkiksi puhuttu ja kirjoitettu teksti, kuvat, eleet
ja ndytteleminen. Narratiivin rakenne saattaa olla selvin kirjoitetuissa teksteissd, mutta

narrativisointi myos muissa esimerkkivaihtoehdoissa on yleisimpid tapoja ymmartda ja
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soveltaa omia ajatuksia tapahtumista. (Onega & Landa 1996: 3—4; Ochs 2011: 65) Tassi
tutkimuksessa analyysid kuvaa paremmin laajempi selitys narratiiville. Narratiivia ja ta-
rinaa kiytetddn ajoittain toistensa synonyymeina ja toisinaan niilld on molemmilla eri
merkityksid. Tassé tutkimuksessa kdytdn nditd sanoja kuitenkin rinnakkain toistensa sy-

nonyymeina.

Narratiivisuus ja tarinat ovat taustalla ihmisen ajatusprosessien ja eri tapahtumien ym-
martdmisessd. Ne jasentidvit kokemuksiamme ja varmasti auttavat my0s asioita jadmain
mieleemme. Téhén narratiivisuuden tiedolliseen ldhestymistapaan paneudutaan lisdé lu-
vussa 3.1. (ks. Brooks 2002: 3; Herman 2009: 2; Turner 1996: V; Ryan 2004: 2-3) Tie-
dollinen ldhestymistapa kuitenkin heréttdd pohtimaan, ettd tarinoiden hyddyntdminen
oman briandin rakentamisessa vankistaisi sitd, miten hyvin brindi jai yleison mieleen.
Tarinoiden ollessa taustalla ihmisten ajatusprosesseissa, voidaan olettaa, ettd tarina esi-
merkiksi saattaa auttaa ymmartdmaén yrityksen taustoja ja sen bréndid. Tdmén vuoksi on
mielenkiintoista myds tutkia, miten yrityksen taustatarinaa hyddynnetddn yrityksen ul-
koisessa viestinndssa. Brdndin ollessa mielikuvien ja tietojen summa, joka ihmiselld on
esimerkiksi jostain yrityksestd tai sen tuotteesta (ks. Ahto, Kahri, Mékinen & Kahri 2016:
37, 115), on tarinan hyddyntdminen ulkoisessa viestinndssd mahdollisuus muodostaa ha-

lutunlaista brandimielikuvaa.

Aiempaa tutkimusta brinditarinoihin liittyen on paljon. Lungvist ym. (2013) ovat muun
muassa tutkineet tarinankerronnan vaikutusta kuluttajan kokemukseen brandistd. Lee ja
Jeong (2017) taas ovat tutkineet artikkelissaan brianditarinan roolia kuluttajien asenteissa
brandiin liittyen ja sithen, miten bréndiin sitoudutaan. Tampereen yliopistossa Malvisto
(2018) on tehnyt pro gradu -tutkielman brinditarinasta ja sen rakentumisesta asiantunti-
jaorganisaatiossa. Malviston ndkdkulmana oli tutkia case-yrityksen henkildston tarinoita
yrityksen brénditarinasta ja branditarinan rakentumisesta. Tarinallistamisen osalta Liias
(2016) on tutkinut opinndytetydssdédn tarinallistamista markkinoinnin tydkaluna. Soljan
(2017) véitoskirjassa on tutkittu kuluttajien vastauksia yrityksen luomiin (company-
created) brinditarinoihin. Pyrin tuomaan uutta ndkokulmaa tutkimalla, miten selkedn
taustatarinan omaava Hakola hyodyntia sitd omalla Instagram-tilillddn ja miten taustata-

rinan kautta yrityksen brdndi rakentuu Instagramissa. Kaisittelen Hakolan tarinaa
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esimerkkind onnistuneesta taustatarinan hyddyntamisestd ja pyrin tunnistamaan ja eritte-

leméén hyvid kiytdnt6jd ja mahdollisuuksia taustatarinan hyddyntdmiseen.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona kdytdn Hakola Huonekalu Oy:n taustatarinaa seké yrityksen In-
stagram-tilin julkaisuja. Taustatarinan otan tarkasteluun Hakolan verkkosivuilta Hakolan
tarina -alasivulta. Hakolan tarina — alasivulle 16ytyy linkki Hakola-paésivulta. Padsivulta
16ytyy myos Hakolan taustatarina muotoiltuna videon muotoon ja siséllytdn tekstimuo-
toisen tarinan lisdksi timédn videon analyysiini. Tarkastelen analyysini ensimmaisessa

vaiheessa siis seké tekstind 16ytyvda Hakolan tarinaa, ettd tarinasta tehtyd videota.

Analyysini toiseen vaiheeseen kerdén aineiston Hakolan Instagram-julkaisuista. Julkaisut
on kerdtty 10.5.2015-26.3.2018 aikavaéliltd. Taltd aikavaliltid 16ytyi yhteensd 656 julkai-
sua, joista 123:ssa 10ytyi jotain Hakolan taustatarinaan viittaavaa. Julkaisuista otan mu-
kaan analyysiin sekd kuvat, kuvista 10ytyvat tekstit, ettd julkaisujen kuvatekstit, silld
koen, ettd kuvat ovat tekstin ohella tarkeitd tarinan kerronnan muotoja ja tuovat taustata-
rinan osia esiin. Julkaisujen tekstien kieli vaihtelee suomen ja englannin vililld. Osassa

teksti on sekd suomeksi ettd englanniksi.

Taulukko 1. Julkaisujen jakautuminen

Vuosi Hakolan Instagram-julkai- | Analysoitujen julkaisujen
sujen lukuméaéra lukumaara

2015 80 13

2016 226 25

2017 163 26

2018 149 45

2019 38 14




12

Instagram valikoitui analysoitavaksi sosiaalisen median kanavaksi, koska julkaisut ovat
lyhyempii esimerkiksi Facebookin julkaisuihin verrattuna ja jo nopealla vilkaisulla niissa
huomasi Hakolan taustatarinan kayttod. Facebookissa julkaisut ovat informatiivisempia
ja kertovat esimerkiksi Hakolan tuotteista ja Hakola Shopista Helsingissd. Monet yrityk-
set myds hyddyntdvét Instagramia juuri oman briandinsi rakentamistarkoituksessa. In-
stagram on sovellus, jonne kéyttdjit voivat lisitd kuvia ja videoita ja sen kautta kayttdjat
pystyvit jakamaan julkaisuja my6s muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Faceboo-
kiin. Instagram mahdollistaa visuaalisen sisdllon tuottamisen, joka auttaa uusilla tavoilla
brandin rakennuksessa ja kuluttajien tavoittamisessa. (Martinus & Chaniago 2017: 202)

Tédmin vuoksi Hakolan Instagram-julkaisut sopivat tutkimuksen aineistoksi.

Hakola Huonekalu perustettiin vuonna 1963 ja se on toiminut jo yli 50-vuoden ajan huo-
nekalualalla (Hakola Huonekalu Oy:n verkkosivut 2019a). Hakola Huonekalu on yritys,
joka on tuonut taustatarinaansa paljon mediassa ja lehtihaastatteluissa esiin. Viime vuo-
sina se on ollut uutisissa myds omien saavutuksiensa vuoksi ja on siksi design-yrityksien
osalta mielenkiintoinen tutkimuskohde. Vuonna 2016 Suomalaisen tyon liitto myonsi Ha-
kolalle Vuoden designteko -palkinnon (Suomalaisen tyon liitto 2016) ja vuoden 2018
asuntomessuilla Annaleena Héméildisen Hakolan huonekaluilla ja yhteistyokumppanei-
den tuotteilla sisustama messukohde voitti parhaan sisustuksen palkinnon Asuntomessu-
gaalassa (Hakola Huonekalu Oy:n Facebook 2019). My6s vuoden 2018 Habitare-mes-
suilla Hakolan messuosasto valittiin messujen kauneimmaksi (Kauppalehti Optio 2018).
Hakola valikoitui tutkimuksen case-yritykseksi, koska se on ajankohtainen huonekalude-
signyritys ja koska yritykselld on niin vahva taustatarina, jota se on tuonut esiin omissa
mainoksissaan, verkkosivuillaan ja sosiaalisen median kanavissaan. Yritys on myos 14-
heinen ja itseéni kiinnostava, koska olen kotoisin samalta paikkakunnalta ja siksi tima

tutkimus on itselleni tarkea.

1.3 Menetelmi

Tutkimuksen aineistoa analysoin narratiivisen analyysin avulla kdyttien Marie-Laure

Ryanin (2007) luomaa jaottelua farinan ulottuvuuksista. Tarinan ulottuvuuksien avulla
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pyrin jaottelemaan taustatarinasta nousevia eri teemoja. Teemojen jaottelun jdlkeen tar-
kastelen aineistoon valikoituneita Instagram-julkaisuja ja pohdin, miten taustatarinasta
kerittyjd teemoja hyddynnetddn julkaisuissa. Instagram-julkaisujen analysoinnin tukena
kdytdn Simona Vendittin, Francesca Pireddan ja Walter Mattanan (2017: 279) mik-
ronarratiivisuuden teoriaa. Venditti ym. pohtivat teoriassaan mikronarratiivisuutta sosi-
aalisessa mediassa, jonka vuoksi mikronarratiivisuuden tutkiminen sopii hyvin In-
stagram-julkaisujen analysointiin. He toteavat, ettd sosiaalisessa mediassa esiintyvié tari-
noita voi kutsua mikronarratiiveiksi, jotka sisdltavét jotain narratiivisuuden piirteitd ja ne
muodostuvat eri multimodaalisista osasista (kuva, teksti, video). Sosiaalisen median mik-
ronarratiivinen julkaisu voi olla néin yksittdinen itsendinen narratiivi, mutta yhdistettyni
muihin mikronarratiivisiin julkaisuihin ne voivat muodostaa laajemman ehedn narratiivin
(emt. 275). Mikronarratiivien ymmaértdminen, eri julkaisujen tulkinta ja yhdistiminen laa-
jempaan narratiiviin vaatii kéyttéjéltd kuitenkin enemmin mentaalista ajattelutyotd (emt.

279).

Vendittin, Pireddan ja Mattanan (2017: 279) viittaavat teoriassaan my0s Murphetin
(2005: 49) protonarratiivisuuden kasitteeseen. Protonarratiivi on mikronarratiiviin ver-
rattuna laajempi kokonaisuus, joka toimii paremmin myos itsendisend narratiivina julkai-
suissa. Protonarratiivisuus tukee tdssd tutkimuksessa my0s toista analyysivaihetta. Pereh-

dyn mikro- ja protonarratiiveihin tarkemmin luvussa 3.3.

Yhdistdn mikro- ja protonarratiivisuuteen my0s intertekstuaalisuuden kisitteen. Inter-
tekstuaalisuus on ihmisen mielessa tapahtuva havainto, jonka avulla thminen luo yhteyk-
sid eri tekstien vililld. Intertekstuaalisuuden avulla thminen voi siis huomata tuttuja asi-
oita uusista ndkemistddn teksteistd, kun hén yhdistdd ne aiemmin ndkemiinsé teksteihin.
(Rothenbuhler & Coman 2005: 131) Intertekstuaalisuuden avulla etsin Hakolan taustata-

rinaan viittaavia teksteja yrityksen Instagram-julkaisuista.

Ryan (2007: 28-29) nimedi neljé tarinan ulottuvuutta. Ensimmadinen ulottuvuus koskee
kertomuksen tapahtumapaikkaa eli tarinan maailmaa ja sité asuttavia yksildllisid olentoja
eli tarinassa esiintyvid hahmoja tai objekteja. Toinen ulottuvuus on tarinan ajan ulottu-

vuus. Se edellyttid, ettd tarinalla on ajankohta ja tarinan aikana kaydaan l&pi jonkinlainen



14

eri tapahtumista johtuva muutos. Kolmas eli mentaalinen ulottuvuus tarkoittaa sité, etti
tarinoissa esiintyvien hahmojen tiytyy olla ajattelevia ja tuntevia sekd reagoida ymparilla
olevan tarinan maailman tilaan. Viimeinen eli neljis ulottuvuus on tarinan muodollinen
ja pragmaattinen ulottuvuus. Muodollinen ja pragmaattinen tarkoittaa sitd, ettd tarinassa
taytyy olla syysuhteinen tapahtumien sarja, joka johtaa pdatokseen. Neljés ulottuvuus ku-
vaa tarinan tuottamia merkitysta ja sitd, miksi tima tarina on kerrottu. Neljdn tarinan ulot-
tuvuuden avulla nimeén Hakolan taustatarinasta nelja eri teemaa, joiden ilmenemisti ana-

lysoin Hakolan Instagram-julkaisuissa.

Téssd tutkimuksessa koen neljén 16ydetyn teeman muodostavan mielikuvaa brindisti ja
ndin my0s rakentavan Hakolan brindid. Laajempana kehyksené tutkimuksen analyysille
toimii organisaatioiden retoriikka. Lyhyesti kuvattuna organisaatioiden retoriikka tarkoit-
taa strategista symbolien kayttdd, joilla organisaatio pyrkii vaikuttamaan yleisonsd tun-
teisiin, ajatuksiin ja kdyttdytymiseen organisaatiota kohtaan (Hoffman & Ford 2010: 7).
Tassd tutkimuksessa taustatarinasta l0ydettyjen teemojen voidaan ndhda olevan organi-
saation symboleja ja niiden strategista kiyttod teemojen sisdllyttiminen Instagram-julkai-
suihin. Brindimielikuvien ja brandin rakennuksessa pyritddn vaikuttamaan yleisoon. Or-
ganisaatioiden retoriikan avulla pohdin, miten Hakola pyrkii taustarinastaan nousseita

teemoja hyodyntden rakentamaan briandiddn Instagram-julkaisuissa.

Tutkimus on kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, silld analyysini keskittyy aineiston
sisdllon analysoimiseen, eikd esimerkiksi sithen kuinka usein tietty teema nousee esiin
aineistosta. Laadullista sisdllonanalyysid voidaan kéyttdd viljand viitekehyksend, kun
analysoidaan kirjoitettuja, kuultuja tai ndhtyja sisilt6jd (Tuomi & Sarajarvi 2018: 78).
Téssd tutkimuksessa analysoin Hakolan verkkosivuilla seka kirjoitettua tekstid kuin vide-
olla kuultavaa puhetta ja kuvaa. Lisdksi Instagramissa analysoin itse julkaisujen kuvia,

kuvissa ilmenevia teksteja sekd julkaisujen kuvateksteja.
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2 BRANDEISTA JA NIIDEN TARINOISTA

Tassd luvussa kasittelen briandin késitettd ja pohdin brandimielikuvan muodostumista.
Lisdksi mietin selkedn branditarinan ja siitd viestimisen hyotyja brindille. Lopuksi késit-
telen vield organisaation retoriikkaa ja miten digitaaliset tarinat esimerkiksi sosiaalisen

median ympéristoissd soveltuvat organisaatioiden retoriikan tarkoituksiin.

2.1 Bréndi, brandiuskollisuus ja brandimielikuvan viestiminen

Brdndid voidaan pitdd nimend, termind, merkkind, symbolina, designina tai ndiden yh-
distelména, jonka tarkoitus on kuvata tuotteita tai palveluita, joita yritys tarjoaa. Brandilla
pyritddn erottautumaan kilpailevista yrityksistd. Erottautumiskeinot voivat olla toimin-
nallisia, konkreettisia tai rationaalisia. Edelld mainitut viittaavat yrityksen tuotteeseen tai
palveluun itsessddn. Erottautumiskeinot voivat myds olla symbolisia, emotionaalisia eli
tunteisiin vetoavia tai muuten aineettomia, jolloin ne liittyvit siithen, miti brandi edustaa
tai tarkoittaa. (Kotler & Keller 2012: 241) Hyvén briandin saavuttaminen vaatii brandin
kannalta oikein tehtyjd valintoja ja luovuutta sekd laajaa ymmaérrysté siitd, miten briandit
jaihmiset toimivat (Lotenberg 2012: 167). Vincent (2012: 23) toteaa, ettd yrityksien bréin-

dit kasvavat juuri vaikeiden valintojen seurauksena.

Brindin késite kokoaa yhteen kaikki organisaatiota tai yritystd koskevat olettamukset.
Briandi muodostuu sen kaikesta viestinnésti, toiminnasta ja vuorovaikutuksesta yleisdon
ja muihin sidosryhmiinsé. Brindin muodostumiseen vaikuttavat se, mitd ihmiset sanovat
ja ajattelevat organisaatiosta seki se, millaisena he kokevat tietyn organisaation. Briandi
on organisaation maine, sen identiteetti ja suosio yleison ja sidosryhmien keskuudessa.

(Daw & Cone 2010: 20)

Ahto, Kahri, Mikinen ja Kahri (2016: 37, 115) maarittelevat brandin olevan kaikkien
mielikuvien ja tietojen summa, joka ihmiselld on esimerkiksi jostain yrityksestd, tuot-
teesta, palvelusta, ihmisestd tai tapahtumasta. Brindi on yritykselle tirked, silld ihminen
tekee lopulta ostopéétdkset siitd olevan mielikuvan pohjalta. Brdndimielikuva koostuu

esimerkiksi niin yrityksen ideoista, uskomuksista kuin sen arvoista. Sithen kuuluvat myos
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yrityksen mielenkiinnon kohteet ja piirteet, jotka saavat sen erottumaan muista yrityk-
sistd. Briandi on yritykselle arvokas, koska bréandin avulla on mahdollista vaikuttaa kulut-
tajien mieltymyksiin ja tietyn bréandin tuotteiden omistaminen voi luoda kuluttajille pa-
remmuuden tunnetta, joka ohjaa kuluttajien asenteita ja tuo yritykselle taloudellista kas-

vua parempien myyntitulosten kautta. (Martinus ja Chaniago 2017: 202)

.Rope (2001: 201-204) listaa brindimielikuvan viestintdin kuusi ohjetta; pitkdjanteisyys,
kiteyttdminen ja yhtendisen linjan ylldpitiminen, mielikuvallisuus, erottuvuus sekd néky-
vyys. Briandiviestinndssé tdytyy siis pyrkid pitimién viesteissd yhdenmukaista linjaa, an-
taa yleisolle mahdollisuus luoda mielikuvia ja tunnesiteitd brandiviestinnén kautta, erot-
tautua muista markkinoiden viesteista ja pitdd ylla brandin ndkyvyytta eri viestinnén kei-
noin. Tadma4 kaikki tdytyy toteuttaa pitkdjanteisesti, jotta tuloksia saadaan aikaan ja brindi
jaa yleison mieleen. Laakso (1999: 43) toteaa kuitenkin, ettd brandi syntyy vasta, kun

ihmiset kokevat, ettd bréandin tuotteella on jotain lisdarvoa kilpailijoihinsa verrattuna

Yrityksien tdytyy saada asiakkaat bréndille uskollisiksi niin, ettd he valitsevat jatkuvasti
kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun ennemmin kilpailijoihin verrattuna. Tétd kutsu-
taan brdndiuskollisuudeksi. Kuluttajat kokevat tdlloin vaikeaksi kdéntyé toisten yrityk-
sien puoleen ja todenndkdisemmin hyddyntdviat useammin suosimaansa briandid, jolle
ovat tulleet brandiuskollisiksi. Monet néistd asiakkaista myds erikseen pyytdmattd mark-
kinoivat tdlloin kyseistd brandid vapaaehtoisesti arjessaan. Hyva esimerkki suuren bréin-
diuskollisuuden saavuttaneesta yrityksestd on esimerkiksi Apple. (Martinus & Chaniago

2017:202)

Brdndien persoonallisuus voi lisétd brandiuskollisuutta. Joskus brindin persoonallisuus
on juuri se asia, joka luo brindille merkitystd. Brandi voidaan ajatella ennemmin persoo-
nana kuin abstraktina asiana. Briandiuskollisuudesta voi muodostua erdédnlainen suhde
brandin ja kuluttajan valilla. Téll6in, vaikka yritys mokaisi jossain asiassa tai tuottaisi
esimerkiksi huonon tuotteen, kuluttaja on valmis antamaan sen anteeksi, koska hén ajat-
telee brindin enemmin persoonana kuin kasvottomana yrityksend. (Vincent 2012: 50)
Bréandin persoonan ollessa johdonmukainen, luo se pitkékestoista ja tunteisiin vetoavaa

suhdetta brindin ja sen yleison vilille, koska se on yleensd mieleenpainuva ja yleison
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helposti tunnistettavissa. Brandin persoona tekee brindistd myds yleisolle samaistutta-

vamman. (Herskovitz & Crystal 2010: 21)

Joskus brandi voi myds henkildityd johonkin tiettyyn persoonaan, kuten sen perustajaan
tai esimerkiksi mainoskasvoon. (Vincent 2012: 51) Tastd ehkd nykyaikaan sopivana esi-
merkkind voisi toimia tosi-tv-tdhtend ja sosiaalisen median vaikuttajana tunnettu Kylie
Jenner ja hénen yrityksensd Kylie Cosmetics. Hanen kosmetiikkabrindinsd personoituu
hyvin vahvasti hidneen itseensi ja hdn on itse mainoskasvona ldhes kaikissa tuotelansee-
rauksissaan. Brindin persoonallisuus ja mitd kuluttajat siitd ajattelevat, pohjautuu paljon
Kylien omaan persoonaan ja millainen hinen oletetaan olevan ihmisend. Kuitenkin,
vaikka Kylie tuottaisi huonompilaatuisen tuotteen, hdnen faninsa oletettavasti silti tukisi-
vat hdnti ja ostaisivat jatkossakin hdnen tuotteitaan. Fanit haluavat ostaa briandin tuotteita
saavuttaakseen itselleen pienen palan Kylien persoonallisuudesta ja osaksi varmasti myds

hinen eldméantavastaan (ks. Vincent 2012: 51).

Uskottavuuden on tutkittu olevan yksi vahvimpia tekijoité, jotka ohjaavat ihmisten bran-
divalintoja ja mieltymyksid. Ihmiset suosivat brindeji, jotka tekevét uskottavia lupauksia
ja brindin uskottavuuteen ajavat esimerkiksi luotettavuus ja asiantuntijuus. Néistd kui-
tenkin luotettavuus koetaan vield asiantuntijuuttakin tirkedmpéna. Yritykset luovat bran-
dilleen hyvédd mainetta, kun yritykset suoriutuvat omien lupauksiensa mukaisesti, jonka
seurauksena brandin luotettavuus kuluttajien keskuudessa kasvaa. Luotettavuuden kas-

vulla taas saadaan bréndin uskottavuus myos kasvamaan. (Vincent 2012: 22)

2.2 Tarinoiden hyodyntdmisen edut yrityksen bréndille

Ihmiset prosessoivat kokemaansa tarinoiden kautta (Turner 1996). Tapahtumat jérjesty-
vat thmisten mielessi tarinoiksi, joilla on yleensi alku, keskikohta ja loppu. Koska ihmi-
set ymmartdvét monet asiat tarinoiden kautta, tarinoiden avulla viestivét brandit ovat hel-
pommin ymmérrettdvissi ja ne tuntuvat ihmisisti alusta asti tutummilta. Tarinat luovat
vahvempaa tunnesidettd briandid kohtaan. (Vincent 2012: 103) Myo6s Herskovitz & Crys-

tal (2010: 21) ovat todenneet, ettd tarinallistamisen avulla luodaan ja vahvistetaan
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bréandiin liittyviéd tunnesiteitd. Tarinoiden kautta brandit ovat helpommin tunnistettavissa

ja nithin on helpompi samaistua.

Tarinallistamisen késitteelle on luonut oman merkityksensd muun muassa Anne Kallio-
miki. Kalliomaki (2014: 7) viittaa tarinallistamisella palveluiden tarinallistamiseen. Ha-
nelle tarinallistaminen on ylékésite, joka voi tarkoittaa erilaisten olemassa olevien asioi-
den, palveluiden ja konseptien muovaamista tarinaksi. Téllaisessa tarinallistamisen pro-
sessissa yritykselle luodaan eldmyksellinen, tarinallinen kehys, joka heijastaa yrityksen
arvoja ja sopii my0s asiakkaiden eldméntyyliin ja arvoihin. Tarinallistamisen perusta on
yrityksen tarinaidentiteetti, jolla tarkoitetaan yrityksen arvoja, osaamista ja visiota tarina-
muotoon kiteytettynd. Kallioméki toteaa my0s, ettéd tarinallistaminen vahvistaa yrityksen
briandid, silld tarina saa ihmiset keskustelemaan yrityksen toiminnasta ja osallistumaan

sekd sitoutumaan yrityksen palveluihin. (emt. 14-15)

Yritysten toiminnassa tarina voi olla esimerkiksi visiotarina, joka viittaa yrityksen tule-
vaisuuden tavoitteisiin. Se voi myds olla taustatarina, joka kertoo yrityksen tai tuotteen
taustoista. Kyseessd voi olla syntytarina yrityksen historiasta tai tuotteen tarina, joka ker-
too sen valmistukseen liittyvistd prosessista. (Kallioméki 2014: 23) Hakolan tapauksessa
tarina on helpoin sijoittaa yrityksen taustatarina -kategoriaan. Siind on kuitenkin mukana
my®ds yrityksen syntytarina ja hieman visiotarinaa, jossa viitataan yrityksen tulevaisuuden

tavoitteisiin.

Markkinointiviestinnidn paitehtdvid on luoda ja ylldpitdd merkityksid tarinoiden kautta.
Jotta brindi voi selvitd, tdytyy sen pysyéd ihmisille jatkuvasti tirkednd, ettd he olisivat
sitoutuneita brandiin. (Dahlen, Lange & Smith 2010: 237) Samalla, kun ihmiset proses-
soivat briandin tarinaa, luovat he myds itse omaa késitystddn bréndin tarkoituksesta ja
tarinoiden prosessoinnin kautta muodostavat tunnesiteitd brindiin (Lee & Jeong 2017:
467). Tarinallistaminen vahvistaa kuluttajien yhteyksid brandiin jopa siithen pisteeseen
asti, ettd se mitd brandi merkitsee kuluttajalle, pohjautuu kuluttajan itsensd muodostamiin
tarinoihin, joihin kyseessa oleva bréndi liittyy jollain tavalla (Herskovitz & Crystal 2010:
25).
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Yrityksen tarinaa saatetaan pitdd synonyymind bréindille, mutta se ei ole sitd. Yritystari-
nan voi ndhdé olevan silta brindin ja yrityksen identiteetin vélilld. Yrityksen identiteettid
kuvaa se, millaisena yritys koetaan sisdisesti. Yritystarina on ydintarina, joka tekee yri-
tyksestéd konkreettisen ja inhimillistdd sen arvot ja olemassaolon syyn. Silloin, kun yritys-
tarinasta onnistutaan luomaan aito ja faktoihin pohjautuva kuva, luo se merkitysté kai-
kelle yrityksen tekemiselle kuin myos viestinnélle ja vuorovaikutukselle. (Rauhala &
Vikstrom 2014: 186—188) Yrityksen ydintarina pohjautuu myos yrityksen tarinaidenti-
teettiin (Kalliomiki 2014: 23). Hakolan yritystarina pohjautuu suoraan yrityksen tausta-
tarinaan tehden siitd aidon ja merkitystd luovan kokonaisuuden. Tarkedd on myds ym-
martdd, miten yrityksen tarina yhdistyy brindin vélittimién viestiin, koska sen avulla
pystytddn luomaan viestinnéllistd siséltod, jopa brandin strategia, joka sitouttaa liséé asi-

akkaita ja kasvattaa yrityksen bisnestd (Miller 2017: 19-20).

Kalliomaki (2014: 23) kritisoi sitd, ettd yrityksen tarina olisi sama asia kuin sen taustata-
rina, kertomus yrityksen historiasta ilman dramatisointia tai fiktiota. Hénen nikdkul-
mansa tarinallistamiseen on vahvasti palvelumuotoilussa ja siind, ettd yrityksen tarina on
persoonallinen tarinallinen kehys yrityksen toiminnasta, sen yksittdisten palveluiden
juoni ja punainen lanka kokemukselle sen tarjoamista palveluista. Itse kuitenkin néen,
ettd yrityksen taustatarina voi jo itsessddn olla pohja yrityksen tarinaidentiteetille ja tuoda
esiin yrityksen arvoja ilman erityistd dramatisointia ja fiktion lisddmisti tarinaan. Tari-
nallistaminen voi mielesténi tarkoittaa jo olemassa olevan hyvén tarinan hyodyntamisti
omassa markkinoinnissa ja samalla brindin rakentamisessa. Brindid ja sen tuotteita voi
rakentaa tdméin tarinan ympdrille ja mielestdni my0s tuotteiden kehitysvaiheiden ja val-
mistamisen kertominen tarinamuodossa on tietynlaista yrityksen tarinallistamista ja tari-
nallistamisen hyddyntédmistd. Kuitenkin tarinoihin valitaan aina tietyt seikat ja vaiheet
yrityksen historiasta, joten tarinatkin ovat valintoja. Néitd valintoja voi tietylld tavalla
pitéé tarinan dramatisointina, koska valintojen kautta koottu tarinakin tuo esiin vain tietyt

asiat yrityksen historiasta.

Taustatarinaa hyoddyntdvien brindien voidaan ajatella olevan esimerkiksi Vincentin
(2012: 53) nimeamalla tavalla “Lifestyle” -brandeja. Lifestyle on sanana tutumpi esimer-

kiksi blogiympadristoistd, joissa lifestyle-blogit kertovat yleensd kirjoittajansa
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eldméntavasta ja siithen liittyvistd asioista. Lifestyle-bréndit houkuttelevat kuluttajia,
koska ne yleensé yhdistyvit johonkin tarinaan, joka koskettaa kuluttajien ajatuksia ja toi-
veita. Tarina antaa bréndille voimaa ja kuluttajat kokevat kuuluvansa brindin tarinan
kautta luomaan kulttuuriin. (emt. 53) Tarinat ovat ylipdéataankin hyodyllisid, koska niissd
on kuluttajalle usein monia tarttumakohtia. Tarina saattaa osua suorasti tai epasuorasti
kuluttajan omaan eldamaiin, joka lisdd emotionaalista ymmarrysta ja yhteytti brandid koh-
taan. Ndiden tarttumakohtien luominen on tirkeéa ja niiden avulla syntyy tehokkaammin

vaikuttavia tarinoita (Woodside 2010: 532)

Tarinallistamisen tueksi yrityksien olisi hyvd oppia tunnistamaan oma mahdollinen fari-
napddomansa. Tarinapddomaan kuuluvat kaikki tarinoihin ja tarinankerrontaan liittyvit
asiat, elementit ja materiaalit. Tarinapddoman raakamateriaalia voi 10ytya esimerkiksi asi-
akkaista, tyontekijoistd, palveluista tai yrityksen vaiheista. (Rauhala & Vikstrom 2014:
37-38) Tarinoilla voidaan kertoa yrityksen pitkistd perinteistd. Perinteitd voidaan hyo-
dyntdd yrityksen kilpailijoista erottautumiseen, silld thmiset tuntuvat luonnostaan antavan
arvoa pitkille historialle. Pitkd historia luo kuvaa, ettd yritys on perilld siitd, mitd on te-
kemaissd, mitd se on tehnyt aiemmin seki, ettd se toimii jollain tavalla oikein. (Trout &
Hafrén 2003: 143) Pitkd historia omalta osaltaan voi vahvistaa tunnetta yrityksen asian-
tuntijuudesta ja myos rakentamaan luotettavuuden tunnetta (Vincent 2012: 22). Yrityksen
historia ja perinteet ovat myos vahvasti osa yrityksen tarinapddomaa (ks. Rauhala ym.

2014).

Yrityksien markkinoinnissa on herédtty siihen, ettd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
kannattavampaa on levittdd brandin tarinaa, kuin suoraan pyrkid myymain omaa tuotetta
tai palvelua. Brandittyjen tuotteiden sijaan tulisi keskittyd tarinallistamiseen. Kaikilla
bréndeilld on jonkinlainen tarina ja nykypéivand hyva tarina on bréndille arvokas, tehden
brindin tarinallistamisesta yritykselle hyvdn keinon erottautua kilpailijoista. (Cronin
2016: 87) Tarinallistamisessa yrityksien olisi hyva pyrkié tavoitteellisiksi tarinan kerto-
jiksi ja etsid esimerkiksi oman yrityksensd tarinapddomaa, jotta sen on mahdollista tari-

nallistaa brandidén. (ks. Rauhala ym. 2014: 40)
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Sosiaalisen median kulttuuri on lisdnnyt my6s tarvetta lyhyille branditarinoille. Ihmisten
keskittymisaika nykyisiin mainoksiin tai muihin siséltéihin on my0s lyhentynyt, joten
myos branditarinaa tiytyy pystyd viestimain tiiviisti. (Solja 2017: 12) Lyhyempié versi-
oita branditarinasta voidaan my0s hyddyntédd, jos tarina on olemassa kokonaisena ver-
siona jossain muualla (Soderlund & Dahlén 2010). Hakola Huonekalun tapauksessa ta-
rina 10ytyy yrityksen verkkosivuilta ja sitd on kerrottu monissa Hakolaan liittyvissé leh-
tiartikkeleissa. Briandin tarinaa kdytetddn lyhyempien brianditarinoiden tavoin Hakolan
sosiaalisen median kanavissa. Hakolan tapauksessa brinditarinaa hyddynnetdédn Soder-

lundin ja Dahlénin ehdottamalla tavalla.

On todettu, ettd branditarinoiden kertominen ensimmaéisessd persoonassa voi luoda posi-
titvisempaa briandikuvaa verrattuna niihin tarinoihin, joissa ei puhuta mindmuodossa.
Brinditarinan tdytyy olla uskottava, mutta sen ei tarvitse vélttdméttd olla totta. (Solja
2017: 13) Hakola Huonekalun kohdalla tarina pohjautuu yrityksen historiaan, eikd sitd
ole ndin ollen vain keksitty bridndid varten, vaan kyse on tositapahtumista, jotka Hakolan
luova johtaja Annaleena Hamaéldisen ddnelld ja sanoin kerrotaan esimerkiksi yrityksen
verkkosivuilla. Niin tarina on myds kerrottu mindmuodossa, joka mahdollisesti vetoaa

useampiin lukijoihin ja sivulla kdvij6ihin.

Stephen Henning (2005: 13) on tutkinut bisnestarinoita ja niiden hyddyntdmista organi-
saatiossa. Hén toteaa, ettd esimerkiksi, jos johtaja haluaa vied4 tyontekijénsi jonkun muu-
toksen lédpi, tdytyy tyontekijoiden luottaa johtajaansa. Luottamuksen saavuttamiseksi
tyontekijéiden tdytyy tuntea johtajansa; kuka hidn on, mistd hin tulee ja millaisia arvoja
ja ndkokantoja hinelld on. Luottamusta voi tavoitella kertomalla jonkin omaan elaméén
liittyvén tarinan, joka kertoo kertojan voimakkuudesta paljastaen myos joitain heikkouk-
sia ja tarkeimpdnd, mité kertoja oppi kertomastaan kokemuksesta. Ideaalitilanteessa tyon-

tekijdt ymmartévét johtajaansa ja myds tuntevat empatiaa hdntd kohtaan.

Henning toteaa my®ds, ettd edelld mainitun johtajaesimerkin tavoin, organisaation bréin-
distd viestiminen edellyttdd myos yleison luottamuksen saavuttamista brindia ja sen tuot-
teita kohtaan. Asiakkaiden tdytyy tietdd, millaisen organisaation kanssa he ovat tekemi-

sissd, millaisia arvoja se edustaa ja kuinka se pyrkii kohtaamaan asiakkaiden tarpeet.
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Vahvat bréandit perustuvat hinen mukaansa narratiiveihin, joiden avulla pystytién raken-
tamaan luottamusta bréndin ja yleison viélille. (emt. 14) Hakola on kertonut tarinansa pal-
jastaen sen mukana aiemmin kohtaamansa haasteet ja tuonut esiin myds omia vahvuuk-
siaan. Ndin Hakolakin hyodyntdd Henningin teorian mukaan tarinaansa myos luottamuk-

sen rakentamiseen yleison ja yrityksensé vilille

2.3 Digitaalinen tarinankerronta ja sen hyddyntdminen organisaation retoriikkana

Organisaatioiden retoriikka tarkoittaa strategista symbolien kdyttdd, joilla organisaatio
pyrkii vaikuttamaan yleisonsa tunteisiin, ajatuksiin ja kdyttdytymiseen organisaatiota
kohtaan (Hoffman & Ford 2010: 7). Brandit viestivdt Vincentin (2012: 107) mukaan kol-
mesta syysté: pyrkidkseen kiinnittdiméain yleison huomion, levittddkseen tietoa brandis-
tddn tai vaikuttaakseen yleisoonsi. Ulkoisessa viestinndssd strategiset symbolit voivat
mielestdni olla esimerkiksi yrityksen taustatarinan hyodyntdmisté toistuvana elementtina
julkaisuissa. Taustatarinalla pyritddn vaikuttamaan yleisoon strategisten symbolien ta-

voin.

Organisaatioiden retoriikan ominaisuuksia ovat puhuja, tilanne, yleiso seka viesti. Taval-
liseen retoriseen puhujaan verrattuna organisaatioiden retoriikassa puhujaa on vaikeampi
tutkia, koska organisaatioiden retoriikka endd harvoin kerrotaan perinteiselld tavalla tay-
sin puhutussa muodossa. Valittu puhuja puhuu koko organisaation puolesta, eikd vain
itsensd puolesta. Organisaatioille muodostuu persoona, mielikuva organisaatiosta, joka
rakentuu erilaisista symboleista, joiden avulla organisaatio esittelee itseddn. (Hoffman &

Ford 2010: 10)

Organisaatiot pystyvit omalla retoriikallaan vaikuttamaan yleisonsa yleisiin mielipitei-
siin ja uskomuksiin (Conrad 2011: 14). Nykyiselld digitaalisen median aikakaudella kui-
tenkin my0s yksittdisille henkil6ille on tullut aiempaa helpommaksi omien ajatustensa
lapi vieminen ja yleisoonsd vaikuttaminen. Couldry (2009: 438) on todennut, ettd yksi-
suuntaisen ldhettdjd ja vastaanottaja -tilanteen sijaan ihmisistd on tullut hybrideja, joille

on esimerkiksi sosiaalisen median kautta mahdollista itse olla sekd ldhettdjid, ettd
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vastaanottajia. Tdssd kohtaa mukaan tulee my0s digitaalisen retoriikan késite, joka tar-
koittaa viestinnéllistd vaikuttamista digitaalisissa ymparistoissd (Lehti & Eronen-Valli

2018: 157).

Samoin digitaalisen retoriikan mahdollisuudet tuovat my0s organisaatioille lisdéd vaihto-
ehtoja oman retoriikkansa lépi viemiseen yleisdssd. Aiemmin huomiota pyrittiin saamaan
perinteisen median kautta (sanomalehdet, televisio, radio), mutta nykyisin vaikutetaan
esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median ympéristoissd. Kun ennen organisaatiot pyrki-
vit vaikuttamaan perinteiseen mediaan ja sen avulla mahdollisiin yleis6ihinsé, on orga-
nisaatioille nyt mahdollista paéstd vaikuttamaan yleiso0nsd suoraan omien sosiaalisen

median kanaviensa kautta. (Matikainen 2014)

Miljoonien kdyttdjien tavoittaminen sosiaalisen median kautta avaa yrityksille tiysin uu-
den mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa muun muassa kuluttajien ja muiden tarkei-
den sidosryhmien, kuten tyontekijoiden kanssa (Rauniar, Rawski, Yang & Johnsson
2014: 7). Sosiaalinen media on tehokas ja vaikuttava keino yleison tavoittamiseksi myos
ilman suuria lisdkustannuksia. Organisaatio pystyy viestimédén sen kautta laajamittaisem-
min ja halvemmin perinteiseen mediaan verrattuna, koska sosiaalinen media on niin mo-
nille saavutettavissa. (ks. Martinus & Chaniago 2017: 201-202) Ei siis ole yllattavaa, ettd
monien alojen yritykset yrittdvat hyodyntdd sosiaalista mediaa nykydin viestinndssdin ja
se vaikuttaa myds yrityksien markkinointiin, operatiivisiin toimintoihin ja johtamiseen

(ks. Rauniar, Rawski, Yang & Johnsson 2014: 7).

Sosiaalisen median kanavien kautta niin tavalliset ihmiset kuin organisaatiot pystyvét
mainostamaan omaa brindidén ja luomaan tietynlaista mielikuvaa yleisdlle. Yksisuuntai-
sen viestinnén sijaan yleis6 on muuttunut aktiiviseksi toimijaksi ja vaikuttaminen sosiaa-
lisessa mediassa hajautuu useille eri toimijoille, eiké perinteistd ldhettdja ja vastaanottaja
-asetelmaa ole endd aina mahdollista 16ytdd. (Matikainen 2014) Téméan seurauksena or-
ganisaation brindiviestintd ja -markkinointi eivit ole nykyéddn useinkaan se pééldhde,
jonka kautta kuluttaja kuulee bréndistd. Yha enemmin brindistd viestiminen tapahtuu
sosiaalisessa mediassa ja verkkoymparistdissd kuluttajalta kuluttajalle eikd yritykseltd

kuluttajalle. (Herskovitz & Crystal 2010: 28)
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My®os tarinoiden vélittdmisestd on tullut sosiaalisen median kautta helpompaa. Téta kut-
sutaan digitaaliseksi tarinankerronnaksi, joka tarkoittaa sitd, ettd tarina kerrotaan digitaa-
lisen teknologian avulla (Alexander 2011: 3). Téllaisia tarinankerronnan muotoja ovat
esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa tarinan jakaminen, Youtube-videosivustolla
julkaistu video sekéd blogikirjoitus. Sosiaalista mediaa voidaan pitdd keskeisend alueena
juuri digitaaliselle tarinankerronnalle. Facebook- ja Instagram-julkaisujen sekd esimer-
kiksi twiittien kautta, kéyttédjéat jakavat palasia omasta elamaistéén julkisiin tai semi-julki-
siin sosiaalisen median ympéristoihin. (Vendittia, Pireddab & Mattana 2017: 274) Semi-
julkisilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yksityisid Facebook-profiileja tai yksityisid In-
stagram-tilejd. Sosiaalisessa mediassa tarinankerronta on nopeampia lyhyitd pyrdahdyksia,
joiden tarkoitus on saada ihmiset olemaan vuorovaikutteisia ja reagoimaan tarinaan. Toki
verkkoympdristdissé on tilaa vield pidemmille perinteisempéén tarinan kéasitteeseen sopi-

ville teksteille, kuten edelld mainitulle blogitekstityypille. (Dayter 2015: 19-20)

Sosiaalinen media vaatii yritykseltd myos viihdyttdvédéd ja huomiota herattdvaa sisiltoa,
koska sosiaalisen median kiyttdjilla on valta valita, millaisia sisdltdjd he etsivdt esimer-
kiksi Instagramissa. Viihdyttdvé julkaisu luo positiivista kuvaa yrityksen bréndistd ja
kohtaa niiden sosiaalisen median kéyttdjien vaatimukset, jotka etsivét juuri viithdyttdvaa
sisdltod. Viihdyttava ei kuitenkaan aina tarkoita hauskaa tai huumorilla sévytettya julkai-
sua, vaan julkaisu voi olla esimerkiksi kannustava tai kdyttdjdd inspiroiva. (Martinus &
Chaniago 2017: 207) Tarinankerronnan avulla voidaan luoda monenlaista ja monenlaisia
tunteita herdttavid sisdltdja myods sosiaalisen median kanavissa digitaalisen tarinanker-

ronnan avulla.
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3 NARRATIIVISUUS

Tassd luvussa kisittelen narratiiveihin ja narratiivisuuteen liittyvéa teoriaa. Aluksi esitte-
len narratiiville ja narratiivisuudelle luotuja eri merkityksié, jonka jélkeen pohdin narra-
tiivien voimaa ja miten ne vaikuttavat ihmisiin. Tdmin jdlkeen késittelen mikro- ja pro-

tonarratiivisuutta seké viimeisend Instagramia tutkimusalustana.

3.1 Narratiivista ja narratiivisuudesta

Suppeampi késitys narratiivista eli tarinasta koskee vain kielellistd ilmioté, joka vaatii
puhujaa ja tekstillisid ilmauksia. Edelld mainittu kdsitys koskee narratiivia tekstityyppina.
Tekstityyppind narratiivi koetaan rakenteisesti jisentyneeksi kokonaisuudeksi, jolla on
alku, keskikohta ja loppu. Oletuksena on, ettd ennalta méératyt tekstuaaliset kriteerit maa-
rittelevit narratiivia ja erottavat sen muista tekstityypeistd. (De Fina & Georgakopoulou
2011: 15-16) Tama rajoittaa narratiivin pelkkiin puhuttuihin ja kirjoitettuihin tarinoihin,
kuten esimerkiksi novelleihin, runoihin ja vitseihin. Laajempi selitys narratiivin késit-
teelle on, ettd se on kuvausta temporaalisesti ja kausaalisesti etenevistd tapahtumien sar-
jasta. Narratiiveja ovat niin elokuvat, naytelmét kuin sarjakuvatkin. Narratiiviseksi teks-
tiksi voidaan laskea esimerkiksi puhuttu ja kirjoitettu teksti, kuvat, eleet ja ndytteleminen.
Narratiivin rakenne saattaa olla selvin kirjoitetuissa teksteissd, mutta narrativisointi myos
muissa esimerkkivaihtoehdoissa on yleisimpié tapoja ymmartdé ja soveltaa omia ajatuk-

sia tapahtumista. (Onega & Landa 1996: 3—4, Ochs 2011: 65)

Jerome Bruner (2002: 15—-16) sanoo, ettd narratiivisuus on dialogia sen vélilld, miti odo-
tettiin ja mitd lopulta tapahtui. Téstd syntyy narratiivi eli tarina siind vaiheessa, kun dia-
logissa tapahtuu jotain ennalta arvaamatonta. Hin toteaa, etti yleensi ajatellaan, ettd nar-
ratiivi muodostuu osaltaan tarinan hahmoista, jotka ovat vapaasti ajattelevia toimijoita.
Hahmoilla on omat kdsityksensé tarinan maailman tavallisesta heille tutusta tilasta. Téssa
tilassa tdytyy kuitenkin tapahtua muutos, aiemmin mainittu ennalta arvaamaton asia,
muuten tarinassa ei ole kerrottavaa. Muutoksesta pyritdin selvidmiin ja lopulta paady-

tdén tarinan loppuratkaisuun.
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David Herman (2009: 2) on tiivistdnyt narratiivin kisitteen niin, ettd narratiivit ovat sel-
vitystd siitd, mitd tietylle ihmiselle on tapahtunut ja missé tilanteessa. Narratiivi kertoo,
millainen kokemus tapahtuma heille oli ja miten he kokivat tapahtumasta syntyneet seu-
raukset. Yleensa tarinat koskevat joitain mainitsemisen arvoisia tapahtumia, jotka tarinan
kertoja on kokenut esimerkiksi ylldttdviksi, kiinnostaviksi tai héiritsevéksi (Ochs 2011:

71).

Marie-Laure Ryan (2004: 2) toteaa teoksessa Narrative across Media: The language of
storytelling, ettd narratiivisuutta on kuvattu monien eri ldhestymistapojen kautta. Naitd
tapoja ovat esimerkiksi eksistentiaalinen (olemassa oloa koskeva) ja kognitiivinen (tie-
dollinen). Eksistentiaaliseen ajatteluun narratiivisuudesta liittyy esimerkiksi Brooksin
(2002: X1) teoria. Brooks sanoo, ettd narratiivisuus auttaa ihmisid ymmartimaén aikaa ja
késittelemddn sitd. Narratiivisuus auttaa ymmartdmién olemassa olon viliaikaisuutta.
Ryan (2004: 2) tiivistdd Brooksin ajatuksia niin, ettd narratiivisuuden kautta luodaan ja
heijastetaan eri identiteettejd ja asetutaan osaksi ympardivad maailmaa ja sithen kuuluvia

ihmisia.

Kognitiivista narratiivisuutta ovat tutkineet muun muassa Mark Turner, kuten myos aiem-
min mainittu Jerome Bruner (Ryan 2004: 3) Turner sanoo, ettd narratiivit ovat mielemme
perusta. Kokemuksemme, tietdimyksemme ja ajatuksemme, kaikki muotoutuvat narratii-
vien kautta. (Turner 1996: V, ks Ryan 2004: 3) Tarinat ovat ajattelumme perusviline; ne
auttavat katsomaan tulevaan sekd suunnittelemaan, ennustamaan ja selittdméén tapahtu-

mia (Turner 1996: 4-5).

Myo6s Herman (2009: 2, 8) toteaa narratiivien olevan keino — erdénlainen ihmisen mielen
strategia — jonka avulla késitelld aikaa, tapahtumia ja muutoksia. Tarinat ovat luonnostaan
yhti lailla niin tiedollisia kuin tekstillisid tuotoksia. Ne ovat mielen muodostamia raken-
teita sekd sanallisia, kuvallisia tai elokuvallisia merkkejd, jotka luodaan tai tuodaan esiin

tietyssd tilanteessa.

Ryan (2007: 28-30) antaa narratiivisuuden méérittelylle myds oman vapaamman teori-

ansa. Hianen ehdotuksensa mukaan narratiivisuus ei ole ominaisuus, joka tekstilld joko on
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tai ei ole, vaan narratiivisuutta voi esiintya teksteissé eri asteisena. Tdmin ajatuksen poh-
jalta hdn nimeédi nelja tarinan ulottuvuutta. Narratiivisuuden aste tekstissa riippuu siita,

montako néistd tarinan ulottuvuuksista se pystyy tayttdméaan.

Ensimmaéinen ulottuvuus koskee kertomuksen tapahtumapaikkaa eli tarinan maailmaa ja
sitd asuttavia yksilollisid olentoja eli tarinassa esiintyvid hahmoja tai objekteja. Toinen
ulottuvuus on tarinan ajan ulottuvuus. Se edellyttda, ettd tarinalla on ajankohta ja tarinan
aikana kdydaan lapi jonkinlainen eri tapahtumista johtuva muutos. Kolmas eli mentaali-
nen ulottuvuus tarkoittaa sitd, ettd tarinoissa esiintyvien hahmojen téytyy olla ajattelevia
ja tuntevia sekd reagoida ympérilld olevan tarinan maailman tilaan. Viimeinen eli neljés
ulottuvuus on tarinan muodollinen ja pragmaattinen ulottuvuus. Muodollinen ja prag-
maattinen tarkoittaa sitd, ettd tarinassa tdytyy olla syysuhteinen tapahtumien sarja, joka
johtaa paitokseen. Neljds ulottuvuus kuvaa tarinan tuottamia merkitystd ja sitd, miksi

tdma tarina on kerrottu. (Ryan 2007: 27)

Wolf (2014: 28) tuo esiin storyworld eli tarinan maailman késitteen. Han sanoo, etti jo-
kainen tarina tuo esiin maailman, jossa kyseinen tarina tapahtuu. Han vertaa maailmoja
ja tarinoita niin, ettd maailma voi olla olemassa ilman tarinaa, mutta tarina vaatii aina
jonkin maailman, missé tarina tapahtuu. Monet narratiivista luodut teoriat toteavatkin,
ettd tarinalla tulee aina olla tapahtumapaikka eli tarinan maailma. Tarinan maailman teh-
tdvéd on usein tukea siind tapahtuvaa tarinaa. Kuitenkin, vaikka tarinankerronnan kautta
yleensd kerrotaan myds tarinan maailmasta, ovat tarinankerronta ja tarinan maailman luo-
minen eri prosesseja. Aina tarinan maailman kuvaus ei tuo tarinan juonen kehittymiseen
lisdarvoa ja se voidaan kokea tarinan kannalta epdolennaisena. Wolf (2014: 36) tuo my0s
esiin tarinan maailmassa niin kausaalisuuden, tarinan hahmot ja hahmojen emotionaali-

suuden osoittamisen, kuten Ryankin tekee omassa tarinan ulottuvuuksien teoriassaan.

3.2 Narratiivien voima

Ihmisen eldma on jatkuvasti yhteydessé narratiivisuuteen. Tarinoita kerrotaan ja kuullaan

paivittdin sekd kuvitellaan omassa mielessd. Thmiset pohtivat menneiden tapahtumien
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tarkoitusta, arvioivat tulevaa ja sijoittavat itsensé osaksi tarinoita, jotka ovat vield koke-
matta tai kesken. (Brooks 2002: 3) Thmisten ajatukset muodostuvat suurelta osin tari-
noina. He ymmartavit ymparilld tapahtuvat asiat jo kokemiensa tarinoiden kautta. Uudet
tilanteet tai ongelmat ymmarretdin ja selvitetdén pohjaamalla kokemukset ennestién tut-

tuihin tarinoihin. (Schank 1990: 219)

Tarinat heréttelevét kuulijan mielikuvitusta luoden hammennyksen ja takaiskujen kautta
jannitteitd ja taas oivalluksien ja ratkaisujen kautta jannitteiden purkautumista. Kuulijaa
haastetaan passiivisen vastaanottajan roolin sijaan aktiiviseen ajattelemiseen ja tarinan
pohtimiseen. Kuulijan tdytyy pohtia tarinan tarkoitusta ja tdmin ajatteluprosessin seu-
rauksena kuulija on saatu sitoutettua tarinaan. lhminen omaksuu uutta informaatiota no-
peammin ja muistaa kuulemansa paremmin, kun se on ensin esitetty tarinan muodossa.

Erityisesti, jos kuulija kokee tarinan jo itsessdén vetoavaksi. (Henning 2005: 22)

Bruner (1990: 43, 2002 15-16) on pohtinut, miten narratiivit eli tarinat eroavat muista
tavoista kdsitelld ihmisen omia kokemuksia ja ajatuksia. Aiemminkin todettiin, ettd hin
maédrittelee narratiivin muodostuvan tapahtumien sarjasta seké tapahtumiin liittyvista it-
sendisesti ajattelevista thmisistd tai hahmoista ja heille narratiivin kautta tapahtuvista
muutoksista. Nimé ovat narratiivin olennaisia osia, mutta osien merkitys selvidi vasta,
kun ne asettuvat narratiivin juoneen. Juoni on narratiiville tyypillinen piirre, joka lukijan
tdytyy eri tarinoista tunnistaa (Puusa, Mokkonen & Hytti 2014: 112). Juoni muotoilee
narratiivia ja antaa sille suunnan seké pyrkii luomaan narratiiville tietynlaisen tarkoituk-
sen (Brooks 2002: 2). Bruner (1990: 44) toteaa myd0s, ettd narratiivien juonen uskotta-
vuus ei vihene olivat virkkeet sitten tositapahtumiin perustuvia tai fiktiivisid. Tarinoiden
rakenne on niin voimakas, ettd mielemme kiyttdvét automaattisesti edelld mainittuja ta-
rinoiden elementtejd, tarinoiden suhteita ja muotoa ymmartiddksemme oikeaa elamai ym-
parillimme. Ndemme elimidmme tarinana, koska mielemme totutut mallit pakottavat

meidit ndkemddn ja suunnittelemaan sité tarinoina. (Haven 2007: 10)

Hyvit kuvitteelliset tarinat luovat tavallisesta jotain uutta ja outoa. Ne vierastavat lukijaa

siitd, mikd hénelle on tuttua ja tdmédn kautta luovat uusia vaihtoehtoisia todellisuuksia,
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jotka néyttavit nykyisyyden myos uudessa valossa. Tarinan perustan taytyy olla lukijalle

todellisuudesta tutulla alueella, jotta se tekee vaikutuksen. (Bruner 2002: 9, 12)

Tarinan hahmot ovat luonnostaan kiinnostavia lukijalle silld nithin on mahdollista identi-
fioitua eli samaistua (Bruner 1987: 4). Samaistuminen eli identifikaatio on itsen tietoista
kohdistamista toisen kokemuksiin, ideoihin ja ilmauksiin. Toisen sanoma asia herittaa
muistissa esiin tunteen tai mielialan, joka on ennestdin tuttu vastaanottajalle. (Wood-
ward, 2003: 5) Tarinan hahmoihin saattaa liittyd myos merkityksié ja piirteitd, joita lukija
tiedostamattaan kantaa itsesséédn ja ndin huomaamattaan, hahmoilla on vaikutus lukijaan
(Bruner 1987: 4). Tdhén liittyy myos Wolfin (2014: 36—37) mainitsema emotionaalinen
realismi, joka on vilttdméatontd tarinan hahmoon samaistumisen kannalta. Emotionaali-
nen realismi tarkoittaa sité, ettd hahmojen tiaytyy jollain tavalla osoittaa, ettd he ovat emo-
tionaalisesti tuntevia, jotta lukijan on mahdollista kokea empatiaa hahmoja kohtaan. Em-

patian tunteen puuttuminen vaikuttaa ja voi kokonaan estdd hahmoihin samaistumisen.

Kendall Haven (2007: 75—76) on luonut aiempien narratiivisuuden tutkijoiden teorioiden
pohjalta viisi tarinan elementtid, jotka hinen mukaansa hyvéssi tarinassa tiytyy ilmetd,
jotta lukija kiinnittdd huomiota tarinaan ja pystyy samaistumaan ja ymmaértimain sen.
Naistd elementeistd ensimmaéinen on tarinan hahmo, josta taytyy tuoda esiin tarpeellisia
yksityiskohtia, jotka kertovat esimerkiksi hahmon ajattelutavasta, uskomuksista ja asen-
teista. Hdnen viiden elementtinsd keskiond toimii juuri tarinan hahmo ja hénen tekonsa
tarinassa. Toinen hédnen tarinan elementeistddn koskee hahmon tavoitteita ja motiiveja.

Lukijan tdytyy saada tietdd, mikd on hahmon tarkoitus tarinassa ja mihin han pyrkii.

Kolmas Havenin tarinan elementti viittaa edelliseen siten, ettd lukijan tdytyy ymmaértaa
hahmon keinot ja toiminta, joiden avulla hén pyrkii kohti tavoitettaan. Tdma toiminta on
tarinan juoni, jonka mukaan tarina etenee. Lukijaa kiinnostaa yleensi juuri hahmon toi-
minta, joka vaikuttaa timén tavoitteen saavuttamiseen, muu voi tuntua tarinan kannalta
epédolennaiselta. Neljds tarinan elementti koskee hahmon toimintaa silti osin, ettd neljén-
tend elementtind tarinan hahmo kohtaa joitain ongelmia, jotka vaikuttavat tavoitteen saa-
vuttamiseen. Ne voivat olla hdnesti itsestdén johtuvia, kuten oman itsen ja mielen kanssa

kamppailua tai ongelmia, jotka syntyviat ulkoa pédin muista hahmoista tai tarinan
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ympériston tapahtumista. Ongelmat tuovat hahmosta esiin puolia, jotka kertovat, mitd hén
on valmis tekeméén ja esimerkiksi uhraamaan tavoitteensa eteen. Viimeisena tarinan ele-
menttind Haven listaa yksityiskohtien tdrkeyden. Tarinan hahmoista, maailmasta sekéa
muista esineistd ja asioista kerrotut yksityiskohdat auttavat lukijaa luomaan mieleensi

kuvaa tarinasta ja ne auttavat myds muistijélkien syntymistd. (emt. 75-76)

Tarinan hahmo ja hdnen tekonsa, luonteensa ja hénelle sattuneet tapahtumat ovat selkeésti
Havenin tarinan elementeissd padroolissa. Haven pohjaa teoriaansa kirjassaan Story Proof
— The Science Behind the Startling Power of Story erilaiseen mielen toiminnan tutkimuk-
seen sekd muiden narratiivisuuden tutkijoiden teorioihin (ks. Haven 2007). Tarinoiden
hahmot ja heiddn toimintansa ovat selkedsti lukijan samaistumisen kannalta olennaisia
verraten myds jo aiemmin mainittuun Brunerin (1987: 4) pohdintaan lukijasta ja tarinaan
samaistumisesta. Lukija voi samaistua Havenin elementteihin pohjaten, niin tarinan hah-
mon ajattelutapaan ja asenteisiin, hénen tavoitteisiinsa ja motiiveihin kuin hahmon toi-
mintaan ja kohtaamiin ongelmiin. Mahdollisuuksia samaistumiselle on siis paljon, mink&
vuoksi tarinan hahmoilla voidaan todeta olevan tirkea rooli tarinan voimakkuuden ja vai-

kuttavuuden kannalta. (Haven 2007: 79)

Bruner (2002: 4) on pohtinut tarinankerronnassa myos sen yhtd heikkoa kohtaa. Sithen
liittyy esimerkiksi se, ettd ihmiset alkavat epiilld, jos tarina kuulostaa liian hyvéltd ollak-
seen totta. Siind saatetaan pyrkid liiaksi vaikuttamaan yleis60n, joka saa epdilyt herdi-
méén. Tarinat ovat kuitenkin kokonaisuutena parempi keino vaikuttaa yleiséon kuin esi-
merkiksi tilastoihin ja faktoihin vetoaminen vaikuttamisen keinona. Tunnettu késikirjoi-
tuskouluttaja Robert Mckee on sanonut Harvard Business Review:n haastattelussa (Fryer
2003: 52), ettd ihmiset eivit toimi pelkén jdrjen perusteella. Hinen mukaansa tehokkaam-
paa on yhdistdi késiteltidvissé oleva asia tunteeseen, jolloin se vetoaa paremmin yleisdon.
Paras tapa tdhdn on kertoa mukaansatempaava tarina. Tarinan avulla pystyy jakamaan
paljon tietoa, mutta samalla herdttdd yleisdssd tunteita, jolloin se pystyy vaikuttamaan

yleis6on tehokkaammin.

Rauhala ja Vikstrom (2014) tiivistdvét tarinoiden vaikuttavuuden viiteen eri kategoriaan,

joista osaan on viitattu tidssd luvussa aiemmin. Nama viisi kategoriaa ovat: 1. tarina saa
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aikaan samaistumista, 2. tarina vakuuttaa ja muuttaa asenteita, 3. tarina auttaa muista-
maan, 4. tarina helpottaa ymmaértamista ja 5. tarinalla voi pehmentii viestid ja sen avulla

pystyy kertomaan enemman.

3.3 Mikro- ja protonarratiivisuus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuksia oman eldmén jakamiseen. Ela-
mistd ei kuitenkaan vialttdmaittd ole mahdollista kertoa esimerkiksi koko péivén tapahtu-
mia, koska sosiaalisen median merkkimé&érit voivat rajoittaa sisiltdjd, kuten Twitterissa.
Sosiaalinen media kuitenkin mahdollistaa oman eldmén tilanteiden ja kokemuksien jaka-
misen heti kyseessé olevan tilanteen tapahtumahetkelld. Sosiaalisen median kéyttéjat pys-
tyvat hyodyntaméan multimodaalisia keinoja (kuvaa, tekstid ja videota) jakaessaan koke-
muksensa haluamaansa sosiaalisen median kanavaan. Kayttéjat pystyvit myos jakamaan
saman julkaisun useampaan sosiaalisen median kanavaan, kuten Instagramista suoraan

Facebookiin. (Georgakopoulou 2016: 269)

Multimodaaliset keinot muodostuvat eri moodeista. Sosiaalisen median julkaisuissa voi
esiintyd useampia moodeja kuten kuvaa ja tekstid. Narratiivit muodostuvat sosiaalisessa
mediassa useammasta moodista, jotka yhdessd muodostavat sirpaloituneita koosteita nar-
ratiivista erilaisien mikrosisdltjen keinoin. Mikrosisdlt6jd voi lédhestyd yksittéisina itse-
ndisind narratiivin osina, erillisind mikronarratiiveina, joilla on oma merkityksensa,
vaikka ne olisivatkin osa isompaa kokonaisuutta. Sosiaalisessa mediassa narratiivien pirs-
taleisuus vaatii lukijalta enemmaén pohdintaa ja ajattelua, jotta hdn pystyy tdydentimiin
mikronarratiivien aukot ja yhdistimdin ne aiemmin tai my6hemmin julkaistuihin sisél-
toihin. Lukijan tiytyy siis ymmartdéd kaikki mikronarratiiviset palaset, jotta hén pystyy
luomaan eheédn kokonaisuuden laajemmasta narratiivisesta kokonaisuudesta. (Venditti,
Pireddab & Mattana 2017: 275) Téasti on kyse myods Hakolan Instagram-tililla, jossa nou-
see esiin pirstaleisia osasia yrityksen taustatarinasta. Hakolan taustatarina on téssi ta-
pauksessa kokonainen ehed narratiivi ja Instagram-julkaisujen taustatarinan palaset taas
mikronarratiiveja, jotka voisivat toimivat myds yksittdisind omina merkityksia tuottavina

kokonaisuuksina.
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Julian Murphet (2005: 49) on tuonut artikkelissaan esiin teorian protonarratiiveista. Han
kuvaa protonarratiivia, jonkin tapahtuman kuvauksena, mutta se ei vield itsessédén vastaa
laajempaa narratiivin kédsitettd. Hinen mukaansa protonarratiivista voi tulla laajempi nar-
ratiivi, kun se yhdistetdin muihin vastaaviin protonarratiivisiin tapahtumien kuvauksiin.
Protonarratiivissa tapahtuu jotain toimintaa ja tima toiminnan kuvaus mahdollistaa laa-
jempien kokonaisuuksien muodostumisen myohemmin. Perinteisissa teksti-narratiiveissa
protonarratiivi olisi esimerkiksi yksi virke, joka osoittaa jotain toimintaa, mutta vasta yh-
distettynd muihin narratiivin virkkeisiin luo kokonaisen narratiivin. Protonarratiivisuus ei
kuitenkaan vaadi tekstillisid ilmauksia, vaan siiné esiintyvi toiminta voidaan kuvata myos

esimerkiksi kuvan tai videon kautta.

Téssd kohtaa tiytyy kuitenkin pohtia, mik& on mikro- ja protonarratiivisuuden ero. Mur-
phet (2005) kiyttad protonarratiivisuutta elokuvan tutkimuksen keinona, kun taas Ven-
ditti ym. (2017) kayttavat mikronarratiivisuutta sosiaalisen median sisdltojen tutkimiseen,
tuoden mikronarratiivisuuden teoriassa esiin myos protonarratiivisuuden. Koen, ettd pro-
tonarratiivit voivat olla laajempia kokonaisuuksia verrattuna mikronarratiiveihin. Ym-
mirtden tdmdn niin, ettd protonarratiivi sosiaalisessa mediassa olisi yksittdinen julkaisu
ja kaikki sithen kuuluva (kuva, teksti). Mikronarratiivi voi mielestdni olla esimerkiksi
yksittdinen aihetunniste eli hashtag tai vaikka laajempaan tarinaan viittaava henkilo-
hahmo kuvassa, johon ei kuitenkaan viitata tekstissd millddn lailla. Proto-késitteend saa
sanakirjoissa yleensd mééritelmén ensimmaéinen tai originaali (MOT Oxford Dictionary
of English s. v. proto-, MOT Oxford Thesaurus of English s.v proto-). Proto-kisitteesta
annetaan ensimmaiseksi esimerkiksi sanakirjoissa prototyyppi. Prototyyppi taas voidaan
ndhdé olevan esimerkiksi alustava versio jostain laitteesta, jonka pohjalle tulevat laitteet
rakentuvat (MOT Oxford Dictionary of English s.v prototyyppi). Timén perusteella pro-
tonarratiivin voidaan ajatella olevan jonkinlainen pohja laajemman tarinan muodostumi-

selle.

Sosiaalisessa mediassa mikro- ja protonarratiiviset julkaisut saavat laajempia merkityk-
sid, kun ne yhdistetdédn muihin julkaisuihin. Esimerkiksi Facebook- tai Instagram-julkaisu

voi olla yksinkertainen kuvaus jostain tapahtumasta, joka muodostaa ndin itsessddn
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protonarratiivin. Kuitenkin julkaisu voi saada laajemman merkityksen ja luoda isompaa
ehedmpdd narratiivia, kun se yhdistetddn muihin julkaisuihin. Toisin sanoen ndma yksit-
tdiset narratiivin osaset saavat merkityksensd, kun ne yhdistetddn laajempaan tarinan
maailmaan. Téhén tarinan maailmaan on mahdollista luoda muitakin narratiiveja, kuten
tarinan hahmojen odotuksiin, toiveisiin ja tavoitteisiin viittaavia kuvauksia. (Venditti ym.

2017: 275)

Sosiaaliselle medialle tyypillistd on, ettd julkaisut ndkyvét katsojalle uutuusjérjestyk-
sessd. Tama tarkoittaa sitd, ettd uusin julkaisu ndytetddn ensin. Tarinankerronnassa tima
tarkoittaa sitd, ettd jos kdyttdja pyrkii usean eri julkaisun kautta luomaan tarinaa esimer-
kiksi jostain tapahtumasta, saavat katsojat tietoonsa aina uusimman julkaisun, eivétka
valttdmatta sitd, misti koko tarina alkoi. Tdma kuitenkin mahdollistaa tarinoiden epéline-
aarisuuden, jolla tarinasta voidaan tuoda eri julkaisuissa esiin erilaisia asioita tai hetkid,
joiden ei tarvitse edetd normaalin tarinan kaavan mukaan (alku-keskikohta-loppu). (Ven-

ditti ym. 2017: 275)

Sosiaalisessa mediassa narratiivit voidaan suunnitella niin, ettd ne kannustavat katsojia
reagoimaan tykkdadmalld, kommentoimalla tai jakamalla. (Venditti ym. 2017: 275)
Bakhshi, Shamma ja Gilbert (2014) toteavat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median ku-
valliset julkaisut, joissa ndkyvit ihmisen kasvot saavuttavat paremmin reagointeja verrat-
tuna kuviin, joissa ei ndy kasvoja. He kuitenkin jatkavat, ettd kasvojen mééra ja kuvissa
esiintyvien ihmisten iké ei vaikuta reagointimdériin. Henkil6iden ja heidén kasvojensa
ndkyminen kuvissa on siis suositeltavaa, kun julkaisuille toivotaan enemman tykkéyksié,
jakoja ja kommentteja. Sosiaalisen median narratiivisissa julkaisuissa, kuvissa esiinty-
vien henkildiden voidaan todeta luovan narratiiville henkildhahmoja, jotka auttavat osal-
taan katsojaa ymmartdmaéin narratiivin maailmaa paremmin. Yrityksen brindin kannalta
on taas positiivista, jos henkilohahmojen ndkyminen kuvissa lisdd myds julkaisun niaky-
vyyttd reagointien kautta, minka kautta my0s yritys saa enemmain huomiota ja sitoutettua

yleisdddn omaan viestintdinsa.
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3.4 Instagram tutkimusalustana

Instagram-sovellus on kuviin keskittyvéd sosiaalisen median kanava, joka sai alkunsa
vuonna 2010. Lokakuussa 2010 silld oli jo miljoona kéyttdjda ja vuodessa kayttdjamadra
kasvoi 10 miljoonaan (Laestadius 2016: 574). Instagram on ilmainen kuvienjakopalvelu
sekd sosiaalinen verkosto, joka toimii tietokoneen lisdksi mobiililla i0S-, Android- ja
Windows Phone -laitteilla erikseen ladattuna sovelluksena (Instagram 2019 Ohje- ja tu-
kikeskus). Sovelluksena Instagram oli merkittdvd kehitystyd modernin median histori-
assa. Instagram mahdollistaa kuvien ottamisen, muokkaamisen ja julkaisun. Sen lisdksi
sovelluksessa pystyy tarkastelemaan ystdvien kuvia ja etsimddn hakutoiminnon avulla
muiden kayttdjien kuvia, joita ei vield seuraa. Instagramissa on mahdollista tykétd, kom-
mentoida, repostata eli julkaista uudelleen omalla kdyttdjallddn muiden kuvia ja jakaa
kuvia my6s suoraan muihin sosiaalisen median kanaviin. Lisdksi on mahdollista luoda
omia kuvagallerioita, vaihdella kuvien jirjestystd ja kaikki suoraan yhdessi laitteessa, eli

kayttdjan omassa puhelimessa. (Manovich 2016: 11)

Julkaisuihin pystyy merkitseméddn muita kéyttdjid ja kdyttdd aihetunnisteita eli hashta-
geja. Hashtagien lisddmisen idea on, ettd muut kdyttdjat pystyvit etsimédén ja selaamaan
kuvia, joissa on sama aihetunniste (Someco 2017). Hashtageja kdytetdan laajasti eri so-
siaalisen median kanavissa ja esimerkiksi Twitter on kanavana tunnettu hashtagien hyo-
dyntdmisestd. Hashtagien avulla julkaisuja pystyy ryhmittelemédén tiettyihin kategorioi-
hin tai niitd voi kayttdd julkaisujen tekstien tehostamiseen. Instagramissa julkaistujen ku-
vien kuvateksteissd hashtageja saatetaan kéyttdd usein juuri tehostamiskeinona, eikd
hahstagien tarkoitus ole silloin ryhmittdd julkaisua muihin saman hahstagin kuviin.

(Highfield & Leaver 2014)

Instagramin perustajat Kevin Systrom ja Mike Krieger loivat sovelluksen ajatuksella, ettd
sielld jaetut kuvat yhdistéisivit ihmisid. Tamaén lisdksi Instagram tarjoaa kolme selkedd
etua sen kayttéjille, joista ensimmadinen on Instagramista 16ytyvit kuvien filtterit, joilla
pystyy luomaan keskiverroista puhelinkuvista parempilaatuisemman nikoisid. Toinen etu
on se, ettd sovelluksesta pystyy samalla jakamaan kuvia my6s muihin sosiaalisen median

kanaviin, kuten Facebookiin. Kuvien julkaisusta ja lataamisprosessista on my0s tehty
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mahdollisimman nopea ja helppo, mikd madaltaa sovelluksen kédyttokynnysté. (Laesta-

dius 2016: 574)

Laestadius (2016) on pohtinut Instagramia tutkimusalustana ja todennut, ettd Instagram
voi olla tutkimuksen kohteena monitahoinen ja aikaa vievd, mutta siitd on mahdollista
saada hyvia tutkimustuloksia. Instagramissa kayttdjit tuovat esiin palasia heidin jokapai-
vidisestd eldmdstdin ja kiinnostuksen kohteistaan, jotka avaavat mahdollisuuksia monille
eri tutkimusaiheille ja alueille. Instagram on erityisen hyvé alusta, kun halutaan perehtya
paremmin nuorten nykypéivén tapoihin ja kulttuuriin. Hin my0s toteaa, ettid Instagram
tulee kehittymiin jatkuvasti ja sen seurauksena tutkijat, jotka itse kayttivit sovellusta ja
ovat aktiivisena osana sen luomaan kulttuuria pystyvit paremmin ymmaértdméaéan sen uu-
sia kdyttomahdollisuuksia ja normeja. Laestadius my6s perddn kuuluttaa tutkimuksia,
jotka keskittyisivét laajemmin suoraan Instagramin kayttéjiin eikd pelkédstdin heidén luo-
miin sisdltdihin. Instagramin analysoimista varten tarvittaisiin myds laajempaa menetel-
mallistd tutkimusta, jonka avulla sovelluksen visuaalisia ja tekstillisid osia pystyttdisiin

analysoimaan paremmin ja johdonmukaisesti.
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4 HAKOLAN TAUSTATARINAN NELJA TEEMAA

Tassd luvussa jaottelen ja kokoan Hakolan taustatarinasta Ryanin tarinan neljan ulottu-
vuuden kautta neljé eri teemaa. Teemat muodostuvat tapahtumapaikan, ajallisen ilmion,
tarinan henkildiden mentaalisuuden ja tapahtumien syysuhteiden osioihin. Tdssd analyy-
siosiossa tarkastelen Hakolan verkkosivuilta 16ytyvdd Hakolan taustatarinaa, joka on
verkkosivuilla kerrottu niin teksti- kuin videomuodossa. Analysoin seka tekstimuotoista

tarinaa etta videota.

Taulukko 2. Taustatarinan teemojen jaottelu

Ryanin kertomuksen ulottuvuudet Taustatarinan teemat

Tapahtumapaikan ulottuvuus Puuseppipitéjd Jurva

Ajan ulottuvuus Huonekaluyrittdja jo kolmannessa su-
kupolvessa

Mentaalinen ulottuvuus Tunteella ja taidolla huonekaluja Poh-
janmaalta

Muodollinen ja pragmaattinen ulottu- | Taustatarinalla yleison tunteisiin ve-

vuus toaminen ja kilpailijoista erottuminen

Analyysini kohteen Hakolan taustatarinan kertojana on yrityksen luova johtaja Annaleena
Héamaldinen. Annaleena oli pddhenkilona yrityksen uudistusprosessissa, joten tdsti syysta
on oletettavasti ollut sopivaa valita hdnet tarinan kertojaksi. Brandin narratiivi saa tietyn-
laisen ndkokulman, kun se kerrotaan tietylld d4nelld (Vincent 2012: 105) Hakolankin ta-
rina saisi eri ldhestymiskulman, jos kertojana toimisi yrityksen perustaja eli Annaleenan
isoisd Eero Hakola tai Annaleenan oma isd Jari Hakola, joka jatkoi isdnsd jalanjdljissa

yrityksen pyorittimista.

Oman pohdintani mukaan téll4 saadaan tuotua hyvin esiin yrityksen vuosikymmenten tai-
valta, sekd yrityksen uudistumistarinaa, kun se kerrotaan juuri yrityksen uudistajan sa-

noin. Annaleena on itsekin muotoilija, mikd lisdd Hakolan uskottavuutta designia
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myyviand yrityksend ja samalla luo kuvan siitd, ettd tuore muotoilija niki yrityksessd ole-
van vield potentiaalia muokkaantua suomalaisten ja jopa kansainviliseen makuun sopi-

vaksi.

4.1 Puuseppdpitdjad Jurva

Aloitan analyysini pohtimalla Ryanin (2007: 29) tarinan ulottuvuuksien ensimmaisti
ulottuvuutta. Ensimmaéinen ulottuvuus on tarinan paikan ulottuvuus. Tarinan paikan ulot-
tuvuus pitdd siséllddn koko tarinan maailman ja siind esiintyvét ihmiset. Tarinan maail-
maksi Hakolan taustatarinasta nousee esiin yksi selked paikka ja se on paikkakunta, jossa
yritys on perustettu, Jurva. Jurva mainitaan Hakolan tarina -tekstissd nimellé kaksi kertaa,

kuten esimerkit (1) ja (2) osoittavat.

(1) Kaikki alkoi Jurvasta, pienesti eteld-pohjalaisesta pitdjdstd vuonna 1963.

(2) Silld vdlin miné leikin Jurvan tehtaan vanuvarastossa.

Jurvan liséksi tarinan tapahtumapaikkana on vahvasti Hakolan huonekalutehdas. Tehdas
ja tehtaan vanuvarasto mainitaan myos Hakolan tarinasta kertovalla videolla esimerkissa
(3), ja esimerkissé (4). Annaleena Hdmél&dinen luo nidilld molemmilla esimerkeilld kuvaa
myos siitd, ettd asiat ovat olleet tehtaalla suunnilleen samoin jo hdnen lapsuudessaan ja

tarinan maisema on ollut jo silloin samanlainen.

(3) ...Tai kun koulun jéilkeen ryntdsin tdnne tehtaalle vanuvarastoon leikki-
méén ja rakentamaan majoja. (video)

(4) Se tuo mieleeni lapsuuteni, kun teimme paapan kanssa tdssd verstaassa
puista leikkihevosta. (video)

Kolmas paikan ilmaus, joka tekstisséd mainitaan useammin kuin kerran on viittaus Etela-
Pohjanmaahan ja pohjalaisuuteen. Pohjalaisuus mainitaan jo esimerkissé (1), mutta se on
mukana myos esimerkissd (5). Pohjanmaa ja huonekalutehtaiden haasteet Pohjanmaalla

mainitaan my0s Hakolan tarinasta kertovalla videolla, kuten esimerkki (6) osoittaa.
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(5) ... surullisen moni pohjalainen huonekaluverstas on joutunut laittamaan
lapun luukulle.

(6) Yhi useampi huonekalutehdas Pohjanmaalla on joutunut laittamaan lapun
luukulle. (video)

Kuva 1. Hakolan tarina -videon maisemaa (Hakola Huonekalu Oy:n verkkosivut 2019b)

Tarinan maailmalle luodaan kuvausta myos Hakolan videon maisemien kautta. Niissd
ndkyvit laajat peltomaisemat viittaavat Eteld-Pohjanmaahan alueena, jota pidetdin ylei-
sesti peltojen ja aavojen tasaisten maisemien alueena Suomessa. Maiseman kuvaustapaa
nikyy esimerkiksi Kuvassa 1. Tarinalle luodaan maailmaa my6s nidyttdmalld videolla Ha-
kolan tehtaan siséltod. Téstd ndkyy esimerkki Kuvassa 2. Samalla Annaleenan aiemmin

mainituille vanuvaraston leikeille syntyy konkreettinen tapahtumapaikka.
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Kuva 2. Hakolan huonekalutehdas (Hakola Huonekalu Oy:n verkkosivut 2019b)

Tarinan hahmot ovat myds konkreettinen osa Ryanin luomien tarinan ulottuvuuksien en-
simmaistd ulottuvuutta. Hakolan tarinan alussa Annaleena toteaa, ettd timi ei ole vain
yritysesittely vaan hidnen, hénen isdnsd ja paappansa tarina (esimerkki 7). Ndmé kolme
henkil64 ovat vahvassa roolissa tarinan hahmoina. Tarinan muut hahmot tulevat kuitenkin
esiin Hakolan videolla, jossa mainitaan myds pohjanmaalaiset puusepit ja Suomen lah-
jakkaat nuoret muotoilijat (esimerkki 8). Myos ndmi kaksi kategoriaa kuuluvat osaksi
Hakolan tarinan hahmoja. Ndiden kahden hahmokategorian rooli nikyy vahvasti my0s
Hakolan Instagramissa, johon paneudun Instagramia kisittelevéssd toisessa analyysilu-

vussa tarkemmin.

(7) Téama ei ole pelkka yritysesittely, timad on minun perheeni, minun, iséni ja
paappani tarina.

(8)  Yhdessi iséni, taitavien pohjanmaalaisten puuseppien sekd Suomen lah-
jakkaimpien nuorten muotoilijoiden kanssa olemme pééttineet jatkaa Poh-
janmaalla sitd tyotd, jonka paappa aloitti navetassaan yli 50-vuotta sitten.
(video)

(9) Emme aio luovuttaa haastavinakaan aikoina, vaan otamme ylpeind paik-
kamme laadukkaan puuseppéperinteen uudistajina ja jatkajina. (video)
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(10) Pohjanmaalla sanotaan, ettd ”Puu se on Jurvalaasille muavaaluvahaa”, ja
sitd se on my0Os meille.

Esimerkki (9) rakentaa tarkempaa kuvaa tarinan hahmoista. Se tuo esiin myds heidén
arvojaan ja tavoitteitaan, jotka olivat osa Havenin (2007: 75-76) tarinan elementteja. Esi-
merkki antaa kuvan siitd, ettd heidén asenteeseensa ja eliméntapaansa ja arvoihinsa kuu-
luu jatkaa laadukasta puuseppaperinnettd. TAma tuo esiin myos kédsityotaidon arvostami-
sen perinteen, joka ilmenee Hakolan tarinassa hyvin. Késityoldisyys tulee ilmi myos esi-
merkisséd (10), jossa mainitaan, ettd puu on ollut materiaalina jurvalaisille kuin muovai-
luvahaa ja sitd se on edelleen myds Hakolan puusepille. Puusepin ty6 on kulkenut pitkdan
osana jurvalaisten arvomaailmaa ja sitd, millaisista asioista he haluavat tulla muistetuksi.
Myo6s Hakolassa halutaan varmasti tulla muistetuksi juuri laadukkaasta puusepén tyosta,

joka my0s rakentaa tarinan hahmojen arvomaailmaa. Esimerkki (10) luo my®ds viittauksen

Pohjanmaahan ja Jurvaan tarinan fyysisenid maailmana sen hahmojen lisdksi.

Kuva 3. Annaleena Hdmél4dinen, Jari Hakola ja Eero Hakola (Hakola Huonekalu Oy:n

verkkosivut 2019b)

Hakolan tarina -videolla esiintyvit lopuksi myds kaikki tarinan pddhahmot yhdessi eli
Annaleena, hinen isdnsi ja paappansa. Télld Hakolan 50-vuotinen tarina saa my0s kasvot
ja henkildityy myds videolla tarkemmin heihin kolmeen. Tarinan ensimmadiisen ulottu-

vuuden eli tarinan maailman kannalta kuitenkin Jurva on keskeisessd asemassa. Sinne
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sijoittuu yrityksen historia ja sinne asettuvat myos tarinan hahmot Hakolan tehtaalle. T&-
mén perusteella Jurva toimii Ryanin tarinan ulottuvuuksien tarinan maailman teemana

parhaiten.

4.2 Yli 50 vuotta Hakolan tarinaa

Toinen tarinan ulottuvuus edellytti, ettd tarinalla tiytyy olla selked ajankohta ja tarinan
aikana kédydaan ldpi jokin tapahtumista johtuva selked muutos (Ryan 2007: 29). Tahén
liittyen Hakolan tarina kertoo aikajatkumoa laveasti 50 vuoden ajalta. Tarinassa kidydéan
lépi niin kauempaa menneisyyttd, ldhimenneisyyttd, nykyisyyttd ja hieman viitataan tule-
vaankin. Yksinkertaisin narratiivin madritelma on, ettid se on kuvausta temporaalisesti ja
kausaalisesti etenevistd tapahtumien sarjasta (Ochs 2011: 65). Tdma tapahtumien sarja ja

kausaalisuus tulee parhaiten esiin Ryanin ajan ulottuvuudessa.

Tarina alkaa siitd, miten Annaleenan isoisd perusti yrityksen 1963, kuten esimerkissa (11)
todetaan. Tamin jilkeen esimerkki (12) kertoo, ettd ajan kuluessa yritys siirtyi Annalee-
nan isdlle ja ndin muodostuu tarinassa myds tapahtumista johtuva muutos. Kuitenkaan
tarina ei kerro, milloin muutos tarkalleen tapahtui tai, mitka tapahtumat aiheuttivat muu-
toksen. Oletettavaa on toki, ettd kyseessd oli tavallinen yrityksen siirtiminen seuraajalle
eldkoitymisen myotd, mutta pohdittavaksi jdd voidaanko titd laskea Ryanin ajan ulottu-
vuuden méidritelmin mukaan oikeanlaiseksi muutokseksi, koska sen taustoja ei kerrota.
Esimerkki (13) tuo omanlaisensa viittauksensa myos yrityksen pitkddn historiaan, kun

Annaleena mainitsee jo pienend kouluikdisend leikkineen tehtaan vanuvarastossa.

(11) Kaikki alkoi Jurvasta, pienesti eteld-pohjalaisesta pitdjastd vuonna 1963.

(12) Isé jatkoi Paapan aloittamaa ty6ta ja kiersi sohvien kanssa niin ikéédn ulko-
maita mydten, jossa hyvéstd laadusta maksettiin mielelldan.

(13) Tai kun koulun jdlkeen ryntdsin tdnne tehtaalle vanuvarastoon leikkimééan
ja rakentamaan majoja. (video)
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Selkedmpi tapahtumasarjasta tuleva muutos on esimerkissé (14). Tama kisittelee yrityk-
sen perustamista ja sitd, miten Annaleenan isoisd Eero myi lehmét ja muutti navetan
verstaaksi. Tdssd muodostuu tapahtumasarjasta koostuva muutos, jonka jilkeen huone-
kaluyritys sai alkunsa. Ajallisesti tdmaé tilanne sijoittuu historiaan. Pitkdén historiaan vii-
tataan my0s esimerkissé (15), jossa Annaleena kertoo videolla tilanteesta, jolloin hén ker-
toi isoisédlleen ldhtevinsa jatkamaan hdnen aloittamaansa ty6td. Esimerkki tuo myds esiin
tarkedn kdannekohdan Hakolan tarinassa; Annaleenan johdolla toteutetun Hakolan bran-
diuudistuksen. Taéma on erittdin oleellinen osa tarinassa siithen liittyen, millaisena bran-
dind Hakola nykyddn koetaan design-markkinoilla. Esimerkistd paljastuu myds tietyn-
lainen toinen muutos tarinassa, silld Annaleenan isoisdn sanotaan olleen sairaana pitkéén

ja oletettavaa on, ettd hin ei ollut sairaana vield 50-vuotta sitten perustaessaan yrityksen.

(14) Paappani Eero teki pdatoksen: hdn myi lehménsd, muutti navetan
verstaaksi ja alkoi tehdd huonekaluja monien muiden jurvalaisten tapaan.

(15) Kun sitten kerroin paapalle 1dhtevani jatkamaan hidnen yli 50-vuotta sitten
aloittamaa tyotd, en ollut varma ymmaérsiké hédn tdysin, mistd on kyse,
paappa on nimittédin ollut sairaana pitkdén. (video)

(16) Mydhemmin, muotoilijan opintojen ja tydkokemuksen karttuessa herdsin
huomaamaan sen, minka isdkin oli havainnut: surullisen moni pohjalainen
huonekaluverstas on joutunut laittamaan lapun luukulle.

Mielenkiintoisen ja tarinalle olennaisen muutoksen pystyy huomaamaan vertailemalla
ailemmin mainittua esimerkkid (12) ja esimerkkid (16). Ndiden esimerkkien vélilld voi
huomata muutoksen sen suhteen, miten aiemmin laatu oli kelvannut asiakkaille ja siitd
oltiin valmiita maksamaan. Nyt kuitenkin monet pohjalaiset huonekaluverstaat olivat jou-
tuneet lopettamaan toimintansa, miké kertoo siité, ettd ainakaan Suomessa laatuun ei enda

satsattu samalla tavalla kuin ennen.

Esimerkit (16), (17), (18) ja (19) jotka liittyivit pohjalaisten huonekalutehtaiden kohtaa-
miin haasteisiin tuovat esiin Hakolankin tarinassaan kohtaamaa ongelmatilannetta. Nar-
ratiivien eri maaritelmissd on noussut esiin se, etti hahmojen tdytyy kohdata joitain on-

gelmia tarinan aikana ja niistd selvidminen tuo tarinalle suurempaa merkitysta (ks. Bruner
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2002: 15-16, Haven 2007: 75-76). Tama Hakolan kohtaama ongelmatilanne tulee selke-
asti ilmi Hakolan videolla esimerkin (17) tavoin. Esimerkissd todetaan, ettd viimeiset
vuodet ovat olleet huonekalualalla synkkié, joka viittaa sithen, ettd myos Hakola on koh-
dannut ongelmia. Ongelmatilannetta tukee myos Hakolan tarinasta poimittu esimerkki
(18), jossa todetaan, ettd monet huonekaluyritykset olivat joutuneet lopettamaan toimin-
tansa. Kuitenkin Hakolan videosta poimittu esimerkki (19) tuo vasta virallisesti esiin sen,
ettd myOs Hakolassa pohdittiin yrityksen lopettamista. Tdmén seikan esiin tuominen on
yleison tunteisiin vetoamisen kannalta tiarkedd. Wolf (2014: 36-37) toi esiin sen, ettd ylei-
sOn tdytyy kokea empatiaa tarinan hahmoja kohtaan, jotta he pystyisivit samaistumaan.
Taas brandin kannalta tunnesiteen luominen lukijalle esimerkiksi empatian kautta on
olennaista. Tunnesiteen kautta brindi on helpommin tunnistettavissa ja samaistuttavampi.

(Herskovitz & Crystal 2010: 21)

(17) Viimeiset vuodet huonekalualalla Suomessa ovat olleet synkkid. Tyo-
voima on kallista ja kilpailu tuontihuonekalujen my6ta kiristynyt. (video)

(18) surullisen moni pohjalainen huonekaluverstas on joutunut laittamaan la-
pun luukulle.

(19) Yha useampi huonekalutehdas Pohjanmaalla on joutunut laittamaan lapun
luukulle. Vuosi sitten me pohdimme samaa. (video)

Tarinan ajan ulottuvuuden teemaksi voisi muodostua yrityksen oma aikajana perustami-
sesta nykyhetkeen. Télloin teema voisi olla esimerkiksi yli 50 vuotta Hakolan tarinaa.
Tédmi teemana tuo esiin myoOs tarinassa tapahtuneita kdénnekohtia yrityksen siirtyessi
eteenpdin isdltd pojalle ja sen jilkeen isiltd tyttdrelle. Samalla mukaan tulee kolmen eri
yrittdjdn ajatusmaailmat ja miten he ovat vuorollaan yrityksen toimintaa toteuttaneet ja

millaisia muutoksia heiddn omina aikoinaan on tapahtunut.

4.3 Tunteella ja taidolla laatua

Tarinan mentaalisesta ulottuvuudesta kertoi se, etti tarinan henkildiden tdytyi olla jol-

lain tavalla ajattelevia ja tuntevia (Ryan 2007: 29). Tdhén liittyy esimerkki (20), jossa
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Annaleenan sanamuoto “herdsin huomaamaan” viittaa vahvasti siihen, ettd kyseessi on
paéttely- ja ajattelukyvyn omaava tarinan henkild. Myos esimerkki (21) tuo tarinan hen-
kiloistd esiin ajattelevia ja tuntevia piirteitd. [lmaisu “vaikea ymmartiaa”, kertoo tunnere-
aktiosta ja myos siitd, ettd asiaa on jouduttu pohtimaan. Esimerkistd pystyy huomaa-

maan my0s jonkinlaista surumielisyyttd ja pettymysta.

(20) Myohemmin, muotoilijan opintojen ja tyokokemuksen karttuessa herdsin
huomaamaan sen, minka isékin oli havainnut: surullisen moni pohjalainen
huonekaluverstas on joutunut laittamaan lapun luukulle.

(21) Molempien meistd on vaikea ymmartdd, miksi maailman paras laatu ei
enda myy.

Muistamisen voidaan myds nédhda olevan merkki mentaalisuudesta ja Hakolan videolla
Annaleena muistelee, ettd heiddn perheessdin on aina tehty huonekaluja (esimerkki 22).
Muistamiseen viittaa my0s esimerkki (23), jossa Annaleena sanoo, ettd verstaan tuoksu
tuo mieleen hénen lapsuusaikansa verstaassa paappansa kanssa. Muistamiseen liittyy
myos yrityksen vaiheiden pohtiminen, jota Annaleena tekee isénsd Jarin kanssa esimer-
kissd (24). Jari muistelee, miten he ovat pienend heiluttaneet hdnen isilleen, kun tima
on ldhtenyt myyméén huonekaluja ympéri Suomen. Esimerkeisté (23) ja (24) pystyy
myo0s tunteena huomaamaan jonkin asteista iloisuutta, haikeutta ja ehkd hieman kai-

puuta huolettomiin lapsuusaikoihin.

(22) Meidén perheessd on aina tehty huonekaluja tai ainakin niin kauan kuin
mind muistan. (video)

(23) Se tuo mieleeni lapsuuteni, kun teimme paapan kanssa tidssd verstaassa
puista leikkihevosta. (video)

(24) Istumme iséni kanssa iltaa ja mietimme yrityksemme vaiheita. Isd muiste-
lee lapsuutensa varhaisia maanantaiaamuja, joina hén ja sisarukset huis-
kuttivat kotipihassa koppiauton loittoneville perédvaloille.

Esimerkki (25) kertoo, ettd huonekalutehdas on ollut Annaleenalle paikka, jossa hédn ko-
kee turvallisuuden tunnetta. Hahmojen tunteellisuus on osa Ryanin mentaalisuuden ulot-
tuvuutta, jota edellinen esimerkki tukee. Tunteiden osalta my0s esimerkki (22) tuo esiin

ylpeyden tunnetta. Hakolassa on aina tehty huonekaluja ja sen yrittdjat ja tyontekijat
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voivat olla ylpeitd yrityksen historiasta sekd omasta kokemuksestaan ja taidostaan alalla.
Sama tunteellisuus ja tunteilla tilanteisiin reagoiminen tulee ilmi, kun Hakolan videolla
Annaleena mainitsee paappansa pyyhkineen kyyneleen silmékulmastaan, kun kuuli, ettd

hénen perustamansa yritys saa edelleen jatkajan (esimerkki 26).

(25) Minulle tdima tuoksu, sekoitus sahanpurua, nahkaa ja liimaa on maailman
turvallisin tuoksu. (video)

(26) Kun sitten kerroin paapalle ldhtevini jatkamaan hdnen yli 50-vuotta sitten
aloittamaa ty6td, en ollut varma ymmaérsikd hédn tdysin, mistd on kyse,
paappa on nimittdin ollut sairaana pitkdén. Hetken pééstd ndin hdnen kui-
tenkin pyyhkivin kyyneleen silmikulmastaan, kylld hén taitaa ymmarta.
(video)

Tarinan mentaaliselle ulottuvuudelle on vaikeampi muodostaa yhtendistd teemaa. Yhte-
ndinen teema voisi kuitenkin olla esimerkiksi tunteella ja taidolla huonekaluja Pohjan-
maalta. Tatd tukee viittaukset siihen, ettd Hakolan perheessd on aina tehty huonekaluja
ja, ettd heille oli tirkedd, ettd heiddn yrityksensd tuottaa laatutuotteita, vaikka kilpailu

onkin tuontihuonekalujen myo6td kovempaa nykypaivéna.

4.4 Taustatarinalla erottuminen

Tarinan muodollisen ja pragmaattisen ulottuvuuden osalta pohditaan sitd, miksi tarina on
kerrottu ja millaisia merkityksid ja syyseuraussuhteita siitd nousee esiin. Tavallisimman
syyseuraussuhteen pystyy poimimaan siitd, miten perheyritystd on jatkettu jo kolman-
nessa sukupolvessa. Rivien vilistd kuitenkin pystyy ndkemdidn, ettd siind, missd muita
pohjalaisia huonekaluyrityksid suljettiin, my6s Hakola joutui selkedsti pohtimaan samaa
asiaa. Hakolassa kuitenkin pystyttiin tekeméddn muutos parempaan suuntaan ja lopussa
todetaan esimerkkien (27) ja (28) tavoin, ettd Hakolassa luvataan tarjota laatua ja hyvin
suunniteltuja tuotteita. Yritys aikoo jatkaa tyotddn puuseppéperinteen uudistajana ja jat-
kajana. Hakolassa pyritddn uudistumaan, mutta samalla sdilyttdmiddn myds yritykselle

tirked osaaminen ja kidentaito. Hakolassa ei haluta, ettd puuseppéperinne katoaa
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Pohjanmaalta, vaan ettd laadukkaasta puusepéintydsté tulisi taas arvostettu asia, joka pi-

tdisi osaltaan tdmin perinteen myos hengissa.

(27) Emme halua l4hted hintakilpaan automarkettien kanssa, mutta voimme
siirtdd pohjalaisen vaatimattomuuden hetkeksi sivuun ja vannoa tarjoa-
vamme lujaa laatua ja hyvin suunniteltuja tuotteita.

(28) Emme aio luovuttaa haastavinakaan aikoina, vaan otamme ylpeinid paik-
kamme laadukkaan puuseppiperinteen uudistajina ja jatkajina. (video)

Tarinan merkitykseksi nousee se, ettd Hakola haluaa kotimaisena pienelld paikkakunnalla
toimivana yrityksend tarjota asiakkaille laatua ja suomalaisena késityond hyvin tehtyja
tuotteita. Yritys on selkedsti Hakolan perheelle tirked ja sitd on vaalittu jo 50 vuoden
ajan. Heille kotimainen tuotanto on tdrked arvo, minkd voi huomata esimerkistd (29),
jossa mainitaan pohjanmaalaiset puusepédt sekd suomalaiset nuoret muotoilijat. Esimer-
kissd my0s ilmaukset “taitavien” ja “lahjakkaiden” kertovat siitd, ettd he haluavat tarjota
laatua ja tietdvit, ettd he pystyvit sitd tarjoamaan juuri kotimaisen kiddentaidon ja osaa-

misen avulla. Heille kotimainen on paras ja laadukkain ratkaisu.

(29) Yhdessi iséni, taitavien pohjanmaalaisten puuseppien sekd Suomen lah-
jakkaimpien nuorten muotoilijoiden kanssa olemme paittineet jatkaa Poh-
janmaalla sitd tyoté, jonka paappa aloitti navetassaan yli 50-vuotta sitten.
(video)

(30) Téama ei ole pelkka yritysesittely, timéd on minun perheeni, minun, isédni ja
paappani tarina.

Esimerkki (30) antaa suoraan syyn sille, miksi tarina on kerrottu. Se ei ole vain yritysesit-
tely vaan Hakolan yrittdjdt haluavat tuoda esiin perheensd tarinan. Tarinan kertomisen
taustalla on varmasti ithmisten tunteisiin vetoaminen. Tarinasta pystyy aistimaan, etti
helppoa ei ole aina ollut, mutta Hakolassa on silti menty eteenpdin ja nyt yrityksen toi-
minta on varmasti paremmassa tilassa kuin koskaan aiemmin. Tarinalla pyritddn myos
erottumaan (27) mainituista automarketeista ja luomaan Hakolan osaamiselle pohjaa ker-
tomalla yrityksen historiasta. Ndin ollen tarinan muodollisen ja pragmaattisen ulottuvuu-
den teema voisi olla esimerkiksi yksinkertaisimmin sanottuna “taustatarinalla erottumi-

nen”. Teemassa kuitenkin korostuu enemmén tarinan ulottuvuuden pragmaattinen puoli,
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eli tarinan merkitykseen liittyvd puoli, joten puhun seuraavassa analyysiluvussa paiasi-

assa tarinan pragmaattisesta ulottuvuudesta.
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5 TARINAN TEEMAT HAKOLAN INSTAGRAM-JULKAISUISSA

Tassd luvussa analysoin Hakolan Instagram-julkaisuja edellisessd luvussa 16ydettyjen
teemojen pohjalta. Apuna analyysissd kidytdn mikronarratiivisuuden (Venditti, Pireddab
& Mattana 2017: 275) ja protonarratiivisuuden teoriaa (Murphet 2005: 49). Analysoin
julkaisuja mikro- tai protonarratiivisina palasina Hakolan isosta taustatarinasta ja siitd
nousseista teemoista. Mikronarratiivit voidaan nédhda sosiaalisessa mediassa pienind tari-
nan osasina, jotka ilmeneviét eri julkaisuissa. Ndistd julkaisuista pystyy keskendén muo-
dostamaan laajempia narratiiveja. Mikronarratiiviset piirteet ndkyvat multimodaalisissa
julkaisuissa moodien kautta (kuvat, teksti, video). (ks. Venditti, Pireddab & Mattana
2017:275)

Protonarratiivisuus eroaa mikronarratiivisuudesta luomalla hieman laajempia kokonai-
suuksia, joissa narratiivi pystyisi parjddmédn myds itsekseen, mutta se saa myos laajem-
pia merkityksid, kun se yhdistetddn muihin protonarratiiveihin. Protonarratiivi voi myos
toimia jonkin esitietona tai pohjustavana tietona, joka myShemmin toimii osana narratii-
via. (ks. Murphet 2005: 49) Keskenédén mikro- ja protonarratiiviset julkaisut voivat mie-
lestdni tukea toisiaan ja laajentaa yhdesséd késitystd isommasta narratiivisesta kokonai-
suudesta. Ndméd mikronarratiiviset viittaukset Hakolan taustatarinaan voivat olla suoraan
intertekstuaalisia viittauksia ja timén vuoksi kdytén intertekstuaalisuuden kisitettd myos
apuna analysoinnissa. Intertekstuaalisuus tarkoittaa sité, ettd lukija pystyy luomaan yh-
teyksid jo hidnen aiemmin ndkemien tekstien ja uusien tekstien vélilld (Rothenbuhler &

Coman 2005: 131).

Aineistoldhteend toimi Hakolan Instagram-tili Hakolafi (Saatavilla: https://www.in-
stagram.com/hakolafi/?hl=f1). Yhteensi analyysin aineistona oli 656 julkaisua. Naistd jul-
kaisuja, joista 16ytyi Hakolan taustatarinasta poimittuja teemoja jossain muodossa, oli
123. Taustatarina saattoi ilmeta niin tekstistd, kuvan miljoostd, kuvissa esiintyvisti hen-
kiloistd, hashtageista tai, jos kuvaan oli merkitty sopiva sijainti. Valitsin analyysiini mie-

lestdni parhaiten ja monipuolisimmin tuloksia esiin tuovat julkaisut.


https://www.instagram.com/hakolafi/?hl=fi
https://www.instagram.com/hakolafi/?hl=fi

49

Haluan kuitenkin ennen varsinaisen analyysin aloittamista pohtia Hakolan Instagram-
viestintdd organisaatioiden retoriikan ndkokulmasta. Organisaatioiden retoriikka toimi
tissd tutkimuksessa laajempana kehyksend koko tutkimuksen menetelmaélle. Organisaa-
tioiden retoriikan ominaisuuksiksi listattiin puhuja, tilanne, yleis6 seké viesti. Organisaa-
tioiden retoriikka enéé harvoin kerrotaan perinteiselli tavalla tdysin puhutussa muodossa.
Myos selkedd puhujaa voi olla vaikea madritelld. Valittu puhuja puhuu koko organisaa-
tion puolesta, eikd vain itsensd puolesta. Organisaatioille muodostuu persoona, mielikuva
organisaatiosta, joka rakentuu erilaisista symboleista, joiden avulla organisaatio esittelee
itsedédn. (Hoffman & Ford 2010: 10) Hakolan taustatarinan tekstiversiossa ja videossa
puhujana toimii Annaleena Hamaéldinen. Instagram-julkaisuissa puhujia taas ovat Anna-
leena Hdmél&inen, Jari Hakola sekd Hakolan suunnittelijat. Julkaisuissa puhutaan usein
me-muodossa, eli Hakolasta kokonaisuutena. Kuitenkin Hakolan brandi tuntuu silti hen-

kildityvan hieman juuri Annaleenaan.

Sosiaalisessa mediassa narratiivit osoitetaan yleensé tietylle yleisolle, jotka jakavat yh-
teisid kiinnostuksen kohteita (Venditti ym. 2017: 279). Hakolan tapauksessa yritystd seu-
raavat luultavasti sen tuotteista kiinnostuneet ihmiset tai Hakolan bréndin visuaalisesta
ilmeesté pitdvat seuraajat, silld Instagramissa on nykyéén tyypillistd seurata sellaisia kéyt-
tdjid, jotka julkaisevat omasta mielestd visuaalisesti kaunista ja kiinnostavaa sisaltod. Ha-
kolan seuraajia voivat olla myos kilpailevat bréndit tai median edustajat, kuten sisustus-
julkaisut, jotka haluavat pysya mukana yrityksen uusista tuotteista. Hakolan tapauksessa
kéytettyjd narratiivisia piirteitd on helpompi huomata, jos on jo perehtynyt yrityksen bréin-
diin ja taustatarinaan etukéteen. Hakolan julkaisujen kielend toimii suomi ja englanti. Va-
lilla julkaisuissa on kdytetty molempia kielié tai sitten vain toista. Englannin kieltd kay-
tetddn kuitenkin brindin kannalta olennaisten sloganeiden kannalta, kuten “’three genera-
tions of furniture makers” tai these hands are made for crafting”. Tdma kertoo siité, ettd

Hakolan kohdeyleis6 on my0ds ulkomailla eikd pelkédstddn Suomessa.

Hakolan retoriikkaan organisaation tai yrityksen ndkokulmasta tilanteen osalta liittyy
vahvasti nykyinen maailmantila. Hakolassa vedotaan yleis6on kertomalla kotimaisuu-
desta julkaisuissa ja pyritddn erottumaan automarketeista. Kuluttajat ovat herdnneet hie-

man kestdvampain kuluttamiseen ja kertakdyttokulttuuria kuluttamisessa pidetéén jollain
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tavalla jopa paheksuttavana. Hakola hyddyntda tatd tilannetta monissa julkaisuissaan viit-

taamalla oman yrityksensa vastuulliseen toimintaan, laatuhuonekaluihin ja késityohon.

Organisaatioiden retoriikassa viestin osuutta kasitellddn tulevissa alaluvuissa. Hakola

viestii vahvasti oman taustatarinansa kautta ja tarinallistaa ndin omaa brandidén.

5.1 Made in Jurva

Tésséd luvussa késittelen erityisesti Hakolan taustatarinasta noussutta ensimmaéisti tee-
maa, joka oli puuseppépitdjd Jurva. Ryanin ensimmaisessi tarinan ulottuvuudessa eli tilan
ulottuvuudessa tarinan hahmot olivat olennainen osa tilan ulottuvuuden muodostumista.
Koen kuitenkin, ettd timén toisen analyysiluvun kohdalla ja tarinasta nousseiden neljin
teeman osalta, tarinan hahmot tulevat parhaiten ilmi vasta toisessa ja kolmannessa tee-
massa eli aikaa késittelevisséd teemassa sekd mentaalisen ulottuvuuden teemassa. Tdmén
vuoksi késittelen tarinan hahmoja Instagramin osalta vasta luvuissa 5.2 ja 5.3 ja keskityn

tdssd luvussa Jurvaan ja Hakolan taustatarinan fyysiseen maailmaan.

L m‘-.‘ hakolafi + Seurataan

%, Jurva, Lansi-Suomen Laani, Finland

hakolafi Qur home village Jurva has a long
history with craftmanship tradition and
furniture manufacturing & During its peak
vears, the small village has had over 60
furniture companies. Qur fundamental aim in
everything we make is to seamlessly connect
traditional carpentry with functional design.
We take pride in being able to continue and
renew the old tradition 4

® #hakola #madeinjurva #madeinfinland

ade in Jurva
I ohtonordichome & (& Q
® kauniselama71 Jurvassa on hyvéassa -
q e o r I e turvassa W Lapsuudenkodin naapurikyls!
hakolafi @ohtonordichome @ Q
hakolafi @kauniselama71 Totta © @

oQud [
286 tykkaysta

27. LOKAKUUTA

hakola

Lisdd kommentti...

Kuva 4. Made in Jurva, Made for Life (Hakolafi, 27.10.2018)
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Jurva on taustatarinassa isossa roolissa tarinan tapahtumapaikkana ja se mainitaan myos
Instagramin julkaisuissa hyvin usein. Jurva mainitaan kuvan 4 julkaisussa neljd kertaa.
Térked huomio on my®ds, ettd Ryanin tilan ulottuvuuteen pystytddn Instagramissa viitata
my0s merkitsemadlld kuvalle sijainti, joka on ylld olevassa kuvassa oikealla ylhailld oleva
merkintd “Jurva, Lansi-Suomen Ldéni, Finland”. Jo pelkéstddn merkitsemdlld sijainnin
kuviin, Hakola pystyy rakentamaan mikronarratiivisia viittauksia taustatarinaansa. Hako-
lan tehtaan sijainti ja samalla yrityksen syntypaikka on iso osa yrityksen brandié ja sitéd
tuodaan liséksi esiin niin kuvateksteissi kuin julkaisuihin merkityissa hashtageissd. Tésti
esimerkkind toimii kuvassa nékyva #madeinjurva, jota kdytetddn sekd kuvassa itsessddn
huomiota heréttivana tekstind kuin myds hahstagind julkaisun tekstissd. Hashtag #ma-
deinjurva esiintyi yhteensa 36:ssa analyysiin paityneistd julkaisuista. Hashtag #madein-
jurva on siis kdytossd jollain tavalla nykyéén ehkd ryhmittimain kuvia tiettyihin katego-
rioihin, mutta voi sen kokea olevan myds intertekstuaalinen viittaus muihin 35 Instagram-
julkaisuun, jossa se mainitaan. Hashtagien kéytté on kuitenkin monesti Hakolalla enem-
maén tekstin tehostamiskeino ja myds #madeinjurva on erddnlainen tehostekeino, joka vie
ajatuksia yrityksen haluamaan suuntaan. Instagramissa julkaistujen kuvien kuvateksteissi
hashtageja saatetaan kayttdé usein juuri tehostamiskeinona, eikéd hahstagien tarkoitus ole

silloin ryhmittdd julkaisua muihin saman hahstagin kuviin. (Highfield & Leaver 2014)

Jurvan historia ja maine huonekalupitijéni ja sen esiin tuominen taustatarinassa vahvistaa
osaltaan myos Hakolan brindin luotettavuutta. Jurvan kunnassa on pitkét perinteet huo-
nekalujen valmistukselle ja puusepén ja muiden kisity6ldisammattien historia on 1dhtoi-
sin jo 1800-luvulta asti. Talloin huonekaluja valmistettiin l&hes joka talossa ja Jurvassa
on ollut parhaimmillaan yli 60 eri huonekaluyritysté ja puusepénliikettd. (Hakola Huone-
kalun verkkosivut 2019a) Tdma luo kuvaa siitd, ettd Jurvassa puusepéntyd on osattu jo
vuosisatoja ja taitoa on myds Hakolan tehtaan puusepilld. Kuvan 4 kuvateksti luo itses-
sddn jo erddnlaisen protonarratiivin, silld se kertoo lyhyesti Jurvan puuseppéhistoriasta.
Tekstin voi kokea olevan itsessdéin pieni narratiivi, mutta se saa laajempia merkityksia,
jos se yhdistetddn esimerkiksi koko Hakolan tarinan kokonaisuuteen. Koen, ettd Hakolan
julkaisuissa protonarratiivit ovat hieman laajempia useamman lauseen kokonaisuuksia,

jotka muodostavat laajemmalle narratiiville pohjan.
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Hakola tuo kuvatekstissd esiin, miten yritys pyrki yhdistimaén perinteisen puusepéntyon
ja toimivan designin. Tdssd lauseessa yhdistetddn yrityksen tarinan hahmoista Hakolan
tyontekijit ja heistd juuri puusepdt sekd nuoret suunnittelijat. Tama lause on itsessiddn
mikronarratiivinen viittaus. Se ei varsinaisesti toimi vield tarinallisena kokonaisuutena
yksin, mutta se saa laajempia merkityksié, kun se yhdistetian Hakolan muihin julkaisui-

hin, jossa esitellddn yrityksen puuseppidén ja suunnittelijoitaan.

!h hakolafi : ’h‘ hakolafi

oQv - N oQvy « B

Tykkaajat .ja437 muuta Tykkaajat -2437 muuta

hakolafi MADE IN JURVA - MADE FOR LIFE : Globalisaatio ja halvat tuontihuonekalut ov";t olleet liian kova
kilpailija Jurvalaiselle huonekalulle, koulutus on nyt lakkautettu

Jurvan kunnassa Eteld-Pohjanmaalla on pitkét perinteet ja huonekaluyrityksia jaljelld enai kourallinen. Me Hakolassa

laatuhuonekalujen valmistukselle. Kasityolaisammattien teemme omalta osaltamme parhaamme, etté Jurvalainen

suosio juontaa juurensa 1800-luvulle jolloin taito siirtyi isalta huonekalutuotanto ja puuseppdosaaminen sailyy, ja luomme

pojalle. Vaikutteita tekemiseen saatiin laheisen kaupungin sen ymparille nyt uusia perinteita uutta osaamista

Vaasan porvariskotien tyylihuonekaluista jonne vaikutteita oli pelkaamatta. Haluamme valmistaa kalusteita joilla on tarina, ja

tullut Tukholmasta. jotka ovat kayttajalleen merkityksellisia.

Lue lisad, linkki biossa! « - jei: Kalervo Puskala
Vuonna 1911 Jurvaan saatiin oma veistokoulu, jossa
itseoppineet kasityoldiset pystyivat kartuttamaan #madeinjurva #newnordictraditions
ammattitaitoaan. Parhaimmillaan Jurvassa toimi yli 60
huonekaluyritysta ja Jurvalaisesta laatuhuonekalusta alkoi
syntya kasite.

Kuva 5. Jurvan huonekaluperinteen historiaa (Hakolafi 25.3.2019)
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hakolafi » Seuraa

hakolafi “Puu se on Jurvalaasille
muavaaluvahaa". Jurva is famous for
its talented charpenters. There were

~ over 70 furniture factories back in
@ 1970's. #urva #furniture
L #craftmanship #charpenter #wood
#chair

vivre_concept Wow perfect!!

20 tykkaysta

Kuva 6. ”Puu se on Jurvalaasille muavaaluvahaa” (Hakolafi 11.5.2015)

Myo0s kuvan 5 julkaisu tuo kuvan 4 tavoin katsojalle lisétietoutta Jurvan historiasta puu-
seppdpitdjand. Kuvan teksti on suhteellisen pitkd (jatkuu molemmissa esimerkin kuvissa)
ja se voi jélleen toimia my0s itsessddn lyhyend protonarratiivina, koska siitd muodostaa
lyhyt narratiivinen kokonaisuus jo itsessdén. Siihen liittyy myds proto-kédsitteeseen poh-
jautuva ndkemys, ettd protonarratiivisuus olisi jotain, joka on ollut ennen ja johon laa-
jempaa narratiivia voidaan pohjata. Kuva luo pohjaa sille, mité tarinan maailmassa on
aiemmin tapahtunut, joka osaltaan tukee myos sitd, miten Annaleenan isoisd péétyi aikoi-
naan perustamaan yrityksen. Teksti, kuvan milj66 ja puusepit yhdessd muodostavat nar-
ratiivia kertovan kokonaisuuden. Tdmé luo myos kuvaa Hakolan taustatarinan maail-
masta, vaikka se ei varsinaisesti suoraan liity Hakolan omaan fyysiseen taustatarinaan.
Wolf (2014: 28) on sanonut storyworld-teoriassaan, ettd tarinan maailman kuvaus ei aina
liity suoraan kyseessd olevaan tarinaan ja voi tuntua katsojasta epdolennaiselta tarinan
kannalta. Kuva 5 kuitenkin rakentaa lyhyen protonarratiivin keinoin Hakolan tarinalle
maailmaa, joka liittyy vahvasti Ryanin tarinan ulottuvuuksien ensimmaiiseen ulottuvuu-

teen.

Kuva 6 on julkaistu Instagramissa vuonna 2015, jolloin Hakolassa 1dhdettiin vahvasti uu-

distamaan yrityksen brindid. Kyseessd on Hakolan Instagram-tilin ensimmaéisid
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julkaisuja, joten yrityksen taustatarinaa on siis hyddynnetty Instagramin puolella jo alusta
asti. Julkaisusta myos huomaa, ettd siind on kaytetty samaa kuvaa kuin maaliskuussa 2019
julkaistussa julkaisussa. TAmé& on itsessdén jo erddnlainen intertekstuaalinen viittaus,
vaikka kyse onkin kuvasta eiké tekstistd, silld alusta Hakolan Instagramia seuranneet voi-
vat tunnistaa kuvan parin vuoden takaa. Teksti on kuitenkin myohemmassi julkaisussa
tarkentunut ja tuo yksityiskohtaisempaa tietoa verrattuna aiempaan. Vanha pohjalainen
sanonta ”Puu on Jurvalaasille muavaaluvahaa” mainitaan kuvassa 6 ja se on mukana
myo6s Hakolan taustatarinassa ja sitd kisiteltiin ensimmaisessd analyysivaiheessa juuri
Ryanin ensimmdisen tarinan ulottuvuuden kohdalla. Tdmi on myds suora intertekstuaa-

linen viittaus, joka on mahdollista yhdistéd suoraan Hakolan taustatarinaan.

f hakolafi « Seuraa

hakolafi Tiesittekd, ettd Jurvaan
perustettiin veistokoulu jo vuonna
1911? Meilla on siis pitkdt perinteet

;) laatuhuonekalujen valmistukselle
#jurva #puusepps #kotimainenkasityd

hakolafi There were already 1911
carpentry school in Jurva, so we
! have a long tradition for

/773N menducin hinh auality furmitires

oQad N

4 tykkaysta

Kuva 7. Veistokoulu (Hakolafi 1.4.2016)

Kuvassa 7 mainitaan Jurvan pitkét perinteet laatuhuonekalujen valmistukselle. Kysymys
“Tiesitteko, ettd Jurvaan perustettiin veistokoulu 1911?” on mikronarratiivinen ilmaus,
koska veistokouluun liittyy varmasti oma narratiivinsa ja kysymys kertoo vain, ettd tal-
lainen veistokoulu on perustettu jo yli 100 vuotta sitten. Kysymys kertoo siis vain pienen
palan koko tarinasta. Trout & Hafren (2003: 143) toteavat, ettd ihmiset tuntuvat antavan
luonnostaan arvoa pitkélle historialle. Kertomalla Jurvan historiasta Hakola vankistaa ki-
sitystd siitd, ettd yrityksessd on aina tehty laadukkaasti huonekaluja ja, ettd Jurvassa pe-

rinne on 1dhtdisin jo vuosikymmenien takaa ennen Hakolan perustamista. Hakola myds
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rakentaa oman tarinansa storyworldia avaamalla hieman lisd4 Jurvan historiaa, vaikka

veistokoulun perustaminen ei liity yrityksen tarinaan suoraan.

hakolafi + Seuraa
Jurva, Lansi-Suomen Laani, Finland

hakolafi We have snow! Just in time
for christmas. i: @metsolassa

14 vk

e abergcarinaa ®lhana lakeus V)
14 vk Vastaa

oaun N
535 tykkaysta

20. JOULUKUUTA 2018

Lisd& kommentti...

Kuva 8. Talvinen maisema Jurvassa (Hakolafi 20.12.2018)

hakolafi » Seuraa

hakolafi Pohjanmaa . Our roots are
deep in South Ostrobothnia, in small
village called Jurva. All our products
are still made there by hand.

4 #hakola #newnordictraditions
@ #handmade #familybusiness
#craftmanship #jurva

#furniturefactory. [88: @metsolassa -
thank you! ()

83 vk

‘ metsolassa @hakolafi @@

83 vk Vastaa
p E katriinalehto @ v
83 vk Vastaa

VG N [
578 tykkaysta

25. ELOKUUTA 2017

Liséd kommentti...

Kuva 9. Pohjanmaa (Hakolafi 25.8.2017)
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Kuvat 8 ja 9 tukevat myds osaltaan Storyworld-teoriaa. Namikédn kuvat eivit tuo varsi-
naisesti lisdd Hakolan taustatarinaan tai ole muuten olennaisessa osassa sen rakentumisen
kannalta, mutta ne rakentavat kuvaa tarinan tapahtumien miljoostd. Kuvassa 8 mik-
ronarratiivisia piirteitd, jotka liittyvat Hakolan taustatarinasta poimittuun ensimmaéiseen
teemaan ovat kuitenkin Jurva-sijaintimerkintd sekid kuvan maisema, joka on yksi multi-
modaalinen osa julkaisun kokonaisuudesta. Mikronarratiivit muodostuvat erilaisten mul-
timodaalisten osasien kautta, kuten kuvien, tekstin tai videon (Venditti, Pireddab & Mat-
tana 2017: 275). Kuva 9 rakentaa myos Hakolan taustatarinalle miljooté ja lisdksi mik-
ronarratiivisesti tekstissd mainitaan, ettd Hakolan juuret ovat Eteld-Pohjanmaalla, pie-
nesséd Jurvan pitdjassid. Kuvassa tehddidn my0s mikronarratiivinen viittaus yrityksen laa-

dukkaaseen puusepanty0hon. Jurva mainitaan kuvassa 7 myos hashtagilla #jurva.

zhv hakolafi + Seurataan
it a‘; Jurva, Lansi-Suomen L&ani, Finland

hakolafi Greetings from the factory! Still few
busy days left before christmas holidays.3%
#hakola #hakolafactory #handmade
#madeinjurva

shopmagazine_ Love this!

Qg N

147 tykkaysta

Kuva 10. Kuva Jurvan tehtaalta (Hakolafi 19.12.2018)
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: , hakolafi - Seuraa

hakolafi This picture has taken 40
years ago. We are still making sofas in
1) the same workshop. #hakola

%/ #madeinfinland #sofa #finnishdesign

oQad N

23 tykkaystd

Kuva 11. Tehdas 40-vuotta sitten (Hakolafi 27.5.2015)

Hakola ldhettdd Instagramissa usein terveisid tehtaalta, kuten kuva 10 kertoo. Kuvassa
hyddynnetddn jilleen Jurva-sijaintimerkintid ja kuva vie katsojan yrityksen tarinan maa-
ilman osalta sisélle tehtaaseen. Kuvassa on myos sijaintimerkinnén lisdksi mikronarratii-
visena lisdyksend mukana hashtag #madeinjurva. Tehtaalle sisdlle pidstidn ndkeméin
myo0s kuvan 11 julkaisussa. Tdmé kuva on kuitenkin 40-vuotta vanha ja viittaa myos Ha-
kolan pitkdén historiaan alalla. Kuvaa pystyy kuitenkin vertaamaan ensimmaéisessd ana-
lyysiluvussa Hakolan videolla ndkyneeseen tehtaan miljooseen (Kuva 2). Vertaamalla
huomaa, etté tilat eivét ole paljon muuttuneet, jopa ompelukoneen muoto néyttdd varsin
samalta, vaikka vélineitd onkin luultavasti pdivitetty ajan myotd. Kuva luo mikronarratii-

visesti historian kautta yrityksen tyoskentelytilalle maisemaa.
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hakolafi » Seuraa

hakolafi All our furniture are
handmade in Jurva, Finland @
#hakola #madeinjurva

2 vl

o Qd A

117 tykkdysta

Kuva 12. Késityoné Jurvasta (Hakolafi 11.10.2018)

hakolafi « Seuraa

hakolafi Tuotteemme valmistetaan
edelleen kasitydna Jurvassa, omalla
tehtaallamme. Puuseppémme Petrin
pitad talla hetkelld kiireisena erityisesti
Lippa- ja Riippu-hyllyt. #hakola
#madeinfinland #handmade
#carpenter .

All our products are still handmade in
Finland.

159 vk

hyppysellinen_paheita Hienoa,
ettd kasityolaisyys on edelleen

voimissaan! @ @

Vastaa

_breezymeadows Mahtavaa €

Kuva 13. Puusepin tyota (Hakolafi 14.3.2016)

Hakolan julkaisuista pystyy poimimaan usein esiintyvid lauseita ja yksi néistd on kuvassa

12 esiintyvd ”All our furniture are handmade in Jurva, Finland”. Sama lausahdus on
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mukana myds kuvassa 13, jossa sanotaan, ettd “Tuotteemme valmistetaan edelleen kisi-
tyond Jurvassa”. Késityoldisyys tuli esiin ensimmaisessd analyysivaiheessa Ryanin en-
simmadisen ulottuvuuden kohdalla ja molemmat kuvat tukevat Hakolan taustarinassa ké-
sityoldisyyttd. Késityoldisyyden hyddyntdmistd taustatarinasta kéasittelen kuitenkin enem-
mén luvussa 5.3 ja 5.4. Hakola muistaa luoda julkaisuissaan yhteyksid Jurvaan ldhes aina,
kun se on mahdollista. Sanamuotona “edelleen kisityonid Jurvassa” viittaa myos siithen,
ettd yrityksen huonekalut on alusta asti tehty Jurvassa, joka on tietylld tavalla intertekstu-
aalinen viittaus Hakolan taustatarinaan. Lukija, joka tuntee Hakolan taustatarinan ym-
martdd sanan “edelleen” merkityksen paremmin ja osaa yhdistéa julkaisun yrityksen taus-
tatarinaan. Lukija saattaa tietdd, ettd huonekalut on aina tehty Jurvassa, kun taas sellainen,
joka ei tunne Hakolan taustatarinaa, ei vilttdmattd ymmarra ilmausta ja sen taustalta 10y-

tyvaa historiaa yhtd hyvin.

Hakola pyrkii tuomaan Jurvan historiasta omaan tarinaansa parhaiten sopivia seikkoja
esiin. Myos paikallisuus on noussut jollain tavalla trendiksi viime vuosina, jonka seurauk-
sena yritykset ovat alkaneet tuomaan omia kotipaikkakuntiaan enemmaén esiin. Nykydan
yrityksen brandin kannalta on ehké jopa parempi vaihtoehto olla 1dhtdisin joltain pienem-
maltd paikkakunnalta, kuin esimerkiksi pddkaupunkiseudulta. Yksi tarinaan liittyvd
seikka on my®0s se, ettd Hakola viittaa sijainnilla aina Jurvaan, vaikka Jurva onkin nyky-
adn osa Kurikan kaupunkia. Jurvan brandi puuseppapitdjdand on kuitenkin yrityksen brén-

dille olennaisessa roolissa ja sen vuoksi he varmasti osaksi puhuvat aina vain Jurvasta.

5.2 Three generations of furniture makers

Téssd analyysin toisessa alaluvussa keskityn Hakolan omaan historiaan ja yli 50-vuoti-
seen taipaleeseen alalla. Ensimmaéisessd analyysiosassa Ryanin toisen tarinan ulottuvuu-
den teemaksi nousi “’yli 50 vuotta Hakolan tarinaa”. Teemaa mukaillen tuon esiin julkai-
suja, jotka kertovat kolmen sukupolven tarinasta jotain ja luovat néin viittauksia yrityksen

taustatarinaan.



hakolafi - Seuraa
Jurva, Lansi-Suomen L&ani, Finland

hakolafi Like many Jurva residents,
Eero Hakola started furniture
manufacturing in the 1960s. He
started the business in a humble barn
turned into a workshop, and
borrowed the patterns to the first
products from neighbouring
warkshops like the other local
carpenters. Soon, borrowing patterns
changed into seeking inspiration all
the way from Copenhagen in order to
create a distinctive furniture collection
£ Something that was unheard of in
Southern Ostrobothia back in the day!
These trips to Copenhagen are still
rooted in our thinking — we hope
that our aim to do things in our own
way is reflected in Hakola also today

#hakola #madeinjurva
#familybusiness

VEGNU N

315 tykkéaysta

Kuva 14. Eero Hakola (Hakolafi, 28.10.2018)

Kuva 14 kertoo Hakolan perustajan Eero Hakolan omasta tarinasta lyhyen kappaleen ver-
ran. Teksti on mielesténi protonarratiivi, koska se toimii itsesséédn lyhyena tarinana. Yh-
distettynd Hakolan muuhun tarinaan se saa suuremman merkityksen. Julkaisu viittaa
myos sithen, ettd Jurvassa huonekalualalla oli paljon yrittdjid 1960-luvulla, mikd on in-
tertekstuaalinen viittaus Hakolan verkkosivujen tarinan alkuosaan, jossa kerrotaan, ettéd
”Paappani Eero teki pdédtoksen: hidn myi lehminsd, muutti navetan verstaaksi ja alkoi
tehdd huonekaluja monien muiden jurvalaisten tapaan.”. Julkaisu vetoaa myds katsojan
tunteisiin mainitsemalla, ettd yritys perustettiin vaatimattomaan latoon, josta muokkaan-
tui tyoskentelytila. Tdméa luo arvostusta yritystd kohtaan ja sitd, kuinka pitkélle alku-

ajoista on pédsty.

Kuva 14 kertoo myds hieman lisédd Eeron persoonasta. Hian on ollut omana aikanaan edel-
lakavijd ainakin Pohjanmaalla ja kdynyt etsiméssé inspiraatiota ulkomailta asti. Han pyrki
ajattelemaan silloin jo eri tavalla kuin muut ja hédn on halunnut luoda muista erottuvia
huonekaluja. Yritykseen ja sen brindiin samaistumisen kannalta on olennaista tuoda esiin
yrityksen perustajien ja tyontekijoiden henkilokohtaisia ajatuksia ja luonnetta. Tama luo

katsojalle jotain, johon tarttua ja tuntea samaistumisen tunnetta. Tarinan hahmoihin
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saattaa liittyd myds merkityksid ja piirteitd, joita lukija tiedostamattaan kantaa itsessdin
ja ndin huomaamattaan, hahmoilla on vaikutus lukijaan (Bruner 1987: 4). Esimerkiksi
téssd tapauksessa katsoja on saattanut itse lahted ulkomaille etsimdin inspiraatiota omaan
tyohonsé ja eldmadnsi tai joku hénen ldheisensd on saattanut tehdd niin. Tarina vetoaa
my0s varmasti muihin huonekaluyrittéjiin tai entisiin huonekaluyrittdjiin. Taémén vuoksi
on Hakolan bréndinkin kannalta tirkedd tuoda Eero Hakolan taustasta esiin tillainen pro-

tonarratiivi.

1 h ; hakolafi « Seurataan
"o

somes

hakolafi THREE GENERATIONS OF FURNITURE
MAKERS. f# Meet our CEQ Jari. Kay lukemassa
Jarin haastattelu, linkki biossa. & "Mielestani
toimitusjohtajan tarkein teht4va on yllapitas
henkildkunnan uskoa tekemiseen. Kun
yrityksen sislla vallitsee positiivinen tunnelma
ja kaikki tekevat toitd yhteisen tavoitteen
eteen koen onnistuneeni johtajana.

Tyttéreni mukaan tulo vuonna 2015 antoi
meille hyvén suunnan seké bréndin ettéd
digitaalisten kanavien kehittdmisessa.
Annaleenan kanssa tydskenteleminen on
antoisaa, ja olen onnellinen etta
perheyritykselldamme on nyt jatkaja.” #hakola
#familybusiness #newnordictraditions
#madeinjurva

hautalaeira @ & Q
finnishdanishguy

oQd N
275 tykkéysta

29. JOULUKUUTA 2018

Lisaa kommentti...

Kuva 15. Jari Hakola (Hakolafi 29.12.2018)
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hakolafi Let us introduce our people! This s Jari, our CEQ and
owner, Jari is the son of Hakola's founder Eero. Jariisa
passionate furniture entrepreneur, for whom making sofas
runs in the blood. If you cannot find Jari working in the factory,
he is most likely skiing, whatever the season. Jari's
responsibilities include financial management, human
resources, billing and running productionin Jurva. His work is
also counterbalanced by his grandchildren, good food and
travel.

#hakola #newnordictraditions #familycompany
#madeinfinland #handmadeinfinland #ourpeople

- Nayta kaannos

m  Q VR

Kuva 16. Esittelyssé Jari Hakola (Hakolafi 2.2.2017)

Kuva 15 tuo hyvin esiin jo ensimmadisessd lauseessa ”Three generations of furniture ma-
kers” mikronarratiivisen ja samalla intertekstuaalisen viittauksen Hakolan taustatarinaan.
Kuvasta 16ytyy myos hashtageistd mikronarratiivinen viittaus #familybusiness, joka liit-
tyy Hakolan taustatarinaan. Samaa hashtagia kéytettiin myds aiemmassa kuvan 14 julkai-
sussa, joten se on Hakolalle erdénlainen keino myds kategorioida julkaisujaan. Kuva 15
ja kuva 16 tuovat Jarista henkiloni esiin eri piirteitd. Kuva 15 liittyy enemmén hdnen
tyOminéénsi ja kuva 16 taas enemman hineen itseensd ja vapaa-aikaansa. Kuvan 16 il-
maus, ’jos hinti ei 16yda tehtaalta, on hin luultavasti hithtdimissa”, kertoo siitd, ettd hian
on omistautunut yritykselleen. Julkaisussa mainitaan my®ds, ettd hdn suhtautuu huoneka-
luyritykseensd intohimoisesti, joka tukee ajatusta siitd, ettd Jari on omistautunut tyolleen.
Kuitenkin julkaisu kertoo my06s mitd han mielelldin tekee vapaina hetkindén. Tama tekee
Jarista my0s hyvin samaistuttavan ja hinen omistautumisensa yritykselle on myds var-
masti osalle katsojista samaistuttavaa. Hiihto-harrastus, matkailu, ruoka ja isovanhem-
muus kertovat Jarista lisdd ja antavat katsojalle lisdd piirteitd hinesté, joihin samaistua.
Lapsenlapset viittaavat myos siihen, ettd kolmannelle huonekaluyrittdjasukupolvelle

saattaa olla jatkoa vield neljdnnessikin sukupolvessa.

Perheyritys tulee esiin my0ds kuvassa 15, kun Jari kertoo olevansa onnellinen, kun per-

heyritykselld on nyt jatkaja. Tama on intertekstuaalinen viittaus Hakolan taustatarinaan.
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Julkaisu kertoo my0s Jarista toimitusjohtajana. Hanelle on tarkedd, ettd tyontekijoilla on
positiivinen tunnelma ja kokee onnistuneensa, kun he tydskentelevit yhteisen tavoitteen
eteen. Tadma on varmasti toteamus, johon monet johtajatason henkilot voivat kokea sa-

maistuvansa.

hakolafi » Seurataan

hakolafi THREE GENERATIONS OF
FURNITURE MAKERS. f# Kiy lukemassa
luovan johtajamme Annaleenan haastattelu
huonekaluyrittajyydests, linkki biossa. &
“Olen kasvanut yrittajyyteen seuraamalla
vierests iséni tyoté. Lapsena leikin koulun
jélkeen tehtaamme vanuvarastossa yhdessa
siskoni kanssa, ja koko perheemme on ollut
aina tiiviisti mukana perheyrityksemme
arjessa. Tydn mé&aré on usein valtava, mutta
olen perinyt iséltani ja isoisaltani intohimon
huonekaluyrittéjyyteen. Nyky&an en voisi
kuvitella tekevéni muuta ty6ta.” #hakola
#familybusiness #newnordictraditions

hakolafi @sarilehtoniemi voi kiitos %

hakolafi @schmidtcommunications @
Qe
hakolafi /A @ 3 54

Qb N

@ kyrodistillery ja 329 muuta tykkagvat

\

Kuva 17. Annaleena Himéldisen haastattelu (Hakolafi 27.12.2018)

Bréandin persoona voi henkildityd tiettyyn ihmiseen, kuten yrityksen perustajaan tai sen
mainoskasvoon (Vincent 2012: 51), kuten aiemmin kerrotussa Kylie Jenner -esimerkista
voidaan huomata. Hakolan brandi on alkanut hieman henkildityéd luovan johtajan Anna-
leena Hamaldisen suuntaan, koska hén on usein se, jota haastatellaan lehdissd ja hdn on
myos yrityksen taustatarinan ddnend. Kyseessé ei kuitenkaan ole niin vahva brandin per-
sonoituminen tiettyyn henkiloén kuin Jennerin tapauksessa, koska Hakola tuo vahvasti
esiin my0s omia tyontekijoitddn ja suunnittelijoitaan. Y1l olevassa kuvassa 17 mainittu
haastattelu 16ytyy Hakolan verkkosivuilta ja vastaavanlainen on tehty myds Annaleenan
iséstd Jarista, joka ndkyi aiemmin kuvassa 15. Haastattelusta julkaisuun lainattu kohta tuo
esiin taustatarinasta mentaalisen ulottuvuuden teemaa, joka toi esiin muun muassa tuot-

teiden tekoa tunteella ja taidolla. Annaleena mainitsee esimerkiksi intohimon
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huonekaluyrittdjyyteen, joka viittaa sithen, ettd tyotd tehdddn tunteella, eikd vain tyon
vuoksi. Lainauksessa on mukana my0s verkkosivuilla taustatarinassa mainittu kohta teh-
taan vanuvarastossa leikkimisestd, jonka avulla tuodaan suoraan esiin viittaus yrityksen

taustatarinaansa myos Instagramin puolella.

hakolafi

Meet Annaleena! She is our CEQ Jari’s daughter, and a third
generation furniture entrepreneur. Annaleena has grown up
into the job; as a child her favourite playground was the factory
cotton wool store, and her holidays were spent with her father
at furniture fairs. Annaleena is a designer by training, and has
studied international design management at Aalto University.
She is responsible for the family businesses’ product portfolio,
concept, visual image, marketing, and online store from her
base in Espoo in southern Finland. Annaleena counterbalances
work with jogging and nature walks with her family. Annaleena
I/—\| just got a baby so she’s on maternity leave until autumn.

Qv

254 tykkaa tasta

hakolafi Esittelyssa luova johtajamme Annaleena. Annaleena
on toimitusjohtajamme Jarin tytar, huonekaluyrittaja
kolmannessa polvessa. Annaleena on kasvanut tahan
hommaan, lapsena kun paras leikkipaikka oli tehtaan
vanuvarasto ja lomamatkoilla suunnattiin isan kanssa
huonekalumessuille. Annaleena on koulutukseltaan muotoilija
(taK) ja opiskellut kansainvalista muotoilujohtamista @ Q O @
Aalto-yliopistossa. Han vastaa perheyrityksessa

tuoteportfoliosta, konseptista, visuaalisesta ilmeesta,

markkinoinnista ja verkkokaupasta Espoosta kasin.

Annaleenalle tydn vastapainona toimii juoksu ja perheen

kanssa luonnossa liikkuminen. Annaleena sai juuri toisen

lapsensa, joten tdlla hetkella han onditiyslomalla ja palaa

t&ihin taas ensi syksyna. .

#hakola #newnordictraditions #familycompany
#threegenerations #madeinfinland #handmade
#designfromfinland @annaleenahamalainen

Kuva 18. Annaleena Himaldinen (Hakolafi 16.2.2017)

Kuvan 18 julkaisu kertoo lyhyen protonarratiivin Annaleenasta. Julkaisussa viitataan heti
alussa myo6s yli 50 vuotta Hakolan tarinaa” -teemaan sanomalla, ettd Annaleena on huo-
nekaluyrittdjd kolmannessa polvessa. Tekstisséd viitataan myos siihen, ettd tehtaan vanu-
varasto oli Annaleenan leikkipaikka lapsena, joka mainitaan myds Hakolan taustatari-
nassa. Julkaisussa tuodaan kuitenkin samaistuttavia piirteitd esiin myos Annaleenasta,
kuten juoksuharrastus, luonnossa liikkkuminen ja ditiys. Asuinpaikan mainitseminen voi
my0s lisdtd samaistumisen mahdollisuutta ja hdnen koulutuksensa. Hashtageissd maini-
taan #threegenerations ja #familycompany, jotka molemmat mikronarratiivisesti viittaa-

vat taustatarinaan.
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hakolafi » Seuraa

hakolafi "It all started in a humble
barn, which my grandfather Eero
transformed in to a small workshop in
1963. Now it's my turn to continue
our family heritage and | am very
proud to bring Hakola's design
principles and honest craftmanship to
international audiences.” Annaleena
Hamélainen, Creative director of
Hakola. #hakola #newnordictraditions
#fourgenerations #designfromfinland
#madeinfinland #craftmanship
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Kuva 19. Kolme sukupolvea (Hakolafi 27.6.2017)

Kuvan 16 julkaisu viittaa intertekstuaalisesti Hakolan taustatarinaan, jossa myos kerro-
taan, ettd Eero Hakola perusti yrityksensd vuonna 1963 ja loi latoon tydskentelytilan. Ku-
vassa itsessddn nakyvét huonekaluyrittdjat kolmessa polvessa. Kuva on multimodaalinen
keino, joka tuo mikronarratiivin kautta yhden palasen Hakolan taustatarinasta esiin. Vasta
tekstin lukemalla ja yhdistimélld sen muihin julkaisuihin pystyy kuitenkin rakentamaan
kokonaisen narratiivin. Annaleena kertoo julkaisun tekstissé, ettd nyt on hianen vuoronsa

jatkaa perheyrityksen perint6a.

Tarinan hahmoihin pétee tdssd yhteydessd yrityksen tekemét viestinnélliset valinnat. Ha-
kolan yrittdjistd nostetaan esiin tiettyjd asioita, jotka ovat kaikki varmasti tarkasti tehtyja
valintoja. Mité heistd voidaan kertoa paljastamatta liikkaa, mutta tuomalla heisté kuitenkin
jotain henkilokohtaista esiin. Loppujen lopuksihan julkaisut antavat vain pienen palan

jokaisesta henkilond, mutta heistd tuodaan esiin yrityksen kannalta edullisia asioita.



hakolafi - Seuraa
Jurva, Lansi-Suomen Laani, Finland

hakolafi Our CEO Jari and the fourth,
lively generation of Hakola family in
our factory today Q We have been
manufacturing sofas in the same
factory in the small town of Jurva for
more than 50 years — and the picture
might show two new furniture
entrepreneurs in the making &
#hakola #madeinjurva
#familybusiness
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Lisdd kommentti.

hakolafi « Seuraa
Niemenkyld, Jurva

hakolafi Terveisia tehtaalta! £3
Perheyrittajien kesélomapuuhia, Lazy-
sohvan tyynyjen pussitusta kolmessa
sukupolvessa. #hakola
#madeinfinland #handmade
#perheyritys

monaokwuosa Meille saapui
eilen illalla kotiin upouusi Cosy-
sohva -ja rahi &olemme aivan
ihastuneital Mukavat, mutta

- napakat istua, sopivan |6hottavat

d ja silti niin ryhdikk&at ja ilmavat
kokonaisuudet -ja parasta viela:
todella hyvinnakaiset () =kiitos

kun teette!
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Kuva 21. Kesidlomapuuhia (Hakolafi 26.7.2016)

Kuva 20 ja Kuva 21 esittelevét vihdn Hakolan neljitta sukupolvea. Kuvan 20 julkaisussa

my0Os mainitaan, ettd kuvassa saattaa ndkyé kaksi tulevaa huonekaluyrittidjad. Molemmat
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julkaisut korostavat perheyrittdjyyttd ja neljds sukupolvi on mikronarratiivinen viittaus
Hakolan taustatarinaan. Mikronarratiivinen se on mielesténi, koska neljittd sukupolvea
el mainita varsinaisessa taustatarinassa, mutta kun julkaisun yhdistidd taustatarinaan ja
muihin julkaisuihin, niin ymmaértad, ketkd muodostavat loput kolme sukupolvea. Neljin-
nen sukupolven esiin tuominen on mikronarratiivinen myos siind mielessi, ettd kuvan
lapset ja teksti rakentavat jatkoa Hakolan taustatarinalle, vaikka tietoa ei olekaan, ovatko
kuvassa perheyrityksen jatkajat oikeasti. Se tiedetddn vasta tulevaisuudessa varmaksi.
Kuva 20 tuo myds hauskan ja tunteisiin vetoavan intertekstuaalisen viittauksen siihen,
miten Annaleena on itse leikkinyt vanuvarastossa lapsena ja nyt hinen lapsensa leikkivit

samassa vanuvarastossa.

Kuvassa 21 kdytetdin jélleen ilmausta kolmannessa sukupolvessa”. Talld kertaa kolmas
sukupolvi tuo erilaisen mikronarratiivisen viittauksen taustatarinaan, koska kuvasta tay-
tyy péételld, ettd kyseessd on tilld kertaa Jari, Annaleena ja oletettavasti Annaleenan lapsi,
kun puhutaan kolmannesta sukupolvesta. Yhdistettyna taustatarinaan katsoja pystyy péét-
teleméén, ettd kyseessd on oikeasti neljds sukupolvi, mutta itse julkaisussa on kyse siiti,
ettd kolmen sukupolven ketju ei tilld kertaa alakaan perinteisesti yrityksen perustajasta

Eerosta.

5.3 These Hands Are Made For Crafting

Ryanin tarinan ulottuvuuksista kolmannen ulottuvuuden teemaksi nousi ensimmaisessa
analyysivaiheessa tunteella ja taidolla huonekaluja Pohjanmaalta. Tassé luvussa keskityn
myos kasityoldisyyden-teemaa esiin, vaikka se parhaiten ensimmaéisessa analyysiosiossa
ilmenikin Ryanin ensimmaisesté tarinan ulottuvuudesta eli tilan ulottuvuudesta. Kuiten-
kin késityo6ldisyys ja laatuhuonekalujen valmistus sopivat mielesténi toisessa analyysivai-
heessa paremmin tdmédn kolmannen teeman alle, jossa teemana on laatuhuonekalujen

tuottaminen tunteella ja taidolla Jurvassa.
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hakolafi + Seuraa

hakolafi These Hands Are Made For
Crafting.

Our fundamental aim in everything we
make is to seamlessly connect
traditional carpentry with beautiful,
functional design ingenuity, in order
to create products that will last for the
next three generations.

#hakola #newnordictraditions
#designfromfinland #handcraft
#handmade #designedinfinland
#scandinavianquality
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/;\D hakolafi - Seuraa

hakolafi These hands are made for

crafting &5
We are so proud of all our skilled

=\ craftsmen who make the Hakola
/D products in Jurva, Finland 4
= #hakola #madeinfinland
#newnordictraditions
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Kuva 23. Hakolan taitavat puusepit (Hakolafi 13.2.2018)
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Kuvan 22 ja kuvan 23 julkaisussa kéytetdin molemmissa lausetta ’these hands are made
for crafting” eli karkeasti suomennettuna; nimé kidet on tehty kdsityohon. Kyseinen
lause viittaa vahvasti Hakolassa tehtdvaan kasityohon ja tyontekijéiden kéddentaitoihin.
Lause on samalla mikronarratiivinen viittaus Hakolan taustatarinaan, jossa myods maini-
taan taitavat puusepit. Pienempi mikronarratiivinen viittaus 10ytyy jdlleen julkaisujen
hashtageistéd, jossa tdlld kertaa taustatarinaan pystyy liittdiméddn hashtagin #handmade
(Kuva 22). Kyseistd hashtagid kédytetddn useissa Hakolan tuotteisiin liittyvissd julkai-

suissa ja my0s ndissi julkaisuissa, joissa puhutaan Hakolan tyontekijoista.

Kuvan 22 julkaisun tekstissd puhutaan siitd, ettd Hakolan tavoitteena on yhdistdi perin-
teinen puutyd ja kdytdnnolliseen designiin, jotta pystytddn luomaan huonekaluja, jotka
kestidvat myos tuleville sukupolville. Yrityksen taustatarinassa my0s vannotaan, ettd Ha-
kolassa tarjotaan lujaa laatua ja hyvin suunniteltuja tuotteita. Nédiden lauseiden vélilld on
yhteys, joten ne ovat intertekstuaalisia. Maininta seuraavista kolmesta sukupolvesta liit-
tyy myos yrityksen taustatarinaan, vaikka télla kertaa puhutaankin tulevista kolmesta su-
kupolvesta. Viittaus liittyy siihen, ettd Hakolassa on tehty kestidvid huonekaluja jo viimei-
set kolme sukupolvea ja yrityksessd halutaan edelleen tuottaa sellaisia tuotteita, jotka kes-

tavét yhtd kauan kuin mahdollisesti ne, joita yrityksen perustaja Eero on tehnyt aikoinaan.

Molempien julkaisujen kuvissa nakyy myos Hakolan puuseppié ja kuvien henkil6t toimi-
vat mikronarratiivisina viittauksina Hakolan taustatarinaan. Kun heidit yhdistdd muihin
julkaisuihin, pystyy nimedméén ja tunnistamaan heididt my6s muista kuvista, jolloin puu-
seppien omat narratiivit laajentuvat. Hakolan taustatarinaa julkaisut laajentavat antamalla
puusepille fyysiset hahmot. Kuvan 23 julkaisussa mainitaan my0s tarkentaen juuri Hako-
lan tehtaalla tydskentelevit taitavat puusepdt. Tama liittyy hyvin Hakolan taustatarinasta

nousseeseen teemaan tunteella ja taidolla laatuhuonekaluja Jurvasta.
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hakolafi « Seuraa

hakolafi Meet Petri, Pasi, Reijo and An
— the talented people working in
Jurva who are keeping the local
craftmanship tradition alive still today
with us § |lere, captured in
traditional black and white film by the
legendary photographer Kalervo
Puskala who has documented the
Southern Ostrohothian furniture
industry for more than six decades.
#hakola #madeinjurva
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hakolafi - Seuraa
Jurva, Lansi-Suomen Laani, Finland

hakolafi Our upholsterer Pasi has
worked in the Finnish furniture
industry for more than 30 years ()
Thousands of sofas and armchairs
have taken shape in Pasi’s hands
during his long career;
“Understanding both the carpenter
work and the sewing phase gives me
perspective how to create a truly
quality product. | could not imagine a
job that does not include handicrafts.
It is delightful to see the results of my
work immediately.” #hakola
#madeinjurva #madeinfinland

ohtonordichome Maailma
tarvitsee Paseja & (f)
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Kuva 25. Pasi verhoamassa (Hakolafi 17.10.2018)
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Kuvien 24 ja 25 julkaisut esittelevit tarkemmin Hakolan késityo6ldisid. Kuva 24 viittaa
myds Jurvan historiaan puuseppépitdjaind mainitsemalla, ettd julkaisussa mainitut michet
pitévét ylla jurvalaista kddentaitoperinnettd. Tim& on mikronarratiivinen viittaus, kun sen
yhdistdd Hakolan taustatarinassa kerrottuun Jurvan huonekaluperinteen historiaan. Ku-
vien kautta Hakolan tyontekijit saavat myos kasvot ja heidét pystyy yhdistdméén aiem-
piin kahteen esimerkkikuvaan, jolloin heidén narratiivinsa myds laajenee. Kuvassa 24
mainitaan myo0s jélleen sana lahjakas, joka viittaa sithen, ettd Hakolassa tyontekijét tuot-

tavat laadukkaita tuotteita.

Lahjakkuus tulee esiin my0ds kuvassa 25, kun katsoja padsee kuulemaan véhin lisdd Ha-
kolan verhoilijasta Pasista. Hinen kerrotaan tyoskennelleen alalla jo 30 vuotta, joka edel-
leen tukee ajatusta siitéd, ettd Hakolassa tuotteet tehddén laadukkaasti. Pasi kertoo, ettd
sekd puutyovaiheen, ettd ompeluprosessin ymmértdminen antaa hénelle hyvén perspek-
tiivin, jonka avulla tehdé laadukkaita tuotteita. Han sanoo my®os, ettei pystyisi kuvittele-
maan itseddn tyOssd, jossa ei nde omaa kiddenjdlked. Hénestd on antoisaa nihdd oman
tyonsd tulos aina heti. Téstd voi paételld, ettd Pasille oma tyo on tdrkeédd ja hénelld on
myo0s tunne mukana tydssi. Hin on ollut alalla jo 30 vuotta ja tyonteko on selkedsti edel-
leen mielekdstd. Tdmaikin kuva liittyy siis vahvasti tdssd alaluvussa késiteltdviédn tee-
maan. Uskottavuuden on tutkittu olevan yksi vahvimpia tekijoitd, jotka ohjaavat ihmisten
brandivalintoja ja mieltymyksid. Ihmiset suosivat brandejé, jotka tekevit uskottavia lu-
pauksia ja briandin uskottavuuteen ajavat esimerkiksi luotettavuus ja asiantuntijuus. (Vin-
cent 2012: 22) Kertomalla tyontekijoidensi taustoista Hakola vahvistaa heidén asiantun-

tijuuttaan ja néin yritys lisdd myos oman brandinsé uskottavuutta.

Havenin (2007: 75-76) viidesti tarinan elementistd viimeinen liittyi yksityiskohtien tér-
keyteen. Tarinan hahmoista, maailmasta sekd muista esineisté ja asioista on kerrottava
yksityiskotia, koska ne auttavat lukijaa luomaan mieleensé kuvaa tarinasta ja ne auttavat
myo6s muistijilkien syntymistd. Kuvassa 25 kerrotaan Pasista yksityiskohtia ja my0s
aiemman alaluvun Jaria ja Annaleenaa kasittelevissd julkaisuissa kerrottiin heistd uusia
yksityiskohtia, jotka auttavat katsojaa luomaan omia mielikuviaan tarinasta ja niiden hah-

moista. Yksityiskohdat auttavat myds samaistumisen tunteen syntymisessa.
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fh“: hakolafi « Seurataan

hakolafi It's in the Details. & The design
process of Noma Lounge Chair started around
10 years ago, when carpenter @heikki_as
made the first sketches of a streamlined
lounge chair. The frame is made of solid ash
wood in Jurva, Finland.

Noma-tuolin hienot yksityiskohdat syntyvat
kasitydna Jurvassa.

#hakola #hakolanoma #newnordictraditions
#finnishdesign #madeinjurva
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Kuva 26. Noma-tuolin taustatarinaa (6.1.2019)

hakolafi

aee

esiin."

Kuva 27. Samuli Helavuo (Hakolafi 12.2.2019)

oQv
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hakolafi Introducing one of our designers, Samuli Helavuo

aes m

Palkittu suunnittelijamme Samuli Helavuo yhdistéa tydssaan
funktionaaliset arvot ajattomaan estetiikkaan. Hakolalle
Samuli on suunnitellut Riippu-sarjan seka viimeisimpama
Edit-hyllyn.

Saarnesta valmistettu hylly edustaa suunnittelijalleen
ominaista oivaltavaa muotokieltd, muunneltavuutta ja
klassista kauneutta.

"Edit-hyllyn suunnittelu sai alkunsa, kun tapasin Annaleenan
marraskuussa 2017. Tapaamisesta inspiroituneena aloin
luonnostelemaan uusia tuotteita ja kavin lapi olemassa olevia
ideoitani. Tutkiessani erilaisia hyllyjen rakenneratkaisuja ajatus
tilanjakajan, vaaterekin ja hyllyn yhdistdmisesta nousi pian

#hakola #hakolaedit #hakolariippu #helavuo @samulihelavuo

Nayta 1 kommentti
12. maaliskuuta
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Hakolan yksittéisten tuotteiden brandit henkildityvit tuotteiden suunnittelijoihin. Hako-
lan Instagramissa tuotteiden suunnittelija yleensd esimerkiksi merkitddn julkaisujen ku-
vateksteihin, kuten kuva 26 osoittaa. Hakola kertoo usein myds tuotteidensa syntytari-
noita, luoden ndin myds tuotteilleen tarinaa. Julkaisun tekstissd “Noma-tuolin hienot yk-
sityiskohdat syntyvit kdsityond Jurvassa” -kohta tuo esiin Hakolan taustatarinan mentaa-
lisen ulottuvuuden teemaa. Julkaisussa mainitaan hienot yksityiskohdat ja kasityo, jotka

viittaavat siithen, ettd tuoli tuotetaan laadukkaasti ja taidolla.

Hakola esittelee puuseppiensd lisdksi myds suunnittelijoitaan Instagramissa. Kuvan 27
julkaisussa kerrotaan lyhyen protonarratiivin avulla Edit-hyllyn syntytarina. Tarina ei ole
olennainen osa Hakolan taustatarinaa, mutta tarinallistaminen kulkee l&dpi1 Hakolan In-
stagram-julkaisujen, joten my0s tuotteiden tarinoita avataan usein. Kallioméki (2014: 7)
viittaa tarinallistamisella palveluiden tarinallistamiseen, mutta yhtd hyvin bréndin sisalld
tarinallistaminen voi tarkoittaa myds tuotteen tarinallistamista. Téssé tapauksessa Editille
luodaan syntytarinaa. Myos Kuvan 26 Noma-tuolin kohdalla kerrotaan, etti tuolin suun-
nittelu on alkanut jo 10 vuotta sitten. Sen tarina tdhén pisteeseen on siis ollut pitkai. Kat-
sojalle annetaan vapaus tdssi tapauksessa miettid, millaisia vaiheita tuolin suunnittelussa
on ollut. Pitkd tydstovaihe kuvastaa myds sitd, miten kauan aikaa kuluu luoda oikeasti

laadukasta designia ja puutyota.
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hakolafi IT ALL BEGINS WITH THE TREES 48

Woody-poydan valmistus alkaa aina huolellisella
valmistusmateriaalin valinnalla. Lankut on meille kasin
valikoitu, eika niissa saa olla pahoja oksankohtia eika
muitakaan virheita. Puu on saanut kuivua vuosia rauhassa,
jolla sen myéhemmin lampotilojen vaihtelun mukaan

2 tapahtuva eldminen on minimoitu. Péydan idea on, ettd puu
__ padsisi mahdollisimman hyvin oikeuksiinsa, joten lankkujen
uloin reuna jatetaan oikaisematta.

Kayttamamme puu tulee padosin Keski-Euroopasta Saksasta ja
\ Ranskasta, mahdollisuuksien mukaan ostamme myés
kotimaista puuta. Harmillisesti Suomesta ei vain suosituimpia
puulajeja saarnea ja tammea l6yda nain leveina tukkeina.
Puuseppamme Petri valmistaa jokaisen poydan asiakkaan
toiveiden ja mittojen mukaisesti, ja sen tydstaminen kestaa
useita paivid. Vaikka monessa vaiheessa on koneista apua, on
Woody-poydassa paljon kasityota. Viimeistelyna lankuissa on
luonnollinen éljyvaha, joka antaa puun hengittda antaen sille
kuitenkin hyvan suojan.

#hakola #hakolawoody #meetthemakers #madeinjurva
% #madeforlife #newnordictraditions

Kuva 28. Woody-poytd (Hakolafi 21.2.2019)

Kuvassa 28 ndkyy Hakolan puuseppi Petri, joka valmistaa Woody-pdydét yksilollisesti
kasityona. Tasta julkaisusta vélittyy vahvasti juuri késityoldisyyden korostaminen Hako-
lan Instagram-tililld ja my0s taustatarinassa, silld julkaisun tekstissd mainitaan erikseen,
ettd poyddn valmistus vaatii paljon kisityotd. Poytdd myds valmistetaan useita péivid,
joten kyseessi ei ole nopeasti tuotettu liukuhihnatavara. Hakolan pyrkimys tarjota laatua
tulee siis ilmi tdssdkin julkaisussa. Julkaisun avulla kuulemme my®os lisdd Petrin osaami-
sesta, niin kuin aiempi kuva 25 kertoi Hakolan verhoilijasta Pasista. Valmistusprosessista
kertominen on erdénlainen mikronarratiivi, johon voidaan yhdistd4 muita mikronarratii-
veja, kuten valmiin pdydédn kuva. Hakolan taustatarinaan se liittyy, koska se kertoo tar-
kemmin yrityksen yksittiisestd tuotteesta, sen valmistuksesta ja kuka sen valmistaa. Ha-
kolan tyontekijoiden esiin tuominen Instagramissa korostaa myos sitd, ettd tuotteet val-

mistaa ihminen, eiké kone ja, ettd tuotteet tehdddn yksilollisesti jokaiselle asiakkaalle.
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5.4 Suomalaisen tyon puolesta

Ensimmadisessd analyysiosiossa Ryanin neljdnnen tarinan ulottuvuuden teemaksi nousi
taustatarinalla erottuminen. Hakola pyrkii taustatarinallaan erottumaan esimerkiksi ve-
toamalla yleison tunteisiin. Tunteisiin vetoavia julkaisuja Hakolan Instagramissa on pal-
jon, mutta tdssd luvussa keskityn yhteen teemaan, joka on tirked myos Hakolan taustata-

rinan ja yrityksen itsensd kannalta.

hakolafi = Seuraa
Hakola Huonekalu Oy
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hakolafi THANK YOU @@ Today we
are especially grateful to be able to
keep the fine handcrafting tradition of
Ostrobothnia alive.

#hakola #madeinjurva
#madeinfinland

Kiitos valinnastgsi
suomalaisen tyén
puolesta

@

marikekale @ (f}) Sohva tulossa
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Kuva 29. Helsingin Sanomien kansikuva (Hakolafi 13.6.2018)

Hakolalle on ollut tirkedd pystyd olemaan suomalaisen kdsityon ja huonekalualan edel-
lakdvijd ja samalla myos puutyon perinnettd ylldpitava tekija. Hakola julkaisi kesdkuussa
2018 Helsingin Sanomien etusivulla kiitosviestin asiakkailleen, koska asiakkaiden ansi-
osta yritys pystyi rekrytoimaan uusia huonekalualan kédentaitajia tehtaalleen (kuva 29).
Kyseessi oli siis rekrytointi-ilmoitus, mutta samalla tehokas keino vedota ihmisten tun-
teisiin. Kannen tekstissd viitataan yrityksen perustajaan Eeroon ja miten hin ajatteli, ettd

”tama on hieno aamu”, valaessaan verstaan perustuksia Eteld-Pohjanmaalla kesédkuussa
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1963. Kannessa sanotaan, ettd "Perheyrityksemme kolmen sukupolven taipaletta véritta-
vat niin synkét kuin valoisat jaksot”. Molemmat lauseet viittaavat Hakolan taustatarinaan
ja ne on kirjoitettu kannessa sithen muotoon, ettd lukijan tunteisiin pystyttiisiin vetoa-
maan. Tunteisiin vedotaan erityisesti mainitsemalla synkit ja valoisat jaksot. Kannessa
sanotaan myds, ettd Hakolalle pohjalaisen puuseppéperinteen jatkaminen on kunnia-asia.
Talla viitataan suoraan Pohjanmaan puuseppéperinteeseen ja se voi vedota monien ihmis-
ten tunteisiin. Entiset puusepit tai ihmiset, joiden perheessé tai suvussa on ollut huone-
kalualan ihmisid voivat kokea tdmén ilmauksen kautta samaistumista Hakolaa kohtaan.
Samaistuminen herdttdd aina tunteita ihmisessé ja on tilanteesta riippuvaista ovatko ne
positiivisia vai negatiivisia. Laajemmin ajateltuna jo ihan yrittdjyys ja sen haasteet ovat

varmasti asioita, johon monet pystyvit samaistumaan.

Kiittiminen on itsessddn jo ihmisten tunteisiin vetoava teko. Vaikka kyseesséd on rekry-
tointi-ilmoitus, se on muotoiltu sujuvasti niin, ettd muistetaan antaa suurin kunnia asiasta
juuri asiakkaille. Ndin asiakkaat pddsevit osaksi pohjalaista puuseppéperinnettd ja sen
hengissd pitdmistd. Kannessa mainitaan myds, ettd “meilla on ilo palkata lisdd kiddentai-
tajia, jotka jakavat kanssamme intohimon ensiluokkaiseen laatuun.”. Tamé lause liittyy
tdmén alaluvun teemaan siltd osin, ettd lauseessa viitataan kilpailijoista erottautumiseen
laadukkailla huonekaluilla. Intohimo on my®&s sanana sellainen, joka voi heréttda luki-
jassa tunteita ja sanavalinta tukee sité, ettd Hakolassa tydhon suhtaudutaan omistautuvasti

ja, ettd yritys haluaa tuottaa laatua asiakkailleen.

Kannen tekstin alkuosa on lyhyt protonarratiivi, joka tiivistdd Hakolan tarinaa muuta-
maan lauseeseen. Siind mainitaan yrityksen haasteet, kolmen sukupolven vaihdokset, ja
tarinan alku. Sekin saa kuitenkin laajempia merkityksié, kun se yhdistetién koko tausta-
tarinaan. Kansikuva ei esimerkiksi kerro, mitd ndma synkét ajat ovat piténeet sisilldén,
mutta taustatarinan tuntevat pystyvit yhdistiméén synkét ajat, niihin aikoihin, kun auto-
marketit ynnd muut veivdt laatuhuonekaluyrityksiltd asiakkaita. Taustatarinaan liittyy

myo0s kannen kuva, jonka voi yhdistdd my6s muihin Hakolan Instagram-julkaisuihin.
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hakolafi O QVY N

&) Tykkaajat jaalauraja 910 muuta
hakolafiIsd ja tytar.

Muutama vuosi sitten meilla oli unelma. Ettd saisimme jatkaa
sitd tyota Jurvassa, jonka Eero Hakola, Jarin isd ja Annaleenan
paappa aloitti navetassaan yli 50 vuotta sitten. Valmistaa hyvin
suunniteltuja huonekaluja laadusta tinkimétta, ja olla mukana
sailyttamdssa hienoa pohjalaista puuseppaperinnetta.

Unelmamme kavivat toteen, ja jopa vahan ylittyivat. Yhtdkaan
osaajaa emme ole joutuneet irtisanomaan, painvastoin
olemme pystyneet tarjoamaan tyéta koko ajan kasvavalle
porukalle. Meilld on upea tiimi jota ilman me emme olisi
mitaan.

Nyt on tullut aika kiittaa teita kaikkia huikeasta vuodesta 2017,
ja ottaa uusi vuosi 2018 vastaan! - Hyvaa uutta vuotta
kaikille!

Annaleena & Jari
#hakola #familybusiness #perheyritys

Nayta kaikki 10 kommenttia

31. joulukuuta 20

Kuva 30. Isé ja tytdr (Hakolafi 31.12.2017)

Yleison tunteisiin vedotaan my0s kuvan 30 julkaisussa, jossa teksti aloitetaan kertomalla,
ettd yritykselld oli muutama vuosi sitten unelma. Sen unelma oli jatkaa perheyrityksen
toimintaa ja valmistaa hyvin suunniteltuja huonekaluja laadusta tinkiméttd sekd yllépitaa
pohjalaista puuseppiperinnettd. Unelmista puhuminen on yleisesti ottaen samaistuttavaa,
koska léhes kaikilla ihmisilld on jokin unelma. Annaleena ja Jari kykenivit saavuttamaan
julkaisussa kerrotun unelman, joka voi toimia joillekin innostajana pyrkid saavuttamaan
my0s omia unelmia. Annaleenan ja Jarin unelma liittyy vahvasti yrityksen taustatarinaan,
joten sitd hyodynnetdin jilleen yleison tunteisiin vetoamisessa. Kyseessd on myds mik-
ronarratiivinen viittaus yrityksen tarinaan, jonka laajempi kokonaisuus selvidad itse taus-

tatarinasta.

Julkaisussa kiitetdin myos asiakkaita niin kuin edellisessékin esimerkissd. Siind myos
kerrotaan, ettd yritykseen oli pystytty palkkaamaan lisdd osaajia toihin ja ndin pitimiin
myo6s puuseppéperinnettd hengissd Pohjanmaalla. Ketddn ei ole jouduttu irtisanomaan,
miké herdttdd yleisOssd varmasti positiivisia tunteita. My0s pienemmit perheyritykset
voivat menestyd ja ndin muut pienemman yritykset voivat myos saada inspiraatiota Ha-

kolasta.
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hakolafi = Seuraa

hakolafi We are committed to proudly
advancing the tradition of high-
quality carpentry in Finland.
#carpentry #madeinfinland
#handmade #furniture
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Kuva 31. Suomalainen puuty6 (Hakolafi 15.2.2016)

hakolafi « Seuraa

hakolafi "Hakola furniture are always
functional, relying on the classic
Scandinavian design tradition. On a
personal level, my duty is to make
sure that our products combine
practicality with beauty. Timelessness
is important both in terms of design
as well as quality. Together with
young Finnish designers, our aim is to
create products that have the
potential to become the classics of
tomorrow.”

- Annaleena Hamalainen, Creative
Director

#hakola #newnordictraditions
#finnishdesign #madeinfinland

oad N

107 tykkaysta

Kuva 32. New Nordic traditions (Hakolafi 18.10.2018)

Kuvan 31 julkaisu liittyy suomalaisen laatuhuonekalutyon kehittimiseen. Hakolassa on
sitouduttu kehittiméain suomalaista huonekaluperinnetti, jotta kddentaito ei katoa Suo-

mesta. Hakola haluaa olla edelldkdviji, joka myds tuo suomalaisen
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huonekaluteollisuuden taas kansan suosioon. Yritys erottuu automarketeista juuri suoma-
laisella kdsityollddn. Hakola pystyy suoraan kertomaan, kuka minkékin tuotteen on val-
mistanut, mitd muut eivat valttimétta pysty kertomaan. Puuseppéperinteen sdilyttdminen
on varmasti varsinkin Pohjanmaalla yleisossé tunteisiin vetoava asia, mutta suomalainen
kisityd taas osuu varmasti monen muunkin ihmisen tunteisiin. Kuva 31 linkittyy my0s
suoraan Hakolan taustatarinaan, jossa sanotaan, ettd "’Emme aio luovuttaa haastavinakaan
aikoina, vaan otamme ylpeind paikkamme laadukkaan puuseppéperinteen uudistajina ja
jatkajina”. Julkaisun teksti on siis my0s mikronarratiivinen ja intertekstuaalinen viittaus
yrityksen taustatarinaan. Mikronarratiivinen se on siind mielessd, ettd se liittyy pohjan-

maalaisen puuseppiperinteen narratiiviin ja kertoo siihen liittyen pienen viittauksen.

Kuvan 32 julkaisu tuo timén alaluvun teemasta esiin laadukkailla huonekaluilla kilpaili-
joista erottautumista. Annaleenan sitaatti julkaisussa kertoo, ettd Hakolan huonekalut
ovat aina kdytdnnollisid ja niiden muotokieli tulee skandinaavisesta designista. Samaan
viittaa kuvan teksti "new Nordic traditions”. Hakolassa pyritddn luomaan ajatonta desig-
nia, joka jéttdisi pysyvén jdljen pohjoismaiseen designiin. Ajattoman designin ja laaduk-
kaan tuotannon yhdistelmésti voi syntya tulevaisuuden klassikoita, joka lisda tuotteiden
arvoa my0s asiakkaan silmissd. Suomalainen kidsityd myo0s itsessdén lisdd asiakkaan ar-
vostusta yritystd ja tuotteita kohtaan. Hakolassa tehddédn myds tuotteita, jotka kestivit
lépi arjen, mikd kertoo myos laatutavarasta. Arvon lisddminen tuotteelle on asia, joka saa

sen voittamaan omat kilpailijansa.

Taustatarinaan viitataan, kun puhutaan siité, ettd yhdessid suomalaisten suunnittelijoiden
kanssa Hakolan tavoitteena on luoda tuotteita, joiden on mahdollista olla tulevaisuuden
klassikoita. Yhdessd tekemiseen viitataan myos taustatarinassa, kun Annaleena toteaa,
ettd ”Yhdessa iséni, taitavien pohjanmaalaisten puuseppien sekd Suomen lahjakkaimpien
nuorten muotoilijoiden kanssa olemme paittineet jatkaa Pohjanmaalla sitd tyotd, jonka
paappa aloitti navetassaan yli 50-vuotta sitten.” Taustatarinan tekstilld ja julkaisun teks-
tilld on yhteys ja suomalaisiin suunnittelijoihin viittaaminen on myds mikronarratiivinen
viittaus. Itsessdin lause tuo hieman lisdd taustatarinasta nostettuun esimerkkiin kerto-
malla, ettd Hakolassa pyritddn luomaan klassikoita. Taustatarinaan yhdistettynd pystyy

ymmaértdmadn, ettd toinen tavoite on my0s pitdd Pohjanmaalla puuseppaperinnettd ylla.
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5.5 Yhteenveto

Analyysin ensimmaéisessd osiossa Hakolan taustatarinasta nostettiin esiin nelji keskeisti
teemaa. Teemat muodostettiin Ryanin tarinan neljén ulottuvuuden pohjalta. Ensimmaéisen
eli tilan ulottuvuuden teemaksi nousi Hakolan kotipaikkakunta Jurva. Tilan ulottuvuu-
dessa késiteltiin myds tarinan hahmoja ja heiddn kauttaan késityoldisyyttd ja késityope-
rinnettd. Toinen tarinan ulottuvuus késitteli ajan ulottuvuutta ja tarinassa tapahtuneita
muutoksia. Teemaksi nousi yli 50 vuotta Hakolan tarinaa. Ajan ulottuvuuden osalta kdin-
nekohtia tarinassa ovat olleet yrityksen siirtyminen Eero Hakolalta pojalleen Jari Hako-
lalle ja my6hemmin mukaan on tullut Jarin tytir Annaleena. Hakolalle merkittdvin kidan-

nekohta on juuri Annaleenan mukaan tulo ja hdanen johtamansa brandiuudistus.

Kolmas tarinan ulottuvuus on tarinan mentaalinen ulottuvuus. Mentaalisen ulottuvuuden
teemaksi tuli tunteella ja taidolla laatuhuonekaluja Jurvasta. Mentaalisen ulottuvuuden
avulla osoitetaan, ettd tarinan hahmot ovat tuntevia ja ajattelevia. Mentaalisen ulottuvuu-
den osalta tirkeéksi asiaksi nousi entisten aikojen muisteleminen, esimerkiksi Annalee-
nan lapsuusajan. Paédllimmaéiseksi ajatukseksi jéi se, miten paljon tunnetta yrittéjillé itsel-
ladn liittyy omaan yritykseensd ja sen historiaan. Viimeinen tarinan ulottuvuus on muo-
dollinen ja pragmaattinen ulottuvuus. Tdmén ulottuvuuden osalta pragmaattisuus nousi
tarkedmmaksi tekijaksi. Pragmaattinen ulottuvuus pohtii esimerkiksi sitd, ettd miksi ta-
rina on kerrottu ja millaisia merkityksid ja syyseuraussuhteita siitd nousee esiin. Teemaksi
télle ulottuvuudelle tuli taustatarinalla erottuminen. Syy tarinan kertomiselle on varmasti
se, ettd Hakola haluaa tuoda yrityksen tarinan esiin ja tarinan avulla osaksi erottautua
kilpailijoistaan. Hakola haluaa vedota yleison tunteisiin kertomalla yrityksensd kohtaa-
mista haasteista ja samalla se vetoaa ihmisiin silld, ettd yritys pyrkii vahvistamaan pohja-
laista puuseppédperinnettd ja suomalaista kasityotd. Hakola haluaa nostaa suomalaisen ké-

sityon takaisin sen ansaitsemalle paikalle design-maailmassa.

Toisessa analyysiluvussa analysoitiin sitd, miten Hakola hyddyntdé taustatarinaansa In-
stagram-tilinsd julkaisuissa. Yldkategorioiksi analyysille asetettiin ensimmaiisessd ana-

lyysiluvussa taustatarinasta nostetut teemat. Ensimmaéisen teeman pohjalta julkaisuista
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etsittiin viittauksia Jurvaan. Jurvaan viitattiin niin julkaisujen teksteissé, hahstageissé, si-
jaintimerkeissd kuin kuvien maisemissa. Jurvaan liittyvien julkaisujen avulla Hakola ra-
kentaa yrityksensa tarinalle maailmaa. Jurvaan liittyvét viittaukset olivat kaikkein selkei-
ten tunnistettavissa julkaisuista ja viittauksia oli myds muihin teemoihin sijoitetuissa esi-
merkkijulkaisuissa. Téssé teemassa luotiin myos lyhyiden protonarratiivien avulla laa-

jempaa narratiivia Jurvan puuseppéperinteelle.

Toiseen teemaan sijoitettiin ne julkaisut, jotka liittyivét jotenkin Hakolan yrittdjyyteen
kolmannessa sukupolvessa. Julkaisuissa kisiteltiin Eero Hakolan tarinaa seké Jari Hako-
lan ja Annaleena Hamaldisen ajatuksia omasta tyOstédn, itsestddn ja heidén yrityksestéén.
Monissa julkaisuissa hahmoista 16ytyi samaistuttavia piirteitd, jotka auttavat myos yri-
tyksen briandin rakentamisessa. Mukaan tuotiin my0s Hakolan neljds sukupolvi, joka toi

uuden puolen my0os Hakolan taustatarinalle.

Kolmannessa teemassa esiteltiin Hakolan tyontekijoitd ja kidsityoldisyyttd. Teemaan so-
pivien julkaisujen kautta Hakola laajentaa omaa taustatarinaansa kertomalla enemmin
tyontekijoistdén ja heiddn taustoistaan. Niiden julkaisujen avulla huonekalujen tekijit
saavat kasvot ja Hakola pystyy suoraan kertomaan, ettd timé henkil6 on tehnyt tai suun-
nitellut asiakkaan ostaman tuotteen. Monet isommat automarketit eivét esimerkiksi pysty
ndin tekemadn. Tyontekijoiden osaaminen perustellaan esimerkiksi pitkdn kokemuksen

avulla ja ndin Hakolan oma brindi laatuhuonekalujen valmistajana vahvistuu.

Neljdnnessa teemassa etsittiin julkaisuja, joissa Hakola vetoaa taustatarinallaan yleison
tunteisiin ja pyrkii laatuhuonekaluillaan erottumaan kilpailijoistaan. Taustatarinalla ylei-
sOn tunteisiin pystytddn vetoamaan jo monissa aiemmissakin teemoissa esiintyneissa jul-
kaisussa esimerkiksi niissé, joissa puhutaan Hakolan kolmesta sukupolvesta ja yrityksen
kehityksestd. Tahdn teemaan otettiin kuitenkin sellaiset julkaisuesimerkit, jotka puhuvat
siitd, miten Hakola on pystynyt vahvistumaan yrityksend ja palkkaamaan lisdd henkilo-
kuntaa alalle, jolla on varmasti paljon tyottomid. Julkaisuihin liittyi vahvasti asiakkaiden
kiittdminen siité, ettd he ovat mahdollistaneet yrityksen kasvamisen. Samassa yhteydessi
puhuttiin yrityksen taustoista ja yrittdjien omista unelmista ja niiden toteutumisesta. Ha-

kola my6s monissa julkaisuissaan kertoo, ettd yrityksen tavoitteena on vahvistaa ja jatkaa
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pohjalaista puuseppdperinnettid. Pohjalainen laatuhuonekalujen valmistuksen perinne
mainitaan my0s yrityksen taustatarinassa ja sitd tuodaan Instagraminkin puolella esiin.
Késin valmistetut yksiloidyt tuotteet ovat Hakolalle kilpailuetu muihin isompiin massa-
tuotannon yrityksiin verrattuna ja yrityksen taustatarina erottaa sen myds muista. Hakola
tuo myds suomalaista osaamista esiin ja kotimaisuutta arvostava kuluttaja arvostaa myos

varmasti yrityksen tuotteita.

Olennainen huomio on myds se, ettd julkaisuja ei ollut helppo jaotella teemojen mukaan
ja monissa julkaisuissa saattoi olla vain pienempid viittauksia taustatarinaan. Useat ana-
lyysissé esiintyneet julkaisut olisivat sopineet monen eri teeman alle ja ne toivat eri tavoin
esiin Hakolan taustatarinaa. Varsinkin ensimmaéinen teema, Jurva, oli sellainen, joka
esiintyi monissa julkaisuissa, joiden padpainotus analyysissd keskittyi kuitenkin eri tee-

moihin.

Hakolan brandin rakentumisen kannalta taustatarinassa esiin tulleet pdéteemat ovat var-
masti sellaisia seikkoja, joiden pohjalle Hakolan brindi rakentuu yrityksen ulkoisessa
viestinndssd. Yrityksen kotipaikkakunta Jurva on olennaisessa osassa Hakolan brindié ja
se brinddd myds itsedéin vahvasti juuri Jurvan ja jurvalaisen puuseppdperinteen kautta.
Perinteen esiin tuominen luo Hakolasta yrityksend luotettavaa kuvaa, joka tietd, mitd on
tekemidssd. Samoin yrityksen historia rakentaa yrityksen luotettavuutta. (ks. Trout &
Hafren 2003: 143) Kaikissa teemoissa oli mukana mustavalkoisia kuvia, joista osa oli
oikeasti vanhempia kuvia ja osassa mustavalkoisuus oli vain tehostekeino. Mustavalkoi-
suudella halutaan ehki jollain tavalla viitata Hakolan menneisyyteen ja 50-vuotiseen tai-
paleeseen. Viittaukset Hakolan tarinassa Jurvan pitkddn puuseppéhistoriaan saavat myos
ehkd katsojan huomaamattaan ajattelemaan Hakolankin historiaa jollain tavalla pidem-
pand kuin 50-vuotisena. Tahén vaikuttavat esimerkiksi julkaisu, jossa kerrottiin, ettd Jur-

vaan perustettiin veistokoulu jo vuonna 1911.

Brindin rakentumisen kannalta brandimielikuva on erityisen tarked. Rope (2001: 201—
204) listaa brandimielikuvan viestintdan kuusi ohjetta; pitkdjénteisyys, kiteyttdminen ja
yhtendisen linjan ylldpitiminen, mielikuvallisuus, erottuvuus sekéd nékyvyys. Hakola on

pystynyt pitdmddn brandiuudistuksensa jdlkeen yhtendisen linjan viestinndssadn.
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Yhtendinen linja syntyy varmasti osaksi juuri yrityksen taustatarinaan pohjaavista julkai-
suista. Hakola pystyy my0s kiteyttdmaddn omaa taustatarinaansa pienind palasina sosiaa-
lisen median kanavissaan, mikd toimii hyvin brandimielikuvan syntymisessd. Hakola on
my0s toiminut pitkdjénteisesti ja muistanut tuoda pienillikin asioilla bréndilleen olennai-
sia asioita esiin. Oli se sitten hashtag #madeinjurva tai Jurva-sijaintimerkinté, viittaus
kolmen sukupolven tarinaan tai esimerkiksi puuseppéperinteen sdilyttiminen. Yritys
myos pitkdjanteisesti muistaa aina mainita, ettd tuotteet tehddédn késityona Jurvassa. Mie-
likuville annetaan tilaa, mutta Hakola myos kertoo lapindkyvésti omasta toiminnastaan,
joka lisdd yrityksen luotettavuutta. Hakola kertoo, mistd heidén tuotteidensa materiaalit
tulevat, kuten Woody-pOydén tekoprosessista kertovassa julkaisussa kerrottiin. Yritys
pystyy my0s kertomaan kuka tuotteen valmistaa, joka lisda lapindkyvyyttd. Tyontekijoi-
den asiantuntijuuden todistaminen lisdd myds yrityksen brandin uskottavuutta (ks. Vin-

cent 2012: 22).

Kolmen sukupolven tarina ja yrityksen kohtaamat haasteet vetoavat ihmisten tunteisiin.
Suomalaisen tyon tukeminen vetoaa myds varmasti asiakkaisiin. Hakola haluaa luoda
huonekaluja, jotka kestivit 14pi useiden sukupolvien, joka nostaa esimerkiksi lapsiper-
heet ihan uudella tavalla osaksi yrityksen asiakaskuntaansa. Hakola mainostaa vaihdetta-
via sohvanpaillisiddn, jotka toimivat myos lapsiperheiden arjessa. Tama liittyy vahvasti
sithen, ettd Hakola pyrkii eroon kertakdyttokulttuurista ja rakentaa bréndiddn kulutusta

kestdavien laatuhuonekalujen pohjalle.

Taustatarinan avulla yritys pystyy kertomaan nditd seikkoja, jotka erottavat sen kilpaili-
joistaan. Samalla taustalta pystyy huomaamaan tiettyjd arvoja, kuten pohjalaisuus, suo-
malaisuus, késityoperinteiden vaaliminen ja ylldpitdminen, intohimo yrittdjyyteen, kesta-
vyys ja myos vastuullisuus. Yrityksen vastuullisuus nikyy ldpindkyvin toiminnan kautta
hyvin, vaikka se ei esimerkiksi vastuullisuus-sanaa kaytédkaan suoraan kovin monessa yh-

teydessd. Ndiden arvojen pohjalle myods Hakolan bréndi rakentuu varmasti jollain tavalla.

Téaytyy kuitenkin muista, ettd Hakolankin tarina on tdynnd viestinnillisid valintoja. 50-
vuoden tarinaan mahtuu paljon sellaista, jota ei yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa

mediassa mainita. Kyse on siitd, mitkd keinot ovat yrityksen oman retoriikan kannalta
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parhaita valintoja. Miké rakentaa yrityksestd Hakolan omasta mielestéd oikeanlaista ja ai-
toa mielikuvaa. Kalliomiki (2014: 23) totesi, ettd hdnen mielestdén yrityksen historian
hyddyntdminen ilman dramatisointia ja fiktiota yrityksen taustatarinassa ei ole paras rat-
kaisu. Hakolankin tarina on saatu kerrottua niin, ettd se vaikuttaa aidolta ja todelta. Kos-
kaan ei voi kuitenkaan tietdd millaisia seikkoja tarinasta on jétetty pois tai, ettd onko jokin
asia kuvattu yrityksen tarinaan sopivalla tavalla hieman dramatisoiden. Retoristen taito-
jen hyddyntdminen tulee tidssd yhteydessd vahvasti esiin. Brindinkin rakennuksessa on
paljon kyse ihmisiin vaikuttamisesta, joten tarina tdytyy muotoilla sellaiseksi, ettd se vai-

kuttaa yleis6on.



85

6 PAATANTO

Tarinat ovat osa mielemme ajatusprosessien kulkua ja vaikuttavat paidtoksentekoomme
(Turner 1996). Mielemme punnitsee esimerkiksi eri vaihtoehtojen hyotyjd monta kertaa
pdivassd, mutta kiinnitimme tdhadn ajatustyohon huomiota vain osan ajasta. Brindien on
tarkoitus vaikuttaa tdhén paatoksentekoprosessiin ja brédndi onnistuu siind vain silloin,
kun se edustaa jotain, jolla on merkitystd henkil6lle, joka padtostd on tekemdissa. (Vincent
2012: 44) Yrityksien markkinoinnissa on herétty siihen, ettd esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa kannattavampaa on levittdd brandin tarinaa, kuin suoraan pyrkid myyméédn
omaa tuotetta tai palvelua. Briandittyjen tuotteiden sijaan tulisi keskittyd tarinallistami-

seen. (Cronin 2016: 87)

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritys hyodyntdi taustatarinaansa so-
siaalisessa mediassa brandinsi rakentamiseen. Case-yritykseksi valikoitui Hakola Huo-
nekalu Oy, joka on muutama vuosi sitten toteutetun brandiuudistuksen jélkeen ollut esilld
juuri taustatarinansa kautta. Hakola my0s tuo taustatarinaansa esiin paljon sosiaalisen me-
dian kanavissaan, joista tdhin tutkimukseen tutkittavaksi kanavaksi valikoitui Instagram.

Analyysin tukena kéytettiin kolmea tutkimuskysymysta:

1. Millaisia teemoja yrityksen taustatarinasta nousee esiin?
2. Miten teemoja hyddynnetdén yrityksen Instagram-tilin julkaisuissa?

3. Miten yrityksen bréndi rakentuu teemojen avulla julkaisuissa?

Analyysin ensimmdinen vaihe koostui Hakolan taustatarinan teemoittelusta Ryanin
(2007: 29) tarinan ulottuvuuksien pohjalta. Térkeiksi teemoiksi analyysisséd taustatari-
nasta nousivat yrityksen kotipaikkakunta Jurva, Hakolan yli 50-vuotinen tarina, tunteilla
ja taidolla laatuhuonekalujen tekeminen seké taustatarinalla erottuminen. Ndiden teemo-
jen pohjalta toisessa analyysivaiheessa Instagramista etsittiin tarinaa esiintuovia julkai-
suja. Tarina saattoi tulla esiin kuvista, pitemmisté tekstipétkistd tai ihan lyhyista viittauk-
sista kuin hahstageista ja kuvien sijaintimerkinndistd. Taustatarinasta nousseet teemat

nousivat myos keskeisiksi asioiksi brandin rakentumisen kannalta.
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Tutkimuksen menetelmén laajempana kehyksend toimi Organisaatioiden retoriikka. Or-
ganisaatioiden retoriikan ominaisuuksiksi listattiin puhuja, tilanne, yleiso seka viesti. Or-
ganisaatioiden retoriikka endd harvoin kerrotaan perinteiselld tavalla tdysin puhutussa
muodossa. Myos selkedd puhujaa voi olla vaikea médritelld. Valittu puhuja puhuu koko
organisaation puolesta, eikd vain itsensd puolesta. Organisaatioille muodostuu persoona,
mielikuva organisaatiosta, joka rakentuu erilaisista symboleista, joiden avulla organisaa-
tio esittelee itseddn. (Hoffman & Ford 2010: 10) Hakolan tapauksessa yrityksen puhujana
toimii taustatarinassa ja monissa julkaisuissa Annaleena. Joissain yhteyksissa puhuja on
myo0s toimitusjohtaja Jari Hakola tai esimerkiksi joku yrityksen suunnittelijoista. Julkai-
suissa puhutaan myds me-muodossa, eli Hakolasta kokonaisuutena. Silti jollain tavalla
briandi on hieman henkilditynyt Annaleenaan ja monessa yhteydessd me-muodossa puhu-
minen saa silti ajattelemaan, ettd puhuja on Annaleena. Organisaatioiden retoriikalle olen-
naiset symbolit ovat timén tutkimuksen perusteella taustatarinan palasia, joita tuodaan
esiin Instagramissa. Néiden palasten eli symbolien kautta yritys esittelee itsedén ja heille

tirkeitd arvoja.

Ymmarryksemme, ajatuksemme, padtoksemme, ne kaikki toimivat jollain tavalla tarinoi-
den kautta. Néin ollen tarinoiden kautta viestivin yrityksen tarkoitusta ja merkitysti tiy-
tyy olla jollain tavalla helpompi ymmartéda. Jos koko tarinan on kuullut aiemminkin mie-
lemme yhdistdd sen luultavasti huomaamattamme tarinan palasiin, jotka voivat ilmeta
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa tarinat kerrotaan yleensa tiivistetyssd muodossa.
Téllaiset piirteet ja tarinan palaset voivat olla niitd ihmisille huomaamattomia merkkeja,
jotka tekevét briandistd mieleenpainuvan ja merkityksellisen. Muita merkkeja voivat olla
esimerkiksi tunnistettava virimaailma, muoto tai vaikka tuoksu (ks. Vincent 2012: 20).
Hakola jai varmasti mieleen juuri taustatarinansa kautta. Hakolan Instagramista pystyy
my0s koostamaan tarinan palasia ja luomaan oman ndkemyksensd tarinasta kuulematta
kokonaista taustatarinaa. Tarinan esiin tuominen on yritykselle keskeisessd roolissa In-
stagramissa tapahtuvassa viestinndssi. Hakola on myo6s luonut briandilleen selkedn véri-
maailman, joka toistuu julkaisuissa. Mielenkiintoinen huomio on my®ds, ettd monet taus-
tatarinaan viittaavat julkaisut ovat mustavalkoisia. Tdémé luo jonkinlaista viittausta yri-

tyksen historiaan ja ndilli mustavalkoisilla julkaisuilla saadaan luotua tietynlaista
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tunnelmaa kuviin. Mustavalkoiset kuvat saattavat toimia my6s johdattelevina julkaisuina,
jotka saavat ajattelemaan, ettd Hakolan historia on vield pidempi, kuin mitd se oikeasti

onkaan.

Yrityksien brindit kasvavat, kun yritys kohtaa vaikeita valintoja. Monien bréndien su-
denkuoppa on se, ettd ne pyrkivét tarjoamaan vdhin kaikkea vdhén kaikille. (Vincent
2012: 23) Yksi Hakolan brandin kasvun syistd on luultavasti oman briandin selkiyttdmi-
nen esimerkiksi karsimalla tuotteita ja keskittymilld muun muassa laadukkaisiin sohviin.
Yhden syyn tiytyy kuitenkin olla, ettd Hakola pyrkii tarinallaan ja nykyiselld menestyk-
selldéin nostamaan suomalaisen laatupuusepintydn arvostusta takaisin tasolle, milld se ai-
koinaan on ollut. Hakolalle kotipaikkakunta Jurvan historia puuseppapitdjdni on valtti-
kortti, jota kannattaa bréandin luotettavuuden kannalta tuoda esiin. Jurva on jo kauan sitten
brandidnnyt itsensd huonekaluyrittdjien kotipaikkakunnaksi, jolloin Jurvan bréndi vain tu-
kee hyvilld tavalla Hakolan omaa brindid. Tdmé on etu verrattuna muihin yrityksiin,
jotka eivét valttdmattd pysty kdyttdmadn omaa kotipaikkakuntaansa brindissddn hyo-
dyksi. Olisi mielenkiintoista toteuttaa vastaavanlainen tutkimus yritykselle, jonka tarinan
maailmalle ei olisi ndin selkeitd kehyksid olemassa kuin Hakolalla on. Nousisiko silloin
keskeiseksi teemaksi mahdollisesti ennemmin yrityksen tyontekijdt ja sen yrityskulttuu-
rin. TyOntekijat ovat toki tidrkedssd roolissa myds Hakolan tarinassa ja tyontekijoiden
omat tarinansa ja persoonat saavat suurempaa roolia Instagramin puolella kuin itse Ha-

kolan fyysisessé taustatarinassa.

Yksi syy Hakolan briandin menestykselle on varmasti my0s se, ettd ihmisten kuluttamis-
tottumukset ovat jidlleen murroksessa. Kertakédyttokulttuurista aletaan luopumaan ja hal-
pojen ratkaisujen sijaan kaivataan kestavimpid ja laadukkaita vaihtoehtoja, jotka séilyvit
ajan kuluessa. Thmisid kiinnostaa tuotteiden alkuperi ja kuinka eettisesti ne on tuotettu.
Kotimaisuutta arvostetaan jilleen uudella tavalla. Hakolan yksi vahvuus on se, ettd yri-
tyksen tuotteet ovat kotimaisia. Hakola pystyy myos kertomaan, mista tuotteiden materi-
aalit on hankittu, sekéd kertomaan henkil6t, jotka ovat tuotteet suunnitelleet ja ketkd ne
fyysisesti valmistavat. Tdimédn Hakola on pystynyt tekemdin luomalla brindinsa taustata-
rinaansa pohjaten ja samalla luoden néistd henkil6isté lisdtarinoita alkuperdisen tarinan

ympdrille. Hakola siis tarinallistaa niin yrityksensé, sen tyontekijét kuin tuotteetkin.
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Rauhalaa ja Vikstromid (2014: 37-38) lainaten Hakola on perehtynyt omaan tarinapéa-
omaansa. Hakolalle tarinapddomaa on ld0ytynyt muun muassa yrityksen vaiheista, tyonte-
kijoistd ja tuotteista. Muita tarinapddoman mahdollisuuksia ovat esimerkiksi asiakkaat,
joita Hakola my0s tuo ajoittain esiin sosiaalisessa mediassaan. Kokonaisuutena, jos 14h-
dettdisiin tutkimaan Hakolan koko tarinapddomaa, varmasti yrityksen tuotteista ja asiak-
kaista 10ytyisi vield paljon seikkoja, joilla he tarinallistavat omaa bréndiddn. Tdméa voisi
olla mielenkiintoinen tutkimuskohde jatkossa. Olisi mielenkiintoista perehtyd myos esi-
merkiksi hieman isompaan yritykseen, jonka tarina ei ole suoraan yrityksen taustatarina
ja selvittdd, millaisia teemoja sen tarinasta muodostuisi. Tdma voisi kuitenkin olla haas-
tavaa, koska tdmén tutkimuksen mahdollisti vahvasti juuri se, ettd Hakolalla on ndin sel-
ked taustatarina olemassa. Mielenkiintoista olisi myos tutkia asiakkaiden mielikuvia Ha-
kolaan liittyen. Nouseeko asiakkaiden ajatuksista esiin samat teemat, kuin téssa tutkimuk-
sessa. Hakolaa merkitddn myos paljon heidin tuotteistaan otettuihin kuviin Instagramissa,
jolloin olisi mahdollista myos tutkia, miten asiakkaat puhuvat Hakolasta Instagramissa.

Tuovatko he esimerkiksi myos Hakolan taustatarinaa jotenkin esiin?

Kuluttajatottumuksien lisédksi myds yrityksien historia ja kotipaikkakunnat kiinnostavat
kuluttajia yhd enemmaén. Yrityksille on nykyddn eduksi pystyd hyodyntdméén paikkakun-
taa, josta se on l&htoisin. [hmiset asettavat nykydén arvoa sille, ettd yritykset tulevat laa-
jasti ympdri Suomen ja pienemmait paikkakunnat saattavat olla yrityksen kannalta myyn-
tivaltti. Vastuullisuuden perdankuuluttaminen yrityksiltd ajaa kuluttajat myds kiinnostu-
maan enemmaén yrityksien taustoista ja historiasta. Halutaan etsid perusteita sille, etti yri-
tys olisi aina esimerkiksi pyrkinyt toimimaan vastuullisesti. Tdma on yksi syy, miksi yri-
tyksien taustatarinat ovat bréndille tdlld hetkelld tirkeitd ja miksi taustatarinan hyodynta-

minen viestinndssd voi olla hyvi erottautumiskeino kilpailijoihin ndhden.
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