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1 JOHDANTO

Yritysten tarinoiden kdytostd liiketoiminnassa on tullut trendi. Etenkin useat
yrityskonsultit puhuvat tarinoiden puolesta. Esimerkiksi pelkéstaan
Amazon.com loytdd hakusanalla storytelling and business 1340 kirjaa
tarinankerronnasta. Tarinankerronta onkin laajasti tiedostettu apuviline

yritysten toiminnassa. (Boje 2006, 219.)

Tarinoita voidaan k&yttdd esimerkiksi johtamisen tukena sekd strategian ja
muutoksen ldpiviennissd. Tarinoiden harjoittamisesta on tullut kuitenkin
lahinn& konsulttien ty6td ja side akateemiseen tutkimukseen on hamartynyt
yhd enemmissd maddrin. (Boje 2006, 217.) Suomessakaan akateemista
tutkimusta tarinoiden kaytostd ei 10ydy runsaasti. Muutamia tutkimuksia on
tehty eri ndkokulmista, esimerkiksi Auvinen on tutkinut lisensiaatintydssdan
tarinajohtamista (2008) ja Snellman on perehtynyt pro gradu -tutkielmassaan
digitaaliseen tarinankerrontaan (2012). Té&ssd tutkielmassa ensisijainen
ndkokulma on kuitenkin tarinoissa osana organisaation viestintdd ja

markkinointia. Tutkielma on tapaustutkimus Kustannusosakeyhtio Otavalle.



Tarinat viihdyttdvdt, nostattavat tunnelmaa, opettavat ja jakavat
informaatiota. Tamédn vuoksi yritysten kannattaa etsid liiketoiminnastaan
tarinoita ja jakaa niitd sekd sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmilleen. (Kaye &
Jacobson 1999 47.) Jokaisella organisaatiolla on omat perinteensd, joista
tarinoita voidaan etsid jaettavaksi ja kerrottavaksi. Organisaation tarinoilla
on aina jokin tarkoitus ja ne voivat paljastaa yleisolle sen arvoja, uskomuksia
ja filosofiaa. (McConkie & Boss 1994, 377.) Myos yrityksen maine rakentuu
tarinoiden kautta. Sidosryhmét saavat aina tietynlaisen mielikuvan
organisaatiosta tarinoiden perusteella. Tarinat voivat olla tarkoituksella
luotuja, kuten esimerkiksi asiakkaiden kertomat tarinat yrityksestd, eli
kuluttajatarinat tai yritysten luomat tarinat yrityksestd, eli yritystarinat.

(Aula & Heinonen 2002, 190.)

Kustannusosakeyhtio Otavalla on yli satavuotinen perinne suomalaisena
oppikirjakustantajana. Kaikki oppikirjat ovat valmistettu Suomessa Keuruun
kirjapainossa. Kirjat myos painetaan kotimaiselle paperille. Tédtd perinnetta
hyddyntden tutkielmaa varten luodaan suomalaisen oppikirjan tarina:
Taikamaan aapinen - ideasta koulureppuun (liite 2). Tutkielman tavoitteena
on kartoittaa opettajien kasityksid tarinasta ja sitd voidaan mahdollisesti
hyodyntdda Otavan omissa markkinointitarkoituksissa testauksen jilkeen.
Lisdksi tutkielma pyrkii saamaan selville tarinan myotd opettajien késityksid
Kustannusosakeyhtit Otavasta yleisesti oppikirjakustantajana ja tarinoiden
kaytosta ylipaansa. Tutkielma on siis osaksi yrityskuvatutkimus. Tutkielman
tieteellisend tavoitteena on myods antaa ymmadrrystd tarinoiden kaytostd

osana yrityksen viestintda.

Tutkielma etenee johdannon jidlkeen niin, ettd ensin esitellddn tutkielman
teoreettinen viitekehys, jonka muodostavat tarinat, tarinat osana viestintad ja
markkinointia sekd yrityskuvaa kasittelevit tutkimukset. Sen jalkeen luvussa
4 esitetddn tutkimuskysymykset sekd tarkemmin tutkielman tavoitteet.
Lisdksi perustellaan valittu tutkimusmetodi ja kuvataan aineiston keruu.
Luvussa 4 kerrotaan my0s tarkemmin Taikamaan aapinen -tarinasta ja sen

tarkoituksesta. Luvun lopuksi esitetddn vield kohdeorganisaatioksi
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valikoitunut Kustannusosakeyhtié Otava. Luvussa 5 raportoidaan tulokset,
jotka esitetddn teemoittain. Viimeisessd luvussa pohditaan tuloksia
tarkemmin ja suhteutetaan niitd olemassa olevaan teoriaan. Lopuksi
pohditaan vield tutkielman luotettavuutta ja onnistumista. Myos ehdotukset

jatkotutkimukselle tullaan esittdmddn.



2 TARINAT

Téssd luvussa tarkastellaan tarinoita teoriakirjallisuuden valossa. Tarinoita ja
narratiiveja on tutkittu monista eri ndkokohdista, monilla eri tieteenaloilla,
kuten merkitysten jakamisen ndkokulmasta (Boje 1991; Boyce 1995), liike-
eldmén ja organisaation ndakokulmasta (Boje 1991, 1995; McConkie & Boss
1994; Tsai 2008) ja informaation prosessoinnin kannalta (Adaval & Wyer
1998; Escalas 2004). Tassd luvussa aiheen pddpaino on kuitenkin tarinoissa
osana viestintédd ja erityisesti markkinoinnin apuvilineend, koska tutkielman
tarkoituksena on antaa Kustannusosakeyhtio Otavalle viitteitd siitd,
kannattaako Taikamaan aapinen -tarinaa hyodyntdd heiddn omassa
markkinoinnissaan. Luku jakautuu niin, ettd ensimmdiseksi madadritellddn
tutkielman kannalta keskeisimmadt Kkésitteet: tarina, narratiivi ja
tarinankerronta. Seuraavassa kappaleessa keskitytddn tarkemmin siihen,
millaisia ominaisuuksia narratiiveilla on. Lisdksi luvussa esitellddn
tarinoiden kayttod eri tarkoituksissa, erityisesti osana organisaation
viestintdd. Viimeisessd kappaleessa pohditaan tarinoiden kayttod

markkinoinnin ndkokulmasta.



2.1 Tarinat ja narratiivit kasitteina

Tarinoille ja narratiiveille 16ytyy olemassa olevasta kirjallisuudesta useita eri
maddritelmida. McConkien & Bossin (1994, 392) mukaan tarinat ovat
representaatioita todellisuudesta ja reflektioita toiminnasta, ei itse toimintaa.
Tarinat ovat keskeinen osa oppimista ja tapaa kommunikoida. Tarinat
valittdvat ja sdilovat informaatiota. Lisdksi niilld on oleellinen osa muistiin
palauttamisessa. (Gargiulo 2006, 5.) Ibarran & Linebackin (2005, 66) mielesta
kaikki kertovat tarinoita itsestddn ja ne mddrittelevdit meitd persoonina.
Tarinat voidaan siis ndhdd kuuluvaksi luonnollisena osana yksiléiden
kommunikointia. Kasitteelld tarinankerronta taas tarkoitetaan Mclellanin
(2006, 19) mukaan informaation kehystdmistd sellaiseen muotoon, ettd se on
ymmarrettdvissd, muistettavissa ja mieleenpainuvaa. Tarinankerronnalla on
siis merkitystd muistamisessa, maailman ymmartdmisessd ja tunteellisten
kytkosten  vahvistumisessa  (Herskovitz &  Crystal 2010, 21).
Tarinankerrontaan viitataan amerikkalaisessa kirjallisuudessa kaisitteelld

storytelling.

Gabriel (2001, 1) puolestaan sisdllyttdd tarinan mdédrittelyyn historia-
aspektin. Tarinankerronta vaatii tietoa, jotta tarinaa voidaan rakentaa
toimivaksi. Tarinankertojilla on valtaa, mutta huonosti kerrotut tarinat
voivat loukata kuuntelijoita kyseenalaistamalla heiddn &dlykkyytensd. Sen
seurauksena viestintd voi epdonnistua. Gabriel ndkeekin tarinat
vithdyttdmisen ndkokulmasta. Oikein kerrottuna niilld voidaan viihdyttda ja
vaikuttaa. Roemer (1997, 12) on my6s Gabrielin kanssa yhtd mieltd siitd, ettd
tarinoilla on menneisyys, minkd vuoksi narratiivia ei voida tarkastella
yksinddn. Tarinan hahmot esiintyvit aina jossakin tilanteessa, joka on jo
olemassa ennen kuin tarina alkaa. Néin ollen tarina luodaan aina johonkin
kontekstiin. Tarinat ovat pysyvampid kuin teot ja tapahtumat (Aaltonen &
Heikkilda 2003 14). Heiddn mukaansa tarinat jddvat jdljelle ja auttavat

ymmartamaan tekojen ja tapahtumien vilistd suhdetta.



Narratiiveja organisaatioissa tutkinut Boje (2001, 1) pitdd erillddan kasitteitd
tarina ja narratiivi. Tarina on hdnen mielestddn juoneton ja kansanomainen.
Narratiivi puolestaan tarvitsee toimiakseen juonen ja sitd koossapitdvdd
koherenssia. Organisaatioissa tarinat ovat eldvid ja kollektiivisesti tuotettuja.
Koska tarinat ovat hajallaan toisistaan, ei niitd voida perinteisten
narratiivisten menetelmien avulla analysoida. Ratkaisuna tarinoiden
hajallisuuteen Boje kehitti antenarratiivi kasitteen, jolle hédn antaa
kaksoismerkityksen olemalla “ennen” ja “vetona”. Antenarratiivi on asioiden
olotila, mikd on olemassa ennen narratiivia. Tarina on “ante”, tidynnd
tapahtumia ja sattumia. Narratiivi tulee tarinan jdlkeen ja lisdd siihen juonen.
Narratiivia voidaan Bojen mukaan kutsua niin sanotuksi jélkitarinaksi.

Antenarratiivi ei ole koskaan valmis, vaan aina epatdydellinen. (Boje 2001, 1.)

Gabriel (2004, 64) antaa myos narratiiveille ja tarinoille eri merkitykset.
Narratiivi on hdanen mukaansa tietynlainen teksti, joka tarvitsee toimiakseen
toisiinsa liittyvid tapahtumia ja tekoja, joita henkilohahmot aiheuttavat.
Narratiivin tulee my0s sisdltdd sellaisia verbejd, jotka paljastavat mitd
henkildille tapahtuu. Tarina sitd vastoin tarvitsee juonen, jossa henkilot ja
tapahtumat voivat olla totta tai keksittyjd. Tarinoiden ei siis tarvitse olla
fiktiota tai kronologisesti etenevid tapahtumia. Sen sijaan tarinat voivat
sisdltdd narratiivisia elementtejd ja pohjautua faktoihin, jotka koetaan, ei
faktoihin informaatiosta. Gabrielin mukaan tarinat organisaatioissa ovat
erityisid narratiivisia ilmioitd, kuten esimerkiksi raportoinnit, teoriat ja
statistiikka. Tarinoita ei kuitenkaan automaattisesti pidd ajatella faktoina.
Narratiivit pohjautuvat enemmadnkin kokemuksiin kuin faktoihin ja ne

herédttavit vastaanottajassa emotionaalisia tuntemuksia. (Gabriel, 2004, 64.)

Czarniawskan (1998, 2-5) mukaan faktalla ja fiktiolla ei ole sitd vastoin valid
narratiivien rakenteelle ja niiden viihdyttdvyydelle. Niiden voima perustuu
rakenteelle, jossa on kolme elementtid: alkuperdinen asiaintila, juonellisessa
muodossa oleva tapahtuma ja sen seuraus. Bojen (1991, 1) mukaan tarina on
suullinen tai kirjallinen performanssi. Tdssd performanssissa vahintaan kaksi

henkilod ennakoi tulevaa tai tulkitsee menneisyyttd. Tdamdn vuoksi tarinat
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eivdt tarvitse alkua, keskikohtaa ja loppua. Potvinin (2001) mukaan taas
kerrottava tarina tarvitsee selkedn rakenteen, jossa on alku, keskikohta ja
loppu. Lisdksi tarinassa tulee olla tunteisiin vetoava teema ja hahmoja.
Aaltosen & Heikkildn (2003, 154) mukaan tarinan juoni jdrjestelee toiminnan

kuulijalle. Merkitys syntyy kertojan ja kuulijan vilisessd vuorovaikutuksessa.

Kirjallisuuden pohjalta tarinoiden ja narratiivien maéérittelyssa ei nayttdisi
loytyvan yhtenevdd maddritelmdd. Osa tutkijoista pitdd myOs narratiivin ja
tarinan késitteitd synonyymeina, riippuen niiden kdyton kontekstista (Geiger
& Schreyogg 2011, 99). Tassd tutkielmassa ei tehdé eroa kasitteiden narratiivi
ja tarina vdlille, koska se ei ole tarpeellista tutkielman kannalta. Tutkielman
edetessd molempia késitteitd tullaan kdyttdiméaan rinnakkain synonyymeina,
koska tutkielman teoreettisessa viitekehyksessda on huomioitu viitattujen
tutkijoiden omat ndkemykset késitteistd. Toisin sanoen jos tutkija on
kayttanyt késitettd narratiivi, on lainauksessa kéytetty samaa termid. Tama
ero on haluttu tehdd sekaannusten valttamiseksi. Tassd tutkielmassa tarina
tulkitaan juonelliseksi ja viihdyttdavaksi kokonaisuudeksi, niin kuin Potvin
(2001) tarinan mddrittelee. Myos henkilshahmot ndhdddan kuuluvaksi

tarinaan.

2.2 Tarinoiden ominaisuudet

Tarina tarjoaa yksilolle konseptuaalisen viitekehyksen, jonka avulla yksilo
voi organisoida ja hallita informaatiota. Lisdksi tarinalla on merkitysta
ihmisen muistikapasiteetille. Tarinoiden rakenne, jossa tapahtumat liittyvat
toisiinsa, mahdollistaa muistikapasiteetin laajenemisen. (Marzec 2007, 25.)
Marzec mddrittelee tarinankerronnan tarkoituksen seuraavanlaisesti:

“Storytelling is a natural mental organizing device.”

Czarniawskan (1998, 5) mukaan narratiivit ovatkin tiedonvélittdmisen

suhteen tdrkeimpid vélineitd nyky-yhteiskunnassa ja niiden voima



pohjautuu tapaan esittdd tapahtumat ajallisena kehityskulkuna. Narratiivien
peruselementit ovat kronologisuus ja kausaalisuus (Escalas, 1998, 268).
Kronologisuus ilmenee niin, ettd narratiiveilld on aina alku, keskikohta ja
loppu, eli ajallinen jatkumo. Kausaliteetti tarkoittaa syy-seuraussuhdetta,

jossa kahden tapahtuman suhteessa, toinen aiheuttaa toisen. (ibid.)

Tarinoilla voidaan vaikuttaa yksiloihin niihin liittyvdn voiman avulla
(McConkie & Boss 1994; Boyce 1995; Czarniawska 1998; Collison &
Mackenzie 1999; Kaye & Jacobson 1999; Gabriel 2000; Aaltonen & Heikkila
2003). Liiketoiminnan keskeisin asia on suostuttelu, jolla asiakkaat saadaan
vakuutetuksi yrityksen tuotteista ja palveluista. Narratiiveja voidaan kayttaa
esimerkiksi suostuttelun apuvilineind, koska ne kertovat miten ja miksi asiat
muuttuvat. Ne auttavat ymmartdmddn, koska yksilot jakavat yhdessd

informaatiota tarinoiden avulla. (McKee 2003, 51.)

Aaltonen & Heikkild (2003, 16) pitdvat tarinan muotoa sellaisena, ettd se
auttaa oivaltamaan ja saa aikaan yksiloissd jopa toiminnallisia muutoksia.
Télla tavoin esimerkiksi yrityksissd voidaan saada aikaan muutoksia, joilla
voidaan vaikuttaa tehokkuuteen, tuottavuuteen ja henkiloston hyvinvointiin.
McConkien & Bossin (1994, 378) mukaan tarinoilla onkin enemmadn
vaikutusta yksiloihin, kuin myyntipuheilla, filosofeilla tai statistiikalla. Syy
tarinoiden voimakkuuteen piilee yksiloiden muistissa. Tarinat luovat
mentaalisia mielikuvia, mitkd stimuloivat yksilon muistia. Tarinat syntyvat
yksilon mielikuvituksessa ja mielen luovassa osassa, eli ne ovat ikddn kuin
sisdistettynd yksilon mielessd. Télld tavoin tarinat vetoavat tunteisiin ja
intuitioon, minkd seurauksena ne kehittdavat uskomuksia sekd vahvistavat jo
olemassa olevia. Tarinoita voidaan kdyttdd ikdan kuin karttoina, jotka

kertovat miten yksilon tulisi kdyttaytyd. (McConkie & Boss 1994, 378.)

Eri ldhteistd saatu tieto on ollut melko yhdenmukaista sen suhteen, ettd
tarinoita tulkitaan kollektiivisesti, eli yhteisollisesti. Boycen (1995, 109)
mukaan kollektiivinen —merkityksellistiminen (collective sense-making)

tarkoittaa prosessia, jossa ryhma yksiloitd yrittdd tehdd selkoa sosiaalisesta



todellisuudesta keskustelemalla. Jakamalla merkityksid yhdessd, sosiaalinen
todellisuus muuttuu ryhmaéssd yhteison todellisuudeksi. Arkipdivdinen
keskustelu organisaatioissa rakentaa yhteistd merkitystd (shared meaning).
Kun keskusteluissa kédytetddn tarinankerrontaa, yhteisestd merkityksestd voi
muodostua syvempi. Boyce onkin sitd mieltd, ettd tarinankerronta on tehokas
keino ymmarryksen ja yhteisen merkityksen jakamisessa. Tarinoiden kaytto
auttaa myo0s sekd sisdisid ettd wulkoisia sidosryhmid ymmartamaan
organisaation arvoja, kulttuuria, tuotteita ja palveluja (McLellan 2006, 17).
Tarinankerronnan tarkoituksellisesta kadytostda on hyotyd organisaation
jasenille, konsulteille ja johdolle. Tarinankerronta auttaa vahvistamaan
jaettua merkitystd organisaatioiden vililld, ilmaisemaan organisaation
asiakkaiden kokemuksia, todentamaan organisaatiota, kehittdimddn
organisaation jdsenten tarkoitusperid ja valmistamaan ryhmdd muun muassa

padtoksentekoon ja suunnitteluun. (Boyce 1995.)

Myos Gargiulo (2006, 6) toteaa ettd, tarinoiden avulla voidaan saavuttaa
yhteisymmarrys tarinankertojan ja kuuntelijan vélilld. Jotta tarinoita voidaan
ymmartdd, se vaatii aktiivista osallistumista kuuntelijalta. Kun yksilé kuulee
tarinan, hdn saattaa samaistua tarinankertojaan ja 1oytdd itsestddn
samankaltaisia tuntemuksia, jotka ovat usein tiedostamattomia. Gargiulo
vdittddkin, ettei yksilon merkitysten kokeminen ole yhtd tehokasta
normaalissa dialogissa. Collison & Mackenzie (1999, 39) sanovat tarinan
olevan ymmairryksen viline. He ovat tutkineet tarinankerrontaa
organisaatioissa ja ovat sitd mieltd, ettd modernissa organisaatiossa tarinoilla
on voimakas vaikutus todellisuuden kokemiseen. Niiden avulla yksilo
rakentaa organisaatiokulttuuria jdsentdmailld hankalia teemoja ja
ymmadrtdmalld  organisaation  historiaa. Boje (1991, 106) tutki
tarinankerrontaa erddssda 300 hengen toimistotarvikeyrityksessd, jossa
tutkimustulokset tukivat my0s teoriaa organisaatioista kollektiivisina

tarinankerronta systeemeina:



“In organizations, storytelling is the preferred sense-making currency

of human relationships among internal and external stakeholders

(Boje, 1991, 106).

Aaltonen & Heikkild (2003, 123) taas puolestaan puhuvat narratiivisesta
tietdmisestd, jonka mukaan esimerkiksi yksilo tai ryhmd jdrjestdd
kokemuksen toiminnan tarkoituksen ympdrille. Se on ikddn kuin kartta,
jonka avulla hajallaan olevat tapahtumat ja asiat yhdistyvat

merkityksellisiksi kokemuksiksi.

Tarinoiden kdyttoon ndyttdisi kirjallisuuden perusteella kuuluvan myos
riskejd, minka vuoksi niiden kaytossa tulee olla varovainen. Tarinat eivét ole
valttdmattd ainoita tapoja merkityksen ja ymmairryksen tuottamisessa
(Gabriel 2000, 5). Samanlaiseen tulokseen paddtyi myos Sax (2006, 167), joka
toteaa, ettd yhteisen merkityksen 16ytdmiseen voidaan hyddyntdd muitakin
keinoja, kuten esimerkiksi teoriaa tai traditioita. Gabrielin (2000, 5) mielesta
tarinat voivat jopa tuhota merkityksen, koska kaikki eivét voi olla hyvia
tarinankertojia, eivatkd kaikki tarinat onnistuneita. Tarinat voidaan pilata
esimerkiksi  liiallisella  informaatiolla, mielipiteilld ja numeroilla.
Tarinankertojalla on poeettinen lupa (poetic licence), mikd tarkoittaa
psykologista sopimusta tarinankertojan ja kuulijan vililld. Taman varjolla
tarinankertoja voi esittdd myoOs valheita, koska hdn puhuu kokemuksen
kautta. Siksi ymmarrys voi rakentua myo6s valheelle. Kuulijan luottamusta
voidaan kuitenkin ansaita koherenssilla, mikd on Gabrielin mielestd

narratiivien tdrked ominaisuus. (Gabriel, 2000, 5.)

Tarinat on tarkoitettu paljastamaan tietoa pienind annoksina kerrallaan.
Asian konteksti auttaa kuulijaa arvaamaan puuttuvat tiedot. Tarinankerronta
luultavasti epdonnistuu, jos tarina on epdlooginen tai se kerrotaan yleisolle,
joka ei tunne tarinaan liittyvdd kontekstia. (McConkien & Bossin 1994, 389.)
Myo6s Ibarran & Linebackin (2005, 71) mielestd epdjohdonmukaisuus
tarinankerronnassa vie kuulijan luottamuksen. Yhtendisyyden lisdksi

kuulijan luottamusta voidaan Aaltosen & Heikkildn (2003, 148) mukaan
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lisdtda ennakoitavuudella. Yksilot saattavat kuvitella muiden toimivan tietylld
tavalla. Kun tarinan henkil6t sitten toimivat odotetusti, luottamus lisddntyy
kuulijan ja kertojan vililla. van Rielin (2000, 163-164) mukaan tarinat ovat
tehokkaita ja toimivia, jos ne luodaan dialogissa eri sidosryhmien ja
organisaation vdlilld. Tarinan tdytyy herdttdd sellaisia tunteita, ettd
sidosryhmdt voisivat samaistua niihin. van Riel vdittdd, ettd tarinan
uskottavuutta voidaan lisatd kehittdmalld tarinoita tuttujen juonirakenteiden
mukaan. Esimerkiksi kansantarinat, sadut, eeppiset sankaritarinat ja

romanttiset juonirakenteet luovat tuttuutta.

Yhteenvetona voidaan siis esittdd, ettd edelld mainittujen eri ominaisuuksien
vuoksi, tarinat voivat oikein kdytettynd olla hyodyksi organisaation
viestinndlle. Stark (2003) kiteyttdd myoOs eri ldhteistd esille nousevat
ominaisuudet, joita tarinoihin liitetdédn: tarinoiden avulla yksilo tekee selkoa
maailmasta (sensemaking), tarinat herdttaviat yksiloissd tunteita, ne
stimuloivat mielikuvitusta, niiden avulla voidaan ymmarrettdvasti jakaa
tietoa, ne viihdyttavit sekd luovat yhteis6ja tuomalla kertojan ja kuuntelijan

samaan paikkaan.

2.3 Tarinat organisaatioviestinnin osana

Tarinoita voidaan jaotella eri tavoin ja niitd voidaan hyodyntdd myos eri
kayttotarkoituksissa. Tdssd kappaleessa pddpaino on kuitenkin tarinoissa
osana organisaation viestintdd. Tdmd on myo6s yhteisoviestinndn kannalta
merkittivd ndkokulma, silld tarinankerronta voi olla viestinnidn

ammattilaisille yksi tapa viestid yrityksissa.

Kerrottu tarina voi olla puheen, kirjoitetun tekstin tai erilaisten kuvien
muodossa. Kirjoitettu tarina on heti valmis ja se on ominaisuudeltaan
kielellisesti yhtendisempi. Suullisessa tarinassa on mahdollisuus vaihteluun

ja se on jdlkikdteen muokattavissa. Tarinoiden eri muotoja voivat olla
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esimerkiksi uutiset, erilaiset historiat ja sadut. (Aaltonen & Heikkild 2003,
159.) Joissakin kulttuureissa tarinoita kerrottiin vuosisatojen ajan myds
suullisesti eteenpdin sukupolvelta toiselle, koska kirjoitettua kieltd ei ollut.

Tarinankerronta oli ainoa tapa siirtdd eteenpdin historiaa ja arvoja. (Shaw

2000, 182.)

Aaltosen & Heikkildn (2003, 25) mielestd yritykset voivat hyotya tarinoista
niiden ominaisuuksien perusteella, minkd vuoksi he luokittelevat niitd eri
kayttotapojen mukaan. Erilaisia kdyttotapoja tarinoille voivat olla
esimerkiksi yksilon tarinat, yritystarinat, tuotteen tarinat, johtamistarinat ja
organisaation kehittdmiseen sekd osaamisen johtamiseen hyodynnettdvat
tarinat. Yksilotarinat ovat yrityksen tyontekijagn muodostamia tarinoita
parhaista tyokdytdnteistd, joita viestitdan muille tyontekijoille yhteiseksi
tiedoksi. Yritys- ja tuotetarinat tarkoittavat imagon ja brandin rakennusta
tarinoiden avulla. Johtamistarinat taas puolestaan ovat esimiesten kertomia
tarinoita, joiden avulla voidaan viestid ymmarrettivammalla tavalla seka
kehittdd organisaatiota, esimerkiksi viemalld lapi muutosta tai jalkauttamalla
strategiaa. (Aaltonen & Heikkild 2003, 25.) Myos strategisista suunnitelmista
kommunikoiminen onnistuu Shawin (2000, 183) mukaan parhaiten
narratiivien avulla, koska niiden avulla voidaan rakentaa tarinoita tulevasta
ja kertoa niitd ymmarrettdvassda muodossa yrityksen tyontekijoille ja muille
eri sidosryhmille. Narratiivien kdytto vaatii Shawin mukaan kuitenkin
asiakkaiden, kilpailijoiden ja tavarantoimittajien ymmartamistd, jotta heille

voitaisiin kertoa tarinoita, jotka hyodyttdisivat heita.

Myos Stark (2003) jakaa tarinat liike-eldmdssd niiden kayttotarkoituksen
mukaan  viiteen  erilaiseen = kategoriaan: = organisaatiotarinoihin,
branditarinoihin, kuluttajatarinoihin, markkinointitarinoihin ja tarina
tarinasta -tarinoihin. Organisaatiotarinan maddrittelyyn Stark sisdllyttda
organisaatiokulttuurin ja johtamisen. Tarinat auttavat hahmottamaan
yrityksen nykytilaa ja sitd mihin suuntaan yritys on menossa
tulevaisuudessa. Johtajat voivat kdyttdd tarinoita apuvilineenddn ja

tarinoimalla he luovat yrityskulttuuria. Aaltonen ja Heikkila (2003, 76)
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sisdllyttavat organisaatiotarinoihin ~ myos maineen. Uskottava
organisaatiotarina parantaa yrityksen mainetta, mikd rakentuu eri

sidosryhmien kanssa viestimalla.

Branditarinalla Stark (2003) tarkoittaa tarinaa, mika liitetddn brandiin. Hanen
mukaan tarkastelu brandiin liittyvastd imagosta, on siirtynyt brdndeistd
kerrottuihin tarinoihin. Kuluttajat kayttavat brandejd ilmaistakseen itseddn ja
identiteettidan. Kun kuluttajat ilmaisevat itseddn kertomalla tarinoita,
voidaan niiden sanoa olevan kuluttajatarinoita. Niiden luotaaminen tuo
tietoa kuluttajien asenteista ja kayttdytymisestd. Tarinoita kuuntelemalla
voidaan saada selville esimerkiksi, mitd brandejd kuluttaja arvostaa. Starkin
mukaan markkinointitarinoita hyodyntavit esimerkiksi copywriterit ja
luovat johtajat. Markkinointitarinoilla tarkoitetaan kaikkia niitd tarinoita,
joita mainoksissa kerrotaan ja joilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajiin. (Stark
2003.) Carr & Ann (2011, 237) puhuvat tarinan myymisestd (storyselling)
siind yhteydessd, kun tarinalla yritetddn vaikuttaa ja saada ostaja
vakuuttumaan tuotteesta. Viimeisen kasitteen tarina tarinasta tulisi Starkin
mielestd saada enemman huomiota, jotta sitd voitaisiin tulevaisuudessa
hyodyntdd enemmaédn yrityksissd. Tarina tarinasta voi olla esimerkiksi
dokumentti elokuvaohjaajasta tekemassa elokuvaa, ikddn kuin tarina tarinan

taustalla.

Starkin luokittelusta puuttuu kuitenkin yritystarina (corporate story), jonka
kayttod ovat tutkineet muun muassa van Riel (2000), Larsen (2000) ja Marzec
(2007). van Riel (2000, 157) vdittdd, ettd yritystarina parantaa viestinndn
tehokkuutta. Kilpailevien yritysten on vaikea imitoida muiden kehittamia
tarinoita.  Lisdksi ne  edistdvdat  yrityksestd ldhtevien  viestien
johdonmukaisuutta. Hinen mukaan kestdva yritystarina on todenmukainen
kuvaus organisaatiosta, mikd luodaan avoimessa dialogissa eri sidosryhmien
kanssa. Jotta yritystarina olisi tehokas, tulee sen tayttdd eri kriteereita.
Ensimmadiseksi sen tulisi olla realistinen, jotta sidosryhmat tunnistaisivat siitad
organisaation luonteen. Lisdksi tarinan relevanttius auttaa sidosryhmid

ndkemaddn siind heitd hyodyttdvid arvoja. Tarinan kestdvyys tuo taas tarinalle
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tehokkuutta. Kestdvyys tarkoittaa oikean tasapainon IlOoytdmistd ja
sdilyttamistd eri sidosryhmien kilpailevien vaatimusten sekd organisaation
toiveiden vililld. Viimeinen kriteeri liittyy reagoivan asenteen kehittdmiseen.
Yrityksen tulisi olla valmiina muuttamaan tarinaa, jos se ei tdytd
relevanttiutta tai todenmukaisuutta. Lisdksi yrityksen tulisi tulkita eri
viestejd vuorovaikutuksessa sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Vain
talla tavoin voidaan kehittdd tarinan kestdvyyttd ja luoda tarinalle

vetovoimaisuutta. (van Riel 2000.)

Mashall & Adamic (2010, 19) haastattelivat useita eri yritysjohtajia ja saivat
selville nelja erilaista piirrettd, jotka narratiiveihin voidaan yhdistda.
Viestimdlld narratiivien avulla yrityksissd, voidaan heiddn mukaansa
saavuttaa jokin tietynlainen tarkoitus. Sen = saavuttaminen on
tarinankerronnan ensimmdinen periaate. Tietynlainen tarkoitus voidaan
kuitenkin saavuttaa vain suunnittelemalla, eli tarinoiden kaytolle tulisi luoda
strategia. Toinen piirre tarkoittaa sitd, ettd narratiivi tulisi kertoa
tietynlaisessa kontekstissa. Tarinan tdytyisi viitata esimerkiksi yhteiseen
historiaan. Lisdksi narratiivi vaatii kaksi osallistujaa: tarinankertojan ja
yleison. Molempien osapuolien tulisi olla sitoutuneita, jotta tarinoilla
voitaisiin ~ viestid = tehokkaasti. Viimeinen periaate liittyy tarinan
vetomaisuuteen, silld kaikki tarinat eivdt houkuttele yleisod. Jotta tarina voisi
olla houkutteleva ja saada aikaan toimintaa, tulisi sen kytkeytyad yleison

tunteisiin. (Marshall & Adamic 2010, 19.)

2.4 Tarinat markkinoinnissa

Tsain (2008, 623) mielestd yrityksen identiteetilld voidaan parantaa
kilpailukykyd markkinoilla. Yrityksen identiteettid voidaan taas vahvistaa
kdayttamallda narratiiveja markkinoinnissa. Ne toimivat identiteetin
rakennuksen apuvilineind, koska ne tekevit selkoa maailmasta ja tarjoavat

tarkoituksen sille mitd ndemme ja koemme. Tsain mukaan yrityksen
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markkinointipdéllikon strategisilla rooleilla on tdrked osa narratiivien

hyodyntamisessd. Hanen mukaansa nditd rooleja on kolme erilaista:

narratiivinen koordinoija, narratiivinen verkoston kutoja ja narratiivinen

yhteistyoOkirjoittaja. Roolit on selitetty tarkemmin taulukossa 1. Tsai on

kayttanyt tutkimuksessaan esimerkkind markkinointipadallikkod, mutta yhta

hyvin nditd rooleja voisi toteuttaa joku muu yrityksen henkilo.

TAULUKKO 1 Strategiset roolit tehokkaan yritysidentiteetin rakennuksessa.

Tsai (2008, 623).

Narratiivinen koordinoija (Narrative

coordinator)

Narratiiveihin voi olla katkettyind
yritykselle tdrkeitd visioita ja arvoja.
Markkinointipdallikolld on  tdrked
rooli tulkita nditd, jotta hdn voisi
hyodyntdda  niitda  markkinoinnin
tukena. Nadilld arvoilla voi olla
kognitiivisia tai affektiivisia
vaikutuksia  yleisvon.  Tarinoiden
tulee siis heijastaa yrityksen kasvua ja
kypsymistd, mikd vahvistaa lopulta

yrityksen identiteettid.

Narratiivinen ~ verkoston  kutoja

(Narrative- network weaver)

Markkinointipdallikon tulee pitdd
huolta siitd, ettd sisdisten sekd
ulkoisten  sidosryhmien kertomia
tarinoita kuunnellaan ja tulkitaan.
Nadistd narratiiveista kdy ilmi, missd
tilassa yritys on ja mihin suuntaan se

on menossa tulevaisuudessa.
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Narratiivinen yhteistyokirjoittaja | Markkinointinarratiivit tulee

(Narrative co -author) integroida yrityksen yleison
elamantarinoihin. Tata varten
voidaan luoda esimerkiksi
sovellusalusta, jossa voidaan

keskustella ja saada selville mitd
yleiso ~ haluaa. = Markkinoinnissa
kdytettyjen narratiivien tulee edustaa

yrityksen omaa identiteettia.

Narratiivien kédytté markkinoinnin tukena tulee lisddntymadn entisestdan,
koska niilldi on kyky auttaa yleisod ndkemddn jonkin tietyn tuotteen tai
palvelun arvo. Yksilsilla on kyky kédyttda narratiivista perustelua (narrative
reasoning) prosessoidessaan informaatiota. Narratiivinen perustelu liittyy
mielikuvitukseen ja kykyyn késitelld tietoa tarinan muodossa. (Tussyadiah,
Park & Fesenmaier 2011, 64.) Narratiivit ovatkin voimakkain vdline
ymmartdd sekd omia ettd muiden ihmisten kokemuksia, ja ne auttavat
prosessoimaan omaa eldamdd (Wolfe & Sisodia 2003, 567). Tarinoilla
markkinointi auttaa yksiloitda ymmartamadan, mitd he haluavat olla, millaisia

tuntemuksia heilld on ja mitd he eivét halua tuntea (ibid).

Escalas (2004a, 37) esitti kdsitteen mentaalinen simulaatio (mental simulation),
joka aktivoituu silloin, kun kuluttaja prosessoi mainoksia narratiivien avulla.
Kuluttaja muodostaa kognitiivisia konstruktioita, eli kohdetta matkivia
mielikuvia kohteesta. Kun kuluttaja simuloi tapahtumia mielessddn, hdn luo
tarinoita, joissa kuluttaja on itse pddosassa. Kuluttaja ikddn kuin eksyy
tarinaan. Escalas wvdittdd, ettd timd narratiiivisessa muodossa oleva
simulaatio vaikuttaa kuluttajaan niin, ettd hén ei valttamatta tule ajatelleeksi
negatiivisia ajatuksia kohteesta, vaan reagoi voimakkaan affektiivisesti.
Tamd reaktio saa kuluttajassa aikaan sen, ettd mainoksesta muodostuu

positiivisia kédsityksid. Jopa kdyttdytymisen muutos on mahdollista,
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erityisesti silloin, kun simulaatio on kuluttajalle itselleen tdrked ja sitd
toistetaan. Jos mainos ei aktivoi kuluttajassa narratiivista prosessointia,
ajattelee hdn analyyttisemmin ja muodostaa helpommin negatiivisia
ajatuksia. Sen seurauksena kuluttaja ei valttamdttd tee ostopddtosta.
Narratiivista ajattelua voidaan siis edistdd kadyttamalld tarina elementtejd
mainoksissa (Escalas 2004b, 171). Lisdksi mentaalista simulointia edistdvat
narratiivien yhteydessd esitettavat kuvat, musiikki ja vihjeet, joita kuluttaja

voi seurata (ibid).

Kuluttajan paatoksentekoa informaation kannalta tutkineet Adaval & Wyer
(1998, 241) ovat samaa mieltd Escalasin (2004a; 2004b) kanssa siitd, ettd
tapahtumien kuvittelu narratiivisessa muodossa vaikuttaa kuluttajan
padtoksentekoon ja positiivisten asenteiden muodostumiseen tapahtumasta.
Heiddn mukaansa ihmiset, jotka kohtaavat informaatiota narratiivisessa
muodossa, ottavat kdyttoon holistisen prosessointistrategian, miké tarkoittaa
sitd, ettd kuluttaja kuvittelee tuotteesta mielessddn tapahtumien sarjan.
Esimerkiksi jos kuluttaja haluaisi ostaa kameran, ajattelee hdn mielessddn
asioivan eri kameraliikkeissd, ostavan kameran, lukevan kayttoohjeita,
ottavan kameran mukaan matkalle ja kuvaavan silldi maisemia. Tuotteen
ostopddtds  perustuu siis pikemminkin  kuviteltujen tapahtumien
kokonaiskuvaan, kuin tuotteen yksittdisiin piirteisiin. Jos kuluttaja tekee
ostopddtostd esimerkiksi tuotteen hyvistd puolista tehdyn listauksen
perusteella, tulkitsee hdn tuotteen merkityksid erillisesti ja muodostaa niista
kokonaiskuvan. Tdaméd prosessointistrategia saa aikaan sen, ettd tuotteen
negatiiviset ominaisuudet jadviat enemmistoksi. Informaation muodolla on
siis Adawalin & Wyerin mukaan vélid, kun kuluttaja tekee ostopaitoksid.
Mattila (2000, 35) tukee vditettd siitd, ettd tuotteesta tuotettu informaatio on

tehokkaampaa tarina muodossa, kuin se olisi lista attribuutteja.

Narratiiveja sisdltdavdt mainokset vaikuttavat kuluttajien kognitiivisiin
reaktioihin (Escalas 1998). Ne voivat kiinnittdd kuluttajan huomion,
esimerkiksi kuluttajalle itselleen relevantilla juonella tai hahmoilla, joihin

voidaan samaistua (ibid). Tarinoita kaytetddan nyky&dan yleisesti esimerkiksi
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markkinoidessa turismikohteita. Tarinat tulisi kuitenkin suunnitella
markkinointitarkoituksiin niin, ettd tarinan henkiloiden tulisi sopia yhteen
kohdemarkkinoiden kanssa. Kun tarinoiden hahmot omaavat erilaiset
taustat, maut ja mieltymykset, ne heréattavit tehokkaasti empatiaa erilaisissa
yleistissd. Markkinointia suunnitellessa tulisi siis tuntea kohdeyleiso, jolle
tarinoita halutaan suunnata. (Tussyadiah ym. 2011, 74.) Myos Hatch &
Schultz (2003, 1060) ovat samaa mieltd siitd, ettd tarina on osattava kertoa
oikein eri tilanteissa, silld pelkkd hyvd tarina ei riitd. Esimerkiksi
julkaistaessa uutta tuotetta markkinoille, tuotteen synty tarinamuodossa luo
sille uskottavuutta. Tarinoiden tarkoitus on viihdyttdd ja vedota tunteisiin.
Niilld taytyy olla kuitenkin henkilokohtainen merkitys vastaanottajille, jotta
ne loisivat tunteellisen kytkoksen brandiin. (Hatch & Schultz 2003, 1060.)
Kun asiakkaat puhuvat, ettd brdndi on osa heiddn eldimddnsd, syntyy

emotionaalinen side (Wolfe & Sisodia 2003, 567; Papadatos 2006, 382).

Emotionaalisen siteen syntyminen voi riippua yksilon kognitiivisesta
kapasiteetista. Kognitiivista kapasiteettia voi kuitenkin vasyttdd jokin muu
toimituksellinen mediasisdltd. Esimerkiksi aikakausilehdessd narratiiveja
sisdltdvat mainokset eivat vilttdiméttda vetoa niin paljon tunteisiin, koska
kognitiivinen kapasiteetti rasittuu muun lehden sisdllon vuoksi. Narratiiveja
sisdltdvien mainosten tehokkuuteen negatiivisesti vaikuttavat myos
narratiivien keskenerdiset rakenteet ja puutteellinen juoni, silld ne eivét

motivoi samalla tavalla kuluttajia. (Chang 2009, 21.)

Hatchin & Schultzin (2003, 1060) mielestd tarinoilla on merkitystd myos
yrityksen brandin luomisessa. Tarinat ovat hyvéa véline luomaan tunteellisia
yhteyksid eri sidosryhmien vilille, silld sidosryhmét ovat monesti erillddn ja
erilaisia. Tarinan tulee kuitenkin olla tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta sitd
kerrottaisiin eteenpdin muille sidosryhmille. (Hatch & Schultz 2003, 1060.)
Erityisen voimakas narratiivi markkinoinnin tukena on niin sanottu
brandipersoona (brand persona) (Herskowitz & Crystal 2010, 21). Siind
pddosassa ovat brandin hahmot, eli persoona, joka kertoo mitd yritys tekee ja

mitd se haluaa sanoa. Muut juoneen sidoksissa olevat tapahtumat esitetddn
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persoonan esilletulon jidlkeen. Esimerkki téllaisesta brandipersoonasta on
Marlboro-savukkeiden Marlboro-mies, joka edustaa yritystd persoonallaan.
Persoona voi olla myos kuvitteellinen hahmo, kuten Michelin-mies. Kun
brandille luodaan kasvot, tulee persoonan olla hyvin maédritelty,
tunnistettavissa ja muistettavissa. Yleis6 ymmairtdd persoonaa, koska se
reflektoi yleison ymmadrrystd brdandin arvoista ja kayttdytymisestd.
Persoonaan on toisin sanoen helppo samaistua. Ne ovat myo6s arvokkaita
kriisien ja muutosten keskelld, koska brandipersoona on pysyvd, vaikka
tapahtumat ja olosuhteet muuttuisivat. (ibid.) Markkinointiviestinndn tulisi
siis keskittyd enemmdn persoonasta viestimiseen tapahtumien sijaan.

Tarinoiden avulla persoonaa voidaan tuoda helposti esille.
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3 YRITYSKUVA JA MAINE

Yrityskuvan ja maineen tarkastelu teoriakirjallisuuden avulla on keskeista
tutkielman viitekehykselle, silld alakoulun opettajat kertovat kasityksiddn
Kustannusosakeyhtié Otavasta. Luku alkaa niin, ettd ensin mddritellddn
yrityskuvan ja maineen késite tamén tutkielman ndkokulmasta. Sen jalkeen
siirrytddn késittelemddn maineen ja yrityskuvan muodostumista. Lisdksi
pohditaan voiko yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa. Viimeisessd
kappaleessa pohditaan vield onko tuotteen kotimaisuudella merkitystd

positiivisen yrityskuvan muodostumisessa.

3.1 Maine ja yrityskuva kasitteina

Sidosryhmien havaintoja organisaatiosta voidaan luokitella eri termein.
Yleisimpid termejd ovat: brandi, yrityskuva ja maine (van Riel 2007, 38).
Termit ovat tdrkeitdi myos organisaation menestyksen kannalta (Brown,
Dacin, Pratt & Whetten 2006, 100). Yrityskuvan (corporate image) ja maineen
(corporate reputation) konsepteja on vaikeaa pitdd erillddn, koska molemmat

osoittautuvat tdrkedksi silloin, kun organisaatiosta tehddan havaintoja (Vos
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& Schoemaker 2006, 14). Tamdn vuoksi molempia késitteitd tullaan

tarkastelemaan teoriakirjallisuuden valossa.

Yrityskuva on eri yleisdjen hallitsema mielikuva yrityksestd. Se koostuu
kokemuksesta ja on sen vuoksi henkilokohtainen sekd aikaan kytketty.
Yrityskuvalla voi olla vaikutusta yksildiden kayttaytymiseen, silld mielikuva
yrityksestd sisdltdd usein arviointeja ja késityksid siitd. Yrityskuva on melko
pysyvd, mutta se on olemassa vain tiettynd ajankohtana. Yhteiskunnan
vallitsevat arvot voivat muuttaa yksildiden havaintoja yrityksestd. (Vos &
Schoemaker 2006, 27.) Grayn & Balmerin (1998) mukaan yrityskuvan
voidaan sanoa olevan sidosryhmien mentaalinen (mieli)kuva yrityksesta.
Organisaatiolla ei ole yhtd ainutta yrityskuvaa tai mainetta missddn
vaiheessa sen elinkaarta, koska se riippuu sidosryhmistd ja heiddn
yrityksestd tekemistddn havainnoista (Bromley 2000; Vos & Schoemaker
2006; Dickinson-Delaporte, Beverland & Lindgreen 2010; Abratt & Kleyn
2012). Vosin ja Schoemakerin (2006, 20) mukaan eri yrityskuvat johtuvat
yksiloiden odotusten eroista. He vertaavat organisaatiosta muodostettuja

havaintoja heiddn aikaisemmin kokemaansa.

Maine on sitd vastoin havainnollinen rakenne yrityksestd, mikd rakentuu
sidosryhmien arvioidessa sitd. Maineeseen vaikuttavat yrityksen toiminta ja
sen aloitteellisuus. (Vos & Scoemaker 2006, 14.) Kun yritystd arvioidaan, sitd
verrataan my0s usein muihin kilpaileviin yrityksiin (Abratt & Kleyn 2012,
1057). Grayn & Balmerin (1998, 697) mielestd yrityksen maine taas on
pidemmalld aikavdlilld muodostuva kuva yrityksestd, mihin vaikuttavat
yrityksen kaikki toiminta. Myods Dalton & Croft (2003, 11) ovat yhtd mielta
siitd ettd, maine rakentuu pitkélld aikavililld. Yrityskuvan kasitteestd se
eroaa juuri aikaominaisuutensa vuoksi, silld sidosryhmdt omaavat
viimeisimmaét havainnot yrityksestd. Aulan & Heinosen (2002, 190) mukaan
yrityksen toimintaan luetaan myds monimutkaiset vuorovaikutusprosessit,
joiden vilitykselld mielikuva asiakkaiden ajatuksissa syntyy. Maine on siis
kokonaiskuva yrityksestd, sisdltden myos imagon ja brandin vaikutukset,

joita sidosryhmit arvioivat (van Riel 2007, 40). Maine ei ole suoraan
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kenenkddn hallinnassa, minkd vuoksi sitd on vaikea hallita. Maine on toisin
sanoen sidosryhmien kokonaisarvio yrityksestd. Arvio voi olla hyvd tai
huono, heikko tai vahva. Yrityskuva liittyy maineeseen muodostamalla nelja

erilaista imagoa, joista maine kokonaisuudessaan syntyy: asiakasimagosta,

37.)

Yritykset haluavat muodostaa ja sdilyttdd positiivisen yrityskuvan eri
sidosryhmien keskuudessa, silli heiddn mielipiteillddn on merkitysta.
Positiivinen — tai negatiivinen  yrityskuva vaikuttaa sidosryhmien
mielipiteisiin yrityksestd ja sen myotd kiinnostukseen tukea yritysta.
Kielteinen mielikuva voi vaikuttaa yrityksen tulokseen merkittavasti. Lisaksi
yrityskuvalla on merkitystd esimerkiksi rekrytoinnissa ja tyontekijoiden
tuottavuudessa. (Gray & Balmer 1998, 697.) Yrityskuvalla on positiivinen
vaikutus asiakkaiden havainnointiin laadusta, arvoista, uskollisuudesta ja
tyytyvdisyyden arvioinnista (Andreassen & Lindestad 1998, 12). Positiivinen
maine taas vahvistaa yrityksen vetovoimaisuutta sidosryhmien silmissd,
joten hyvdn maineen omaava yritys voi pyytdd korkeampaa hintaa
tuotteistaan (van Riel & Fombrun 2007, 46). Hyvd maine lisdd yrityksen
uskottavuutta (Fombrun 1996, 3). Kun yksiloilld on positiivisia mielikuvia
yrityksestd, voidaan sanoa, ettd yritys omaa sosiaalista padomaa (Vos &
Schoemaker 2006, 15). Fombrun (1996) taas puolestaan kutsuu sitd

mainepddomaksi.

Yrityskuva maddritellddn tdssd tutkielmassa Vosin & Schoemakerin (2006)
mukaan yksilon vaihtuviksi havainnoiksi yrityksestd. Yrityskuva koostuu
kokemuksesta ja on sen vuoksi henkilokohtainen. Maine n&dhdddn
sidosryhmien kokonaisarvioksi yrityksestd, niin kuin Fombrun (1996) asian
nikee. Tassd tutkielmassa ajatellaan my6s Fombrunin mukaan yrityskuvan
kytkeytyvan maineeseen neljan erilaisen imagon kautta. Lisdksi Aulan &
Heinosen (2002) mukaan maineen rakennukseen kuuluvaksi ndhdddn

organisaation tarinat, joista mielikuvia syntyy.
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3.2 Yrityskuvan ja maineen muodostuminen

Kuten jo aiemmin todettiin, yrityskuva muodostuu organisaatiosta tehdyista
kokemuksista ja havainnoista. Kuviossa 1 esitetddn kaksi erilaista
kokemuksen tapaa siitd, kuinka yksil6 muodostaa havaintoja yrityksestd. Jos
yksilolld on suora yhteys organisaatioon, muodostuu hyvin vahvoja
kasityksid ja asenteita, jolloin yksilon sitoutuminen on korkea (Vos &
Schoemaker 2006, 37). DPsykologian ndkokulmasta suora kokemus
muodostuu yrityksen lupausten, tuotteiden, palveluiden ja henkilokunnan
vilitykselld (Bromley 2000, 244). Kun yksilo muodostaa késityksid
yrityksestd epdsuorasti, esimerkiksi muiden mielipiteiden vuoksi, on
sitoutumisen maddrd tdlloin vdhdisempi ja asenteet ovat helpommin
muutettavissa (Vos & Schoemaker 2006, 37). Kuvio 1 mukaisen jaottelun
lisdksi, havaintoja yrityksestd tehdddn median ja sen tuottaman

informaation, kuten maksettujen mainosten perusteella (Bromley 2000, 244).

Henkilokohtainen
kokemus= Yrityskuva: kasityksetja | Aikomus kdyttaytyd
arvioinnit suhteessa tietylld tavalla
Epadsuora organisaatioon= suhteessa
kokemus= organisaatioon

KUVIO 1 Imagon muodostuminen ja sen vaikutus kdyttdytymiseen. (Vos &

Shoemaker 2006, 37).

Vosin & Schoemakerin (2006, 28) mukaan yrityskuvan muuttumisesta ei ole
runsaasti tutkimusta. Heiddn mukaansa yrityskuvan muuttumista voidaan
verrata asenteiden muuttumiseen, koska yrityskuva koostuu yksilon
muodostamista asenteista ja uskomuksista organisaatiosta. He vertaavat

yrityskuvan muuttumista Pettyn, Cacioppon & Schumannin Elaboration
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Likelihood Modeliin (ELM), jonka mukaan muutokset asenteissa
pohjautuvat sitoutumisen maéardan. Korkea sitoutumisen maard vaikeuttaa
asenteiden muuttumista, kun taas vidhdinen sitoutuminen antaa
mahdollisuuden vaikuttaa kadyttaytymiseen. (Vos & Schoemaker 2006.)
Maine voi muodostua myods neljdstd eri osatekijdstd: uskottavuudesta,
luotettavuudesta,  vastuullisuudesta ja  paikkansapitdvyydestd.  Eri
sidosryhmdt arvostavat eri asioita, kuten esimerkiksi asiakkaat saattavat
arvostaa yrityksen tuotteita ja myo0s sitd, ettd niistdi muodostetut vditteet
pitdvat paikkansa. Valheelle perustuvat vditteet voivat horjuttaa

organisaation uskottavuutta asiakkaiden silmissd. (Fombrun 1996, 62.)

Yrityksen identiteetti on sidoksissa yrityskuvaan (Dalton 2003, 12).
Identiteetti koostuu ominaisuuksista, joita organisaation jdsenet kayttavat
kuvailemaan organisaatiotaan (van Riel & Fombrun 2007, 67). Nama
itseilmaisut organisaatiosta voidaan jakaa kolmeen osaan. Osat muodostavat
niin sanotun identiteetti mixin, jonka kautta organisaatio paljastaa
persoonaansa, eli identiteettiddn yleisolle. Identiteetti mix voidaan ndhda
ulkoisina ilmaisuina yleisolle, joista eri sidosryhmdt muodostavat
mielikuvia. T4lld tavoin yrityksen imago rakentuu identiteetistd. Identiteetti
mix muodostuu siis kdyttdytymisestd, viestinndstd ja symboliikasta.
Kayttdaytyminen on ilmeisin osa, jonka avulla identiteettid ilmaistaan.
Viestinndn avulla taas identiteettid ilmaistaan erilaisilla verbaalisilla
viesteilld. Viimeinen identiteettid paljastava osa koostuu visuaalisesta tai
verbaalisesta symboliikasta, kuten organisaation logosta tai sen

tunnusmusiikista. (van Riel & Fonbrun 2007, 68.)
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ORGANIZATION

O,

STAKEHOLDER

1. Kuka me olemme organisaationa?
2. Miitd organisaatio haluaa muiden ajattelevan organisaatiosta?
3. Mitd organisaatio uskoo muiden ajattelevan organisaatiosta?

4. Mitd sidosryhmét todellisuudessa ajattelevat organisaatiosta?

KUVIO 2 Keskeisimmait organisatoriset nakokulmat. (Brown, Dacin, Pratt &

Whetten 2006, 100).

Kuviossa 2 on nelji erilaista nakokulmaa, joista kdy ilmi kuinka organisaatio
ndhdddn, hallitaan ja kuinka siihen vastataan. Brownin ym. (2006, 100)
mukaan néille ndkemyksille 16ytyy useita eri termejd, eri tieteenaloilla. He
haluavat kuitenkin tarjota yhtendisen termiston olemassa olevalle
tutkimukselle. Ensimmdisen ndkokulman he maédrittelevdt organisaation
identiteetiksi, joka vastaa kysymykseen “ketd me olemme organisaationa”.
Kysymystda “mitd organisaatio haluaa muiden ajattelevan yrityksestd”,
nimitetddn tarkoitetuksi imagoksi (intended image). Konstruoitu imago
(construed image) taas puolestaan vastaa kysymykseen "mitd yritys uskoo
muiden ajattelevan yrityksestd”. Se mitd sidosryhmit todellisuudessa
ajattelevat yrityksestd, muodostavat yrityksen maineen (ndkokulma 4).
Viestinndn avulla voidaan yrittdd muuttaa yrityksen identiteettid, niin ettd se

olisi ldhelld tarkoitettua imagoa (Vos & Shoemaker 2006, 53).

Grayn & Balmerin (1998, 695-699) mielestd yrityksen viestinndlld on
olennainen rooli identiteetistd, imagosta sekd maineesta puhuttaessa. Kaikki

mitd organisaatio tekee ja viestii luovat mielikuvia yrityksestd eri
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sidosryhmille. Heiddn mukaansa yrityskuvaa ja mainetta voidaan hallita,
jotta yritys voisi saavuttaa itselleen kilpailukykyd. Maineenhallinnassa
voidaan hyodyntdd seuraavia kisitteitd: yrityksen identiteetti, viestintd,
imago sekd maine. Yrityksen identiteettid ja viestintdd tulee hallita, jotta
yritys voisi sekd sdilyttdd ettd kehittdd tunnistettavaa imagoa ja ihanteellista
mainetta. Yrityksen identiteetti tarkoittaa sen ainutlaatuisuutta ja
todellisuutta. Viestinndn avulla yritys vdlittdd sen todellisuutta eri
sidosryhmille virallisten sekd epdvirallisten kanavien ldpi. (Gray & Balmer

1998, 695-699.)

Kilpailukykyd voidaan saavuttaa kahdella erilaisella tavoitteella.
Ensimmadiseksi yrityksen tulisi luoda tarkoitettu imago (intentend image),
josta yrityksen kohdesidosryhmit tunnistavat mita yritys edustaa, kuinka se
toimii ja mitd tuotteita silld on. Toiseksi yritykselle tulisi pyrkid luomaan
ihanteellinen maine (favorable reputation), joka tarkoittaa sitd mitd yritys
haluaa tdrkeiden sidosryhmien ajattelevan heistd. Niiden tavoitteiden
edellytyksend ovat kuitenkin useamman vuoden toimiminen alalla, tehokas
viestintd ja oman identiteetin tunnistaminen. Eri sidosryhmiltd saatu palaute
auttaa tunnistamaan millainen identiteetti yritykselld todellisuudessa on.
Palautteen avulla viestintid voidaan suunnata oikein. Positiivinen
yrityskuva voidaan luoda helpommin kuin positiivinen maine esimerkiksi
mainoskampanjoiden avulla. Yritykselld voi olla myonteinen maine, vaikka
yrityskuva olisi heikko. (Gray & Balmer 1998, 695-699.) Daltonin & Croftin
(2003, 12) mielestd yleison mielikuvat yrityksestd voivat muuttua jopa
muutaman kuukauden aikavililld. Vaikka yleisojen mielikuvat yrityksestd

olisivat vililla negatiivisia, maine voi silti sdilyd positiivisena.

3.2 Tuotteen tai palvelun kotimaisuus mielikuvien muodostajina

Se mitd ominaisuuksia palveluissa ja tuotteissa arvostamme, on suureksi
osaksi kulttuurin muovaamaa. Suomalaiset arvostavat tuotteissa ja

palveluissa useasti esimerkiksi laatua. Kilpailijat pystyvét kuitenkin samaan,
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joten eroa kilpailijoihin voidaan tehdd ennen kaikkea mielikuvilla. (Aula &
Heinonen, 2002, 120.) Yksi tapa erottua kilpailijoista on luoda mielikuvia
kuluttajille tuotteiden ja palveluiden valmistusmaasta tai tuottajasta (country
of origin). Sitd voidaan esimerkiksi korostaa mainonnan, pakkausten tai
branddyksen avulla (Baker & Ballington 2002, 160). Valmistusmaa tai tuottaja
vaikuttavat kuluttajan arviointiin tuotteesta (Elliot & Cameron 1994; Bruning
1997; Janda & Rao 1997; Baker & Ballington 2000). Han & Terpstran (1988,
251) mukaan kuluttajat suosivat ajoittain kotimaisia tuotteita tai palveluita,
vaikka ne olisivat arvokkaampia. Syyné voi olla esimerkiksi nationalismi tai
tuotteen hyvd saatavuus. Kuluttajilla voi olla myds uskomus siitd, ettd
ulkomainen tuote ei ole yhtd laadukas kuin kotimainen. Kuluttajilla on
taipumusta arvioida kotimaisia tuotteita myonteisemmin kuin ulkomaisia

(Elliot & Cameron 1994; Okechuku 1994; Baker & Ballington 2002;).

Sitd kuinka juuri suomalaiset suhtautuvat kotimaisuuteen tai arvostavat
suomalaisia yrityksid, ei ole juurikaan tutkittu. Vuosittain tehddan kuitenkin
kuluttajakysely = brdandien arvostuksesta Suomessa. Vuoden 2012
tutkimuksesta kdy ilmi, ettd kymmenen arvostetuimman brandin joukossa
oli vain yksi ulkomainen bréndi ja loput sijat menivéat kotimaisille brandeille
(Vinni 2012). Lisdksi Suomalaisen Tyon Liiton teettdmén Joulututkimuksen
2012 mukaan, Suomessa tuotettujen palvelujen ja tuotteiden suosimista
pidetddn vastuullisena tekona. Kotimaisen tuotteen tai palvelun hankintaa
piti myds suurin osa tutkimukseen osallistuneista tdrkednd. Kotimaisten
tuotteiden suosiminen nédhtiin osana vastuullista kuluttamista. Tsuparin
(2010) mukaan kotimaiset tuotteet ja palvelut mielletddn laadukkaiksi,
turvallisiksi, luotettaviksi ja oikeudenmukaisiksi. Suomalaiset kuluttajat
arvostavat suomalaisia tuotteita ja haluavat ostaa niitd. Syyksi mainitaan
usein ekologisuus, silld ldhelld tuotetut tuotteet kuormittavat vdhemmain
ympéristod. Myos tyollisyyden parantumiseen Suomessa halutaan vaikuttaa

kayttamalla kotimaisia tuotteita
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tamdn luvun alussa esitellddn tutkielman tavoite ja tutkimuskysymykset.
Tamédn jdlkeen kuvataan tutkielman eteneminen ja perustellaan
valikoituneet tutkimusmenetelmdt. Tutkielman eteneminen kuvataan
mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jotta lukijalle jdisi tarkka kuva
tutkielman eri vaiheista. Tdssd tutkielmassa tutkimusmenetelmaéksi valikoitui
laadullinen tutkimus ja aineistonhankintamenetelmiksi valikoituivat
fokusryhmahaastattelu sekd aineistoa tdydentdvat yksilohaastattelut.
Viimeisessd alaluvussa esitellddn lyhyesti kohdeorganisaatioksi valikoitunut

Kustannusosakeyhtit Otava Oy.

4.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on saada selville opettajien késityksid Taikamaan
aapinen -tarinasta (suomalaisen oppikirjan tarina) ja Kustannusosakeyhtio
Otavasta. Tutkielma antaa kohdeorganisaatiolle tietoa tarinan toimivuudesta
ja vihjeitd siitd voisiko sitd hyodyntdd myohemmin Otavan omissa
markkinointitarkoituksissa. Lisdksi Otava saa tietoa omasta yrityskuvastaan

ja siitd kannattaisiko kotimaisuutta korostaa enemmidn heiddn
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toiminnassaan. Samalla kartoitetaan opettajien ajatuksia tarinoista ylipdansa.
Viestinndn ammattilaiset voivat saada tutkielmasta viitteitd tarinoiden

kdytostd ja niiden hyodyntamisestd esimerkiksi omassa tyossdan.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Millaisia ajatuksia opettajilla on Kustannusosakeyhtio Otavasta

oppikirjakustantajana?

* Miten Otavan kotimaisuuden korostamisella on vaikutusta opettajien

kasityksiin Kustannusosakeyhti6é Otavasta?
2. Mitd ajatuksia suomalaisen oppikirjan tarina opettajissa herattaa?

* Mitd opettajat ajattelevat tarinoiden kaytostd ylipdaansa?

4.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusmenetelmdksi  valittiin  laadullinen tutkimus. Laadullisessa
tutkimuksessa on Hirsjdarven, Remeksen & Sajavaaran (2009, 161) mukaan
kyse todellisen eldmdn kuvaamisesta, jossa tutkimuskohdetta pyritddn
kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Alasuutari (2011, 84) taas
kasittad, ettd laadullisen tutkimuksen aineisto on ilmaisullisesti rikasta. Han
sanoo sen olevan moniulotteista kuin eldméd itse. Laadullinen tutkimus
valittiin menetelmiksi, koska tutkittavasta ilmiostd haluttiin saada
mahdollisimman  moniulotteista ja syvdllistd tietoa. Tutkielman
pyrkimyksend oli, ettd kohderyhmind olevat opettajat toisivat esille omia

ajatuksiaan ja mielipiteitdan mahdollisimman vapaasti.

Aineistonhankintamenetelmdksi valikoitui fokusryhmédhaastattelu. Tama
menetelmi valittiin, koska tutkimuksen aihealueista haluttiin saada aikaan
syvdllistd, interaktiivista keskustelua. Fokusryhméhaastattelutilanne antaa
haastateltaville mahdollisuuden vertailla omia kokemuksiaan muiden

ryhmaildisten kokemuksiin. Tdmd motivoi ryhmadldisid laajentamaan omia
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havaintojaan. Talla tavoin aiheeseen voidaan myods saada erilaisia
ndkokulmia. (Damon & Holloway 2000, 187.) Morganin mukaan (1997, 10)
fokusryhmdhaastattelut tarjoavat ensisijaisen vélineen kerdtd runsaasti
kvalitatiivista dataa lyhyelld aikavdlilld juuri siitd aihealueesta, josta tutkija

haluaa. Tama seikka oli menetelmén valintaa ohjaava tekija.

Fokusryhmadhaastatteluissa tutkijan oma kiinnostus aiheeseen ohjaa
haastattelutilannetta. Vaarana voi kuitenkin olla, ettd tutkija vaikuttaa
keskustelun kulkuun liikaa. Lisdksi on mahdollista, ettd osa haastateltavista
on enemmadn &ddnessd kuin toiset. Vaikka toisten kokemukset ja mielipiteet
saavat  yksiloissd aikaan  kompleksisempaa  kadyttdytymistd, voi
ryhméahaastattelutilanteessa esiintyd myts mukautumista. Mukautuminen
tarkoittaa sitd, ettd yksilo pitdd ryhmédhaastattelun aikana tietoa omanaan,
mutta yksilohaastattelussa toisi sen kuitenkin esille. Lisaksi yksiloilld voi olla
ryhméahaastattelutilanteissa taipumusta polarisaatioon, mikd tarkoittaa
ddarimmdisten mielipiteiden esilletuontia. On siis selvdd, ettd tietynlaisissa

tilanteissa osallistujat antavat muiden mielipiteiden vaikuttaa omiinsa.

(Morgan 1997, 10.)

Fokusryhmadhaastattelun lisdksi aineistoa on kerdtty yksilohaastattelujen
avulla. Hirsjarven ym. (2009, 43) mukaan tutkimushaastattelut eroavat
toisistaan ldahinnd strukturointiasteen perusteella. Téassd tutkielmassa
yksilohaastattelut olivat puolistrukturoituja, eli kysymykset olivat kaikille
haastateltaville melkein samat ja ne esitettiin samassa jdrjestyksessa.
Hirsjirven & Hurmeen (2001, 47) mukaan puolistrukturoidusta
haastattelusta kadytetddan melko usein myo6s nimitystd teemahaastattelu,
varsinkin silloin kun haastateltaville esitetddn kysymyksid tietyistd

teemoista, mutta muotoillaan kysymykset hieman eri tavalla.

Teemahaastattelut edellyttdvdt perehtymistd tutkimuksen aiheeseen ja
kysymyspatteristo laaditaan etukdteen. Haastattelu ei kuitenkaan
valttdmattd etene tarkasti kysymyspatteriston mukaan, vaan kysymykset ja

niiden esittdmisjdrjestys saattavat vaihdella. Teemat ovat niissd kuitenkin
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kaikille haastateltaville samat. Kaikkien haastateltavien kanssa ei valttamatta
keskustella samoista teemoista samassa laajuudessa, vaan keskustelu etenee
haastattelijan ja haastateltavan vilisessd vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi &

Hurme 2001, 47-48.)

Longhurstin (2010, 103-105) mukaan yksilohaastattelu on haastattelijan ja
haastateltavan vilinen keskustelutilanne, mutta tilanne edellyttdd myos
kuuntelemista. ~ Yksilohaastatteluiden = avulla ~ voidaan  Kkartoittaa
haastateltavien mielipiteitd, tunteita, kokemuksia ja ymmartda yksilon
kompleksista ~ kadyttaytymistd.  Longhurst pitdd  fokusryhmd- ja
yksilohaastatteluita samankaltaisia niiden keskustelevan ja informaalisen
luonteen johdosta. Molemmat metodit sallivat avoimen keskustelun pelkkien
kylld tai ei -vastausten sijaan. Fokusryhmé&haastatteluissa keskustelu

kuitenkin riippuu usein haastateltavien vilisestd vuorovaikutuksesta.

4.3 Aineistonkeruu

Aineisto kerattiin 27.3.2013-8.4.2013 vilisend aikana. Fokusryhmdhaastattelu
jarjestettiin  kasvokkain Kouvolassa rauhallisessa ja hdiriottomassa
kokoustilassa. =~ Haastattelu  tallennettiin  ddnittdavdllda  nauhurilla.
Yksilohaastattelut suoritettiin sekd sdhkopostitse ettd puhelimitse. Myos
puhelinhaastattelut dédnitettiin. Yksilohaastatteluihin osallistuvat asuivat eri
paikkakunnilla. Haastatteluiden kesto vaihteli n. 20 minuutin ja 40 minuutin

valilla.

Ennen haastattelujen aloittamista tutkijan tulee tehdd valinta siitd, millaisen
ryhméan hidn haluaa muodostaa. Fokusryhméahaastatteluissa haastateltavat
ovat usein jonkin tietyn alan asiantuntijoita, eli he jakavat yleensd yhteisen
kokemuksen. Fokusryhmd voi olla joko olemassa oleva, esimerkiksi
projektityontekijit samasta projektista, tai tutkija voi luoda ryhmin
tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. (Damon & Holloway 2000, 192) T&ssa

tutkielmassa fokusryhmédn muodostivat oman alansa asiantuntijat, eli
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opettajat. Taméan vuoksi fokusryhmédhaastattelu aineistokeruumenetelmana
on myds sopiva valinta tdmdn tutkielman tarkoituksiin, silld opettajien
voitiin ajatella omaavan tarpeeksi tietoa tutkittavasta aiheesta. Lisdksi
kriteerind oli, ettd haastateltavien tuli tyoskennelld alakoulun opettajina, silld

tarinassa esiintyva kirja Taikamaan aapinen on alakoulun oppimateriaali.

Fokusryhmd walittiin Kustannusosakeyhtio Otavan avulla jo olemassa
olevasta ryhmastd. Otavasta 16ytyi tyontekijd, joka otti yhteyttd opettajiin
fokusryhmahaastattelun tiimoilta. Kaiken kaikkiaan osallistujia 16ytyi kolme.
Damon & Hollowayn (2000, 192) mukaan fokusryhméan koko on yleensd n. 6-
10 osallistujaa, mutta myos kolme voi olla sopiva méérd, jos tutkimuksen
aihe on monimutkainen. Kaksi fokusryhmdhaastatteluun osallistuvista
alakoulun opettajista tyoskenteli samassa koulussa sekd yksi lahikoulussa,
mutta haastateltavat tunsivat kuitenkin toisensa. Tdm&d mahdollisti
mahdollisimman luonnollisen haastattelutilaisuuden, silli heididn voitiin
ajatella olevan tottuneita toistensa seuraan. Osallistuvia fokusryhmaldisia
tuli alun perin olla nelja, mutta yksi opettajista sairastui, joten jiljelle jai
kolme. Sairastunut opettaja halusi kuitenkin osallistua, joten hénelle
kysymykset ldhetettiin sdhkopostitse. Myos yksi Kustannusosakeyhtio
Otavan kontaktoiduista opettajista ei ollut halukas osallistumaan

ryhméhaastatteluun, mutta halusi kuitenkin osallistua sahkopostitse.

Fokusryhmien mddrda taas riippuu tutkimuksen tavoitteista ja
tutkimusaiheen kompleksisuudesta. Yleensd ryhmien mééarad on 2-4. (Damon
& Holloway 2000, 192). Tdssd tutkielmassa jouduttiin tyytymddn yhteen
fokusryhmddan kahden sijaan haastattelun vaikean jdrjestettdvyyden takia.
Lukuisten yhteydenottojen jdlkeen halukkaita osallistujia ei 16ytynyt.
Aineistoa pddtettiin lopulta tdydentdd yksilohaastattelujen avulla. Halukkaat

osallistujat 16ytyivét niin sanotun lumipallotekniikan avulla.

Lumipallotekniikkaa voidaan kayttdd informaalina metodina, kun halutaan
tavoittaa tutkimukseen sopivia kohdehenkilditd. Se sopii erityisesti

laadulliseen tutkimukseen silloin kun etsitdédn sopivia haastateltavia.
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Tekniikka etenee niin, ettd yksi tutkimuksen kohde antaa nimen toiselle
mahdolliselle osallistujalle, joka puolestaan vilittdd tiedon taas eteenpdin.
(Atkinson & Flint 2001, 1.) Lumipallotekniikan avulla yksilohaastateltavia
alakoulun opettajia 10ytyi nelji. Opettajien aikataulujen ja kalliiden

matkustuskustannusten vuoksi haastattelut jarjestettiin puhelimitse.

Fokusryhméhaastatteluissa ~ keskustellaan  yhdestd tai useammasta
aihealueesta. Haastattelu voi perustua valmiiseen kysymyspatteristoon,
mutta erona yksilo- tai ryhmdhaastatteluun on se, ettd tutkija ei esitd
kysymyksid jarjestyksessd haastateltavalta toiselle, vaan aktivoi osallistujia
interaktiiviseen keskusteluun. (Wilkinson 2004, 177-178.) Téassd tutkielmassa
haastattelut etenivét sekd fokusryhmdhaastattelussa ettd
yksilohaastatteluissa ennalta laaditun kysymyspatteriston (liite 1) mukaan.
Kysymyspatteriston kolme aihealuetta muotoutuivat ensisijaisesti tutkimusta
varten laaditun tarinan ja tutkimuskirjallisuuden pohjalta. Erona
fokusryhmdhaastattelussa  oli  se, ettd keskustelu oli hieman
vapaamuotoisempaa. Fokusryhméhaastattelu antoi myts mahdollisuuden
huomata, milloin haastateltavat myontelivdt toisiaan. Sekd puhelimitse
tehtyjen yksilohaastattelujen ettd fokusryhméhaastattelun aikana kysyttiin

tarpeen vaatiessa tarkentavia kysymyksia.

Fokusryhmaihaastattelu eteni niin, ettd ensimmadiseksi opettajilta kysyttiin
taustaa kartoittavia kysymyksid. Taulukkoon 2 on koottu niistd tutkielman
kannalta olennaisimmat. Lisdksi taustakysymysten ohella esitettiin
kysymyksid Kustannusosakeyhtio Otavasta. Seuraavaksi opettajat saivat
luettavaksi yhden sivun mittaisen kirjallisen tarinan, jonka henkilshahmona
toimii Taikamaan aapinen. Tarinan loi tdtd tutkimusta varten
Kustannusosakeyhtio Otavan oppimateriaalien kustannusjohtaja. Tarina
kertoo suomalaisen oppikirjan syntytarinan, jossa on selked alku, keskikohta
ja loppu. Tarinassa on myos korostettu Otavan kotimaista taustaa: Keuruun
kirjapainoa ja kirjojen painamista kotimaiselle paperille. Tarina on lisdksi
vdliotsikoitu luettavuuden helpottamiseksi. Haastateltavia pyydettiin

vapaasti kommentoimaan tarinaa, mutta heille ei kuitenkaan kerrottu tarinan
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tarkkaa kayttotarkoitusta. Viimeisend aihealueena keskusteltiin Otavan
suomalaisuudesta. Yksilohaastattelut etenivdat samalla kaavalla, mutta
haastateltavat saivat tarinan etukdteen luettavaksi sdhkopostitse.
Sahkopostihaastatteluissa ~ kdytettiin  samaa  kysymyspatteristoa ja
haastateltaville annettiin tarkat ohjeet vastaamiseen. Heiltd ei kysytty

tarkentavia kysymyksid jalkikateen.

TAULUKKO 2 Taustatiedot haastateltavista.

Haastattelu- Haastattelun | Mies/nainen | Montako vuotta
muoto toteutus toiminut opettajana
H1 | Ryhmé&haastattelu 27.3.2013 Mies 6 vuotta
H2 | Ryhmé&haastattelu 27.3.2013 Nainen 18 vuotta
H3 | Ryhmé&haastattelu 27.3.2013 Nainen 8 vuotta
H4 | Yksilohaastattelu 6.4.2013 Nainen 5 vuotta
sahkopostitse
H5 | Yksilohaastattelu 3.4.2013 Nainen 15 vuotta
sahkopostitse
H6 | Yksilohaastattelu 9.4.2013 Nainen 8 vuotta
puhelimitse
H7 | Yksilohaastattelu 9.4.2013 Nainen 7 vuotta
puhelimitse
H8 | Yksilohaastattelu 18.4.2013 Mies 4 vuotta
puhelimitse
H9 | Yksilohaastattelu 18.4.2013 Mies 13 vuotta ja 7 vuotta
puhelimitse kasvatussektorilla
hallinnollisissa
tehtdvissa
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Lisdksi yhtend taustakysymyksend kartoitettiin tarinassa esiintyvdn
Taikamaan aapinen -kirjan tunnettuutta. Kahdelle osallistujista (H4 ja HS)
Taikaan aapinen oli tuntematon. Muille osallistujille kirja oli joku tuttu tai

kaytossa.

4.4 Aineiston analysointi

Tdssd  tutkielmassa ei tehty eroa fokusryhmdhaastattelusta ja
yksilohaastatteluista kerdtyn aineiston vdlille. Alasuutarin (2011, 153)
mielestd yksilohaastattelut ja ryhmikeskustelut tuottavat yleisesti ottaen
hieman eriluonteista aineistoa. Aineistosta tulisi kuitenkin pyrkid 1oytamaan
tutkimuskysymysten kannalta olennaiset aiheet (Eskola & Suoranta 2000,
174). Fokusryhmdhaastattelusta ja yksilohaastatteluista saadussa datassa ei
ilmennyt tutkimuskysymysten kannalta merkittdvid eroavaisuuksia, minkéa
vuoksi aineistoa voitiin pitdd samanarvoisena. Toki fokusryhmdhaastattelun
aikana nousi esille erilaisia keskustelutapoja, kuten haastateltavien valistd
huumoria. Tédssa tutkielmassa ei kuitenkaan keskitytty ryhmadynamiikkaan,

vaan haastateltavien mielipiteisiin ja ajatuksiin.

Tutkimusaineisto jdsennettiin laadullisen analyysin keinoin. Laadullinen
analyysi alkaa havaintojen pelkistamiselld ja pddttyy arvoituksen
ratkaisemiseen.  Analyysivaiheessa  keskitytddn  vain  teoreettisen
viitekehyksen ja tutkimusongelman kannalta merkityksellisiin asioihin.
Pelkistdmiselld tarkoitetaan havaintojen 16ytamistd aineistosta, jonka jdlkeen
niitd yhdistellddn yhdeksi havainnoksi tai muutamaksi havaintojen joukoksi.
(Alasuutari 2011, 39-40.) Téassda tutkielmassa analyysitapana kaytettiin
teemoittelua. Teemat 16ydettiin aineistoldhtoisesti koodaamalla. Analyysissa
oli viitteitd myos teorialdhtoisyydestd, silld havaintoja ohjasi tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.

Aineiston analyysin aluksi ddnitetyt haastattelut litteroitiin. Litteroinnissa ei

otettu huomioon tutkimuksen kannalta epdolennaisia asioita. Litteroimatta
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jatettiin esimerkiksi toistot ja turhat tdytesanat. Myoskddan taukoja ja
ddnenpainoja ei huomioitu. Litteroitu aineisto luettiin huolellisesti useita
kertoja ldpi, jonka jdlkeen aineistoon tehtiin jdsentelevid merkintojd ja
luokitteluja, jotka toimivat tulkintojen tukena. Merkkeind kéytettiin

vdrifontteja ja lihavointia.

4.5 Kustannusosakeyhtio Otava Oy

Kustannusosakeyhtit Otava Oy on osa Otava-konsernia. Otava-konserni on
Suomen kolmanneksi suurin graafisen viestinndn kustantaja. Konsernin
liikketoiminta-alueisiin ~ kuuluvat: kirjat, kauppa, lehdet ja uudet
liikketoiminnot. Kustannusosakeyhtié Otava on kirjat-ryhmdn paddyhtio ja
sithen kuuluvat myos kirja-ryhmaét Like Kustannus Oy ja Otavan Kirjapaino
Oy. Otavan Kirjapainon tuotantolaitokset sijaitsevat Keuruulla ja ne
valmistavat kirjoja useille suomalaisille ja suomalaisille kustantajille.
Kirjapaino aloitti toimintansa vuonna 1955. Otavan kaikissa kirjoissa on
pohjoismainen ymparistomerkki, Joutsenmerkki, joka kertoo tuotteiden
ympdéristoystavallisyydestd. Lisdksi kirjoilla on Avainlipputunnus, joka
kertoo, ettd kirjat ovat pddosin valmistettu suomalalaisista raaka-aineista.
Otavan kirjapaino on myds Suomalaisen tyon liiton jdsen. Kaupan
liikketoimintayksikon muodostaa Suomalainen Kirjakauppa Oy, jolla on 61
liikettd ympéri Suomen. Lehdet liiketoiminta-alue muodostuu Otavamedia
Oy:std tytdryhtidineen. Otavamedia toteuttaa aikakausi- ja asiakaslehtien
kustannus- ja julkaisutoimintaa. Vuonna 2006 hankittuihin uusiin

liikketoimintoihin kuuluvat NettiX Oy ja Plaza-portaali. (Otava Oy 2013.)

Kustannusosakeyhtité Otava Oy on perustettu vuonna 1890 Helsinkiin. Sen
syntyyn on vaikuttanut padkaupunkiseudun yliopistovden tyytyméattomyys
silloisten  kustantamoiden  julkaisemiin  ala-arvoisiin  tietokirjojen
suomennoksiin. Tamén seurauksena Valvoja-lehden toimittajan Hannes
Gebhardin johdolla perustettiin uusi suomalainen kustantamo, koska

kirjojen suomen kielen haluttiin olevan laadukasta ja suomentajien
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ammattilaisia. Vuonna 1904 Otavan uuden toimitusjohtajan Alvar Renqvistin
padtoksestd Otavalle alettiin rakentaa omaa rakennusta, joka valmistui
Uudenmaankadulle vuonna 1906. Otava toimii edelleen samassa
rakennuksessa ja vietti talon 100-vuotis juhlia vuonna 2006. Otava nimi
valittiin siksi, ettd se oli helppo tunnistaa suomalaiseksi nimeksi. Alvar
Rengvistista polveutuu nyt jo neljannessd sukupolvessa toimiva
kirjakustannussuku. Nykyisend toimitusjohtajana toimii Antti Reenpaa.
Kustannusosakeyhtic ~ Otavan toimialaan kuuluvat suomenkielisen
kaunokirjallisuuden ja tietokirjojen sekd oppimateriaalien kustantaminen.

(Kustannusosakeyhtic Otava 2006.)
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5 TULOKSET

Tdssd luvussa esitellidn teemoittain aineistosta esiin nousseet tulokset.
Alaluvussa 5.1 keskitytddan opettajien mielipiteisiin Otavasta sekd alaluvussa
5.2 opettajien mielipiteisiin Otavan oppikirjoista. Ajatukset tarinasta voitiin
jakaa kolmeen esille nousevaan teemaan: suomalaisen oppikirjan tarinan
toimivuuteen (5.3), tarinoiden hyodyllisyyteen (5.4) sekd tarinoiden kdyttoon

(5.5).

5.1 Opettajien mielikuvia Otavasta

Opettajat mielsivat Kustannusosakeyhtio Otavan tuttuna, selkednd,
luotettavana ja turvallisena. Esimerkiksi osa opettajista piti Otavan
markkina-asemaa selkednd, silld muiden oppikirjakustantamoiden
muutokset liiketoiminnoissa koettiin epaselviksi. Lisdksi Otavan mainittiin

olevan kayttdjaystavallinen ja pitkdjanteinen kustantaja.
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“Ehka tdlld hetkelld Otava on sellainen selked oma kustantaja,
kun ndd muut kustantamot on yhdistyny siks Sanoma Proks.

Tulee Otava enemman esille, selkeempi (H3).”

Vaikka osa haastateltavista kertoi Otavan olevan selked oma kustantaja, osa

taas ndki Otavan samanvertaisena muiden oppikirjakustantamoiden kanssa.
“Perus Wsoy:n ohella, toimivia kirjoja (H8).”

Opettajilta kysyttiin olivatko he tietoisia Otavan kotimaisesta taustasta.
Enemmist6 haastateltavista kertoi Otavan kotimaisen taustan olevan heilld
tiedossa. Muutama haastateltava ei ollut kuitenkaan asiasta tdysin tietoinen
tai sitd vastoin ei ollut tullut ajatelleeksi asiaa aikaisemmin. Haastateltavilta
tiedusteltiin my6s tiesivdtkd he Keuruun Kkirjapainon olemassaolosta.
Kirjapaino oli tuttu suurimmalle osalle haastateltavista. Kuitenkin vain

murto-osa tiesi, ettd Keuruulla Otavan kirjat painetaan kotimaiselle paperille.

“[...] Mut tota painojuttua en tienny. Siis sitd et se painatus
tehdddn kaikki suomessa ja et on suomalainen materiaali, se oli

14

uus tieto mulle (H7)

Haastateltavilta kysyttiin mitd mieltd he olisivat, jos Otavan kotimaista
taustaa tuotaisiin enemmain esille, esimerkiksi luomalla mielikuvia
kotimaisuudesta markkinoinnin avulla. Tdamén kysymyksen kohdalla
opettajien mielipiteet jakautuivat. Lisdksi kysymys koettiin haastavaksi, silld
osalle haastateltavista tuotti vaikeuksia kuvitella tilannetta. Vastauksena tille
kysymykselle muodostui kolme erilaista mielipidettd. Osa haastateltavista
koki, ettd kotimaisuuden korostaminen olisi positiivinen asia. Esimerkiksi
erds haastateltava mainitsi, ettd kotimaisuuden korostaminen on tirkedi
Suomen  historian  vuoksi. Hainelle kotimaisuus tuo mieleen
isinmaallisuuden, suomalaisten tarmokkuuden ja omavaraisuuden. Osa
haastateltavista taas ei ollut kotimaisuuden korostamisesta tdysin varmoja,
mutta he kokivat, ettd se olisi luultavasti hyva asia. Erds haastateltava

mainitsi Otavan kilpailijat, joilla hén ajatteli olevan myos kotimaiset taustat.
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Héanen mielestddn kotimaisuuden korostaminen ei vialttdmittd erottuisi
kilpailijoista. Lisdksi osa haastateltavista mielsi Otavan suomalaisena jo nyt,

eikd kotimaisuuden korostaminen ollut heiddn mielestddn tarpeen.

”Nii toisaalta mie luulen, et se on aika monelle suomalainen tuo
Otavajo, et siind on jollain tapaa onnistuttu. Vaikkei sitd
ookkaan tuotu niin selkeiésti esille. Mut ndin mie kuvittelisin, et

en siis tiid (H3).”

“Niin kylld se minuun siind tekstissd (tarinassa) vetosi se
suomalaisuus, ettd kyllda mé& uskon, ettd se vaikuttais. Meilld on
kuitenkin pienend kansana sellanen taistelijahistoria, ja siitd
itelle tulee semmoset mielikuvat monesti mieleen, ja kun
painotetaan suomalaisuutta ja sitd periksiantamattomuutta ja

semmosta me-henked ja ollaan omavaraisia ja riippumattomia

(H8).”

“Vaikea sanoa. En tiedd kuinka paljon muut oppikirjakustantajat
kayttavat ulkomaisia materiaaleja, henkiltitd ja niin edelleen.
Siksi on vaikea arvioida muuttaisiko suomalaisuuden
korostaminen  mielikuvia. Mutta eihdn kotimaisuuden

korostaminen kuitenkaan koskaan turhaa ole (H4)?”

Lisdksi toivottiin, ettd oppikirjoissa tuotaisiin selkeimmin esille, ettd kirjat
ovat painettu Suomessa. Myos kirjojen ja niiden valmistuksen ekologisuutta

toivottiin korostettavan enemman.

“[...] Nyt on ehkd ite sen havainnu, ettd kaikki kirjat eivat ole
ehkd Suomessa painettuja. Ja se on itse asiassa ehkd viahdn
hatkayttanytkin. Se et sitd ei siind tilausvaiheessa pysty missddn
ndkemaddn, et onko se kirja painettu Suomessa. Et kylld se ois etu
jos joku tois sen selkeesti esille, et kirjan painaminen on tehty

Suomessa (H7).”
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Vaikka Otavan suomalaisuuden korostamisesta oltiin montaa mielts, kaikki
haastateltavat arvostivat kuitenkin kotimaisuutta ja osa erityisen korkealle.
Syitd kotimaisuuden arvostamiselle 16ytyi useita. Yleisin syy mikd mainittiin,
oli halu tukea suomalaista tyotd ja osaamista. Ldhelld tuotetut tuotteet
koettiin  turvallisiksi ja valvotuissa olosuhteissa tehdyiksi. Osalle
haastateltavista kotimainen tuote edusti laadukkaampaa ty6tda kuin
ulkomailla tuotettu tuote. Erds haastateltava mainitsi esimerkiksi, ettd hin
valitsee aina mieluummin kotimaisen lastenkirjan kuin suomennetun kirjan.
Héanen mielestd suomalaiseen tarinaan on helpompi samaistua ja sitd on
helpompi ymmairtdd sen kotimaisuuden ansiosta. Myos kirjoitusvirheitd
suomennetuissa  kirjoissa moitittiin. Osan haastateltavan mielestd

kotimaisuus ei kuitenkaan aina ratkaise tuotteiden valintaa.

“No sehdn on vdhdn sama kuin ottaako espanjalaisia vai
suomalaisia tomaatteja kaupasta, ettd kylld sitd pyrkii sithen
panostamaan ja painottamaan, mutta totta kai se hinta on aina
vdhdn korkeempi, mutta kylld se laatu ja sitten se ajatus siitd et

14

tdd on kotimainen [...] (HS8)

"Henkilokohtaisesti arvostan, koska muutenkin on omiin
arvoihin liittyvdd se suomalaisuus. Ja semmonen ldhijuttu se on

mulle tarkedd kaikessa (H1).”

5.2 Opettajien mielikuvia Otavan oppikirjoista

Koska haastateltavilta tiedusteltiin heiddn mielikuviaan Otavasta
oppikirjakustantajana, nousi haastatteluissa esille myts mielikuvat Otavan
oppikirjoista. Lisdksi osa opettajista esitti toiveita niiden suhteen. Otavan
oppikirjat koettiin tutuiksi ja turvallisiksi, mutta my6s niiden toimivuutta
arvostettiin. Yleisesti oppikirjojen toivottiin olevan selkeitd. Haastateltavien
joukossa oli erityisopettajia, jotka mainitsivat selkeyden olevan erityisen

tarkedd juuri erityisoppilaiden ndkokulmasta. Jos oppilaalla ilmenee
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hahmotusvaikeuksia, selkedsti ja kokonaisuuksittain etenevidt kappaleet
helpottavat oppikirjan seuraamista. Lisdksi kavi ilmi, ettd oppikirjojen tulisi
palvella monipuolisemmin erilaisia oppilaita, koska luokissa voi olla
integroituna hyvinkin erilaisia oppijoita. Talloin monimuotoiset ja
yhdisteltdvissd olevat tekstit helpottaisivat opetusta ja oppimista. Samalla
kirjoista saataisiin myos kustannustehokkaampia. Lisdksi visuaalisuutta ja
kaunista kuvitusta arvostettiin. Onnistuneen kuvituksen sanottiin pitdvdn

sekd opettajien ettd oppilaiden mielenkiintoa paremmin ylla.

“Mulle itselle vaikuttaa paljon kuvitus. Niinku siind
tarinassakin. Ja sit selked rakenne. Ja ndin erityisopettajan
ndkokulmasta se selked rakenne on erittdin tdrked etenkin niille
oppilaille, jotka tukea tarvii tai ettd on hahmotusvaikeiksia, ni on

tarkedd ettd kirja on selked [...] (H6).”

“Erityisoppilaiden m&adrd tuntuu olevan koko ajan kasvussa ja
siksi on tdrkedd, ettd oppikirjoissa huomioitaisiin ndmaé erilaiset
oppilaat. Erityisen tuen tarve ndkyy myos yleisopetuksen
luokissa ja siksi esimerkiksi eriyttdvd materiaali on kiireiselle

luokanopettajelle tirked apu arjessa kahlaamiseen (H4).”

Ylipddansa oppikirjoissa arvostettiin myos kotimaisuutta. Opettajat kokivat,
ettd kotimaisen kulttuurin esiin tuominen oppikirjoissa on oppilaan etu, silld
tuttuja asioita on opettajien mielestd helppo ymmartdd. Erds haastateltava
mainitsi myds, ettd kotimaisten kirjojen avulla on helppo opettaa
maahanmuuttajille suomalaista kulttuuria. Erityisesti didinkielen kirjoissa
arvostettiin suomalaisia tarinoita ja niiden merkitystd oppimiselle.

Aidinkielen opiskelun koettiin olevan koko oppimisprosessin pohja.

”Ku se on tavallaan sitd meidan kulttuurii ja meitd ldhelld, et just
ndd lukukirjat ja aapiset. Ne on niitd kdytdnnon juttui mitd myo
tarvitaan tddlld. Et aapisessa ei puhuta mistdan Pyhdn Patrikin

pdivastd, et menee ihan et mika (H2)?”
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“"No ihan sen takia, ettd suomalainen perusopetus on
ddrimmdisen tdrkee ja ensisijainen asia tdssd tilanteessa. Ja
alkuopetuksessa se korostuu just sen takia, ettd meiddn taytyis
luoda se vahva pohja, seka didinkielelle ettd sitd kautta sille

4

oppimisen prosessille (H9)

5.3 Taikamaan aapinen -tarinan toimivuus

Opettajille esitetty tarina jakoi mielipiteitd. Tarinasta pidettiin, mutta sen
kayttotarkoitus ihmetytti. Suurinta osaa haastateltavista héiritsi se, ettd he
eivdt tienneet missd tarinaa on tarkoitus kdyttdd ja miksi se on Kkirjoitettu.
Tarina koettiin  viihdyttdvdnd, mutta toisaalta asiapitoisena. Yksi
haastateltavista mainitsi tarinan muistuttavan tv-mainosta. Hdn vertasi
tarinasta saamaa mielikuvaansa leivdn valmistukseen, jossa maanviljelija
kylvad siemenet ja lopulta viljat paattyvit valmiiseen leipdan. Lisdksi tarinaa
pidettiin informoivana ja konkreettisena kertomuksena, josta saatiin myos
uutta tietoa. Esimerkiksi oppikirjan valmistusprosessi oli uusi tieto osalle
haastateltavista. Tarinan suomalainen teema nousi jokaisen haastateltavan
mielestd esille, joten sen korostamisessa onnistuttiin. Osalle haastateltavista
Otavan kotimainen tausta tuli tarinan kautta myo6s uutena tietona, kuten

kirjojen painaminen Keuruulla Suomessa valmistetulle paperille.

"Jdin miettim&din sitd ettd, missd tarkoituksessa titd on niinku
tarkoitus kdyttdd, luettaa ja mahtaisinko itse osata tarttua tai
lahted lukemaan ldpi, jos tdd olis esimerkiks jossain

4

mainosmateriaalissa tdlldsendan (H7)

”Vdhidn tuli myos uutta tietoo sen tekstin perusteella mitd luki

(H8).”

Erityisesti tarinassa huomiota ja kiinnostusta herdtti oppikirjan pitka

valmistusprosessi. Oppikirjan tekemisen useat vaiheet, ideasta luettavaksi
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kirjaksi, tulivat haastateltaville ylldatyksend, eikd oppikirjan valmistuksen
ajateltu olevan niin perusteellista tyotd. Tarina herdtti haastateltavissa
sellaisia mielikuvia, ettd oppikirjan tekemiseen panostetaan, ja ettd
prosessissa otetaan kayttdjat, eli oppilaat huomioon. Oppikirjan
valmistukseen panostaminen herdtti haastateltavissa luottamusta. Erityisesti
oppikirjojen testaamisen ja palautteen kerddmisen ajateltiin lisddvdn
kayttdjaystavallisyyttd ja niiden toimivuutta. Lisdksi tarinan kautta koettiin,
ettd valmistukseen kéytetty panostus tehdddn aidosti oppilasldhtoisesti, eika
vain pelkédstddan taloudellisia etuja ajatellen. Erds haastateltava mainitsi myos
pystyvansd kuvittelemaan mutkikkaan oppikirjan syntyprosessin tarinan

kautta.

“On hienoa, ettd kirjan “syntyminen” on puettu sanoiksi.
Tarinaa lukiessa pystyi vdhdn kuvittelemaankin kirjan

syntyprosessia (H4).”

“No varmaankin kokonaisuudessaan se prosessin kuva siitd
kirjan kehityksestd ja mentiin vdhan niinkun pintaa syvemmalle
niin sanotusti, ettd ymmarrys kasvo sen kirjan prosessin suhteen.
Paljon siind on sitdi hommaa ja tietysti tuo mikd siind oli
pddpointtina, et se saadaan jollakin tavalla niinkun lapsen
maailmaan istutettua ja myoskin niin kiinnostavaksi, ettd se

7

jaksaa sitten pitdd koko vuoden sitd innostusta ylla (HS8)

Luottamuksen lisdksi tarina herdtti muunlaisia tuntemuksia. Useammalle
haastateltavalle tuli tarinasta hyvd mieli ja sen konkreettisuus herdtti osassa
opettajia samaistumisen tunteita. Lisdksi aapiskirjailijat herattivat
haastateltavissa sympatiaa ja myotdatuntoa. Lisdksi heihin voitiin samaistua
opettajina. Erityisesti juuri seuraava tarinan lause jdi useamman

haastateltavan mieleen ja he mainitsivat sen erikseen:

“Joskus homma on perin yksindista puurtamista. Aapiskirjailija
kirjoittaa tarinoita usein pimenevéssd illassa, oman tyopoytansa

ddressd.”
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Vaikka tarina sai aikaan hyvan mielen, haastateltavat kokivat, ettei tarina
valttdmattda toimisi markkinointitarkoituksissa sellaisenaan. Opettajat
kokivat oman tyonsd hyvin kiireisend ja hektisend, jonka vuoksi aikaa
tdllaisen tarinan lukemiselle ei jdisi tyopdivan aikana eikd mydskddn
tyopdivan jdlkeen. Tarinaa pidettiin liian pitkdnd ja raskaana, vaikka
valiotsikot helpottivatkin lukemista. Lisdksi haastateltavilta kysyttiin olisiko
tdllaista tarinaa mielekkddmpéaa lukea kuin faktoja listattuina. Tama kysymys
koettiin haastavana, silldi haastateltavat eividt tienneet tarinan tarkkaa
kayttotarkoitusta. Suurin osa haastateltavista oli kuitenkin sitd mieltd, etta
tarina on kiireisille liian pitka ja sithen tarvittaisiin jokin huomiota herattava
kohta. Osa oli my0s sitd mieltd, ettd tarinan voisi esittdd faktojen yhteydessa.
He toivoivat mainittavan esimerkiksi sivunumerot, kirjailijan ja kuvittajan.
Vain yksi haastateltava oli varma, ettd tdimd tarina toimisi paremmin kuin

lyhyet faktalistat.

"Joo ilman muuta, mun mielestdi ndin mid sen haluaisin
mieluummin lukea kuin kaksoispisteen jilkeen vaan  yhdelld
kahdella sanalla ilmaistuna. Ettd se on varmasti niinku

4

paremmin mieleen jadva tapa ldhestyd sitd tietoa (H9)

“Itse henkilokohtaisesti tarttuisin aluks siihen listaukseen, et jos
mie luen tuntematonta kirjasarjaa niin, et tdlldinen kuvittaja ja
tallinen on tehny aikasemminkin aapisia. Joo, taidanpa lukee

14

enemman (H1)

Tarinan ajateltiin toimivan paremmin, jos tarina olisi vaikka digitaalisessa
muodossa, kuten ddnimateriaalina tai videona. Lisdksi tarinan yhteyteen
toivottiin kuvia, mitkd herdttdisivat huomion ja toisivat mielikuville

konkretian.
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”Visuaalisena ihmisend kuvittelin tdtd aapisen syntytarinaa koko
ajan kuvien avulla. Entd jos tarinan sivussa olisikin vield ollut

muutama kuva tukemassa tarinaa (H4)?”

Haastateltavat ~muodostivat tarinan tulevasta kayttotarkoituksesta
omanlaisiaan mielikuvia. Jos tarina olisi esimerkiksi oppikirjaluettelossa tai
Internet-sivuilla, sen yhteyteen toivottiin kuvia ja faktoja. Jos taas tarina
esitettdisiin markkinointitapahtumassa, esimerkiksi kirjaillassa, digitaalinen
tarina toimisi opettajien mielestd parhaiten. Sihkopostiin ldhetettdva tarina ei
saanut juuri kannatusta, silldi opettajat mainitsivat, ettd heiddn
sdahkopostiinsa tulee pdivittdin runsaasti viestejd. Sahkopostiviestien

joukossa tarina tarvitsisi jonkin huomiota herittdvan elementin.

“Et alussa vois olla mainittu ehkd just ne niinku lyhyesti

listaten ja sit ois semmonen timmonen pieni tarina sielld

(H3).”

5.4 Tarinoiden hyodyt

Haastateltavilta kysyttiin heiddn mielipiteitddn tarinoista ja niiden kdytosta
ylipddnsd. Tarinankerronta herdtti opettajissa ainoastaan positiivisia
mielikuvia ja he kokivat tarinoiden hyodyntdmisen tdrkedksi niin
opetuksessa  kuin  eldmédssd  ylipddnsd.  Opettajat ~ mainitsivat
tarinankerronnan olevan erityisen tdrkedd juuri alkuopetuksessa ja
perusopetuksessa. Myos erityisoppilaiden kohdalla tarinankerronnan

mainittiin olevan hyvé opetuksen keino.

“Olen siis tarinateatteri harrastaja. Tarinallisuus on itselle

hyvinkin ldheinen asia kylla (H7).”
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“Mun mielestd se on hirveen tiarkee juttu, et mada ite kdytan sitd
paljon. Yks tarkeimpid perusopetuksen tai erityisesti

alkuopetuksen tyotapoja, et ilman muuta tarkee juttu (H9).”

Haastateltavat kertoivat useita eri syitd sille, miksi he hyodyntavét tarinoita
tyossddn tai tyon ulkopuolella. Tyossddan he kertoivat kayttdvansa
tarinankerrontaa, koska se tukee oppimista ja tarinoiden avulla voidaan
lahestyd erilaisia oppijoita tasavertaisesti. Tarkein syy sille miksi tarinoita
hyddynnettiin opetuksessa, oli tarinoiden kyky auttaa muistamisessa ja
muistiin palauttamisessa, silld tarinoiden avulla luodut mentaaliset
mielikuvat auttavat palauttamaan asioita mieleen ja jdsentamddn juuri
muistettua tietoa. Haastateltavat mainitsivat, ettd tarinat jadvat helposti
mieleen ja erityisesti tarinoiden hahmot muistetaan. Yksi haastateltava sanoi
oppilaiden etsivdn aina heiddn lempihahmonsa Taikamaan aapinen kirjasta
ja kuuntelevan mielenkiinnolla, mitd hahmoille kirjan tarinoissa tapahtuu.
Tarinoiden hahmojen sanottiin erityisoppilaiden kohdalla lisddvdn
mahdollisuuksia tarttua johonkin tuttuun ja turvalliseen, silld kirjasarjoissa
seikkailevat aina samat tarinan henkil6t. Vaikka kirjan tarinat vaihtuvat,

samat hahmot pysyvit seikkailuissa mukana.

”[...] Et muistatko mit4 se Kasse sano, et mihin se Kassen nokka

4

on? Et suu auki suurempaan [...] (H2)

“[...] Tdand vuonna erdskin oppilaani totesi uskonnon Tahti -
kirjasta, ettd on kiva kun uskonnon kappaleet ovat tarinoita, ne

4

jadvét helposti mieleen (H4)

Lisdksi tarinoiden kerrottiin auttavan kokonaisuuksien hahmottamisessa.
Esimerkiksi yksi haastateltava mainitsi, ettd kun oppikirjoissa tekstit ovat
tarinamuodossa, niin ne eivét jdd irrallisiksi kappaleiksi. Hdanen mielestddn
monen alakoululaisen voi olla vaikea yhdistdd irrallisia asioita

kokonaisuuksiksi. Tarinoilla mainittiin olevan merkitystd myos syy-seuraus
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suhteiden ymmartdmisessd, silld tarinoiden juoni kertoo mitd tapahtuu ja

miksi.

“[...] Kokonaisuuksien hallinta, syy-seuraus suhteiden

14

ymmartaminen ja tajuaminen. Et siihen siitd on hyotya (H7)

Tarinoiden kerrottiin parantavan keskittymiskykyd. Yksi haastateltava
mainitsi, ettd kun hdn kertoo oppilaille tarinoita, ne ikddn kuin imaisevat
oppilaat mukaansa. Tarinat ovat siis hdnen mielestdan mukaansatempaavia,
minkd vuoksi niitd on mukavampi kuunnella, kuin esimerkiksi faktoja
listattuina. Osa haastateltavista mainitsi, ettd tarinoihin tai niiden henkiloihin
voidaan usein my0s samaistua. Yksi opettaja kertoi, ettd han kayttda
vertauskuvallista kerrontaa silloin kun haluaa opettaa esimerkiksi

kayttaytymismalleja.

“[...] Ikd&an kuin sukelletaan siihen tarinaan mukaan,
eletddn siind. [...] Niin kylld sen huomaa, ettd oppilaiden
keskittyminen paranee. Ja sen huomaa siitd ldsndolosta ja
katseesta, ettd kuinka ne kuuntelee ja kattoo sitd esitystd

(H8).”

Tarinoiden kerrottiin olevan osa ihmisen biologiaa, eli niiden ajateltiin
olevan osa ihmisten luonnollista elamé&a. Tarinoiden kerrottiin synnyttavan
aistihavaintoja, joiden vuoksi ne ovat luonnollisia ja tdstd syystd myos
tehokkaita. Useampi haastateltavista mainitsi, ettd tarinat jadavat vieldkin
paremmin mieleen, jos niiden yhteydessa esitetddan kuvia. Heiddn mielestddn

kuvat ikddn kuin helpottavat luomaan konkreettisia mielikuvia tarinan

ohella.

”[...] Se on ihmisen biologia tai tavallaan aisti ja toiminnan pohja
on niinku ensimmdinen, mut yleensdhdn siihen liittyy tdd

auditiivisuus [...] (H9).”

“Pelkké tarina ilman kuvitusta ei jdd yhtd hyvin mieleen kuin
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tarina kuvan kanssa (H4)

5.5 Tarinoiden kaytto

Kaikki haastateltavat kertoivat kdyttdvansd tarinoita opetuksen apuna.
Tarinoiden k&ytossd oli kuitenkin paljon eroja. Osa kertoi kayttdvansa
tarinoita pdivittdin ja he kokivat ettd, satujen ja tarinoiden kertominen oli
heille luonnollinen osa opetusta. Osalle taas tarinankerronta vaati etukadteen
suunnittelua ja valmisteluja. Tarinankerronnan hyodyntamisen maéaara
riippui myos oppiaineesta. Suurin osa haastateltavista kertoi kayttdvansa
tarinankerrontaa didinkielen opetuksen vilineend. Suosittu tapa oli kadyttda
kuvakortteja ja pyytdd oppilaita kertomaan kuvasta tarina. Myos hankalien
asioiden opetuksessa, kuten kieliopin opetuksessa, hytdynnettiin

tarinankerrontaa, jotta asiat muistettaisiin paremmin.
”Koko pdivdhin se on yhtd tarinankertomista (H2).”

“Kdytdn tarinankerrontaa vaihtelevasti riippuen oppiaineesta,
paivdstdja ajallisesta resurssista. Aidinkielessa tulee kaytettya
melko paljon muun muassa kielioppiasioita opetettaessa. Myds
joissakin lukuaineissa olen opettanut vaikeita asioita tarinoiden
avulla, jotta oppilaat muistaisivat ne paremmin. Tama vaatii

4

kuitenkin itseltd melko paljon valmisteluja (H4)

Tarinoita haluttiin kdyttdd opetuksessa selvdsti enemmén verrattuna
nykyiseen. Esteeksi tarinoiden riittdvélle kaytolle koettiin: ajanpuute, kiireys,
tarkat opetussuunnitelmat sekd opettajaoppaiden riittdimattomat tai
puuttuvat ohjeet tarinoiden hyoddyntamiselle opetuksessa. Osassa
haastateltavia tarinankerronta herdtti myos epdvarmuutta. Osa koki, ettd
tarinat tulevat luonnostaan, mutta osa taas epdroi kertoa tarinoita, silld
ajateltiin, ettei niitd osata kertoa oikealla tavalla. Toisaalta taas koettiin, ettei
silld ollut valid miten tarinan kertoo ja puuttuuko siitd mahdollisesti tarkeita

yksityiskohtia. Tarkedksi koettiin, ettd tarinoita ylipddnsd kerrotaan tai
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yritetddn kertoa. Erds haastateltava kuitenkin koki, ettd tarinankerrontaa
pidetddn epdvirallisena tapana opettaa, vaikka hédn itse pitdd tarinoiden
kayttod tarpeellisena. Han koki, ettd tarinankerronta on  ikddn kuin
ylimédardinen asia, jota voi hyodyntdd silloin kun tarkedimmaét asiat on kayty

luokassa lapi.

“Harmi vaan, ettd koulumaailmassa tuntuu usein olevan niin
kiire, ettd tarinoiden kerronta eri oppiaineissa tuntuu olevan
vahdistd. Aika ei riitd “ylimédardisiin® asioihin, kun
opetussuunnitelma velvoittaa opettajia paahtamaan eteenpdin

kiireelld. Vai kumpuaako kiire opettajista (H4)?”

“Tdytyy sanoo tai tunnustaa ettd ihan liian vdhédn tulee kaytettya
tuollaisia juttuja, mutta oon huomannu, ettd kun on ldhteny
vaikka historian tunnilla kertomaan siitd asiasta tai aiheesta ja on
ite eldytyny sithen mukaan, kertonu jotakin tarinaa, vaikka

jotkut yksityiskohdat ei oo oikein menny, niin se tarina on ollu

Vaikka haastateltavat kokivat ettd, tarinankerronta on tirkedd, huolimatta
siitd kerrotaanko tarina oikein vai ei, suomalaisten tarinankerrontataitoja
pidettiin kuitenkin huonoina. Suomalaisten tarinankerrontataitoja verrattiin
esimerkiksi muiden maiden tarinankerrontakulttuuriin ja todettiin, ettd
suomalaisilla on siind vield opettelemista. Yksi haastateltava mainitsi
esimerkiksi  etiopialaisten erinomaiset tarinankerrontataidot, joihin
verrattuna suomalaisten taidot ovat huomattavasti heikommat. Erdan
haastateltavan mukaan ei voida myoskddn sanoa, ettd Suomella olisi edes
omaa tarinankerrontakulttuuria. Tarkedksi koettiin, ettd tarinankerrontaa
harjoiteltaisiin enemmaén ja opeteltaisiin myos erilaisia ddnenpainoja sekd

tarinaan eldytymista.

"Mulla tulee mieleen et suomalaisten tarinankerrontataidot on
tosi heikot. Et mulla on etiopialaisia ystdvid, joilla on pienid

lapsia, ja on aivan mieletontd ndhda miten ne miehet kertoo
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omille lapsilleen tarinoita. Koska niilld on se tarinankertomisen
kulttuuri ihan verissd. Niin meilld suomalaisilla se taito on

aikalailla hukassa [...] (H6).”

Myo6s osalla oppilaista mainittiin olevan vaikeuksia tarinoiden
hyddyntdmisessd. Erddn haastateltavan mielestd tarinan kertomisen ja
tarinan kirjoittamisen taidot liittyvéat olennaisesti toisiinsa. Hanen mielestddn
osalle oppilaista tuottaa vaikeuksia kertoa tarina, vaikka he osaisivat
kirjoittaa tarinan. Osalle taas tarinoiden kertominen on helpompaa kuin
tarinoiden kirjoittaminen. Taman vuoksi haastateltava koki, ettd molempia

taitoja tulisi harjoitella tasapuolisesti.

“Se  tarinankertomisen taito liittyy olennaisesti siihen
tarinan Kkirjoittamisen taitoon. Ei kaikilla vélttamattda mutta
yleensd. [...] Niiden joiden on vaikea kirjoittaa tarinaa, niin on
yleensd my0s vaikea kertoa tarinaa. Minka takia yritdn, et tulis
sekd kertomista, et kirjoittamista. Mut monet, jotka ei osaa
kirjottaa, ni osaa kuitenkin kertoa sen tarinan. Sen takia yleensa
kerrotaan se tarina. Ja sen jdlkeen vasta kirjotetaan. Niin et md
voin sanoa, et sdhdn osasit kertoa, niin kirjoita se vaan samalla

tavalla kuin kerroit (H6).”
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6 POHDINTA

Téassd luvussa esitetddn tutkielman tulokset tutkimuskysymyksittdin ja
suhteutetaan niitd tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Lisdksi
arvioidaan tutkielman onnistumista ja sen merkitystd. Lopuksi esitetddn

tutkielmanteon aikana esiin nousseita ehdotuksia jatkotutkimukselle.

Taman tutkielman tarkoituksena oli kartoittaa alakoulun opettajien ajatuksia
suomalaisen oppikirjan tarinasta ja sen myo6td kustannusosakeyhtio
Otavasta. Lisdksi opettajilta tiedusteltiin heiddn ajatuksiaan tarinoiden

kaytosta ylipaansa.

6.1 Otava ja suomalaisen oppikirjan tarina

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli “Millaisia kasityksid opettajilla on
Kustannusosakeyhtio Otavasta oppikirjakustantajana?” Tulosten mukaan
Otavaa pidettiin tuttuna, selkednd, luotettavana ja turvallisena. Lisdksi
Otavan mainittiin olevan kayttdjdystdvillinen ja pitkdjanteinen kustantaja.
Osa ndki Otavan selkedsti omana kustantajana, silld muiden kustantamoiden

muutokset liiketoiminnoissa koettiin epdselviksi. Murto-osa taas nédki Otavan
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tasavertaisena muiden kustantamoiden kanssa. Lisdksi Otavan oppikirjat
nousivat tuloksissa esille ja ne koettiin tutuiksi, toimiviksi ja turvallisiksi.
Oppikirjojen selkeyden kerrottiin olevan niiden valintaa ohjaava kriteeri.
Oppikirjojen toivottiin olevan monipuolisempia, jotta ne palvelisivat erilaisia

oppijoita, joita nykyisin on integroituna kaikkiin luokkiin.

Myos Otavan kotimaisuus nousi tuloksissa esille tarinan ja
haastattelukysymysten my6td. Suurin osa tiesi Otavan kotimaisesta
taustasta, mutta harvempi haastateltava oli tietoinen, ettd kirjat painetaan
kotimaiselle paperille. Tuloksista nousi esiin ristiriitaisia mielipiteitd Otavan
kotimaisuuden korostamisesta. Bakerin & Ballingtonin (2002) mukaan yksi
tapa erottua kilpailijoista on luoda mielikuvia tuotteen kotimaisuudesta.
Esimerkiksi Okechuku (1994), Elliot & Cameron (1994) ja Baker & Ballington
(2002) ovat tutkimuksissaan saaneet selville, ettd kuluttajilla on taipumusta
arvioida kotimaisia tuotteita myonteisemmin kuin ulkomaisia. Tédtd tulosta
tukivat myos haastateltavien mielipiteet kotimaisista tuotteista. Tuloksista
kdavi ilmi, ettd kotimaisuutta arvostettiin korkealle, mukaan lukien
oppikirjoissa. Haastateltavat eivit kuitenkaan osanneet vastata kysymykseen
Otavan suomalaisuuden korostamisesta, eikd siitd vaikuttaisiko se
mahdollisesti heiddan mielipiteisiin Otavasta. Osalle opettajista Otava edusti
jo tdlld hetkelld suomalaista kustantajaa, mutta murto-osa ei tiennyt sen
kotimaisesta taustasta, ainakaan kaikissa madidrin. Kotimaisuuden
korostamisen sijaan toivottiin, ettd tuotteiden ja valmistuksen ekologisuutta
korostettaisiin enemmaén. Yksi haastateltavista kuitenkin toivoi, ettd kirjojen

kotimaista painatusta tuotaisiin selkeammin esille.

Tuloksissa mielenkiintoista oli se, ettd vaikka opettajat mainitsivat, ettd
kotimaisuus on heille tirked asia, kukaan ei kuitenkaan maininnut, ettd se
olisi heiddn oppikirjojen valintaa ohjaava kriteeri. Syyt kotimaisuuden
arvostamiselle tukivat kuitenkin suurelta osin tutkielman teoreettista
viitekehystd. Tulokset olivat esimerkiksi yhtdldisia Suomalaisen tyon liiton
teettdman joulututkimuksen -2012 kanssa koskien suomalaista kuluttamista.

Suomalaisen tyon ja osaamisen tukeminen olivat opettajien mielestd
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perimmadisid syitd kotimaisuuden arvostamiselle. Lisdksi ldhelld tuotetut
tuotteet koettiin turvallisiksi ja valvotuissa olosuhteissa tehdyiksi. Tulokset
tukivat myos Tsuparin (2010) vditettd siitd, ettd kotimaisia tuotteita pidetddn
laadukkaampina kuin ulkomaisia. Tuloksista voidaan kuitenkin péadtelld, ettd
opettajat pitdvdat oppikirjan kotimaisuutta lisdarvona, eikd niinkddn
kriteerind niiden hankinnalle. Luultavasti kirjat hankittaisiin, vaikka niitd ei

olisi painettu Suomessa kotimaiselle paperille.

Toinen tutkimuskysymys oli "Mité ajatuksia suomalaisen oppikirjan tarina
opettajissa herdttdda?” Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Taikamaan
aapinen -tarina herétti opettajissa sekd positiivisia ettd negatiivisia ajatuksia.
Tarina itsessddn koettiin viihdyttdvand ja se sai aikaan hyvdn mielen.
Haastateltavat kertoivat saaneensa uutta tietoa Taikamaa aapinen -tarinan
kautta. McLellanin (2006) mukaan tarinoiden kaytto auttaa sidosryhmid
ymmartamadan esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palveluja. Monelle
haastateltavalle oppikirjan monivaiheinen syntyprosessi tulikin ylldtyksend,
eikd sen ajateltu olevan niin monimutkaista. Tdma herétti haastateltavissa
luottamusta, silldi heiddn mielestdian tarinasta kdvi ilmi, ettdi kaikissa
valmistusprosessin vaiheissa kayttdjat, eli oppilaat otetaan huomioon.
Kayttdjalahtoisyys koettiinkin = yhdeksi tdrkedksi oppikirjan valintaa
ohjaavaksi tekijaksi. Vaikka tarina kirjan syntyprosessista oli monelle uusi
asia, oppikirjan syntyvaiheet tarina muodossa koettiin hauskaksi tavaksi
kuvata oppikirjan valmistuminen. Tulokset tukivat myos Hatchin &
Schultzin (2003) huomioita siitd, ettd tuotteen synty tarina muodossa loisi

uskottavuutta tuotteelle.

Tutkielman tuloksista voidaan pditelld, ettd hankalien asioiden selittiminen
tarinoiden avulla on tehokas keino saada viesti ymmarretyksi. Myos Stark
(2003) on sitd mieltd, ettd tarinoiden avulla voidaan jakaa ymmarrettavasti
tietoa. Tdméd on viestinndn ammattilaisten ndkokulmasta tarked tulos, silld
tarinoiden avulla he voivat tehokkaasti saada viestinsd ymmarretyksi.
Opettajien mielestd oppikirjan syntyprosessi oli helppo ymmartda
Taikamaan aapinen -tarinan myotd. Yksi opettaja jopa mainitsi, ettd hdn
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pystyi tarinaa lukiessaan kuvittelemaan mielessddn koko prosessin
oppikirjan synnystd - ideasta painetuksi kirjaksi. Czarniawskan (1998)
mielestd tarinoiden voima pohjautuu niiden tapaan esittdd tapahtumat
ajallisena kehityskulkuna. Taikamaan aapinen -tarinassa on ajallinen
jatkumo. Oppikirja syntyy ensin ideasta ja pddtyy monien eri vaiheiden
kautta lopulta oppilaan koulureppuun. Tarina oli ehkd juuri rakenteensa
vuoksi helposti ymmarrettdvissd ja jonka vuoksi tapahtumat olivat helppo

kuvitella konkreettisesti.

Taikamaa aapinen -tarina herdtti osassa opettajissa my6s sympatiaa.
Escalasin (1998) mukaan narratiiveja sisdltdvdat mainokset vaikuttavat
kuluttajien kognitiivisiin reaktioihin. Kuluttajat voivat esimerkiksi kiinnittda
huomionsa mainoksessa itselleen tadrkeisiin hahmoihin tai juoneen seka
kokea samaistumisen tunteita. Taikamaan aapinen -tarinassa on lause, jossa
kuvataan oppikirjailijoiden tyotd. Erityisesti juuri tdmaé tarinan kohta herétti
haastateltavissa sympatiaa ja he pystyivdat samaistumaan kovaa tyotd

tekeviin oppikirjailijoihin.

Taikamaan aapinen -tarinan tarkoituksena oli liséksi testata sen toimivuutta.
Tutkielmassa haluttiin kartoittaa voisiko Otava hyodyntdd tarinaa
myohemmin mahdollisesti omissa markkinointitarkoituksissaan. Vaikka
tarinasta pidettiin, sen tarkoitus heritti haasteltavissa my06s negatiivisia
ajatuksia. Tarinan kdytto herdtti ihmetystd ja tarinaa pidettiin myos liian
pitkdnd. Yleisin mielipide oli, ettd tarina ei olisi kdyttokelpoinen sellaisenaan.
Syyksi mainittiin opettajien kiireinen arki. Syynd opettajien negatiivisiin
ajatuksiin tarinan kaytostd johtuu mahdollisesti myos siitd, ettd opettajille ei
mainittu missd tarkoituksessa tarinaa aiotaan kayttdd. Selvaa kuitenkin oli,
ettd tarinan yhteyteen tarvittaisiin jokin huomiota herattava kohta. Erityisesti
opettajat toivoivat kuvia. Yksi haastateltava mainitsi, ettd tarina olisi
mielekkddmpi digitaalisessa muodossa. Tulokset tukivat Escalasin (2004b)
havaintoja siitd, ettd tarinoiden yhteydessd esitettdvat kuvat ja musiikki

edistavat yksiloiden mentaalista simulointia.
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Haastateltavilta kysyttiin vield olisiko tarinaa ollut miellyttavampi lukea
mieluummin lyhyind listattuina faktoina. Muuan muassa Adawalin &
Wyerin (1998) ja Mattilan (2003) mukaan tarina muodossa oleva informaatio
on tehokkaampaa kuin se olisi lista attribuutteja. Haastateltavat sitd vastoin
toivoivat tarinan yhteyteen ranskalaisilla viivoilla esitettdavid lyhyita faktoja.
Muutama opettaja sanoi myos tarttuvansa ensin pelkkdan listaukseen kuin
pitkddn tarinaan. Vaikka Taikamaan aapinen -tarina osoittautui tehokkaaksi
tavaksi kuvata oppikirjan synty, se ei kuitenkaan toiminut opettajien
kohdalla kokonaisuudessaan heiddn kokemansa ajanpuutteen vuoksi. Tastd
syystd tarinan mahdollinen hyddyntdminen tulisi sijoittaa sellaiseen
yhteyteen, ettd siihen olisi aikaa syventyd. Samanlainen tarina digitaalisena

ndytelmdversiona voisi olla my6s tehokkaampi.

6.2 Tarinat, niiden hy6dyntiminen ja ominaisuudet

Toisen tutkimuskysymyksen alakysymyksend oli “Mitd opettajat ajattelevat
tarinoiden kaytostd ylipdansa?” Tutkielman tulokset jakautuivat opettajien
mielipiteisiin sekd omista ettd suomalaisten tarinoiden kaytostd. Jokainen
kertoi kayttdvansd tarinoita, mutta kdytossd oli paljon eroja. Osa kertoi
kayttdvansd tarinoita pdivittdin ja osalle taas tarinoiden kaytto vaati
enemmadn valmisteluja. Kdvi kuitenkin ilmi, ettd opetuksen tukena tarinoita
haluttiin ~ selvasti  kédyttdd nykyistd enemmadn. Syind tarinoiden
riittdmaéttomaille kadytolle mainittiin  olevan ajanpuute, kiireys, tarkat
opetussuunnitelmat sekd opettajaoppaiden riittimattomat tai puuttuvat

ohjeet tarinoiden hyddyntdamiselle opetuksessa.

Osa haastateltavista kertoi olevansa epdvarma kertoessaan tarinaa, silld ei
tiedetty mikd on oikea tapa. Haastateltavilta ei missddn vaiheessa kysytty,
millainen on heiddn mielestddn hyva tarina ja miten tarinaa tulisi kertoa.
Vaikka haastateltavat mainitsivat, ettdi tarinat ovat luonnollinen osa

yksiloiden eldmaédd, tarinoita ei kuitenkaan tuotettu opetuksen tukena
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luonnollisesti, vaan tarinankerronta vaati ponnisteluja ja aiheutti
epavarmuutta. Gabrielin (2001) mukaan tarinankerronta vaatii tietoa, jotta
tarinaa voidaan rakentaa toimivaksi. Tuloksista kdvi ilmi, ettd tarinoiden
kaytto ylipdansa koettiin tarkedksi, huolimatta siitd kdytettiinko niitd oikealla
tavalla. Czarniawskan (1998) mukaan tarinoiden voima piileekin sen
rakenteessa. Ehkd opettajat olivat kuitenkin suureksi osaksi tietoisia siitd,
mitkd elementit tekevit tarinasta tarinan. Jos tarinassa on edes joitakin siithen
kuuluvia elementtejd, tekevit ne siitd sellaisen, ettd silld voidaan vaikuttaa

yksil6ihin.

Kun opettajilta kysyttiin onko tarinoista etua, he olivat yksimielisid siitd, ettd
tarinoista on ilmeinen hyoty heiddn tytssddn. Tarinoiden sanottiin olevan
tarkeitd erityisesti alku- ja perusopetuksen tukena. Opettajien mielestd
erityisesti erityisopetuksessa tarinoilla oli tdrked osa, silld niiden avulla

erilaisia oppijoita pystyttiin ldhestymé&dn tasavertaisesti.

Tutkielman tulokset tarinoiden eri ominaisuuksista olivat tdysin
yhdenmukaisia tutkielman tutkimuskirjallisuuden kanssa. Tarkein syy sille
miksi haastateltavat hyodynsivit tarinoita, oli niiden kyky auttaa
muistamisessa ja muistiin palauttamisessa. Muun muassa McConkie & Boss
(1994), Gargiulo (2006), Marzec (2007) sekd Herskovitz & Crystal (2010)
olivat pddtyneet samoihin tutkimustuloksiin. Esimerkiksi Marzecin (2007)
mielestd tarinoiden rakenne, jossa tapahtumat liittyvdt toisiinsa,
mahdollistavat muistikapasiteetin laajenemisen. Lisdksi haastateltavat
mainitsivat, ettd tarinat auttavat kokonaisuuksien hahmottamisessa ja syy-
seuraus suhteiden ymmartdmisessd. Aaltosen & Heikkisen (2003) mukaan
kokonaisuuden hahmottamisessa on kyse narratiivisesta tietdmisestd, jolloin
hajallaan olevia tapahtumia ja asioita hahmotetaan merkityksellisiksi
kokonaisuuksiksi. Syy-seuraus suhteita taas hahmotetaan Czarniawskan
(1998) mukaan tarinoiden rakenteen vuoksi, silld tarinoissa on aina

alkuperdinen asiaintila, tapahtuma ja sen seuraus.
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Tarinoiden sanottiin parantavan myos keskittymistd. Erds haastateltava
mainitsi, ettd oppilaat ikddan kuin uppoutuvat tarinan mukaan sitd
kuunnellessaan. Escalasin (2004a) mukaan se johtuu mentaalisesta
simulaatiosta, jolloin yksil6 tarinaa kuunnellessaan tai lukiessaan kuvittelee
tapahtumia mielessddn ja ikddn kuin eksyy tarinaan. Osa haastateltavista
mainitsi, ettd oppilaat samaistuvat monesti hahmoihin, joita kirjasarjoissa
seikkailee. Tamad johtuu Escalasin (1998) mielestd yksiloiden kognitiivisista
reaktioista. Ibarran & Linebackin (2005) mukaan tarinat ovat luonnollinen
osa yksiloiden kommunikointia. Tamén tutkielman tulokset tukivat tata

vditettd.

Lopuksi suomalaisten tarinankerrontataitojen todettiin olevan heikkoja. Niitad
verrattiin esimerkiksi etiopialaisten tarinankerrontataitoihin ja todettiin, ettd
suomalaisilla on tarinoiden kaytossd vield opettelemista, silld etiopialaisilta
tarinat tulevat luonnostaan. Kavi ilmi, ettd suomalaisilla ei ajateltu olevan
edes omaa tarinankerrontakulttuuria. Lisdksi osalla oppilaista todettiin
olevan ongelmia tarinoiden tuottamisessa. Opettajien mielipiteet
suomalaisten tarinankerrontataidoista ja tarinoiden kaytostda aiheutuva
epdvarmuus antavat viitteitd siitd, ettd tarinoiden kdyttoon tulisi antaa
koulutusta. Toiseksi tulisi tehdd selvidksi mitkd elementit tekevét tarinasta
tarinan. Kolmanneksi tulisi kertoa kuinka tarinankerronnassa voidaan
hyodyntdd danenpainoja ja eldytymistda. Tuloksista voidaan lisdksi paatelld
ettd, tarinoiden tarkoituksellinen hyodyntdminen esimerkiksi opetuksen
tukena, ei vdlttamidttda ole niin yksinkertaista. Koska koettiin, ettd
opettajaoppaat eivit aina tue tarinoiden kayttod, voisi oppaissa olla ohjeita

tarinoiden hyddyntdmiselle.

6.3 Tutkimuksen arviointi

Tama tutkielma toteutettiin laadullisin menetelmin. Hirsjarven, Remeksen &

Sajavaaran (2009, 232) mielestd laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisda
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tarkkaan selostettu kuvaus tutkimuksen eri vaiheista. Tadssd tutkielmassa
toteuttamisen vaiheet onkin kuvattu hyvin tarkasti. Tutkimusmetodien
valinta ei kuitenkaan sujunut odotetulla tavalla, silla
fokusryhméhaastatteluihin suostuvia osallistujia oli vaikea saavuttaa, minkéa
vuoksi kaikkia haastatteluja ei voitu suorittaa fokusryhméhaastatteluina.
Tutkimuksen aineisto keréattiin loppujen lopuksi yhden
fokusryhmdhaastattelun sekd kuuden yksilohaastattelun avulla. Neljad
yksilohaastatteluista  suoritettiin  puhelimitse ja kaksi sdhkopostin
valitykselld. Valituilla menetelmilld saatiin hyvin samantapaisia tuloksia,
eikd eri haastattelumetodien vaélilld ollut myoskddn merkittdvid eroja
tutkielman tutkimuskysymysten kannalta. Ndin voidaan olettaa, ettd eri

haastattelulajeilla ei ollut merkittavasti vaikutusta tulosten luotettavuuteen.

Haastattelun tarkoitus tiedonhankintamenetelmdnd on kuulla ihmisten
mielipiteitd ja kerdtd tietoa sekd kasityksid, jotta voimme esimerkiksi
ymmartdd miksi ihminen toimii tietylld tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2008, 11).
Aineiston avulla saatiin kattava késitys haastateltavien ajatuksista ja
mielipiteistd. Myos sdhkopostihaastattelujen aineistoa voitiin hyodyntda
tuloksissa, vaikka eivit olleetkaan laajuudeltaan ihan yhtd kattavia kuin
kasvokkain ja puhelimitse saadut aineistot. Kaiken kaikkiaan menetelmien
valintaa voidaan pitdd onnistuneina, silld niiden avulla saatiin melko
kattavasti ja syvallistd tietoa tutkittavasta kohteesta. Kun valitut menetelmat
soveltuvat kuvaamaan tutkittavien ajatuksia, voidaan tutkimusta pitdd
patevand (Damon & Holloway 2002, 93). Hirsjarvi & Remes (2008, 189)
kuitenkin muistuttavat, ettd tutkija vaikuttaa omilla tulkinnoillaan ja
kasitteistollddan saatavaan tietoon. Kyse on aina tutkijan omista tulkinnoista

ja siitd mihin késitteistoon tutkittavien ajatuksia yritetddn sovittaa.

Aineiston avulla saatiin melko kattavasti vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Haastattelurunkoa ei sitd vastoin voida pitdd tdysin onnistuneena.
Haastattelurungon  mukaisesti  haastateltavilta  tiedusteltiin  heiddn
mielipiteitddn tarinoista ja tarinankerronnasta. Aineistosta ei kuitenkaan

lopulta ilmennyt millaiseksi haastateltavat tarinan maarittelevit ja millainen
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on heiddn mielestddn hyva tarina. Jos haastateltavilta olisi tiedusteltu heiddn
ndkemyksiddn ndistd asioista, olisi aineistosta luultavasti saatu muodostettua

hieman syvillisempi analyysi.

Tutkielman teossa noudatettiin oikeudenmukaisuutta kaikissa sen eri
vaiheissa. Haastateltaville kerrottiin, ettd tutkimus tehdddn yhteistyossa
Kustannusosakeyhtit Otavan kanssa. Ennen haastattelujen aloittamista heille
annettiin lisdksi tarkat ohjeet haastattelun kulusta. Haastateltaville tehtiin
selvidksi, ettd heiddn henkilollisyytensd ei tule paljastumaan missddn
vaiheessa, jotta he pystyisivit kertomaan vapaasti mielipiteitddn
Kustannusosakeyhtié Otavasta. Lisdksi heille kerrottiin, ettd he voivat
vapaasti kommentoida tarinaa, joka tullaan esittam&ddn heille haastattelun
edetessd. Heille ei kuitenkaan kerrottu missd tarkoituksessa tarinaa on
tulevaisuudessa tarkoitus kayttdd. Tamén vuoksi tarinan kayttotarkoitus
heritti ihmetystd. Haastateltaville olisi pitanyt korostaa vieldkin enemman,
ettd tarkoituksena on testata tarinan toimivuutta ja sitd, ettd tarinan
hyddyntdminen myothemmadssd vaiheessa on epdselvdd. Jos tarinan
kayttotarkoitus olisi tehty haastateltaville selviksi, olisi aineisto voinut olla

mahdollisesti hieman toisenlainen.

Fisherin (1993, 303) mukaan tutkimustuloksiin voi vaikuttaa yksiloiden
taipumus vastata haastattelukysymyksiin niin kuin odotetaan, eli suotavalla
tavalla. Tatd ilmiotd kutsutaan sosiaaliseksi suotavuudeksi. Téassd
tutkielmassa haastateltavat saivat vapaasti kertoa mielipiteitddn Otavasta ja
Taikamaan aapinen -tarinasta, eikd heiddn vastauksiin puututtu tai heitd
keskeytetty. Opettajat eivdt kuitenkaan esittdneet Otavasta Kkielteisid
ajatuksia. Tarinasta sen sijaan esitettiin myos negatiivisia mielipiteitd. Koska
haastateltavat tiesivdt haastattelijan tekevan tutkimusta Otavalla, he
saattoivat jattdd mainitsematta kielteisid ajatuksia. Tutkielmassa voi olla siis
viitteitd my0Os sosiaalisesta suotavuudesta, mikd voi heikentdd tutkielman

luotettavuutta.
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Kaiken kaikkiaan tutkielman voidaan katsoa onnistuneen melko hyvin.
Tutkielma toteutettiin Kustannusosakeyhtié Otavan tarpeisiin, joten tulokset
ovat suurimmaksi osaksi suunnattu heiddn hyodynnettdviksi. Aineistosta
esiin nousseiden tulosten perusteella kohdeorganisaatio voi itse paattdd
aikooko hyodyntdd tarinaa omassa liiketoiminnassaan. Tutkielma valaisi
my0s hieman tarinoiden kdyttod ja niiden tuomia etuja. Ndistd tuloksista voi
olla apua esimerkiksi viestinndn ammattilaisille, jotka pohtivat kuinka

tarinoita voisi hyodyntdad heiddn omassa tyossdan.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman tuloksista nousee esille muutamia kiinnostavia jatkotutkimuksen
aiheita. Tutkielman yhtend tarkoituksena oli saada selville opettajien
kasityksia Taikamaan aapinen -tarinasta. Haastatteluaineistosta nousi esille
haastateltavien kiinnostus digitaalisiin tarinoihin. Tamé&n vuoksi olisi
mielenkiintoista saada selville mitd mieltd opettajat olisivat digitaalisesta
tarinasta, ja voisiko silld olla mahdollisesti suurempi merkitys opettajille

kuin kirjallisessa muodossa olevalla tarinalla.

Lisdksi aineistosta nousi esille haastateltavien epdvarmuus tarinoiden kayton
suhteen ja mielipiteet suomalaisten riittaméattomista tarinankerrontataidoista.
Tamén vuoksi olisi hyodyllistd ldhted tutkimaan laajemmin suomalaisten
tarinoiden kayttod. Kiinnostavaa olisi tietdd, kokevatko suomalaiset
tarinankerronnan haastavaksi ja ovatko he esimerkiksi epdonnistuneet
kertoessaan tarinaa. Lisdksi olisi tarpeellista tutkia laajemmin tarinoiden
hyodyntamistd opetuksen tukena, silld haastateltavat kokivat, ettd he eivat
pystyneet hyddyntdamé&dn tarinoita opetuksessa niin paljon kuin olisivat
halunneet. Lopuksi olisi mielenkiintoista tutkia viestinndn ammattilaisten
tarinoiden kayttod tyoeldmdssd ja tiedustella heiddn ajatuksiaan niiden
tuomista eduista. Olisi kiinnostavaa saada selville eroaisivatko heiddn

mielipiteensd tarinoista opettajien mielipiteisiin verrattuna.
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LIITE 1

Kysymyspatteristo:
Taustaa kartoittavat kysymykset:

-Mies/Nainen

-Montako vuotta toiminut opettajana?

-Onko kédytossd Taikamaan aapinen oppikirja? Jos ei, onko kirja tuttu?
Otava:

-Mitd mielikuvia/ajatuksia on Otavasta oppikirjakustantajana?

-Tiesitko, ettd Otava on suomalainen kustantaja? (kirjapaino Keuruulla,
kotimainen paperi, johto ja tyontekijit)

Tarina:

-Kerro vapaasti mitd ajatuksia tarina herétti

-Heréttiko tunteita?

-Mik4 heritti tunteita?

-Pystyiko tarinaan samaistumaan?

-Nousiko suomalaisuus/kotimaisuus tarinassa esille?

-Toimisiko tarina paremmin, kuin lista ominaisuuksia Taikamaan aapisesta?
-Mitd ajatuksia tarinankerronta/tarinoiden kaytto herattad?

-Kéaytatko tarinoita vapaa-ajalla tai tyossa?

Kotimaisuus:

-Nouseeko oppikirjan valinnassa jokin tietty tekijd erityisesti esille? (Mika
ohjaa oppikirjan valintaa)

-Arvostatko kuluttajana/opettajana tuotteiden kotimaisuutta?
-Miksi?

-Jos Otavan suomalaisuutta korostettaisiin, miten se vaikuttaisi mielikuviin
Otavasta?



Taikamaan aapinen - ideasta koulureppuun

Alussa oli idea.

Idea. Oppimateriaalia tehddan oppikirjailijoiden ja kustantajan tiiviind yhteistyona. Tavoite on sama:
tuottaa ja yllapitda toimivaa oppimateriaalia opettajien ja oppilaiden tarpeisiin siten, ettd toiminta on
myos taloudellisesti kannattavaa. Mutta ennen kaikkea on oltava idea, joka kantaa ja jonka varaan
voidaan opetusta rakentaa. Tavoite on tehda materiaalia, joka auttaa oppimisessa ja opetustydssa ja
tuo kayttdjalleen iloa.

Kirjoittamista ja kirjoittamista...

Pelkka idea ei kanna, jos ei sille saada kokonaista elaméaa. Aapisen juttujen tulee elda lapsen
maailmassa ja viedad oppimisen taustalla tarinaa eteenpdin. Vaativin osuus on paattaa mihin suuntaan
mennadn ja sitten seurata tatd paatosta. Joskus homma on perin yksindista puurtamista.
Aapiskirjailija kirjoittaa tarinoita usein pimenevassa illassa, oman ty6p0Oytiansa daressa.

Ensimmadinen tulikoe.

Ideat testataan. Aina. Kun aktiivinen kirjoittaminen eteni ja aapisen tarinat hahmottuivat, aloitettiin
testaus. Mukaan valittiin opettajia, jotka opettavat alkuopetuksessa paivittdin. Mukava oli ettd
osaamista saatiin hyddynnettya eri puolilta Suomea. Teksteja luettiin ja arvioitiin niiden
soveltuvuutta alkuopetukseen. Tuli rakentavaa palautetta, ylistysta ja kehitysideoita. Suomalainen
alakoulun opettaja ei arastele kertoessaan mika toimisi juuri hdnen opetukseen siten, ettd oppilaat
innostuvat ja samalla innostuvat oppimaan. Lopulta palautteet koottiin yhteen arvioitavaksi seka
Aapiskirjailijan ettd toimituksen voimin.

Kasikirjoitus valmistuu.

Kun testauksen koonti oli tehty ja parannusehdotukset puntaroitu, vietiin lopputulokset
valmistuvaan kasikirjoitukseen. Koko paketti on yhdistelma intoa, pedagogista osaamista ja
harkittuja kehitysideoita kdytannon tyosta. Ja silti lopputulosten pitaa yllattaa - positiivisesti.

Toimitushommia.

Kasikirjoitus ei ollut samantien valmis. Aapiskirjailija viimeisteli kasikirjoituksen toimituksen kanssa
sovittujen periaatteiden ja aikataulun mukaisesti. Aikaa kului, kun kasikirjoitusta hiottiin ja
viimeisteltiin lausuntojen ja toimituksen antaman palautteen perusteella. Vield kerran pyrittiin
varmistamaan ettd suunniteltu materiaali toimii opetuksessa. Samalla alkoi tarinan visualisointi.
Milta lapsen kasiin pddseva Aapinen oikein nayttaa?

Kuvittaja astuu peliin.

Taikamaan tarinat muuttuvat todeksi vasta kuvituksen yhteydessa. Sisallolle syntyy kasvot, dani ja
tunne. Kuvittaja rakensi tarinoista kuvamaailman yhdessa kirjailijan, toimittajan ja graafikon kanssa.
Nain syntyneessa maailmassa hahmoille syntyi oma eldma. Yhteistyon tuloksia puntaroitiin viela
uudelleen testeissa. Milta ekaluokkalaisesta tuntuu, kun uuden hahmot saapuvat naytille? Innostuiko
opettaja uudesta materiaalista?

Kuvat ja tarinat rakentuvat sivuiksi.

Taikamaan Aapinen on kirja. Painettu ja kovakantinen koulun aloituspaketti. Taméakin Aapinen
tehtiin sivu sivulta. Kuvat ja tarinat sulateltiin sivuiksi, aukeamiksi ja lopulta kokonaiseksi kirjaksi. Ja
taas vietiin tavaraa naytille kouluun. Viimeistdan nyt koko paketissa oli koko mukana olevan porukan
nidkemykset ja kdyttajien kokemukset.

Painettu ilo.

Taikamaan Aapinen, kuten muutkin Otavan oppikirjat, painettiin Otavan Kirjapainossa Keuruulla.
Tarkan silman alla painokone siirsi tiedot Suomessa valmistetulle paperille, arkit siirtyivat sitomoon
ja kansikoneeseen. Aapisesta tuli valmis!

Keuruun painosta ei ole pitkd matka minnekaan. Kirjat siirtyivat kesan aikana kouluihin valmiiksi
odottamaan elokuuta. Ja siten koulun alkaessa pulpetissa oli valmis Taikamaan Aapinen odottamassa,



ettd joku lukemista aloittava lapsi saisi sen kdsiinsa pian. Nyt alussa ideoidulla tarinalla oli myos
lukija. Se kulki iloisen ekaluokkaisen repussa kohti kotia.



