Tarinankerronta yrityselamassa
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1 Johdanto

Kuten taman kerran kurssivideoilla puhutaan, tarinankerronta on tana paivana keskeinen osa monen
yrityksen toimintaa, ja sita voidaan kayttaa vaikkapa brandimielikuvien luomiseen. Esimerkiksi Apple
on yritys, joka on osittain vahvalla tarinankerronnallaan onnistunut luomaan yhden maailman
tunnetuimmista brdndeistd. Toisaalta tarinoita voidaan kayttdda myos sisdisesti, esimerkiksi
inspiroimaan henkilostéa suuren muutoksen kuten vyritysfuusion yhteydessd tai motivoimaan
tyontekijoitd mahdollisimman hyvaan suoritukseen.

Tarinat ovat ikivanhoja, ja jo Aristoteles maaritteli, miten juoni tulisi rakentaa: hanen mukaansa siina
tulisi olla alku, keskikohta ja loppu, ja niiden pitdisi seurata toisiaan loogisesti tassa jarjestyksessa.
Useimmat tarinat voikin tiivistda samaan tarinan peruskaavaan, kuten videolla todetaan:

1. Olipa kerran...

2. Joka paiva...

3. Kunnes eraana paivana...

4. Siita seurasi, etta...

5. Sen paivan jalkeen...

6. Taman tarinan opetus on, etta...

On kuitenkin tarkedaa ymmartaa, etta eri tilanteisiin tarvitaan yrityselamassa erilaisia tarinoita. Alla
tarkastellaan Iahemmin, minkalaisia tarinoita ja tarinoiden elementteja yrityseldmdssa saatetaan
tarvita. Tekstin tavoitteena ei ole tarjota kattavaa listaa kaikista erityyppisista tarinoista, vaan
ensisijaisesti laajentaa ymmarrysta siita, miksi eri tilanteissa saatetaan tarvita erilaisia tarinoita ja mita
nama erilaiset tarinat voivat mahdollisesti tarkoittaa.
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2 Yrityselamassa tarvitaan erilaisia tarinoita eri tilanteissa

Ajatus tarinankerronnasta yrityksissd saattaa kohdata paljon epailyksia ja ennakkoluuloja. Yksi
tarinankerronnan puolestapuhujista on Stephen Denning, useiden johtamistaidon kirjojen kirjoittaja
ja maailmalla laajasti tunnettu ‘ylimman johdon guru’, joka toimi nuorempana muun muassa
Maailmanpankin tietojohtamisen ohjelmajohtajana. Han kertoo artikkelissaan Telling tales (2004)
suhtautuneensa itse aiemmin tarinoihin hyvin epaluuloisesti. Hanen ajatuksissaan analyyttinen oli
hyva, anekdoottinen paha, kuten useat yritysjohtajat yha ajattelevat.

Alla oleva teksti on tiivistetty suomennos artikkelista Denning, S. (2004), Telling Tales, Harvard
Business Review, 122-129. Koko artikkeli l6ytyy osoitteesta http://bib.fi/TrzORA.

Denningin mukaan analyyttisyyden vahvuus on ilman muuta sen objektiivisuus, mika on erittdin
tarkeaa liiketoiminnassa. Han sanoo kuitenkin myohemmin muuttaneensa omaa suhtautumistaan
tarinoihin nahtydan, miten tarinat, eivat kylmat faktat, auttavat johtajia tavoittamaan ihmisten
sydamet ja motivoimaan alaisia toimimaan energisesti ja innostuneesti. Han vaittaakin, ettd hyva
tarinankerronta pohjautuu analyyseihin ja numeroihin ja auttaa johtajaa kdantamaan kuivat ja
abstraktit numerot houkuttelevaksi kuvaksi johtajan tavoitteista. Aikana, jolloin yritysten on
selviytydkseen sopeuduttava jatkuviin muutoksiin, auttaa tehokas tarinankerronta inspiroimaan
tyontekijoita toimimaan uusilla tavoilla.

Artikkelissaan Denning mainitsee seitseman erilaista tilannetta, joissa johtajat voivat hyddyntaa
tarinoita. Alla esitellddan naistda tarkemmin kolme. Nadiden esimerkkien tarkoitus on avata sit3,
minkalaisissa tilanteissa tarinankerrontaa voidaan yrityksen sisalla hyodyntaa ja minkalaisia tarinoita
niissa voidaan kayttaa.

2.1 Esimerkki 1: Toiminnan alulle saaminen (sparking action)

Johtajuus vaatii ennen muuta sita, etta saa alaiset muuttamaan kadytdstaan ja toimintatapojaan seka
toimimaan muutosten paineessa. Taman onnistumiseksi johtajan osata kertoa, minkalaisia, usein
monimutkaisiakin muutoksia tarvitaan, ja inspiroida usein skeptinen organisaatio viemaan muutos
onnistuneesti lapi.

Denning sanoo ns. “ponnahduslautatarinan” olevan hyva téllaisessa tilanteessa. Tallainen tarina
auttaa kuulijoita ymmartamaan tarvittavan muutoksen ja sitten toimimaan tdman ymmarryksen
pohjalta.

Ponnahduslautatarina perustuu tositapahtumaan, mielelldidan melko askettdiseen ollakseen
merkityksellinen. Tarinassa on yksi protagonisti, johon kohdeyleisd pystyy samaistumaan, ja aidosti
onnellinen loppu, missd muutos on saatu ainakin osittain menestyksekkaasti toteutettua. (Tarinassa
on myos ‘piileva’ vaihtoehtoinen onneton loppu, johon olisi paadytty, jos muutosta ei olisi tehty.)

Ponnahduslautatarinassa tulee olla sen verran yksityiskohtia, ettd se on ymmarrettava ja uskottava,
mutta ei kuitenkaan niin paljon, etta yleiso tarttuisi niihin liikaa. Tallaisessa tapauksessa kuulijalle ei
jdd mieleen tilaa luoda tarinasta yhteyttd omassa organisaatiossa tapahtuvaan muutokseen.
Esimerkiksi jos organisaatiossa on tarkoitus ottaa kdytt6on uusi teknologia, voi johtaja kertoa tarinoita
muualla tyoskentelevista yksiloistd, jotka ovat menestyksekkadsti ndin tehneet, menematta liikaa
yksityiskohtiin.
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2.2 Esimerkki 2: Sen viestiminen, kuka olet (communicating who you are)
Hyva johtajuus on mahdollista yleensa vain, jos alaiset luottavat johtajaan. Luottamuksen perusta on,
ettd alaiset tietavat, kuka johtaja on, mistd han tulee ja miksi hanellad on tietynlaisia nakemyksia.

Taman viestimiseen luodut tarinat pohjautuvat usein johonkin eldimantapahtumaan, joka paljastaa
jonkun vahvuuden tai haavoittuvuuden johtajasta ja nayttda, mitda tdma oppi tapahtuneesta.
Esimerkiksi General Electricin menestykseen luotsannut Jack Welch kertoo elamakerrassaan tarinan
siitd, kuinka nuorena sai aidiltdan laksytyksen heitettydan jaskiekkomailansa jaalle petettydan
havittyyn otteluun. “Senkin nulikka,” aiti sanoi. “Jos et opi tietdmaan, miten havita, et ikina tule
oppimaan, miten voittaa.”

Tallainen tarina on parhaimmillaan silloin, kun se on sujuvasti ja varikkaasti kerrottu ja kun se sisaltaa
paljon kuvailua itse tilanteesta. Siksi puhujan on hyva varmistaa, etta yleisolla on tarpeeksi aikaa ja
mielenkiintoa kuunnella tarina.

2.3 Esimerkki 3: Arvojen valittdminen (transmitting values)

Tarinat voivat olla tehokas tapa arvojen istuttamiseksi organisaatioon. Erityisesti tarinat, jotka
auttavat ennaltaehkdisemaan ongelmia asettamalla selkeat rajat haitalliselle kayttaytymiselle, voivat
olla hyodyllisia. Arvojen valittamiseen tahtaava tarina varmistaa, etta kohdeyleis6 ymmartaa "miten
asiat taalla tehdaan.”

Tallaiset narratiivit ovat usein vertauskuvallisia (ja esimerkiksi uskonnolliset johtajat ovat kadyttdneet
tallaisia tarinoita tuhansia vuosia arvojen viestimiseen). Tarinat sijoittuvat usein jonkinlaiseen yleiseen
menneisyyteen, ja niissa on joitakin tilannetta kuvailevia piirteita. Tarkeda on, etta asiayhteys tuntuu
kuulijoille merkitykselliseltd. Tarinan "faktat” saattavat olla hypoteettisia, mutta niiden taytyy olla
uskottavia. Esimerkiksi tarina saattaa kertoa surullisen kohtalon kohdanneesta tyontekijasta, joka ei
ymmartanyt kertoa omasta eturistiriidastaan tarkeassa paatoksentekotilanteessa ja joutui sen vuoksi
eroamaan tehtdvastaan.

On tarkeda muistaa, etta tarinat yksinaan eivat riita luomaan arvoja organisaatioon, vaan johtajien
taytyy eldaa arvojen mukaisesti johdonmukaisesti paivasta toiseen.

2.4 Yhteenveto seitsemasta erilaisesta tavoitteesta, joihin tarvitaan erilaisia tarinoita

Ylla mainittujen kolmen tarinatyypin ohella Denning kuvaa neljaa muun tyyppista tarinaa, joita
voidaan kayttda, kun tavoitteena on yhteistyon edistaminen (fostering collaboration), huhujen
kumoaminen (taming the grapevine), tiedon jakaminen (sharing knowledge) tai ihmisten johtaminen
tulevaisuuteen (leading people into the future). Naistd voit lukea lyhyesti lisdd alla olevasta
yhteenvetotaulukosta, joka l6ytyy artikkelin sivulta 127. Mikali haluat lukea tarinoista enemman,
tarjoaa Denning artikkelinsa sivuilla 126-127 tarkemman yhteenvedon jokaisesta.
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If your
objective is:

You will need
a story that:

In telling it,
you will need to:

Your story will inspire
such responses as:

Sparking action

Communicating
who you are

Transmitting
values

Fostering
collaboration

Taming the
grapevine

Sharing
knowledge

Leading people
into the future

Describes how a successful change was imple
mented in the past, but allows listeners to
imagine how it might work in their situation

Provides audience-engaging drama and
reveals some strength or vulnerability from
your past.

Feels familiar to the audience and will prompt
discussion about the issues raised by the value
being promoted

Mavingly recounts a situation that listeners
have also experienced and that prompts them
to share their own stories about the topic.

Highlights, often through the use of gentle
humor, some aspect of a rumor that reveals
it to be untrue or unlikely

Focuses on mistakes made and shows in
some detail how they were corrected, with
an explanation of why the solution worked

Evokes the future you want to create without
providing excessive detail that will only turn
out to be wrong

Avoid excessive detail that will take the
audience's mind off its own challenge.

Include meaningful details, but also
make sure the audience has the time
and inclination to hear your story.

Use believable (though perhaps
hypothetical) characters and situations,
and never forget that the story must be
consistent with your own actions.

Ensure that a set agenda doesn't squelch
this swapping of stories—and that you
have an action plan ready to tap the energy
unleashed by this narrative chain reaction

Avoid the temptation to be mean-spirited,
and be sure that the rumor is indeed false.

Solicit alternative - and possibly
better - solutions.

Be sure of your storytelling skills. (Other-
wise, use a story in which the past can
serve as a springboard to the future.)

“Just imagine..."
“What if..."

“| didn't know that about him!”
Now | see what she’s driving at.”

“That's so right!”
"Why don't we do that all
the time?”

“That reminds me of the time
thatl...”
“Hey, I've got a story like that.”

“No kidding!”"
“I'd never thought about it like
that before!"

“There but for the grace of God
“Wow! We'd better watch that
from now on.”

“When do we start?”
“Let’s do it!”

3 Motivaatiopuheissa on kolme elementtia: suunta, empatia ja merkityksenanto
Yksi esihenkiloiden tarkeista rooleista yrityksissa on tyontekijoiden motivointi hyviin suorituksiin paitsi
muutostilanteissa my0ds perusarjessa. Esihenkilot voivat olla erilaisia niin persoonallisuuksiltaan kuin
tavoiltaan motivoida alaisiaan, ja kuten Denning sanoo, erilaiset tarinat toimivat erilaisissa tilanteissa.

Daniel McGinn (2017) on tutkinut yrityksissd kerrottavia tarinoita hieman eri ndkékulmasta ja
paneutunut erityisesti esihenkildiden alaisille suuntaamiin motivaatiopuheisiin. Tutkimustensa
pohjalta McGinn vaittda, ettd onnistuneet motivaatiopuheet sisdltdvat kolme elementtia: suunnan
antaminen (direction giving), empatian ilmaiseminen (expressions of emphaty) ja merkityksen
luominen (meaning making). Ndistd hdnen mukaansa erityisesti merkityksen luomisessa kadytetdan
usein hyvaksi tarinoita ja tarinankerrontaa.

Alla oleva teksti on tiivistetty suomennos artikkelista McGinn, D. (2017, July-August), The Science of
Pep Talks: To Fire Up Your Team, Draw On A Research-Proven, Three-Part Formula, Harvard Business
Review, 133-137. Koko artikkeli 16ytyy osoitteesta http://bib.fi/T5dFOQ.

McGinnin mukaan suunnan antaminen tarkoittaa “epdvarmuutta vahentdvan kielen kaytt6a,” kun
annetaan tietoa siitd, miten kasilla oleva tehtava tulisi tehda. Tahan liittyy esimerkiksi helposti
ymmarrettdvien ohjeiden antaminen, selked tehtdvien maarittely ja tieto siitd, miten suoritusta
arvioidaan.

Empatian ilmaiseminen osoittaa, etta tehtavan suorittajaa arvostetaan ihmisena. Se voi pitaa sisallaan
kehuja, kannustusta, kiitollisuutta ja sen tunnistamista, ettd suoritettava tehtdvda on haastava.
Esimerkiksi ilmaisut kuten "Miten meillda menee?”, "Tiedan, ettd tdma on haastavaa, mutta luotan
siihen, ettd osaat tehda sen” ja “Sinun hyvinvointisi on yksi minulle erittdin tarkeda” kuuluvat tahan
kategoriaan.
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Merkityksen luominen selittda, miksi tehtdva on tarked, ja linkittda organisaation mission kuulijan
tavoitteisiin. Erityisesti merkityksen luomisessa kadytetdan usein hyvaksi tarinoita. Tarinat voivat
esimerkiksi kertoa ihmisista, jotka ovat tehneet paljon toitd tai menestyneet yrityksessa, tai siitd,
miten tehdylla tyolla on ollut todellinen merkitys asiakkaiden tai yhteison eldamassa.

3.1 Kolmen elementin painoarvo riippuu asiayhteydesta ja kohdeyleisésta

McGinnin mukaan hyvan kannustuspuheen, olipa se suunnattu yhdelle tai usealle ihmiselle, tulisi
sisaltdd kaikki kolme elementtid, mutta elementtien painoarvo riippuu sekd asiayhteydesta etta
kohdeyleisosta. Kokeneet tyontekijat, jotka tekevat tuttua tehtdvaa, eivat luultavasti tarvitse
juurikaan suunnan antamista, eivdatkd vahvan ryhmahengen omaavat tiimit, jotka ovat ldheisia
johtajan kanssa, valttamatta tarvitse niin paljon empatian ilmaisemista. Merkityksen luominen sen
sijaan on hyodyllistd useimmissa tilanteissa, mutta sita ei kuitenkaan valttamatta tarvitse painottaa
niin paljon, jos tavoitteet ovat pdivanselvia.

Artikkelissaan McGinn antaa esimerkin kahdesta hyvin erilaisesta tilanteesta. Ensimmainen liittyy
kalifornialaiseen start-up-yritykseen, joka kehitti lddkkeitd sydansairauksiin. Useilla yrityksen
tyontekijoilla oli laheisid, jotka olivat kuolleet erilaisiin sydansairauksiin. Taman seurauksena
tyontekijoilla oli poikkeuksellisen vahva tarkoituksellisuuden tunne tyotaan kohtaan, eika paajohtajan
tarvinnut juurikaan motivoida alaisiaan. Sen sijaan han saattoi vain lyhyesti todeta, ettd "Tiedan
kaikkien olevan taalla, koska haluamme pelastaa ihmisia ja tehda heidan elamastaan parempaa. Se on
meidan tydmme ydin.”

Vastakohtana edelliselle esimerkiksi pikaruokaravintolan esihenkild, jonka alaisena on joukko osa-
aikaisia, teini-ikaisia tyontekijoita, kohtaa haastavamman tilanteen tyontekijoitd motivoidessaan.
McGinnin mukaan esihenkilon voi olla hyva tdssa tilanteessa kayttda kaikkia kolmea motivoivan
viestinndn elementtia sen sijaan, ettda han kayttdisi vain suuntaa antavaa elementtia. Esimerkiksi han
voi ilmaista ymmartavansa tyontekijoiden tilannetta (empatia): “Tiedan, ettd tyd on haastavaa
kaikkien koulutdiden keskelld ja myohaan tydskentely jattaa sinulle vahemman aikaan laksyjen
tekoon.” Tai tehddkseen tyonteosta merkityksellista, esimies voi sanoa “tavoitteenamme ei ole vain
tarjota ihmisille nopeita aterioita, vaan my0s tarjota hyvia, vakaita tyopaikkoja niin ettd sinulla ja
muilla nuorilla on mahdollisuus ansaita rahaa ja sen avulla nauttia vapaa-ajasta silloin, kun et ole
toissd. Mitd paremmin meistd jokainen tekee tyonsd, sitd paremmin pystymme saavuttamaan
tavoitteemme ja tarjoamaan samoja mahdollisuuksia jatkossakin.” (Huom: Suomessa on hyva miettia
tarkkaan, miten motivoivaa kielta voi kayttaa ilman, ettd se kuulostaa paalle liimatulta).

3.2 Esimerkkeja motivaatiopuheiden tarkeydesta urheilubisneksessa

Motivoiva johtajuus kuuluu Il3heisesti myos esimerkiksi urheiluun, joka on valtava bisnes:
australialaisen Torrens-yliopiston mukaan urheilubisnes on kasvanut n. 4,3 % vuodessa vuodesta 2014
ldhtien, ja sen kokonaisarvon on arvioitu olevan yli 500 miljardia Yhdysvaltain dollaria®. Aivan kuten
hyvat johtajat liiketoiminnassa yleensakin, hyvat valmentajat ovat urheilubisneksessa kullanarvoisia,
silla he saavat vietya joukkueensa parhaimpiin suorituksiin.

Tutkimusten mukaan valmentajien kommenteilla ennen peleja on suuri merkitys. Esimerkiksi Tiffanye
Vargas, California State Universityn urheilupsykologian professori, on tutkinut, millaiset puheet
motivoivat urheilijoita. Han sanoo, etta tutkimusten mukaan jopa 90 % pelaajista sanoo nauttivansa

L https://www.torrens.edu.au/blog/why-sports-industry-is-booming-in-2020-which-key-players-driving-growth
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valmentajien puheiden kuuntelemisesta, ja 65 % sanoo puheiden vaikuttavan siihen, miten he
pelaavat.

Vargasin tutkimukset tukevat McGinnin ndkemyksid. Hdnen mukaansa pelaajat pitdvat parempina
epavarmuutta vdhentdvia puheita (suunnan antaminen) silloin, kun he pelaavat tuntematonta
joukkuetta vastaan tai kohtaavat vastustajan, jolle ovat aiemmin havinneet niukasti (esimerkiksi:
"Voitamme tdman joukkueen vahvalla mies miesta vastaan puolustuksella. Joe, sinun tehtavasi on
huolehtia, ettei heittdva takamies padase hyviin heittopaikkoihin, ja Jimmy, sinun tehtavasi on
varmistaa, ettei joukkueen pelaaja X paase ottamaan reboundeja.”

Jos puolestaan joukkue on selkea altavastaaja tai pelaa korkeista panoksista kuten sarjan voitosta,
toimii tunteellisempi kannustuspuhe, jossa on enemman empatian ilmaisua ja merkityksen luomista,
paremmin (esimerkiksi: “Olemme ylittdneet kaikki odotukset tdssa turnauksessa. Kukaan ei odota
meidan voittavan. Mutta mind odotan teidan voittavan, tiedan, ettd voitte voittaa. Te ansaitsette
voittaa.”)

3.3 Kyky motivoida muita on tarkea johtamis- ja tiimityotaito

Tybelamassa (ja talla kurssilla) tehdaan paljon toita tiimeissa. Useimmilla meistd on kokemuksia seka
motivoivista ettd epamotivoivista johtajista ja tiimeistd. Motivoivan esihenkilon ja tiimin kanssa tyon
tekeminen on useimmille meista paljon mielekkdampaa. Siksi on tarkeda miettia, miten voi itse oppia
motivoimaan muita entistd paremmin esimerkiksi hyodyntamalla tarinankerrontaa muiden johtamis-
ja tiimityotaitojen ohella.

Taito kayttda motivoivan puheen osa-alueita linkittyy myos aiemmin kasittelemdaamme aiheeseen,
palautteenantoon. Kuten palautteenantoon liittyvdssa lukemistossa sanottiin, Paul Greenin? mukaan
"kun negatiivista tai kehittdavaa rakentavaa palautetta annetaan, on [...] tarkeda samalla varmistaa,
ettd palautteen saajat tuntevat olevansa arvostettuja, ja ettd heiddn panostaan pidetdan yleisesti
positiivisena.” Empatian ilmaisemisen tarkeyden muistaminen voi olla yksi keino vahvistaa ihmisten
tunnetta arvostetuksi tulemisesta.

4 Yhteenveto

Tarinankerronnalla on nykypdivana tarkea rooli yrityksissa seka ulkoisesti etta sisdisesti. Kyky kertoa
tarinaa on myos tarkea osa esiintymistaitoa, kuten seuraavan kerran lukemistossa pohditaan. Kurssin
aikana harjoittelemmekin seka tarinoiden rakentamista etta niiden kertomista.

Tarinankerronnassa voi kehittyd myos tarkkailemalla, miten muut kertovat tarinoita. Kun kuulet
jonkun yrityksen, johtajan tai vaikkapa luennoitsijan kertomia tarinoita, kannattaa pysahtya
miettimaan, miten ja mista elementeista tarina rakentuu. Onko se uskottava vai ei? Toimiiko se
halutusti? Miten sinun oma esihenkildsi tai valmentajasi motivoi sinua ja muita tiimissaan? Miten itse
motivoit muita, kaytatko apuna tarinoita?

’Green, P. (2018, January-February). Negative Feedback Rarely Leads to Improvement. Harvard
Business Review, 32-33.
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Samaan aikaan on tarkea muistaa, etta tarinankerrontaan sisaltyy myos erilaisia riskeja. Pohdimmekin
mahdollisesti yhdessa tunnilla seuraavia kysymyksia. Mieti siis omia nakemyksidsi ndihin ennen kuin
tulet tapaamiseen:

1. Mitd vaaroja liittyy tarinankerrontaan ja tarinatalouteen (tarinoiden ylivaltaan, jossa
koskettavin tarina voittaa)?

2. Mita tyypillisia mallitarinoita (jaettuja, yleisid tapoja ymmartaa (tyd)elamaa) tunnistat? Mieti
esimerkkeja liittyen esim. uramuutoksiin ja ihmisten terveyteen.
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