Story management

ARI HILTUNEN

"El, ei, ei”, yleisén joukossa istuva amerikkalainen
pidomarahoittaja keskeyttid suomalaisen tekno-
logiajohtajan esityksen Los Angelesissa. Tdmi on
esittinyt monimutkaisen kuvion yrityksensi lii-
keideasta. Piirtoheitinkalvon otsikkona on A
Simple Example. "Katso nyt tuota otsikkoa, en
kylld vielikiin ymmirrid, miti yrityksenne oikein
tekee.” Suomalainen teknologiajohtaja ei kuiten-
kaan hikelly vaan jatkaa rauhalliseen tapaan sa-
moilua kisiteviidakossa amerikkalaisrahoittajien
edessi. Helsingin Sanomien Kun insingiri Ame-
rikkaan myymdiin libti -jutussa kuvattiin suoma-
laisten teknologiayritysten rahoituksenhankinta-
matkaa Yhdysvaltoihin keviilld 2003.

Jos teknologiajohtaja ei monimutkaisilla kal-
voilla saa rahoittajia kiinnostumaan, miten hin
olisi voinut onnistua tissi yrityksen kannalta rat-
kaisevan tirkedssi tilanteessa? Vastaus saattaisi 16y-
tyd keinosta, joka on ollut merkittivd kommuni-
kointimuoto jo vuosituhansia: tarinoista.

Ihmiset ovat pohjimmaltaan tarinankertojia ja
kaikki inhimillinen viestintd on nihtivd perim-
miltiin tarinankerrontana, viittii San Franciscon
yliopiston viestinnin professori Walter Fisher kir-
jassaan Human Communication as Narration
(1987). Tarinat kuuluvat ihmisen perusluontee-
seen, ne ovat osa DNA:tamme. Fisherin mielesti
ihmisen lajityypillistd olemusta kuvaisi kisiteted
homo sapiens paremmin kisite homo narrans. Kog-
nitiivis-empiirisissi tutkimuksissa onkin todettu,
ettd yrittdessdin ymmartid, muistaa ja oppia ih-
mismieli jirjestid kokemuksen osaset tarinaksi
(Black & Bower 1980; Bower & Black & Turner
1979; Kintsch 1980; Mandler & Johnson 1977;
Mandler 1978; Rumelhardt 1975; Stein &
Nezworski 1978; Thorndyke 1977; Stein &
Glenn 1979). Inhimillinen toiminta voidaankin
ymmirtii tarinoina, joihin liittyy aina arvotta-
mista. Vaikka todellisuus siis viime kidessi muok-
kautuu mielissimme tarinoiksi, on tarina nykyi-
sessi rationaalisuutta korostavassa maailmassamme
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erittdin aliarvostettu. Tieteessd, yhteiskunnassa ja
liike-eldimissi sitd suorastaan halveksitaan. Tieto
sen sijaan on arvostettua, ja sanotaankin, ettd nyt
elimme tietoyhteiskunnassa, tai ainakin siihen
Suomessa pyritdin.

Tanskalaisen tulevaisuudentutkijan Rolf Jense-
nin (1999) mukaan metsistiji-keriilijikulccuuris-
ta ihmiskunta siirtyi aikoinaan viljelykulttuuriin ja
sen jilkeen teolliseen yhteiskuntaan, jota seurasi
tietoyhteiskunta. Nyt kun ldnsimaissa materialis-
tiset tarpeet ovat jo tyydyttyneet, ihmiset alkavat
ostaa tarinoita ja tunteita. Tuotteen mukana ole-
van tarinan tuottama elimys on se, josta ihmiset
ovat valmiita maksamaan. Jensen antaa esimerkin
Ké6penhaminan lentokentilli myytivistd drin-
tiot olivat Grénlannista tuotua jidkauden aikaista
jadtd. Ostaessaan drinkin ihmiset itse asiassa mak-

Tosiasiassa tarinoilla on aina pystytty vaikutta-
maan tehokkaasti litke-eldmissi ja yhteiskunnas-
sa, mutta timin oivaltaminen on vasta alkamassa.
Tarinoiden voima on siini, etti niilli voidaan
tuottaa tunteita. Mutta jos tarinoilla halutaan vai-
kuttaa, miki tahansa tarina ei kelpaa.

Kesilli 2003 maailman tunnetuin ja arvoste-
tuin businesslehti Harvard Business Review haas-
tatteli ykkosjutussaan Hollywoodin kuuluisinta
kisikirjoitusgurua Robert McKeetd, joka pitid se-
minaareja kisikirjoittajille Yhdysvalloissa ja Eu-
roopassa. McKee kertoo haastattelussa uudesta
aluevaltauksestaan: hin on alkanut opettaa liike-
elimin johtajille, miten he voivat kiyttid tarinoi-
ta yrittdessddn hankkia rahoitusta yrityksilleen.
McKeen mukaan kaikki hinen asiakkaansa ovat
myds saaneet tavoittelemansa rahoituksen.

Haastattelussa McKee
ChemCorp-nimisen biotekniikkayrityksen johta-
jasta, joka yrittdd vakuuttaa joukon Wall Streetin

kertoo  esimerkin

sijoittajia investoimaan hinen yritykseensi. Johtaja
voisi rakentaa perinteisen esityksen, jossa hin esit-



telisi kemiallisen yhdisteen, jolla voidaan esti sy-
didnkohtauksia. Hin voisi esittdd useita kalvoja,
joilla hin osoittaa markkinoiden laajuuden, busi-
ness-suunnitelman, organisaatiorakenteen jne.
Pankkiirit nyskyttelisivit kohteliaasti ja yrittdisivit
tukahduttaa haukotuksensa samalla, kun he ajat-
telisivat niitd kaikkia muita yhtisitd, joilla on pa-
remmat asemat ja mahdollisuudet markkinoilla.

Mutta toimitusjohtaja voisi tehdi esityksensi
tarinaksi. Hin aloittaisi kertomalla jostain sydin-
kohtaukseen kuolleesta liheisestdin — esimerkiksi
isistddn. Hin kertoisi, kuinka hin suruissaan oi-
valtaa, ettd jos olisi ollut olemassa jokin sydin-
kohtauksen kemiallinen indikaattori, hinen isin-
sd kuolema olisi voitu estdd. Hin uskoo, etti til-
lainen on olemassa, ja hinen yhtionsi 16ytid pro-
teiinin, joka ilmestyy vereen juuri ennen sydin-
kohtausta. Yhtis onnistuukin lopulta kehittimiin
helppokiyttoisen ja edullisen testin. Mutta nyt hi-
nelld on uusi vastustaja: valtakunnallinen lddkin-
tiviranomainen FDA, jonka on hyviksyttivi tes-
ti. Hyviksyntiprosessi on tdynni riskeji ja vaaro-
ja. Viranomainen hylkii hakemuksen. Toimitus-
johtaja ei kuitenkaan lannistu vaan jatkaa tutki-
musta, joka paljastaa, ettd testi toimii itse asiassa
vieldkin paremmin kuin oli kuviteltu. Uusi hake-
mus esitetddn viranomaisille, jotka nyt hyviksyvit
testin. Samaan aikaan yhtién rahavarat ovat kui-
tenkin loppumassa ja avainasemassa oleva liike-
kumppani sanoo yhteistydsopimuksen irti ja aloit-
taa oman yhtion. Nyt yhti6 on kilpajuoksussa tois-
ta yhtiétd vastaan patentin saamiseksi. Téssi vai-
heessa sijoittajat todennikdisesti kuuntelevat tark-
kaavaisina, miten tarinassa lopulta kiy. Sitten toi-
mitusjohtaja sanoo, ettd hinen yhtidnsi voitt kil-
pajuoksun, sai patentin, aikoo menni pdrssiin ja
pelastaa neljinnesmiljoona ihmishenkei vuodessa.
Ja rahoitus yritykselle jirjestyy.

Miksi timi biotekniikkafirman tarina tempai-
see mukaansa ja saa pankkiirit kiinnostumaan yri-
tyksestd? McKeen mukaan tarina vetoaa, koska se
on totuudenmukainen: tilastoja sen sijaan voi-
daan kiyttdd manipulointiin ja valehteluun, kuten
Enronin ja WorldComin esimerkkitapaukset
osoittavat. Tdmi osaltaan toki selittid tarinan vai-
kuttavuutta, mutta mielestini kyse on my®os uni-
versaalin klassisen tarinaelimyksen voimasta.

Klassisen tarinaeldmyksen vetovoima

Ensimmaiselld matkallani Los Angelesiin 1990-

luvun alussa [8ysin kirjakaupoista kisikirjoi-
tusoppaita, joiden mukaan Hollywoodin menes-
tyselokuvilla on yhteisid dramaturgisia piirteiti.
Erityisen kiehtovaa oli, ettd niissi viitattiin filosofi
Aristoteleen 2300 vuotta sitten kirjoittamaan Ru-
nousoppi-teokseen. Hollywoodissa titi teosta pi-
detddn jokaisen kisikirjoittajan tirkeind oivalluk-
sen lihteend. Mutta miksi antiikin Kreikan aika-
na kirjoitettu kokoelma luentomuistiinpanoja on
niin tirked kaupalliseen menestykseen tihtddvien
tarinoiden tuotekehittelyssi? Koska viittaukset ki-
sikirjoitusoppaissa olivat pintapuolisia, yritin etsid
Los Angelesin yliopiston kirjastosta tutkimuksia
Aristoteleen Runousopin ja Hollywoodin menes-
tyksen yhteydesti. Yllityksekseni en niitd loyti-
nyt. Samalla kiynnistyi oma tutkimukseni me-
nestystarinoiden rakenteista.

Vaikka Aristoteleen draamateoriaa sininsi on
paljon tutkittu, yksi erittiin tirked aspekti on jii-
nyt huomaamatta. Tdmi on Aristoteleen viite,
jonka mukaan tarinarakenteella ja yleisén eli-
mykselld on yhteys: tarinan (sen ajan draaman ja
epiikan) funktiona on tuottaa sille ominainen eli-
mys. Aristoteles myds sanoo, ettd oivallettuaan
tarinan elimyksen olemuksen tarinantekiji voi
kdyttdd tiettyjd kerrontakeinoja elimyksen voi-
mistamiseksi. Mitd voimakkaampi elimys, sitd
parempi tarina.

Toisaalta monien tutkijoiden mielestd Holly-
wood-elokuvan dramaturginen rakenne noudat-
taa kanonisen tarinan rakennetta (Bordwell 1985;
Branigan 1992; Thompson 1999). Kanoninen
rakenne on syntynyt suullisessa kerrontaperin-
teessd, joten aristoteelista lihestymistapaa sovelta-
en voidaan olettaa sen muotoutuneen kaavaan,
joka parhaiten vastaa ihmisten tarinoilta toivo-
maa mielihyvii. Jos kerran kanoninen tarina ja
Hollywood-elokuva rakenteeltaan muistuttavat
toisiaan, niiden voi olettaa tuottavan samanlaisen
ihmisten tarinoilta kaipaaman mielihyvin. Niin
ollen Hollywood-elokuva parhaimmillaan tuot-
taa timin kanonisen tarinan elimyksen erittiin
tehokkaasti, miki voi puolestaan selittdi yksittii-
sen elokuvan suosiota.

Koska ihmiset ovat yksiloitd, joiden reaktioita
tarinoihin selittdvit monet psykologiset, sosiaali-
set ja kulttuuriset tekijdt, ei tarinoilla voi olettaa
olevan mitéin yksinkertaista suoraa vaikutusta ih-
misiin. Mutta klassinen tarina kykenee tuotta-
maan elimyksen, jota ihmiset yleensi tarinoilta
kaipaavat.

Miti tehokkaammin tarina siis onnistuu sille
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ominaisen elimyksen tuottamisessa, sen parempi
tarina. Olen soveltanut titd aristoteelista lihesty-
mistapaa tarinoihin ja yhdistinyt Runousopin,
kognitiivis-empiiriset tutkimustulokset tarina-
nautinnosta seki Hollywood-elokuvien, suosittu-
jen kansantarinoiden ja myyttien dramaturgisia
strategioita koskevat tutkimukset. Tuloksena on
teoria klassisen tarinan vetovoimaisesta elimyk-
sestd, johon kuuluu nelji toisiinsa kytkeytynyted
tasoa. Nimi ovat emotionaalinen, moraalinen,
dlyllinen ja symbolinen taso.

Kanoninen perustarina kertoo henkil6std, joka
yrittidd voittaa tavoitteen tielld olevat vaikeudet.
Rakenteeseen liittyy konflikti, joka puolestaan
voidaan tuntea jinnitykseni, varsinkin jos tun-
nemme empatiaa tarinan henkil kohtaan. Bio-
tekniikkafirman tarinassa isin kuolema, joka oli-
si ollut estettivissd, on moraalisesti epdoikeuden-
mukainen kohtalo. Niin voidaan moraalin kaut-
ta tarinassa saada aikaan empatia, jota puolestaan
tarvitaan jinnityksen tuottamiseksi. Ja yleisd voi
emotionaalisesti samastua toimitusjohtajan mo-
raalisesti hyviin tavoitteeseen: yrityksensi kautta
hin voi pelastaa muita samalta epioikeudenmu-
kaiselta kohtalolta.

Hyviissi tarinassa jinnitys ja helpotus vuorot-
televat kokonaisjinnityksen kuitenkin jatkuvasti
kiristyessd loppuhuipennukseen saakka. Biotek-
niikkatarinassa toimitusjohtajan eteen tulee aina
uusia vastoinkdymisid. Ensin vastustaja on luon-
to, sitten FDA. T4dmin jilkeen vastassa ovat vield
kidteisvarojen loppuminen ja petollinen yhteis-
tydkumppani. Niin jinnityksen intensiteetti kas-
vaa kiinteiden kautta loppua kohti.

Tarinan ilyllinen taso puolestaan syntyy mys-
teeristd ja uskottavista ylldtyksistd. Hyvi tarina
vetoaa aina seki jirkeen ettd tunteeseen. Fiktiivi-
sissi tarinoissa uskottavuus saavutetaan tapahtu-
mien kausaalisuudella ja loogisuudella, liike-eli-
min tarinan puolestaan on perustuttava tosiasioi-
hin. ChemCorpin tarina romahtaisi, jos esimer-
kiksi kavisi ilmi, ettd toimitusjohtajan isi ei kuol-
lutkaan sydinkohtaukseen. Todellisuuden ele-
mentit voidaan kuitenkin sommitella niin, ettd
tuloksena on yleis6on voimakkaasti vaikuttava
elimys. Avainpartnerin petos on puolestaan yl-
ldttdvi, mutta tdysin uskottava kidnne tarinassa.
Samoin se tehostaa tarinan jinnitystd moraalisen
tason kautta: olisi hyvin epdoikeudenmukaista,
jos kumppani veisi kunnian ja rahat.

Lopulta yleisén on tunnistettava kertomus
ikiddn kuin omaksi tarinakseen. Yleisén on tun-
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nettava, etti tarinalla on merkitys sille itselleen.
Tihin paistidn tarinan symbolisen tason kautta.
Esimerkiksi ChemCorpin toimitusjohtajan tari-
nassa yleisd voi psykologisesti uskottavasti samas-
tua isinsi menettineen toimitusjohtajan kohta-
loon. Niin yritystoiminnan arvo ei ole pelkki ta-
loudellinen voitontavoittelu vaan symbolisoi toi-
mitusjohtajan toimintaa trauman parantamiseksi
ja ihmisten pelastamiseksi samalta kohtalolta. Ky-
se on meiti jokaista puhuttelevasta psykologises-
ta selviytymistarinasta. Isin kuolema ei ollut tur-
ha. Tarinan kautta johtajasta muodostuu kuva ai-
dosta sankarista. Sankarimyytti onkin ollut vallit-
seva tarinamuoto maailman primitiivisissi kult-
tuureissa (Campbell 1949). Sankarin matkan vai-
heet ovat itse asiassa symboleja meille kaikille yh-
teisistd eliminkokemuksista. T4mi tarinan psy-
kologinen taso on 18ydettivissd myds useista me-
nestyneistd Hollywood-elokuvista (Vogler 1992).
Symbolisen tason puhuttelevuuden kautta myds
tarinan jinnitys tuntuu voimakkaammalta. Li-
siksi rahoittajat voivat olettaa, ettd tillaisen koh-
talon kokenut toimitusjohtaja suhtautuu yricyk-
sensi toimintaan hyvin intohimoisesti ja piitei-
viisesti. Jos rahoittajat voivat itse astua tarinaan
hahmoina, jotka auttavat yrityksen lopulliseen
menestykseen, elimys voi olla vieldkin suurempi.

Kaikki elimyksen nelji tasoa ovat toisiinsa kyt-
keytyneitd, ja niiden oivaltavalla kiytoll4 tarinas-
ta voi muokata entistikin vaikuttavamman ja ve-
tovoimaisemman.

Hollywood-kisikirjoittajien Aristoteleelta saa-
missa oivalluksissa ja kerrontatekniikoissa on itse
asiassa kyse siitd, miten kanonisen tarinan raken-
teeseen kitketty elimys saadaan tuotetuksi mah-
dollisimman tehokkaasti. Klassinen tarina voi-
daan ymmirtid viestiksi, jonka elementit ja ra-
kenne tekevit siitid vetovoimaisen. TAmi viestin
rakenne on ollut tehokas jo vuosituhansien ajan ja
toimii edelleenkin, koska ihmismieli jirjestdd ko-
kemuksen kanonisen tarinan muotoon. Viestid
voidaan edelleen muokata tietyilld kerrontastrate-
gioilla toivotun elimyksen voimistamiseksi. Klas-
sisen tarinaelimyksen vetovoiman oivaltamisen
kautta voidaan puhua tarinavaikuttamisen teo-
riasta, jota voidaan soveltaa kiytintoon.

Organisaatioiden tarinanhallinta

John Grishamin tai Ilkka Remeksen menestys kir-
jailijoina perustuu siihen, ettid he ovat onnistu-



neet saamaan aikaan tehokkaan tarinaelimyksen.
Heidin kirjojaan ostetaan siini toivossa, ettd he
yhi uudelleen onnistuvat tunne-elimyksen tuot-
tamisessa. Myds romaanien ja elokuvien oheis-
tuotteiden kauppa perustuu tarinaelimykseen.
Nihtyini ensimmiisen kerran Tanssii susien kans-
sa -elokuvan marssin suoraan elokuvateatterista
kirjakauppaan ja ostin kaksi kirjaa: romaanin, jo-
hon elokuva perustui, ja elokuvan tekemisti k-
sittelevin teoksen. Samalla periaatteella tarinaeli-
mys voidaan liittdd tuotteisiin ja tuotemerkkei-
hin. Esimerkiksi urheiluvaatevalmistaja Nike on
oivaltanut tarinaelimyksen voiman, miki puoles-
taan on tehnyt siitd itsestddn huikean menestys-
tarinan. Urheilun valtava suosio perustuukin klas-
sisen tarinan tunne-elimykseen. Kun ostamme li-
pun urheilutapahtumaan, ostamme itse asiassa
toiveen tarinaelimyksen toteutumisesta: suosik-
kimme voittaa jinnittivin, ratkaisevan kamppai-
lun viime hetkell4. Voitonriemumme voi olla li-
hes yhti voimakas kuin itse urheilijalla. Samalla
urheilijasta muodostuu mielikuva todellisesta san-
karista, joka itseensi uskomalla voi tehdi unel-
mastaan totta. Urheiluvaatevalmistaja Nike on
pyrkinyt yhdistimi4n tuotteisiinsa urheilun tun-
ne-elimyksen ja kdyttdid miljardeja dollareita
huippu-urheilijoiden, kuten Tiger Woodsin ja
Ronaldon, sponsorointiin. Yhtid maksoi vasti-
kiin LeBron James -nimiselle 17-vuotiaalle kori-
pallolupaukselle 90 miljoonaa dollaria mainosso-
pimuksesta. James ei edes vieli pelaa NBA:ssa
mutta hinelle maksettiinkin hyvistd tarinasta:
Chicagon slummeista itseensi uskova nuorukai-
nen nousee (todennikéisesti) NBA:n seuraavaksi
suureksi tihdeksi Michael Jordanin jilkeen.

Tarinaelimysti voidaan siis soveltaa markki-
noinnissa ja mainonnassa. On kuitenkin muis-
tettava, ettd ilman tarinankerronnan syviolemuk-
sen oivaltamista seurauksena on helposti yhti lat-
tea elimys kuin kliseisessd b-luokan Hollywood-
elokuvassa tai oppikirjamaisesti Hollywood-siin-
tojd jdljittelemddn pyrkivissi eurooppalaiseloku-
vassa.

Kuten artikkelin alun esimerkki osoittaa, oival-
lusta klassisen tarinaelimyksen olemuksesta voi-
daan kiytdd esimerkiksi rahoittajille suunnattu-
jen esitysten rakentamiseen. Mutta yritystoimin-
ta tai organisaation johtajan toiminta itsessdin on
tarinan kertomista ja toteuttamista yleison (ra-
hoittajien, asiakkaiden, tydntekijoiden, poliittis-
ten paittijien) edessi. Tdmi merkitsee sitd, ettd
yritykselle tai johtajalle voidaan luoda tarina, jos-

sa emotionaalinen, moraalinen, ilyllinen ja sym-
bolinen taso yhdistyvit tuottaen vaikuttavan mie-
likuvan. Mutta niin johtajien kuin organisaatioi-
denkin tarinan tiytyy tulla todeksi toiminnan
kautta. Koska organisaatioiden toiminta muok-
kautuu ihmismielissi tunteita herittiviksi tari-
noiksi, story managementin, organisaatioiden tari-
nanhallinnan, merkitys korostuu.

Yritys voidaan nihdi tarinan henkiloni, jolla
on oltava uskottavat sankarilliset ominaisuudet.
Yritykselle — tai vaikkapa kansainvilisti kilpailu-
kykyiin kohentamaan pyrkiville Suomen valtiol-
le — voidaan luoda faktoihin perustuva tarina ja
tarinaan kisikirjoitus, joka antaa sille mahdolli-
suuden paljastaa todellisen sankarillisen luon-
teensa. Yrityksen toiminnasta muodostuu par-
haimmillaan symbolisesti sankarin matka, jolla
sankari dlykkyytensi ja urheutensa ansiosta pystyy
voittamaan vastaan tulevat yhi suuremmat haas-
teet, ylldtykset ja vastoinkdymiset. Esimerkiksi
Nokialla on ollut erinomainen tarina: sankarin
kutsu sai sen tekem#in mahdottoman mahdolli-
seksi ja muuttumaan kumisaapastchtaasta maail-
man johtavaksi tietoliikenneyhticksi. Organisaa-
tion strategiasta voidaan tehdi tarinan juoni, jos-
sa yhdistyvit rationaalinen ja emotionaalinen voi-
ma. Nokian tarina on varmasti vaikuttanut suo-
malaiskuluttajien ostopidtdksiin: ostamalla No-
kian kiinnykin he ovat samalla ostaneet osan me-
nestystarinan elimysti ja "Nokia-saagaa”. Jos yri-
tykselld on vastustajinaan muita vahvoja yrityksii,
tarinasta tulee entistikin kiehtovampi ja dra-
maattisempi. llman konfliktia ja vastustajia yritys
ei voi tehokkaasti saada puolelleen tunteitamme ja
sympatiaamme. Miti isompi riski, sitd isompi
palkkio ja sitd kiechtovampi tarina.

Organisaation yllittivit vastoinkdymiset voivat
olla kiinnekohtia; niisti organisaatio itse asiassa
vain vahvistuu. Kiintimilld takaiskut voitoiksi
yritys tai tuotemerkki voi osoittaa yleisolleen dlyk-
kyytensi ja rohkeutensa.

Elokuvayleisé tai romaanin lukija arvioi tari-
noiden henkildiden toimintaa moraalisesti (Bry-
ant & Zillmann 1994). Niin muodostuu kisitys
siitd, kuka tarinan lopussa ansaitsee menestyksen
ja kuka epionnistumisen. Samalla tavalla ihmiset
arvioivat organisaatioita seki valitsevat yrityksii ja
tuotemerkkeji, jotka ovat heidin puolellaan, te-
kevit moraalisesti oikeita valintoja ja joilla on toi-
minnassaan moraalisesti hyvi tavoite.

Esimerkiksi brittildisen Virgin-yhtién huikea
menestys perustuu osaltaan klassisen tarinan mo-
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raalisen tason taitavaan kiytto6n: yritys sanoo
menneensi toimialoille, joilla ei ole ollut kilpailua
ja joilla suuret yhtiét ovat perinteisesti kiyttineet
hyviksi asiakkaitaan. Virgin on kertonut olevan-
sa asiakkaiden puolella ndici itsekkiitd suuryh-
tiditd vastaan. Koska se on kertonut vetoavaa ta-
rinaa ja toiminut sen mukaisesti, se on voittanut
yleisén sympatian ja samalla saanut puolelleen
asiakkaat. Yhtiostid ja tuotemerkistd muodostu-
nut tarina voi olla paljon tuottoisampi kuin kal-
liit mainoskampanjat yhteensi.

Mutta hyvi tarina ei kichdo ainoastaan asiak-
kaita ja sijoittajia. Suurimmalle osalle ihmisid Eu-
roopassa ja USA:ssa perustarpeet ovat tyydytty-
neet, ja tilldin thmiset etsivit jotain enemmin
kuin rahaa. He haluavat tyonsi kautta el tarinaa
yhtiossd, jolla on innostava idea ja jonka tuottei-
ta he voivat ihailla. Tydn on voitava tarjota heille
hyvi tarina, jota he voivat kertoa itselleen ja muil-
le. Korkean tyémotivaation kautta organisaation
tavoittelema menestystarina alkaa osaltaan to-
teuttaa itseddn. Nokian menestystd on varmasti-
kin osaltaan selittinyt vahva tarina, johon moni
tydntekiji on voinut samastua.

Yritys voi myds menettii tarinansa, jolloin sen
porssikurssi saattaa alkaa hiipua. Niin on ilmei-
sesti kidynyt esimerkiksi Nokialle, josta on nyt tul-
lut niin iso, ettd se tarvitsee uutta innostavaa tari-
naa haasteineen. Organisaatioissa on myds pys-
tyttdvi arvioimaan tarinoita kriittisesti. 2000-lu-
vun maailmanlaajuinen tietoteknologiahuuma ro-
mahti, koska tarinassa ei ollut otettu huomioon
dlyllistd tasoa: halusivatko ihmiset todellakin kaik-
kia niitd mahdollisuuksia, joita uusi teknologia
tarjosi? Samoin Soneran Saksan umts-seikkailuis-
sa menettimit miljardit olisivat voineet siistyi
paremman tarina-arvion perusteella.

Hyvin alkanut tarina voi my®ds pettid dramaat-
tisesti. Keskustan Anneli Jd4tteenmien menestys
osaltaan perustui hyviin tarinaan: hin oli maa-
seudun kasvatti ja midritietoinen nainen, joka
rohkeasti kivi pdin michisid ennakkoluuloja ja loi
vaikutelman oikeamielisestid kansanpuolustajasta
vallanpitdjid vastaan. Hin antoi keskustalle hy-
vin tarinan ja symbolisoi puolueen muutosta
avoimuuteen, rehellisyyteen ja raikkauteen. Tari-
na tuottikin tulosta: hin johti puolueensa vaali-
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voittoon ja ylsi itse padministeriksi. Mutta sitten
hin teki antiikin tragedioista tutun kohtalokkaan
erchdyksen jddmailld kiinni valehtelusta Irak-pa-
pereita koskevassa kiistassa. Olipa totuus miki ta-
hansa, tarinan tuottamat yleisdntunteet kuitenkin
kddntyivit vastakohdakseen. Sankari paljastui va-
lesankariksi. My®s taitavasti tarinoilla menestyk-
sensi rakentaneella Jari Sarasvuolla tarinanhallin-
ta petti: hin aloitti tarinan, jossa hin esiintyi ve-
rouudistuksessa epioikeudenmukaisesti kirsivid
asiakasyrityksid puolustavana sankarina. Mutta
Sarasvuonkin tarinahenkils teki kohtalokkaan
erchdyksen. Asiakasyritykset eivit halunneet as-
sosioitua tarinaan, josta vilittyi mielikuva yhteis-
kuntaa vastaan kapinoivasta varakkaasta konsul-
tista. Sarasvuo huomasi nopeasti virheensi ja kii-
ruhti kertomaan tarinaa tyéliistaustaisesta pojas-
ta, joka hetkeksi hukkasi arvonsa. Yleisén mieles-
si oli jo kuitenkin herinnyt epiilys siitd, ettd
suunnanmuutoksen todellinen syy ei ollut sanka-
rin vilpitén omatunto vaan asiakkaiden kritiikki.

Enti millaisen tarinan yleiso sai Elisasta, joka
yllattden paitti irtisanoa 900 tyontekijdinsa? Eli-
sasta muodostui tunnepitoinen mielikuva kylma-
kiskoisesta, brutaalisti omaa perhettiin kohtele-
vasta rahanahneesta hahmosta. Sijoittajat toki pal-
kitsivat irtisanomisuutiset kurssinousulla. Mutta
se voi olla lyhytaikaista, koska kuluttajien tunteet
vaikuttavat suhtautumiseen yhtioén, ja se puo-
lestaan vaikuttaa suoraan liiketoimintaan. Miti
olisi tapahtunut esimerkiksi Nokialle, jos se olisi
ilmoittanut, ettd sité ei kiinnosta huolehtia tyén-
tekijoistdin?

Kuten Jaitteenmielld ja Saravuolla myds Elisal-
la petti tarinanhallinta: taitamattomuudellaan se
laukaisi voimakkaan hallitsemattoman tunteen-
purkauksen, joka johti palkansaajajirjestojen laa-
ja-alaiseen toimintaan. Nimi esimerkit korostavat
story managementin merkitysti sekd menestyksen
rakentamisessa etti katastrofien vilttimisessi.

Kun organisaatioissa oivalletaan, miten tarina
toimii emotionaalisella, moraalisella, ilylliselld ja
symbolisella tasolla, voidaan luoda ja hallita tari-
na, joka ei ainoastaan yhdistd vaan innostaa kan-
salaisia, yhteiskunnan paittdjis, sijoittajia, asiak-
kaita ja tydntekijoitd. Tilloin menestystarinan ki-
sikirjoitus alkaa muuttua todellisuudeksi.
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