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Maailma elää elämystarpeiden aikakautta. Kauppaa on käyty maailmassa kautta historian. Tavat 

muuttuvat, kuten ihmisten tarpeet. Markkinoinnissa tarvitaan nyt mielikuvia ruokkivia tarinoita, joi-

hin samaistua ja saada tunnetasonkokemuksia palveluista. Yritykset kilpailevat toistensa kesken. 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus on ollut tutkia miten tarinallistaminen auttaa yritystä. Mitä se tuo 

yrityksen sisälle? Miten tarinallistaminen rakennetaan ja millaisin keinoin? Tarinallistaminen voi 

olla riski, jos siihen panostetaan ja panostus ei onnistu, riittämättömän valmistautumisen puut-

teesta. Tarinat, ovat läpi aikakausien opettaneet seuraavaa sukupolvea selviytymään ja sitomaan 

heimon yhteen. Samoin nykyihmiset janoavat elämyksiä ja sisältörikkautta kokemuksiinsa. 

Opinnäytetyö on toteutettu konstruktiivisesti, kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmänään, aineisto 

on hankittu tarinallistamisen- kirjallisuudesta, kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Aineiston analy-

sointi toteutettiin teoriaohjaavalla sisällönanalyysilla. Tutkimusongelmaan saatiin vastaus, joten 

ratkaisu löytyi. Tarinallistamisesta on hyötyä ensisijaisesti sitouttamaan yritystä ja asiakkaita tari-

nallistamisen keinoilla. Prosessi lähentää organisaation sisäistä yhteisöä ja tarinalla saadaan asi-

akkaan kanssa vuorovaikutus syvemmäksi, emotionaalinen taso samaistuttaa asiakkaan ja hän 

sitoutuu paremmin palveluun ja tuotteeseen. Viestinnän- ja vuorovaikutuksen vaikutus on vahva ja 

tuottaa luottamusta.  

Tutkimus- ja kehitystyön konstruktiona on aineiston tulkinnan pohjalta tehty tarinallistamisen työ-

kalu, jossa on tiivistetysti lueteltuina tavoitteet ja tehokeinot. Teemat on käyty läpi 4- portaisen 

mallin mukaan, mitä yritys saavuttaa asiakkuudesta tarinallistamisen avulla 
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The world is thirsting for memorable events and adventure and customers are seeking ever in-

creasingly powerful experiences from the services and products they purchase. As a result, there 

is fierce competition between companies. Consequently, imagination-fed stories are needed in 

marketing to generate images that may help in affective product and service design. The purpose 

of this thesis was to study how storytelling can help companies and whether storytelling is powerful 

enough to create added value and benefits for business. It also investigates the methods and ele-

ments of effective business storytelling and how to awaken customers’ interest. 

This thesis consists of qualitative research employing a constructive methodology. The material 

was collected using the applied literature review method after which the results were analysed by 

content analysis. The results of the analysis were used to solve the research problem: How does 

storytelling benefit businesses in a customer-oriented way? This problem was in turn addressed 

with the help of three assistive research questions. 

The results show that storytelling and narratives are rapidly increasing trends on which businesses 

should focus. Companies should use storytelling to assist them with more effective marketing. Pri-

marily, the storytelling process and its methods increase commitment among the workforce by 

bringing employees together. Stories also create deeper interaction with customers so that they 

may unconsciously identify with elements of the story on an emotional level and become more 

committed to using the services and products of that company as a result. Such communication 

and interaction have a powerful impact on how customers perceive the company and creates a 

sense of trust. 

In many cases, the results of the thesis can be applied generally to most forms of business. The 

thesis has been implemented using valid and reliable research methods. Using storytelling in busi-

ness does not require very high risks, but its impacts on marketing and communication are mani-

fold. Based on the results of the analysis, a small-scale initial guide for storytelling was constructed. 

The themes are discussed using a 4-step model that shows what companies can achieve with 

storytelling in terms of its customer-oriented activities. 
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1 Johdanto 

 

Sulje silmäsi hetkeksi ja kuvittele olevasi esiaikainen ihminen, moderneista välineistä ei 

ole tietoakaan, kiviset työkalut ovat laskettu päivän päätteeksi kehän viereen. Kohennat 

taljasi asentoa ennen istuutumista, saavuttuasi pitkältä metsästysretkeltä. Sipaiset vielä 

kostean hiussuortuvan, merkkisaavutuksena päähäsi asettaman pienen luun ympärille.  

Henkäiset syvään ja valmistaudut yhteiseen hetkeen. Istut leirinuotiolla muun heimosi 

keskuudessa. Tulen rätinä rikkoo välillä hiljaisuuden, tunnet savun tuoksun nenässäsi, 

nuotiolla paistuu jo päivällä saalistettu villisika. Lapset kiljahtelevat ympärillä jännitykses-

tään malttamattomina. Tuoksu leijailee nenään kiusoitellen ja lähes jo mielessäsi maistat 

tuon mehevän, maukkaan lihan, vesi kielelläsi herahtaa pintaan. Tiedät jo entuudestaan, 

pian astuu heimon vanhin esiin, keppiinsä tukeutuen ja hiljaisuus valtaa ryhmän jäsenet. 

Heimo kunnioittaa mestariaan – taas on aika kuulla jokin hieno tarina. Kuinka tuo ylväs 

yhteisö on monen seikkailun tuoksinan jälkeen päätynyt näille sijoille, tarinatuokioille hil-

jentymään. Oppia imemään ja nauttimaan yhteisöllisyydestä. Ja kuinka raukeaa on pai-

naa maaten, tarinan opetuksen jälkeen, ilta toisensa jälkeen.  

Heimon vanhimmat ajansaatossa vaihtuvat ja tarinat elävät elämäänsä, tieto välittyy 

suusta suuhun, sukupolvelta toiselle. Kivihakkuut ja savumerkit muuttuvat kirjoitustaitoon, 

läpi teollisen- ja maatalousaikakauden, moderniin tietoyhteisöön, jossa oikeastaan juuri 

yhteisöllisyys on jo hajaantunut. Tarinallisuus on muuttanut muotoaan yhteiskunnan ajan-

jaksojen mukana. Tarinat elävät, perimmäisenä tarkoituksena tiedonvälitys ja halu kuulua 

heimoon, olla osana sosiaalista kanssakäymistä. Tästä alkaa elämystarpeiden yhteis-

kunta. Matka julistetaan alkaneeksi.   

Työ, jota pitkin silmäsi nyt kulkevat, on ylemmän ammattikorkeakoulun opinnäytetyö. 

Kun tuote tai palvelu on paketoitu kääreeseen nimeltä tarinallistaminen tiedät sen olevan 

tarinan kerronnan kaupallinen muoto, liitettynä yrityksen tuottamaan palveluun tai tuottee-

seen. Tarinallistaminen, nopeasti kasvanut trendi käsite, johon halusin tutustua lähemmin. 

Tarinallistaminen sitoo itseensä paljon organisaation sisäistä pääomaa, hiljaista tietoa, 

jolla saadaan sitoutettua työyhteisöjen jäsenet, uskomaan yritykseen ja puhumaan samaa 

kieltä. Tällöin syntyy mielikuvia ja parhaimmillaan tarinallistaminen vahvistaa yrityksen 

brändiä asiakkaiden mielissä.  
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Tämän laadullisen opinnäytetyön tarkoituksena on yritysnäkökulmasta selvittää syitä, mi-

ten yritys hyötyy tarinallistamisesta? Tutkimuksen viitekehys rakentuu mielikuvamark-

kinointiin ja erilaistamiseen. Tavoitteena on selvittää tutkimuskysymysten avulla, mitä 

elementtejä tarinallistamisessa tarvitaan, millainen on tarinan kaari, mitä yritys hyötyy 

myös sisäisesti tarinallistamisesta? Tarkoituksena on tarkastella organisaatioiden vuoro-

vaikutusosaamista asiakaskeskeiseen suuntaan. Työssä keskitytään yrityksen omaan ta-

rinallistamiseen ja tarinankerronnan sisältöön. 

Työssä on toteutettu konstruktiivista tutkimusotetta. Aineiston hankinta on toteutettu so-

veltavalla kirjallisuuskatsauksella ja aineiston analyysissa on menetelmänä ollut sisältö-

analyysi. Tutkimusta tehdessä aineistoa kirjallisuuskatsauksessa on käytetty kuudesta eri 

teoksesta. Kuten laadullisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu, aineistoa kerätään, kunnes 

saturaatio täyttyy. Neljännen kirjan kohdalla asiat alkoivat toistua selkeästi. Opinnäyte-

työntutkimukseen otettiin mukaan vielä kaksi englanninkielistä teosta, sillä nämä toistuvat 

usein edellisissä tutkimusaineiston lähteinä – tarinallistamisen alkuteoksina. Näistä kir-

joista on poimittu teeman mukaisesti tarvittavat tiedot niiltä osin, kuin ne vielä uutta huo-

mionarvoista sisältöä tarjosivat.  
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2 Tutkimusasetelma 

 

Opinnäytetyön eteneminen on tietty prosessi, jossa aluksi tutkija valitsee aiheen, jota ai-

koo tutkia ja määrittää sitten tutkimusongelman (Kananen 2015, 11).  Tutkimukseen vali-

taan viitekehys ja teoria määrittelemään tutkimusteksti lukijalle selkeästi ja täsmällisesti.  

Määritelminä voidaan pitää kielellisiä kuvauksia, joilla luodaan säännöt, joiden avulla lu-

kija etenee, tulkitsee ja ymmärtää tutkimustekstiä. Teorialla ja käsitteillä ei ole ainoastaan 

keino tuottaa tutkimusaineistoon uutta tietoa. Teoreettista viitekehystä -ja teoreettisia kä-

sitteitä voidaan hyödyntää monella tapaa: teoria antaa tutkimukselle kehyksen ja toimii 

ensisijaisena näkökulmana tarkasteltaessa tutkimusaineistoa. Teoria, kreikan kielen 

sana, theoria tarkoittaa muun muassa katsomista, tarkastelua ja näkemystä. Tieteellisen 

tutkimuksen uusi tieto tuotetaan juuri teorian avulla. Metodikirjallisuudessa puhutaan 

myös teoreettisesta viitekehyksestä tai teoreettisesta lähestymistavasta. Teoriat ovat ta-

poja tarkastella ja selittää todellisuutta. Soveltavassa tutkimuksessa voidaan pitää luon-

tevana, että teoria on yksi hyödyntämiskeino (Vilkka 2015, 34, 37). 

Tutkimusaiheen valinta on eettinen ratkaisu. Valittaessa tutkimuskohdetta tai –ongelmaa, 

kysytään, kenen ehdoilla tutkimuskysymys asetellaan ja miksi kyseiseen tutkimukseen 

ryhdytään. Onko aihe jostain syystä muodikas ja valittu tämän vuoksi, vai onko valintaan 

liittynyt muita tekijöitä. Onko se mahdollisesti helppo toteuttaa ja merkitykseltään vähäi-

nen. Tai onko vaikuttavana tekijänä yhteiskunnallisesti merkittävä tutkimuskohde, jonka 

avulla saadaan tuotettua uutta tietoa. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 26.) 

Valittu tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymysten muotoon, joihin haetaan vas-

tauksia kerätyn aineiston avulla. Vastaukset kysymyksiin ratkaisevat tutkimusongelman. 

Tavoite voidaan saavuttaa monella eri menetelmällä, joilla ongelma ratkaistaan. Menetel-

miksi kutsutaan tiedonkeruumenetelmiä sekä kerätyn tiedon käsittelymenetelmiä (analyy-

simenetelmät). Menetelmät jaetaan karkeasti kahteen eri kategoriaan: laadulliset ja mää-

rälliset menetelmät. Tätä jaottelua kutsutaan tutkimusotteen, eli lähestymistavan valin-

naksi. Tutkijalla itsellään ei ole täyttä vapautta menetelmien suhteen. Valinnasta seuraa 

tietty polku, joka määrittää otteelle ominaiset tiedonkeruumenetelmät ja niihin liittyvät ana-

lyysimenetelmät. Näiden vaiheiden jälkeen opinnäytetyö kirjoitetaan tieteellisen tekstin 

muotoon. Ennen tätä kuitenkin tulee varmistaa, onko tutkimusprosessi tehty oikein ja 

ovatko saadut tulokset luotettavia. Tieteelle tyypillistä on kaiken epäily ja kriittinen tarkas-

telu. Tällä tavoitellaan varmuutta tiedon luotettavuudesta. (Kananen 2015, 11-12.) 
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Jäsennysratkaisujen löytymisessä auttaa tutkimuksen perusidean pohjalta muotoiltu joh-

toajatus. Johtoajatus toimii parhaimmillaan visiota kirkkaana pitävä voimavara. Tämä syn-

tyy helposti, kun aihealueeseen on paneuduttu riittävästi. Johtoajatus kattaa sanoiksi tut-

kimuksen perusidean, tarkastelunäkökulmat ja käsittelyn rajat, usein ilmaisten myös 

asenteen tai kannanoton asiaan.  Muotoilu on aseteltava sanavalinnaltaan täsmälliseksi 

ja tiukaksi, vastaamaan selkeästi rajattua tutkimusongelmaa, karsien epäolennaiset sei-

kat, jättäen tilan tutkimusta koskevia tärkeimpiä asioita varten.  Tutkimuksen alustavan 

työnimen kannattaa olla jo varhaisessa vaiheessa mahdollisimman tarkka, tämä helpottaa 

tutkijaa pysymään asian fokuksessa. (Hirsjärvi et al. 1997, 34, 36, 37).   

Tutkimusprosessi noudattaa aina samaa kaavaa, kohteena on jokin tutkijaa kiinnostava 

ongelma tai ilmiö. Ilmiö, jota halutaan ymmärtää, voi olla uusi ja selittämätön. Siihen liittyy 

ongelma tai sen puuttuessa, ilmiö asetellaan ongelman muotoon. Tutkimusongelma vaatii 

usein täsmennystä. Aiheeseen perehtymisen myötä ongelman ydin täsmentyy aihetta si-

vuavien aikaisempien tutkimusten avulla. Käsitemäärittely auttaa ulkopuolisia lukijoita kä-

sittämään, kuinka tutkimus on toteutettu. (Kananen 2015, 19-20.) 

Tutkimusaiheena oleva ilmiö kiinnitetään tieteenalaan, kuvataan lähtötilanne ja käytettä-

vät tutkimusmenetelmät. Tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi, sillä kysy-

myksien muodossa saadaan vastaukset helpommin. Vastaukset tulevat luonnollisesti ai-

neiston avulla.  Aineistot kerätään aineistonkeruumenetelmillä, riippuen valitusta tutki-

musotteesta. Aineistosta saadaan ratkaisu ongelmaan analyysimenetelmien avulla ja ky-

symyksiin vastaukset. Tärkeää on, että ratkaisu on luotettava ja uskottava. (Kananen 

2015, 20.) 
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2.1 Tutkimusasetelma kaaviona 

Tässä osiossa käydään läpileikkaus tutkimusasetelmasta, millaisista osista ja viitekehyk-

sistä tutkimus koostuu. Alla oleva kuvio, (kuva 1.) toimii karttana viitekehyksen ja tutki-

muksen teoriaperustaan, jonka mukaan tutkimusta on lähdetty käsittelemään ja linkittä-

mään aihealueeseen. 

 

 

Kuva 1. Käsitekartta tutkimusasetelmasta. (Katja-Mari Kärkkäinen, 2018.) 
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Kuvassa 1, on kiteytettynä tutkimuksen keskeisimmät käsitteet. Tarinallistaminen on tut-

kimuksen keskiössä, tarinallistaminen lähtee aina yrityksen sisäisestä luonteesta ja histo-

riasta. Yrityksen sisällä oleva tieto, totutut työtavat ja työyhteisö muodostavat sisäisen 

kulttuurin, tavan toimia. Näistä kaikkineen syntyy hiljainen tieto, jota on vaikea sanoittaa, 

mutta se on aistittavissa astuttaessa työyhteisöön. Hiljainen tieto määrittää myös tarinal-

listamisen kulkua. Viestintä on osa yrityksen kulttuuria, sisäisesti ja ulospäin näkyvää, 

viestintää ovat kaikki ihmisten välillä tapahtuva tiedonvälitys ja vuorovaikutus, keskustelut, 

sähköposti, markkinointi (suullinen, painettu ja sähköinen).  Kaikki toiminta ja yrityksen 

kontaktit kuluttajaan ovat eräällä tapaa viestinnällistä markkinointia ja mielikuvien luomista 

asiakassuuntaisesti. Viestintä ja sen antama sisältö luovat mielikuvia, vaikkei varsinaisesti 

kohdennettua tai suunniteltua markkinointia ei vielä olisikaan meneillään. Viestintään si-

sältyvät niin sisäinen, kuin ulkoinen tiedonanto ja tiedonvälitys. Kaikki yrityksen kontaktit 

kuluttajaan ovat tilaisuus viestiä jotakin. (Malmelin 2005, 44.)   

Viestintä on tehokkaampaa, kun on pysähdytty pohtimaan, mikä on sen tarkoitus ja ta-

voite. Mitä viestintä jättää asiakkaiden mieliin ja jopa tunnemuistiin, mitkä ovat siihen par-

haimmat keinot tavoittaa asiakas. Markkinointi ja viestintä tulisi nähdä investointina, ei 

kustannuksena. Toteutettava markkinointiviestintä osoittaa ammattimaisuutta sekä hyvää 

toiminnallista tasoa. (Rope 2005, 136.)  Erilaistaminen kuuluu kilpailukentän perusajatuk-

siin, mutta toisinaan tämän aihealueen alkuperäinen ajatus voi hämärtyä, toiminnan saa-

tossa. On siis muistettava yritysnäkökulmasta ottaa huomioon oma asema markkinoilla. 

Mikä on oma positio verrattuna vastaaviin yrityksiin? Onko palvelun tarjonnassa erikois-

osaamista, tarjoomassa spesialiteetteja ja kilpailuetua muihin nähden, tai onko kilpailu-

valtti jopa juuri viestinnän alueella.  Yrityksellä täytyy olla selvä strategia ja kilpailukenttä-

analyysi omasta asemasta, joiden avustuksella tarinallistaminen saatetaan alkuun, jotta 

voidaan tavoitella haluttua suuntaa.  

Tämän kuvan voi asettaa ”suodattimeksi” mihin tahansa yritykseen, kehikko vastaa mo-

nen yrityksen toiminnanedellytystarpeisiin. Kuvion yläpuolella ”hiljainen tieto ja viestintä” 

kuvastaa yritystä ja alapuolella sijaitseva laatikko ”asiakasrajapinta” kuvastaa asiakasryh-

miä. Muut kuvion osista ovat niiden väliin jäävää osa-aluetta (sidosryhmät, toiminta jne.) 

ja tämän tutkimuksen kehys. Tarinallistaminen on tutkimuksen keskus, mutta sen ympä-

rille mahtuu useita tekijöitä, jotka täytyy ottaa huomioon. On käsitettävä lähtökohta, tavoite 

ja tapa toimia. 
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2.2 Tutkimusongelma ja –kysymykset 

Tämän tutkimuksen tarkoitus on käsitellä ilmiötä nimeltä tarinallistaminen. Tutkittava aihe 

on tällä hetkellä ajankohtainen, sillä tarinallistaminen on kasvanut viime aikoina nopealla 

tahdilla. Aiheesta on vielä varsinaisesti vähän kirjallisuutta. Aihetta on sivuttu kirjallisuu-

dessa jonkin verran, mutta varsinaisia kirjoja tarinallistamisesta, myös mielikuvamarkki-

noinnista on melko vähän suomenkielisessä kirjallisuudessa. Ilmiö on saanut tunnettuutta 

käytännön tasolla, mutta kirjallisuus on vielä pienimuotoista. Suomessa on markkinoin-

nissa keskitytty enemmän konkreettisiin markkinointitapahtumiin -ja viestintään.  

Yrityksillä on tarinoita mm. niiden syntyhistoriasta ja tarinoita tuotteiden takaa. Tarinoita 

voi olla monenlaisia, joiden tarkoitus on toimia houkuttimena asiakkaille. Hotelleissa kek-

sitään kilvan erilaisia tarinoita asiakkaiden ostohalua herättämään, etenkin teemahuoneet 

ovat useissa hotelleissa tämän hetkinen trendi, joilla halutaan erottautua kilpailijoista. Tar-

koituksena on perehtyä aiheeseen syvemmin. 

Tarinallistaminen on viestintää, vuorovaikutusta, mielikuvia ja erilaistamista kilpailijoihin 

nähden. Viestintä on myös hiljaista tietoa yrityksestä, joka yllättäenkin tulee keskeiseksi 

yrityksen tarina-aihioiden sisintä etsittäessä. Tarinaa täytyy osata kertoa ja välittää ulos-

päin myynnin tehostamiseksi, olennaista on tiedostaa tarinallistamiseen tarvittavat ele-

mentit.  Kerätty aineisto analysoidaan sisältöanalyysia käyttäen.  

Hyvä kysymys, on jo puoli vastausta. Ongelman asettaminen ja muotoilu on usein ratkai-

semista vaikeampaa.  Suurimpia koettelemuksia on kyky muuttaa yleinen tutkimusaihe 

yksityiskohtaisiksi osaongelmiksi. Perinteisesti korostetaan kronologisesti muodostuvaa 

tutkimisprosessia, jossa tutkimusongelma harkitaan tarkoin ja muotoillaan selkeästi en-

nen varsinaisen aineiston keruuta. Prosessi on taipuvainen mukautumaan tutkimuksen 

edetessä. Tutkimusprosessien osat, kuten ongelmanasettelu, aineiston keruu, analysointi 

ja raportointi, esitetään ajallisesti selvärajaisina jaksoina, peräkkäin, laadullisissa tutki-

muksissa ne väistämättä lomittuvat toisiinsa.  Laadullisissa tutkimuksissa prosessi täytyy 

luonteenomaisesti tarkastaa moneen kertaan. (Hirsjärvi et al. 1997,116.)   
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Tämän tutkimuksen ongelman jäsennys kohdistuu asiakassuuntaisen markkinoinnin ke-

hittämiseen yritysnäkökulmasta. Onko tarinallistamisen tehokeinoilla systemaattisesti ra-

kennettuna apua yritykselle? 

Avainkäsitteitä ovat viestintä, mielikuvamarkkinointi / erilaistaminen, tarinallistami-

sen tehokeinot ja keskeiset elementit.  

 

     Tutkimusongelma 

 

 Tutkimuskysymykset 

 

 

Aiheen rajaus keskittyy tarinallistamisen sisältöön, tehokeinoihin ja mielikuvien luomi-

seen. Tätä kautta vaikuttaen viestintään, vuorovaikutukseen ja kaikkineen erilaistami-

seen.  

  

 

Miten yritys hyötyy tarinallistamisesta 

asiakaskeskeisessä mielikuvamarkkinoinnissa? 

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta?    

2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? 

3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  
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Tutkimusote  

Jo ennen aineiston keruuta on tehtävä valintoja. Syvimmät ja periaatteellisimmat valinnat 

tapahtuvat tieteen filosofisella tasolla, tiedostaen tai tiedostamatta. Tutkijan tehtävä on 

valita ongelman asettelu, tieteen filosofiset valinnat, menetelmävalinnat ja esiymmärtää 

teoreettisuus tutkimuksessa. (Hirsjärvi et al. 1997,116.) 

Tässä opinnäytetyössä on konstruktiivinen tutkimusote, rakentaen uutta tietoa edellisen 

tiedon päälle, jolloin tavoitteena on saada perusteltu ratkaisu johonkin käytännönmalliin. 

Konstruktiivisen tutkimuksen tarkoitus oleellisesti on sitoa käytännön dilemma ratkaisu-

keskeisesti teoreettiseen tietoon. Tärkeää on myös, että mallinnus osoittautuu toimivaksi, 

parhaimmillaan muuallakin kuin vain kohdeorganisaatiossa. Konstruktiivinen tutkimus on 

suunnittelua ja käsitteellistä mallintamista, myös mallien toteuttamista ja testausta. Kon-

struktivismissa ei ole rajattuja lähestymistapoja. Aineistoa hankitaan useimmiten monella 

tavoin. Konstruktion testaaminen ja sen tieteellisen annin osoittaminen vaativat usein li-

sätyötä. Etenkin opinnäytetöissä ja muissa kehittämistöissä usein joudutaan miettimään, 

kuinka selvä näyttö rakenteen toimivuudesta on tarpeen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

2015, 65.) Tutkimusmetodin kuvauksessa tuodaan esille perustellen tutkimuksen lähtö-

kohtaa, etenemistä ja lopputulosta koskevat, tietoisesti valitut ratkaisut, tutkimus avataan 

suorasanaisena tekstinä, kuvina, taulukoina jne. tutkimuksen lukijalle. Tutkimuksessa on 

esitettävä täsmällisesti ja perustellusti tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tavoitteet. 

(Vilkka 2015, 38-39.) 

Tämä tutkimus on laadullinen tutkimus, koska halutaan selvittää, millaisilla keinoilla tari-

nallistamista edistetään ja mitä lisäarvoa yritys saa tästä toiminnanmuutoksesta itselleen.  

Tämä menetelmä on ollut valinta aiheen luonteen huomioon ottaen. Tarinallistaminen on 

aihelajina laadulliseen taipuva ja tämän tutkimusongelman edessä numeraalista tietoa ei 

ollut tarpeen selvittää. Laadullisen tutkimuksen menetelmillä saadaan parhaiten tässä ta-

pauksessa selvitettyä kysymyksiin vastaukset. Määrällinen tutkimus ei tue tämän tutki-

muksen tavoitteita, sillä tutkittavana ei ole esimerkiksi tarinallistamisen menetelmiä käyt-

tävien yrityksen lukumäärää ja tämän kautta lisäkysymyksillä toivottuja tavoitteita, kuten 

vaikkapa kuinka paljon on x- aikajanalla tarinallistamista toiminnassaan käyttävät yritykset 

lisääntyneet ja kuinka tilastollisesti tarinallistamisen avulla rahavirrat ovat kasvaneet.  

Mielikuvamarkkinointi, erilaistaminen ja viestintä ovat kantavat viitekehykset, joten nämä 

tukevat rakenteeltaan laadullista tutkimusta. Tutkimuksessa on apuna ja havainnollista-

miseen käytetty kuvioita teorian tueksi hahmottamaan visuaalisesti asian ydintä. 
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3 Tarinallistaminen osana yrityksen markkinointia 

 

Yritykset, jotka keksivät uusia tapoja luoda lisäarvoa kohdemarkkinoilleen ja osaavat tai-

don viestiä tästä arvosta ja välittää sen asiakkailleen, he menestyvät. Nämä yritykset voi-

daan kuvata ”näkijöiksi”, jotka kohentavat asiakastietämystään ja yhteydenpitomahdolli-

suuksiaan, he kutsuvat asiakkaansa mukaan tuotekehitykseen ja ovat valmiita tarjoa-

maan joustavia ratkaisuja. Yritys, joka ottaa huomioon markkinointiviestinnän jatkuvuuden 

asiakkaan tunnistettavissa olevassa valitussa linjassa, ajasta tai paikasta riippumatta. Täl-

laiset yritykset ovat ottaneet käyttöönsä tarkennetut mediat, minkä kautta markkinointi ta-

pahtuu ja heillä on taito tunnistaa kannattavimmat asiakkaat ja keinot tuottavat ylivertaista 

arvo asiakkaille.  (Ahola, Koivumäki & Oinas-Kukkonen 2002, 34-35.) Haluttaessa kehit-

tää toimintoja haluttuun suuntaan, se edellyttää toimintatapojen rakenteiden tunnistamista 

ja käsitystä (Aaltola & Valli 2015, 50).  Ihmisten ajankäytön sirpaloituminen korostaa tar-

vetta kokemuksellisuuden tihentymiselle. Nykyisin aika jonka ihminen jaksaa markkinoin-

tia seurata ja omaksua, on kutistunut minuuttiin, kun joskus vuosia sitten mitattu aika oli 

viisi minuuttia keskittymistä markkinointiviestintään. (Wilenius 2015,183.) 

Markkinointiviestintää on pitkään pidetty yksisuuntaisena tapahtumana, kuten markkinoin-

tineulakäsite: viesti kulkee lähettäjältä vastaanottajalle tietyn kanavan kautta. Yritys valit-

see viestintäkanavat, joilla aikoo tavoittaa haluamansa kohderyhmän. Markkinointi-neulan 

sijaan, markkinoinnissa on parasta hyödyntää kokonaisvaltaisempaa ”kuluttaja-ava-

ruutta”, joka muodostuu yhtäaikaisesta eri vahvuisista signaaleista ja lähteistä. Kahden-

suuntainen kommunikaatio, dialogi, liittää tunteet ja yhteisen strategisen taustan kehittä-

miseen. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 82.) Organisaatioiden toiminta perustuu vuorovaiku-

tukseen ja sen laatuun. Uusi ajattelumalli on, ettei asiakas ole vain ketjun loppupiste, vaan 

hän toimii yhtenä osana tuotteiden ja palvelun kehittämistä, vuorovaikutuksen keinoin. 

(Wilenius 2015, 224.)  

3.1 Tarinan historia 

Alussa oli logos ja mythos, jotka olivat yhtä. Logoksen merkitessä tarinaa, järkeä, ajatusta, 

käsitettä ja keskustelua ja se sulki sisäänsä mythoksen.   Logosta, eli totuutta ei oltu ero-

tettu omaksi etuoikeutetuksi keskustelun alueeksi, mythos oli yhä totuuden instrumentti – 

aletheia kreikan kielen mukaan. Mythos oli kyvykäs tuomaan asiat julki ja antamaan muo-

don asioille, jotka muuten olisivat jääneet iäksi piiloon. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 118.) 
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Vasta Platonin ja Aristoteleen jälkeen logoksen merkitys vaihtui yleisestä erityiseksi, al-

kaen tarkoittaa totuutta, tietoa ja todellisuutta. Logoksen arvostus nousi, filosofisten ja 

myöhemmin kaikkien teknisten keskustelujen kieleksi.  Mythoksen merkitys vaihtui vä-

hempiarvoiseksi keskusteluksi, jossa retoriikalla ja runoudella oli merkityksensä. Kunnes 

sen arvo laski ja sitä alettiin pitää turhana haihatteluna. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 118.)  

Liiketoimintaa on pidetty vakavamielisenä toiminta-alueena, erotellen analyyttiset faktat 

fiktiosta. Liike-elämän kirjoitettu tieto on usein taulukoita, järjestelmiä ja työmenetelmien 

kartoitusta – Logos ja Mythos joutuivat suotta erilleen. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 118-

119.) Tarinallistaminen antaa keinoja käyttää sanoja apuna päästäksemme paremmin toi-

sen ajatus- ja tunnemaailmaan. Ehkäpä taikasana onkin: ”kerro!”. (Karsten 2015, 11.) 

Tarinoiden kertominen on ikiaikaista ja yleisinhimillinen kommunikointikeino. Tarinan sa-

notaan olevan ihmisen vanhin riippuvuus, jopa 100 000 vuotta vanha. Ihmismieli hakee 

toisistaan riippuvaisia tapahtumia ja haluten yhdistää ne mielekkääksi kokonaisuudeksi. 

Tarinoiden avulla on pidetty yhteisöt kasassa ja säilytetty tietoa. Tarinoilla itsessään on 

varsin pitkä olemassaolon historia.  Ne ovat olleet viihdykkeen lisäksi tärkeä osatekijä 

ihmislajin selviytymisen kannalta. Tarinoiden sisältö maailmassa on pääpiirteittäin sama, 

riippumatta kulttuurista.  (Rauhala & Vikström 2014, 56-57.) 

Tarinankerronta ja tarinoiden kuuleminen liittyvät ihmislajin kahteen olennaiseen elineh-

tojen vaatimuksesta syntyneeseen erityispiirteeseen. Inhimilliselle tietoisuudelle on omi-

naista kyky muodostaa skenaarioita, mahdollisia tulevaisuuskuvia. Tämä toimii pohjana 

suunnitelmalliselle toiminnalle. Tarinat toimivat apuna tässä hahmottamisessa. Ihmisen 

erottaa muista kädellisistä kielellinen, merkityksillä operoiva ajattelu – kommunikaatio. 

(Hänninen 1999 ,37-38.) 

 



12 

Kuva 2. Siirtyminen tarinayhteiskuntaan (Aaltonen & Heikkilä 2003, 80.)  

 

Aaltosen ja Heikkilän tulkinta (kuva 2.) Jensenin (2002) teoksesta, jonka mukaan nykyinen 

ihmiskunta on elänyt läpi erilaisien ja eri pituisien aikakausien: alkaen metsästäjien ja ke-

rääjien aikakaudesta, hallitsijoinaan heimot, shamaanit ja henget. Siirtyen sittemmin maa-

talousyhteiskuntaan, joka korosti kotia, perhettä ja uskontoa. Tämän jälkeen teollisuuden 

aikakausi saavutti yhteiskunnan, sen kesto oli edeltäjiään lyhyempi, 200 vuotta. Teollistu-

misen jälkeen alkoi uusi, informaation aikakausi, jonka kestoksi on ennustettu vain 25 

vuotta. Tämän jälkeen on ennakoitu, että ihmiset elävät elämyshakuisesti ja tarinankerto-

jien maailmassa, pitkässä ajanjaksossa. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 79.)  

Yritysmaailman tarinayhteiskuntaa kehittääkseen, yritysten tulee panostaa huomionsa ta-

rinallistamisen sisältöön ja tuottamiseen. Tarvitaan useita törmäytyksiä, jotta informaatio 

välittyy asiakkaille halutulla tavalla ja saavuttaa halutun yleisön sekä tätä myöten yhteisön. 

Törmäytykset lisäävät muistijäljen mahdollisuutta ja täten vaikutusta asiakkaan ostokäyt-

täytymiseen ja alitajuntaiseen sitoutumiseen.  Suomalaisten organisaatioiden perisynti on 

ollut keskittyä omaan erinomaisuuteen. Tekninen osaaminen mahdollisti Suomen nousun 

maatalousyhteiskunnasta teollistuneeksi yhteiskunnaksi, mutta nousu digitaaliseen maa-

ilmaan on ollut kivuliasta. Pelkkä digitaalisuus ei sinänsä ole vetovoima yksin, vaan kyse 
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on siitä, minkä organisaation vetovoima riittää houkuttelemaan asiakkaat tarinansa ää-

reen. (Keronen & Tanni 2017, 33, 34.)  

Tarinankerronnan ei aina tarvitse olla oma kertomaa, yhtä tärkeää on huomata, milloin on 

aika saada muut kertomaan tarinoita. Tarina on oivallinen työkalu, vaikkapa fasilitoidessa 

yhteisön jäseniä tuottamaan luovia ideoita ja vapauttamaan heidän ajatteluaan. Tarinoita 

voi hyödyntää työkaluna hyvin monenlaisiin tarkoituksiin. (Rauhala & Vikström 2014, 23.) 

3.2 Organisaatiolähtöisestä sisällöstä asiakassuuntaiseen viestintään 

Organisaation sisäisillä suhteilla on useita ulottuvuuksia. Sisäinen kehittäminen onkin me-

nestyksekkään asiakaspalvelun ja markkinoinnin avainkysymys. Tärkeää on saada mu-

kaan henkilöstön kokemus työnsä merkityksestä ulospäinsuuntautuvaan toimintaan. 

Asiakaspalvelu ja markkinointi ovat tekoja, sopimuksia ja lupauksia. Näissä on kyse orga-

nisaation strategisista, taloudellisista tavoitteista ja ihmisten kohtaamisista. Taloudelliset 

ja inhimilliset tekijät ovat asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa yhtä vaikuttavia. (Peso-

nen, Lehtonen & Toskala 2002, 7-8.)  

Arvoa tuottavan markkinoinnin ja viestinnän haltuun ottaminen heti on tärkeä seikka, vies-

tien helposti ymmärrettävä muoto ja omaksuttavuus auttavat asiakasta oivaltamaan asian 

ytimen. (Keronen & Tanni 2017,38.) Asiakassuhde syntyy useista asiakkaan ja palvelun 

tarjoajan kohtaamisista. Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa pyritään nimenomaan 

huomioimaan useiden kohtaamisten kokonaisuus. Ostotapahtuman jälkeenkin asiakkaat 

hakevat tukea päätökselleen seuraten palveluntarjoajan viestintää. (Pesonen et al. 2002 

52-53.) Tarjonnan ollessa runsaslukuista, on vaarana jäädä näkymättömäksi kilpailijajou-

kossa. Erinomainen tuotekaan ei enää myy ilman harkittua, asiakkaan motiivien ja tarpei-

den pohjalta rakennettua markkinointia ja viestintää. Kauaskantoista työtä kannattaa ra-

kentaa määrätietoisesti, sisältöstrategiaan avuksi käyttäen.  (Keronen & Tanni 2017, 33.) 

Kiinnostava sisältö pysäyttää ja erittäin kiinnostavaan palataan ja jaetaan eteenpäin.  Yri-

tysnäkökulmasta on osattava argumentoida palveluntarjonta ja konkretisoida osaamisen 

tuottama arvo. Asiakkaalle kannattaa kertoa, mitä hän saa valitessaan yrityksen palvelut 

– sen sijaan, että asiat esitettäisiin yrityslähtöisesti.  (Keronen & Tanni 2017, 34.) 

Ihmiset eivät enää etsi ja osta tavaroita ja palveluja perinteiseen tyyliin, he kaipaavat hel-

pottavia ratkaisuja. Yrityksiltä odotetaan valmiutta panostaa nopeammassa tahdissa ko-

konaisratkaisuja ihmisten tarpeisiin. Nämä sisältävät palveluita ja tavaroita, sen mukaan 
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mitä asiakas kulloinkin tuntee tarpeelliseksi. Aineettomiin palveluihin liitetään tavaroita – 

ja päinvastoin, tavaroiden liitteeksi lisää aineetonta palvelua. Palvelut ovat lähitulevaisuu-

dessa globaalisti suurin innovaatioalusta. Palveluiden avulla yrityksillä on mahdollisuus 

löytää uusia markkinoita ja tavoittaa nopeammin kasvua. Palvelu on merkittävä osa asia-

kaskokemusta, jolla on mahdollisuus erilaistua ja erottautua kilpailijoista. Tämä siksi, ettei 

palvelusuhdetta voi kopioida. Tyytyväinen ja iloinen asiakas kuluttaa enemmän; hän on 

arvokkaampi asiakkuus ja tällaista suhdetta tulee vaalia. (Tuulaniemi 2011, 18.)  

 ”Palveluistuminen”, asiakassuhdetoiminnan osa-alueiden painottumisen palvelutapahtu-

miin. Palveluistumisen kasvun myötä yrityksille saadaan: 

 

• Uusia kiinnostavia näkökulmia liiketoimintaan 

• Uusia liiketoimintoja ja niiden hyödyntämismahdollisuuksia 

• Kasvumahdollisuuksia liiketoimintaan 

• Uusia toimintamalleja edistämään asiakkuuksia ja virkistämään kilpailua. 

(Tuulaniemi 2011, 18-19.)   

Ihmiset voivat unohtaa nopeasti näkemänsä mainoksen, mutta muistavat mainonnan he-

rättämät tunteet.  Mainonnan näkökulmasta   on parasta, mitä voimakkaampia asiakkaan 

tunteet ja tuntemukset ovat.  Tunteet vaikuttavat myös asenteisiin brändiä kohtaan. 

(Dahlén 2006, 95.)  

Seipellin (2017) mukaan, tällä hetkellä elämme jatkuvan toimeliaisuuden ja sähläämisen 

ajassa. Vaikka pitäisimme entistä äänekkäämpää kannanottoa kasvavien kuuntelijajouk-

kojen edessä, vastaanottajien huomiokyky pysyy samana, se ei kasva samassa suh-

teessa. On mietittävä, mitä tehdään ja miksi. ”Tehkää vähemmän, mutta paremmin”. (Ke-

ronen & Tanni 2017, 202.)  

3.2.1 Viestintä ja hiljainen tieto 

Saarijärven (2017) mukaan, asiakaslähtöisesti suunnatussa viestinnässä on keskeistä, 

miten tuote, palvelu -ja resurssitarjooma tulee asiakkaalle esiin. Miten ja millaista arvoa 

ne luovat viestinnällisesti hänelle? Asiakaslähtöisyyden avulla voidaan syventyä asiak-

kaan arvokokemukseen ja siihen, mitä he lopulta arvostavat, mikä on merkityksellisintä 
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tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen halukkuutta ajatellen, mikä saa ostohalun sytty-

mään ja asiakkuuden jatkumaan. (Juholin & Luoma-aho 2017, 99.) Ensiarvoisen tärkeää 

on kaikessa viestinnässä yhteneväisyys, niin varhaisen ostamisen aikakautena (pre-pur-

chase), ostamisen hetkellä (purchase) ja asiakkuuden tai tuotteen käytön aikana (post-

purchase). Viestinnän sisällön ja tarinan on kuljettava samaa juonta pitkin, oli asiakkaan 

lähestymiskanava mikä tahansa, internetselaimesta, kasvokkain tapahtuvaan tilantee-

seen ja kokemuksen käyttöhetkeen. (Keronen & Tanni 2017, 37, 204.) Viestintä ymmär-

retään laajasti. Kuluttajan näkökulmasta yrityksen viestintää ovat kaikki tarkoitetut ja tar-

koittamattomat viestit yrityksestä, joita hän havaitsee, vastaanottaa ja tulkitsee. Yrityksen 

johdossa ja viestintäosastolla on tehtävänä analysoida ja koordinoida sen lähettämät eri-

laiset viestit (Malmelin & Hakala 2007, 43.)  

Yritysten menestyminen perustuu enenevässä määrin yrityksen viestinnän luomiin mieli-

kuviin ja käsityksiin. Kuluttajan näkökulmasta yrityksen viestintää on kaikki, tarkoitetut ja 

tarkoittamattomatkin viestit, joita asiakas havaitsee, vastaanottaa ja tulkitsee. Yritys vies-

tii kaikelle toiminnallaan – itse asiassa jo olemassaolollaan. Jokainen yrityksen kontakti 

kuluttajaan, on mahdollisuus viestiä jotakin. (Malmelin & Hakala 2007, 66-67.) 

Markkinointiviestintä on hyvin monipuolista informaationvirtaa, jota yritys tuottaa markki-

nointia edistävässä tarkoituksessa vastaanottajalle. Markkinointiviestinnän kohde vaihte-

lee koko ajan, joten sisältöä muokataan tarpeen ja vastaanottajan mukaan. (Rissanen 

2005, 67-68.) Asiakassuhteissa viestintä on vuorovaikutteista, dialogia, yhteisen ymmär-

ryksen rakentamisena, niin että jokainen osapuoli on vaikuttamassa yhteisiin askeliin. 

(Mönkkönen 2007, 87.) 

Hiljainen tieto on aistimalla, tekemällä tai harjaantumalla hankittua tietoa. Henkilökohtai-

sen kokemuksen suodattamaa tietoa, nähdystä tai seuraamalla saavutetusta toisen teke-

misestä. Yhteisen tekemisen kautta ammatillinen tieto, taito ja suhtautuminen siirtyvät 

seuraavalle. Anttilan (1996) mukaan, se on julkilausumatonta tietoa, joten vaatii tutkijalta 

älyllistä mielenkiintoa ilmiöihin ja asioihin, jotta hiljainen tieto saadaan konkretisoitua. 

(Vilkka 2006, 32.) Kokemuksesta kumpuava hiljainen tieto voidaan hyödyntää yrityksissä, 

organisaation yhteiseksi tiedoksi, kun työn kautta on omaksuttu sisäiset toimintatavat. Hil-

jainen tieto on paljon enemmän, kuin vain tuotteiden tai palvelun prosessointitapa. Se on 

myös johtamistyyliä ja yrityksen strategiaa ja tehokas tapa uuden perspektiivin luomi-

sessa, ohjaten henkiset mallit samaan suuntaan. (Nonaka & Takeuchi 1995, 62-63.) Jos 

työntekijät kokevat tietynlaista arvottomuutta tai ettei heidän mielipiteitään kuunnella riit-

tävästi, he närkästyvät, seuraa haluttomuus jakaa tietämystä ja ideoita. He pitävät osaa-

misensa luovat ideat itsellään – panttaavat. Tästä syntyy vastareaktio, he haluavat saman 
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vähäpätöisyyden tunteen siirtämisen johtotasolle. Vihaisuus kasautuu ja ote yhteistä ta-

voitetta kohti ponnistelevasta organisaatiosta kariutuu. Tunnetason vaikutus hiljaisen tie-

don jakamisella on suuri työyhteisössä. (Kim & Mauborgne 2015, 226.) 

Tarinan kautta pääsee hyvin käsiksi hiljaiseen tietoon, jota on vaikea saada kysymyksillä. 

Tarina luo syvällistä ymmärrystä, jota ei ehkä muilla keinoin saavuteta. (Rauhala & Vik-

ström 2014, 23.) Merkittävä osa liike-elämän asiantuntemukseen liittyvästä tiedosta on 

hiljaista tietoa, jota ei ole helppo pukea sanoiksi. Se voi myös määrittää asiantuntija ase-

maa, joka saattaa laimentaa halukkuutta tiedon jakamiseen.  (Tuominen, Järvi, Lehtonen, 

Valtanen & Martinsuo. 05/15.) 

Viestinnän lähiverkkoteorian mukaan ihminen kertoo työpaikkansa asioista muutamalle 

kymmenelle ihmiselle lähipiirissään. Yksi tärkeimmistä yrityksen sisäisen viestinnän ta-

voitteista olisikin saada jokaisesta yrityksen työntekijästä paras markkinoija – sellainen, 

joka ylpeydellä kertoo yrityksestä ja sen palveluista / tuotteista. Sisäinen viestintä on joh-

donmukaisen ulkoisen viestinnän perusta. (Malmelin & Hakala 2007, 127.) 

Ajatus koko henkilöstön markkinoijasta on ikivanha ja vaikea toteuttaa. Yleensä henkilös-

tön merkitys nähdään vaikeuksia kohdatessa. Sisäisen viestinnän toimivuus on ylimmän 

johdon vastuulla. Johdon kiinnostus ja tahto yhteiseen vuorovaikutukseen työntekijöiden 

kanssa on olennainen tekijä sisäisen viestinnän onnistumiselle.  (Malmelin & Hakala 2007, 

127.) 

3.2.2 Erilaistaminen 

”Erilaisuus tarkoittaa sitä, ettei ole samanlainen. Ainutlaatuinen yritys on ainoa lajissaan.” 

On siis pyrittävä etsimään jotain, mikä erottaa sinut kilpailijoista. On tärkeää ymmärtää, 

ettei erilaisuuden tarvitse olla silti sidoksissa tuotteeseen. Sanotaan, että tuotteen mark-

kinat vastaavat yleishyödykkeiden markkinoita, kun tuotteen merkki tai valmistaja ei kiin-

nosta (”kaikki ovat samanlaisia kuitenkin”), näin katsottuna kaikki vaikuttavat samalta, 

mutta taustoja tutkisteltaessa eroja löytyy.  (Trout & Hafrén 2003, 90.) 

On kuitenkin kolme asiaa, jotka rikkovat erilaistamattomien markkinoiden oletusta vas-

taan: 

• Tuotteiden ulkonäkö voi olla erilainen. Appelsiinien tapauksessa erikokoisia, 

       -värisiä, -makuisia ja -hintaisia = fyysinen erilaistuminen 
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• Tuotenimet, vastaavilla tuotteilla erilaiset myyntinimet = merkkien erilaistuminen 

• Asiakas on ehkä kehittänyt tyydyttävän suhteen johonkin tavarantoimittajaan, jo-

ka on osannut vastata parhaiten kysyntään = suhteen erilaistuminen. (Trout & 

Hafrén 2003, 89.) 

 

Hyvällä strategialla on selkeä ja mieleenpainuva motto. Tavoiteltavaa on kehittää paino-

piste, erilaisuus ja mieleenpainuva motto, joilla jäädään asiakkaan mieleen erottautuvana 

muista samankaltaisista kilpailijoista. Painopisteen tulisi näkyä selvästi yrityksen strategi-

sessa profiilissa. (Kim & Mauborgne 2015, 73, 74.) 

 

Erilaistumisen neljä askelta: 

Askel 1: Kilpailutilanteen ymmärtäminen – se on kontekstisi  

Lähtökohtana kilpailumarkkinaselvitys: on tiedostettava ihmisten käsitykset ja mielikuvat: 

kuinka yritys sijoittuu kilpailijoihin nähden. Jokaisella yrityksellä on omat myyntiargument-

tinsa. Tiedonsaannissa oiva tapa on luetella perusvaihtoehtoja, jotka ovat arvioitavissa 

asteikolla 1-10. (asiakastyytyväisyyskyselyt).  Sama toistuu kilpailija toisensa jälkeen. Ta-

voitteena on selvittää, millainen idea tai konsepti kullakin on. Näin saadaan tieto markki-

natilanteesta, konteksti argumenteille ja ajoitukselle.  (Trout & Hafrén 2003, 89.) 

 

 

Askel 2: Määrittele erilaistava ideasi  

Erilaisuus on sitä, ettei ole samanlainen. On osattava etsiä, missä voida erottautua kilpai-

lijoista. Erilaistuminen ei välttämättä liity tuotteeseen, vaan toimintatapaan tehdä asiat toi-

sin ja koukuttaa asiakkaat omaperäiseen otteeseen. (Trout & Hafrén 2003, 90.)  

 

Askel 3: Tee erilaistavasta ideastasi uskottava 
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Tuotteen / palvelun erilaisuus on loogisesti selitettävissä ja perusteltavissa, täten uskot-

tava idea (Trout & Hafrén 2003, 91).  Uskottavuus ja mukaansatempaavuus – syntyy mo-

nen tekijän summana: yrityksen historiasta, visiosta ja taidosta erottautua muiden saman 

toimialan ydinosaamisista ja toiminnoista. Tarinalle tärkeää on jatkuvuus ja toiminnan yh-

teensopivuus sidosryhmien intressien kanssa. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 77.)  

 

Askel 4: Tee maailma tietoiseksi erilaistavasta ideastasi 

Viestintä on tietoisuuden lisääjä. Yrityksen onnistunut yritys(mieli)kuva on hedelmälli-

sempi, kuin tuotteiden paremmuus.  Viestinnän tulee olla harkittua, tarinaa tukeva ja mie-

likuvia synnyttävä läpi asiakaspolun: nettisivut, esitteet, mainoskyltit ja yhtenäinen polku 

alusta loppuun, jolloin asiakas hengittää tarinaa koko kokemusketjun ajan. Yrityksen on 

saatava idea elämään ja kukoistamaan myyntilukuina, tuotekehittelyssä, toimenkuvaan 

sovitettuna. Erilaistumisen idean on oltava niin yksinkertainen ja näkyvä, kuin mahdollista. 

Sanomaa on toistettava yhä uudelleen, kaikissa tiedotusvälineissä. (Trout & Hafrén 2003, 

92, 99.) 

(Kotler 2005, 28.) 

 

Markkinointi on oppimispeliä, ensin tehdään päätös, seuraavaksi katsotaan tuloksia ja 

otetaan opiksi lopputuloksesta – tehden parempia päätöksiä. On tärkeä selvittää missä 

meni vikaan ja luoda arviointi- ja seurantajärjestelmä, takaamaan markkinointiprosessien 

onnistumisia. (Kotler 1999,185.) 

 
Kuinka erilaistaa 

 

• Tuote (ominaisuudet, toimivuus, kestävyys, luotettavuus, tyyli, suunnittelu) 

• Palvelu (toimitus, asiakkaiden opastus, neuvonta, korjaus) 

• Henkilökunta (pätevyys, kohteliaisuus, uskottavuus, luotettavuus, vastuuntunto 

ja viestintäkyvyt) 

• Imago (symbolit, kirjoitettu ja tallennettu viestintä, ilmapiiri, tapahtumat). 
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3.2.3 Mielikuvamarkkinointi 

Kauneus on katsojan silmässä. Mielikuvan ja suhtautumisen taustalla ovat kunkin ihmisen 

omat arvot, kiinnostus, saadut tai hankitut tiedot ja mahdolliset kokemukset. Yrityksellä on 

mahdollisuus ja voima vaikuttaa toiminnallaan ja viestinnällään syntyviin mielikuviin, vies-

tinnän avulla. Mitä lähempänä yrityksen identiteettiä ja tavoitteita brändi onnistuu sijoittu-

maan, sitä paremmin se onnistuu toiminnassaan ja viestinnässään Tämä alkuperältään 

englanninkielinen sana, brand, ei ole saanut riittävän osuvaa selkeästi kuvaavaa suomen-

kielistä vastinetta. ”Merkkitavara” tai ”merkkituote” ei kata kuin yhden alueen, kun käsite 

on tosiasiassa paljon laajempi. Tästä termistä on käytössä eri kirjoitusasuja: brand, brandi 

ja suomalaisittain nykysuositusten mukaisesti ”brändi”. Etenkin markkinoinnin ja mainon-

nan piireissä sanamuoto brändi on usein käytetty muoto. (Von Hertzen 2006, 15, 19, 91.) 

Kaiken markkinoinnin piirissä tapahtuvan toiminnan taustalla on kaksi keskeistä asiaa: 

tykkääminen ja halu. Nämä kaksi seikkaa vaikuttavat asiakkaiden ostopäätöksiin. Ylei-

sesti tiedossa oleva perustotuus on, ihmisten ostopäätökset ovat perimmäisesti tunne-

pohjaisia päätöksiä. Kilpailijoiden joukosta valitaan yksi vaihtoehto, emotionaalista tar-

vetta kuunnellen – vaikkakin ostopäätös perustellaan järkisyillä.  Ihminen on samanlainen, 

toimii hän sitten organisaatiomarkkinoilla tai yksittäisen kuluttajan roolissa. Ostajana toimii 

aina ihminen, vaikka ostos suuntautuisi yritykselle, tällöin on kyseessä ihmisen omat miel-

tymykset ja tuntemukset, henkilökohtaisella tasolla. Nämä tekijät ratkaisevat mikä vaihto-

ehdoista on lopullinen päätöksen kohde. Ihmisellä on tarve rationalisoida päätöksenteko-

mekanisminsa, valinta halutaan perustella järkistatukseen sopivasti. Asia saatetaan pe-

rustella, että valintapäätös on edullisin, laadullisesti paras, toimintaominaisuuksiltaan erin-

omainen tai vaikka käyttäjäystävällisyydellä. Täten kaikki bisnes on ”tykkäämisbisnestä”, 

jossa mielihalut toimivat ostoajurina. (Rope 2005, 30-31.)  

Perinteisesti markkinointinäkökulmaa voidaan kutsua ”työntömarkkinoinniksi”. Ostohalua 

aikaansaavaa imagomarkkinointia voidaan puolestaan kutsua ”imumarkkinoinniksi”. Var-

sinainen vastakkainasettelu ei ole kovin järkevää, voitaneen silti todeta, ettei työntömark-

kinoinnilla yksistään toteuteta erinomaisesti toimivaa imagomarkkinointia. Tästä syystä on 

varsin keskeistä lähteä toteuttamaan imagomarkkinointia, myyntisuuntaisen ajattelumallin 

voisi kiteyttää ajatukseen, ”miten myyn”?  On muotoiltava käsitys myytävästä tuotteesta 

palvelusta ja miksi ihmiset ovat halukkaita ostamaan tämän palvelun tai hyödykkeen?  Pi-

tää tiedostaa mitä ihmiset ovat halukkaita ostamaan ja mikä mene kaupaksi, tai siitä ei 

saada riittävästi hintaa. Liiketaloudellinen menestys voidaan saavuttaa mielikuvia hyödyn-

täen. (Rope & Mether 2001, 23-24.)  
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Tämän lauseen mukaisesti ostohalun rakentuminen on selkeästi mielikuvapohjaista. Os-

tokuvio rakentuu niin että, ensimmäinen kaupanteko on puhtaasti mielikuvallinen, toinen 

kauppa perustuu edelliseen kokemukseen, eli tyytyväisyysperusteisuuteen. Toinen 

kauppa jää saamatta, jos ensimmäinen on jäänyt puuttumaan. Näin ollen kaikki tuloksel-

linen asiakkuusajattelu rakentuu imagoperustaan. (Rope & Mether 2001, 25.)  

Ajatustoiminta ja sen mekanismit vaikuttavat ratkaisevasti mielikuvien muodostumiseen, 

sillä ne ovat ihmisen ajatteluprosessin tulos. Nämä muodostuvat yksilön aikaisempien ha-

vaintojen ja kokemusten perusteella, nähtynä, kuultuna tai muuten aistittuna. (Rope & 

Mether 2001,41.) Ihmiset elävät merkkien ja merkityksien maailmassa, jossa erilaiset mie-

likuvatekijät kuten, tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset ovat yhä keskei-

simpiä niin yritysten toiminnassa kuin yksilönkin arjessa. (Malmelin 2005, 21.) 

Usein mielikuvat ajatellaan päänsisäisiksi, ulkoisen todellisuuden kuvajaisiksi, joten näin 

ajateltuna, mielikuvat olisivat vain harhakuvitelmaa ja mielikuvittelua, malleja. Mallit kui-

tenkin ohjaavat ihmisten käyttäytymistä, näin ne ovat todellisuusperäisiärakennepiirroksia 

todellisuuden tuottamiseksi, realiteetteja, jotka ohjaavat valintojamme.  Immateriaalista 

uskomusten, tiedon ja informaation sekoitusta. Mielikuvasta, maineesta ja brändeistä on 

tullut tärkeä menestystekijä lähes joka alalla. Mielikuvat ovat ratkaiseva tekijä, ihmisten 

valintoja ja päätöksiä tehdessään. (Karvonen 1999, 3-4.)   

Mielleyhtymät, toisin sanoen, assosiaatiot ovat kaikille tuttuja kokemuksia. Assosiaatioita 

syntyy, kun huomaamme tapahtuvan esimerkiksi uneen vaipuessa, jolloin ajatuksenkulku 

on hyvin polveilevaa ja saa aikaan hyvin poikkeuksellisiakin mielleyhtymiä – ajattelu 

pomppii. Mainonnassa on ollut käytössä yleisesti ihmisen assosiointikyvyn valjastaminen 

mielikuvien muodostamiseen. Ihminen tyydyttää omia haaveita ja tarpeita kuvitellessaan 

asioita, joita voi olla tosielämässä mahdotontakin saavuttaa.  Mainonta hyödyntää tätä 

tunnepohjaista tarvetta ja ominaisuutta, tuottamalla aistiärsykkeitä- ja virikkeitä eri tietoi-

suuden tasoilla. Mielleyhtymät vaikuttavat paljolti alitajunta tasolla, mutta saa silti ihmi-

sessä aikaan tarpeita, kenties ilman todellisuuspohjaa. (Rope & Mether 2001, 71.)  

Radikaalit brändit muuttavat toimialoja, markkinoinnin maailmaa, organisaatioita ja kulut-

tajien mieliä, luoden näin ilmiöitä, muokaten trendejä ja synnyttäen yhteisöjä. (Malmelin & 

 

”Älä myy mitään, vaan tee sellainen tuote, jota halutaan ostaa suurella rahalla, isolla 

ilolla ja jatkuvalla tyytyväisyydellä.” 
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Hakala 2007, 18).  Markkinoinnin kärki on tuotteiden ja palvelujen etujen tunnettavuuden 

kasvattaminen ja niiden erottamisesta kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta. Markkinoin-

tiviestinnässä puhutaan omista vahvuuksista. (Von Hertzen 2006, 41.)  

Erilaiset mielikuvat ympäröivästä todellisuudesta ja visiot tulevasta, toimivat ajureina ih-

misten päätöstenteossa ja käyttäytymisessä, rationaalisen ajattelun sijaan. Tämän ole-

tuksen mukaan toiminta yhteiskunnassa perustuisi ennen kaikkea mielikuvien – ei tiedon 

- tuottamiseen ja kuluttamiseen.  Mielikuvien muodostumisen perusteina ovat tiedot ja 

kokemukset, joten tieto ei ole mielikuvan kilpailija. (Malmelin 2005, 21.)  

 

 

Kuva 3.  Mielikuvien muodostajat (Rope & Mether 2005, 87.) 

 

Markkinoinnin pyrkimyksenä on vaikuttamaan ihmisen sisäiseen psykologiseen kenttään, 

joka vaikuttaa imagoon, josta yllä oleva kaavio (kuva 3.) kertoo.  

Olennaista on erottaa ne tekijät, joilla pystytään vaikuttamaan markkinoinnillisesti. Kuvan 

tekijöistä lähinnä niitä ovat: 

• Tunteet, viestinnän perustana mainonnassa käytetään emotionaalisia tekijöitä, 

jotka toimivat ihmisen käytöksen ohjaajina. Eli täytyy tunnistaa tarveperustat.  
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• Asenteet, myös viestinnän keinoin vaikutettavissa oleva osa-alue. Tunne-element-

tien rinnalle nousee mahdollisesti myös rationaalisuustekijät, jotta ihminen voi 

omaksua myönteisen suhtautumisen omaan ostopäätökseensä tueksi.  

• Informaatio, asiakkaan kohtaama tietosisältö. Erittäin tärkeää etenkin maksetun 

viestinnän ohella, koskee kaikkia kanavia, josta asiakas saa hakemansa tiedon.  

• Kokemukset, tätä vaihetta edellyttävät tuotteen / palvelun kokeilu, jotta pysyvä 

mielikuva muodostuu, positiivinen kokemus on avainasemassa. Imagon ylläpitä-

misessä sisäiset toiminnalliset asiat ovat tärkeitä. Tämä yhdistää ulkoisen mieliku-

van ja koetun perusteella hankitun mielikuvan yhteneväisyyden ja asiakastyytyväi-

syyden. 

 

Nämä neljä seikkaa muodostavat yhdessä imagoa, ja ovat markkinoinnillisesti suora vai-

kutin. Organisaation sisäiselle henkilöstölle nämä tuovat sisäistä imagoa ja ulkopuolista 

imagoa, asiakkaille ja sidosryhmille. Molemmat liittyvät toisiinsa tuotekuvan, yrityskuvan, 

toiminnallisen kuvan ja mielikuvan osoittamiseen, niin että jokainen henkilö tulkitsee ima-

gon omalla tavallaan. Imagon ja mielikuvien rakentaminen on monisäikeinen prosessi ja 

kokemuksena henkilökohtainen, vuorovaikutus tehostaa aina kulloista kokemusta. Mieli-

kuvamarkkinointi on määritellyn kohderyhmän mielikuviin tehtävää tietoista vaikuttamista 

halutun tavoitteen toteuttamiseksi. (Rope & Mether 2001, 25-26, 88.)  

Asiakaskokemusten emotionaalisten tarpeiden täyttäminen ja huomioonottamisen kapa-

siteetti jää vähäiseksi. Tarvitaan uusia malleja toimintojen edistämiseen, hyödyntäen ih-

misen perustarpeita, sosiaalisuutta ja yhteenkuulumisen tarvetta etenkin sosiaalisen me-

dian välityksellä, jota yritystenkin tulee käyttää markkinoinnin välineenä, luomaan mieliku-

via alitajuntaan. Asiakkailta kysyttyjen kokemusten mukaan vain 0,89%:lla heidän emo-

tionaaliset tarpeet huomioitiin ja enemmistö yrityksistä jättivät nämä tarpeet huomiotta. 

Tässä on massiivinen mahdollisuus ja haaste ymmärtää paremmin asiakkuuksia. (Shaw, 

Dibeehi & Walden 2010,6.)  

Usein vähätellään kokemuksia ja oletetaan tiedettävän, mitä asiakas haluaa. Sosiaali-

sessa mediassa välitettävät mainonnat ja täten mielikuvien välittämisyritykset jäävät usein 

vanhempien johtotason henkilöiden harteille, joille alue on tuntemattomampaa. Markki-

nointi ja mielikuvien muotoilu lähtee ainoastaan yrityksen sisältä, omien halujen ja mie-

lenkiinnonkohteiden mukaisesti, tällöin asiakasta kiinnostavat aiheet voivat jäädä syrjään.  

(Shaw et al. 2010,7.) 
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Ihmisten kiinnostus statukseen ja symboleihin on tunneperäistä ja tarve kuulua johonkin 

tiettyyn asemaan ja olla osa yhteisöä. Materialismin henki ja sosiaalinen asema toimii 

johtimina sytyttämään kiinnostuksen tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Tarinalla kuorru-

tettu tuote tai palvelu tuo lisäarvoa, joka tuottaa parhaimmillaan mielikuvia houkuttamaan 

asiakkuuksia. (Jensen 1999, 53.)  

 

Ostamispäätökseen vaikuttavat kolme tekijää:  

1) Omat kokemukset ja uskomukset 2) Muiden kertomukset ja muut tietolähteet ja  

3) Markkinointi ja brändi. 

Esimerkiksi keskustelufoorumeilla ihmiset jakavat kokemuksiaan palveluista. Ihmisille vä-

littyy kokemuksista mielikuvia, vaikkei itsellä varsinaista kokemusta olisikaan. Kuluttajat 

eivät luota helposti maksettuihin mainoksiin, brändien tulee olla entistä läpinäkyvämpiä. 

Perinteinen markkinointi on menettämässä asemaansa. Ihmisläheinen ja inhimilliseen 

vuorovaikutukseen tähtäävä markkinointi on nousussa. Kosketuspisteet ovat tärkein koh-

taaminen markkinoinnissa, kun on aika lunastaa asiakaslupaukset mielikuvatasolta konk-

reettiseksi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73-75.) Tarina puhuttelee tunnetta huomion kaap-

paamiseen. Vahva brändi vaatii tunnesidettä ja asiakasreferenssit ovat tarinamuodossa 

kiinnostavia ja puhuttelevampia. Asiakas saadaan sitoutettua paremmin jo mielikuva-

markkinointivaiheessa. (Rauhala & Vikström 2014, 30.) 

3.3 Tarinasta imagoksi 

Onnistunut tarinan muodostaminen tuottaa yritykselle tunnettuutta ja arvostusta, sillä ta-

rina koetaan houkuttelevana yrityksen sisällä ja ulkopuolelta. Kehystarinasta rakentuu yri-

tyksen vision, liikeidean, mission ja strategian pohjalta.  Maineen rakentaminen on teho-

kasta vain, jos se on tehty aidossa dialogissa tärkeimpien sidosryhmien kanssa. Uskot-

tava tarina parantaa yrityksen imagoa ja auttaa tuloksen tekemisessä. Aidoimmillaan ta-

rina lähtee yrityksen strategiasta, identiteetistä ja maineesta. Joka tapauksessa, yrityksen 

oma historia ja toimiala antavat oman muotonsa tarinan syntyyn. Tarina voi toimia osaa-

miskarttana.  (Aaltonen & Heikkilä 2003, 76,175.) 
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Poimimme tiettyjä tapahtumia toimintaympäristöstämme, tarinaksi, ja yhdistämällä näitä 

toisiinsa, hahmotellen erilaisia riippuvuussuhteita niiden välille, niin kuin ihmiset ja yrityk-

set rakentavat jatkuvasti, katkeamattomasti omaa elämäänsä. Tässä prosessissa he ar-

vioivat elämäänsä ympäröiviä asioita ja antavat näille merkityksiä. Samalla tavalla yrityk-

set kehittävät omaa imagoansa, tarinoiden avulla.   (Aaltonen & Heikkilä 2003, 72.) 

 

Kuva 4. Toimintaympäristön mieltäminen- kaavio (Aaltonen & Heikkilä 2003, 73.) 

Yllä oleva kuvio (kuva 4.), Aaltosen ja Heikkilän mukaelma toimintaympäristön mieltämi-

sestä (Weick 2001) mukaan osoittaa, tiedon keräämisen tulkinnan ja oppimisen olevan 

sidoksissa ajatusmalleihimme. Tärkeimmät mallit ovat tarinamuotoisia, vastaavat kysy-

myksiin keitä me olemme, miten toimimme ja minne olemme menossa? Halutusta koh-

teesta riippuen, skannataan kokonaiskäsitys ja osa-alueet. Tieto tulkitaan ja annetaan 

asiayhteyksille merkitys. Tehdään havainnot ja ryhdytään toimiin. Viimeinen vaihe on toi-

minta, jossa kaksi ensimmäistä vaihetta yhdistetään, toteutetaan sopiva toimintamalli. 

Käytännön myötä kuvion osat muuttuvat oppimiseksi, jolla kehittää toimintaympäristöä.  

Ajatusmallit voidaan jakaa neljään tasoon:  

1) yksilötaso, 2) tiimien taso, 3) yrityksen taso ja 4) toimialan taso.  

Alun perin ajatusmallit ovat yksilötason käsite, siellä missä ihmisten kanssakäyminen on 

tiivistä ja jatkuvaa, johtaa tämä yhteisten ajatusten ja käsitteiden muodostumiseen. Yh-

teisten käsitysten voidaan katsoa koskevan myös mikä on olennaista tietoa yrityksen me-

nestykseen tai miten kullakin toimialalla kilpaillaan ja mitkä ovat toimialan rajat. (Aaltonen 

& Heikkilä 2003, 73.) 

Organisaatioiden oppimisesta suuri osa on kokemusperäistä, kuten yksilöidenkin oppimi-

nen, hiljaista syy- ja seuraussuhteiden ymmärtämistä. Vähitellen kehittyvää yhteistä nä-

kemyksien ja uskomuksien yhteen hioutumista. Tästä kehkeytyy yrityksen sisäiset polut, 

Skannaus

(tiedon kerääminen)

Tulkinta

(merkityksen antaminen)
Oppiminen

(toiminta)
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joita pitkin tieto kulkeutuu yritykseen ja kuinka asioita ilmaistaan toiminnassa. Toisin sa-

noen, polut ovat tapoja, joilla tarinoista tulee yhteisön sisällä tosi. (Aaltonen & Heikkilä 

2003, 73.) 

 

Tarinallistamisella lisäarvoa yritykselle 

Customer value, eli asiakasarvo tarkoittaa viestinnän ja markkinoinnin näkökulmasta asi-

akkaan saavuttamaa tai saavutettavissa olevaa hyötysuhdetta ja mahdollisuuksia, mitä 

asiakas on etsimässä, välttäen uhrauksia. Asiakasarvo on liiketoiminnan väline, jolla saa-

daan ymmärrys asiakkaan ostohaluista ja kuinka asiakassuhde ylläpidetään. Nämä ovat 

suoraa vaikutusta keskeisiin toimintatavoitteisiin, kuten asiakastyytyväisyys, suosittelu ja 

asiakasuskollisuus. (Keronen & Tanni 2017, 34.) Markkinoinnin on määrä luoda, toimittaa 

ja saada arvoa asiakkaalle. Laadun, palvelun ja hinnan oikeassa suhteessa yhdistely on 

kehittämistä kohdemarkkinoita varten. Arvot ovat asiakkaan vaatimusten täyttämistä mah-

dollisimman alhaisin hankita-, omistus- ja käyttökustannuksin. Vaikkakin lopulta arvo riip-

puu tarkastelijasta. (Kotler 2005, 3-4.)  

Muistijäljen jättäminen asiakkaalle on emotionaalisesti rakentunut tapahtuma - elämys. 

Elämys on subjektiivinen, sen oikeellisuudesta ei voi neuvotella. Se on yksilöllisempi ”ta-

pahtuma”, kuin kokemus, jota voidaan kuvailla tiedolliseksi, joten nämä eivät ole siksi ver-

tailtavissa keskenään. (Komppula & Boxberg 2002, 27.) Pine & Gilmore (1999), korosta-

vat että kaikkien toimialojen yritysten tulisi kohdistaa katseensa myynnistä elämystuotan-

toon. Tietämyksen lisääminen alkaa yksilön pyrkimyksistä vahvistaa tai halusta perustella 

uskomuksensa ja sitoumuksensa henkilökohtaisiin perspektiiveihin. Subjektiiviset oival-

lukset ja intuitio, ovat tietoisuuden perusta. (Nanoka & Takeuchi 1995, 229.)  Tarinallista-

misen keinot sopivat tähän oivallisesti. Monet yritykset pyrkivät luonnostaan keskittämään 

strategiansa säilyttämään nykyasiakkaansa. Tarinallistamisen viestinnän avulla voitaisiin 

tavoitella suurinta vaikutusta, myös ei- asiakkaita, markkinoilla mahdollisiin piileviin asiak-

kaisiin, joita voidaan sitouttaa tarinan tuomalla lisäarvolla. (Kim & Mauborgne 2015, 152.)  

Yllä olevissa kappaleissa puhuttiin elämyksellisyydestä ja asiakasarvon tuottamisesta, 

yleisellä tasolla, jotka voidaan sovittaa jopa toimialakohtaisesti toimivana ohjenuorana. 

Yksilötasolla vertailtuna subjektiivisia kokemuksia, joita ei voi niputtaa.  
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Yrityksissä on hyvä tunnistaa seuraavat asiakasedut, joita voidaan käyttää tarinasuunnit-

telun pohjana. Asiakkaalle suuntautuvat edut ovat oikein suunniteltuna yrityksen etu, joka 

palaa takaisin yritykseen, tyytyväisen asiakkaan muodossa. 

 

Kuva 5. Organisaation tuottama arvo asiakkaalle. (Keronen & Tanni 2017, 35). 

Nämä neljä elementtiä (kuva 5.) ovat rakennuskiviä tarinaan, kehittämään eroja kilpailijoi-

hin nähden. Hyvään tarinankerrontaan tarvitaan kaikki neljä näkökulmaa. Asiakasarvon 

tuottaminen ja ymmärrys toimivat perustana, määrittämässä keiden kanssa tarina jae-

taan.  Erottava tekijä on organisaation sisällä jo itsessään, kun käännetään katseet yrityk-

sen sisäisiin vahvuuksiin ja mitä ne merkitsevät asiakkaalle? Tämä on osa houkuttelevaa 

arvolupausta. Omien vahvuuksien tunnistaminen on täten yksi perustuskivistä tarinallis-

tamiseen. (Keronen & Tanni 2017, 35).  

 
 Organisaation tuottama arvo asiakkailleen neljän pääteeman mukaan:  

 

       1.) Taloudellinen arvo:  

 se minkä asiakas saavuttaa, rahallinen hyöty,  

  joko säästöinä   tai uudenlaiset rahavirtojen syntymiset 

 

       2.) Toiminnallinen arvo: asiakkaan ajan ja vaivan säästö, tehden kuluttajan  

  asioiminen helpoksi ja vaivattomaksi, vertailun helpottaminen eri  

  toimijoiden, palvelujen ja tuotteiden kesken 

 

        3.) Emotionaalinen tarve: mielihyvä, tuottamalla mielihyvää sisällön avulla, 

  inspiroivasti ja elämyksellisesti  

 

        4.) Symbolinen arvo: tärkeät merkitykset asiakkaalle tuotettuina,  

     kuten status, eettisyys ja ympäristöystävällisyys. 
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4 Laadullisen tutkimuksen vaiheet 

 

Tiede merkitsee pyrkimystä uuteen tietoon, jonka pätevyys eroaa arkitiedosta erityiskäy-

tänteiden kautta, joita tiedonhankinnassa tulee noudattaa. Ilmiö tulee selittää niiden olo-

suhteiden avulla, joissa ilmiö toteutuu ja havaitaan. Tieteellinen tieto ei ole samanlaista 

kuin arkitieto, vaikkakin yksiselitteisesti ja täsmällisesti näiden kahden termin ja sisällön 

osoittaminen voi olla hankalaa.  Tiedon ja totuuden yleisten ehtojen ja kriteerien analyysi 

ei vielä paljasta eroavaisuuksia. Tieteen ominaispiirteitä voidaan hakea tutkimuksen tu-

loksista tai tutkimusprosessista.  Viitteitä ovat esimerkiksi tieteellisen tiedon tarkkuuden, 

selkeyden, johdonmukaisuuden ja varmuuden näkyminen sekä niiden korostaminen tu-

loksissa. Arkitietoa saatetaan pystyä osoittamaan selkeästi, jos asia esitetään johdonmu-

kaisella varmuudella ja uskottavasti. Täten onkin paneuduttava tieteellisyyden prosessin 

osiin, tavoitteisiin ja perusteltavuuteen, sekä menetelmällisyydellä, kuinka tutkimusta suo-

datetaan kriittisesti. (Valli & Aaltola 2015, 18, 20.) 

Tieteelle tyypillistä on kaiken epäily, tämän tarkoituksena on varmistaa mahdollisimman 

luotettava tiedonsaanti ja selitysten pitävyys. Valitun tutkimusotteen, lähestymistavan ja 

siihen valitun menetelmän pitää tavoittaa tutkimuskohde. Tämä puolestaan ohjaa tutki-

musotteen valintaa tutkimusongelmalähtökohtaiseksi. (Kananen 2014, 16-17.)  

Laadullisessa tutkimuksessa peruskivenä on havaintojen teoriapitoisuus. Teoriapitoisuu-

della tarkoitetaan sitä, mikä käsitys yksilöllä on ilmiöstä, mitä merkityksiä tutkija antaa 

tarkasteltavalle ilmiölle ja mitä välineitä tutkimuksessa käytetään ja millaisiin lopputulok-

siin näillä päästään. Tutkimusasetelmassa korostuu tutkijan ymmärrys, tutkimuksen ob-

jektiivisuudesta. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 25.)  

Laadullinen tutkimus antaa mahdollisuuden perehtyä ilmiöön syvällisesti ja tarkastella uu-

sia teoria- ja mallipohjia. Sen luonne on syventyä muutamaan havaintoyksikköön, joihin 

paneudutaan laadullisin menetelmin hyvinkin perusteellisesti. Tarkoin kuvailtua, deskrip-

tiivistä, ymmärrettävää, kokonaisvaltaista ja myös tarkkaa sanallista ilmiön avaamista. Tu-

lokset pätevät vain kohdetapauksissa.  (Kananen 2014, 17.) Ihmiset asettavat kysymyksiä 

ja tulkitsevat asioita valitsemansa näkökulman kautta, oman ymmärryksen mukaisesti. 

Samaa asiaa voidaan kuvata monella tapaa. Lähtökohtana on todellisen elämän kuvaa-

minen, johon sisältyy ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Tapahtumat muovaavat sa-

manaikaisesti toisiaan ja löytävät monen suuntaisia suhteita. Kvalitatiivisen tutkimuksen 

ominaispiirteitä ovat: tutkimuksen kokonaisvaltainen tiedon hankinta ja aineisto koottuina 
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luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.  Tutkija luottaa enimmäkseen omiin havaintoihinsa, 

tiedonkeruun instrumenttina suositaan ihmisiä.  (Hirsjärvi et al. 1997, 151, 152 155.) 

Ideointi- ja suunnitteluvaiheessa tutkija käy läpi aihealueen tiedot, hankkii käsiteltävän ai-

neiston (perehtyen tutkimusaineistoon, keskustellen, haastatellen, tehden kokeita ym.) 

hauduttaen kartoittamansa tiedon sekä rajaa ja jäsentää kertynyttä aineistoa tutkimusteh-

tävänsä mukaisesti alustaviksi hierarkiasuhteiksi ja dispositioiksi (= kirjallisten tehtävien 

ainesten jäsentely, jäsennys). (Hirsjärvi et al.1997, 26.) Tiedonkeruun aineistonmäärää ei 

pystytä ennakkoon määrittämään, vaan aineistoa kerätään, kunnes tutkimusongelma rat-

keaa ja tutkija ymmärtää ilmiön. (Kananen 2014, 19.) 

Havainnoinnissa tulkintaan liittyy kerätyn aineiston punaisen langan löytyminen, eli ym-

märtäminen. Kehittäjän on kyettävä perustelemaan tarinan juoni aineiston perusteella. 

Kerätty aineisto ei liity automaattisesti yhteen, vaan havainnoijan on voitava rakentaa 

tästä looginen kokonaisuus. Uusi tieto ja ymmärrys syntyvät aineiston ja teorian välisestä 

keskustelusta. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on ottaa kohteeksi valittu ongelma, ta-

voitteenaan selittää ilmiö ja tehdä ilmiö ymmärrettäväksi. Sen olemassaolon paljastami-

nen tai todistaminen, ei olen tarpeen. (Alasuutari 1994, 209.)  

 

Laadullisen tutkimuksen analyysi syntyy yleensä kahdesta toisiinsa nivoutuvasta vai-

heesta: 

Ensimmäinen vaihe on pelkistäminen, jossa yhdistellään havainnot. 

Toinen vaihe on tulosten tulkinta. Kerätty aineisto ei vielä ole ratkaisu ongelman kehittä-

miseen, vaan materiaalia kehittämistyön jalostamiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

2014. 119.) 

”Raakahavainnot” yhdistellään metahavainnoiksi, joiden avulla konstruoitua asiaa ja il-

miötä selittäminen koskee. Havaintojen yhdisteleminen ilmentää tutkijan omaa pyrkimystä 

tarkastella valitsemaansa aihetta, yksittäistapausta yleisemmällä tasolla. (Alasuutari 

1994, 209.) 
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4.1 Kirjallisuuskatsaus tutkimus ja tiedonkeruumenetelmänä 

Tämän tutkimuksen tiedonkeruumenetelmänä on käytetty soveltavaa kirjallisuuskat-

sausta. Tarinallistamisen aihepiirin sisällä on tutkittu kirjallisuutta eri tekijöiltä ja sisältöä 

tarinallistamisen hyötykäytöstä asiakassuuntaiseen markkinointiin.  

Tutkimukseen mukaan otetut kirjat tulivat osaksi tutkimusaineistoa hakusanojen perus-

teella. Hakusanoina käytettiin tarina, tarinankerronta, tarinallistaminen, storytelling ja osa 

kirjoista, viittasivat muutamaan toistuvaan alkulähteeseen: Pine & Gilmore:n (1999) Ex-

perience economy ja Jensenin (1999) The Dream Societyyn. 

Kirjallisuuskatsaus on varsin teoreettinen tutkimus ja tällaista menetelmää kutsutaan sys-

temaattiseksi kirjallisuuskatsaukseksi. Tämä on tehokas keino syventää tietoa asioista, 

joista on jo valmista tietoa ja tutkimustuloksia. Pekkalan (2000) mukaan se on toisen as-

teen tutkimustietoa, eli tutkittua tutkimustietoa. Toteuttamisessa voidaan hyödyntää ai-

neistolähtöistä sisällönanalyysia. Tutkijalla voi olla kymmeniä tutkimuksia, joista on tarkoi-

tus poimia olennaisin tieto tiivistettäväksi. Tässä prosessissa tutkija voi käyttää apuna si-

sällönanalyysia luokittelurunkoa laatiessaan, jonka varaan tiivistys rakennetaan. (Tuomi 

& Sarajärvi 2009, 12.) Lukeminen tässä menetelmässä on prosessin kriittisimpiä osia. 

Kirjallisuuskatsauksessa laajalti lukeminen tuottaa uutta ymmärrystä tutkimusaineiston 

käsittelyyn. Lukemisprosessin avulla ongelman määrittely voi hahmottua selkeämmin, 

perspektiivi suuretessa, asioiden yhdistely helpottuu. (Altiney & Paraskevas 2008, 140.) 

Kirjallisen toteuttamisen vaiheessa tutkija luonnostelee – usein erilaisina versioina – suun-

nittelemansa käsittelyjärjestyksen kirjalliseen muotoon, yhtenäiseksi tekstiksi antamaan 

yleiskuvan aihealueesta. (Hirsjärvi et al. 1997, 32.) Luetun sisällön tiedon vertailu ja iden-

tifiointi tutkimuksen rakenne huomioiden. Asiayhteyksien toisiinsa linkittäminen kriittisesti 

pohtien kuuluu kirjallisuuskatsauksen luonteeseen. (Hart 1999, 53, 56.)  

Muistiinpanojen pohjalta laaditaan kirjallisuuskatsauksen tutkimuksen teoreettinen pe-

rusta, keskittyen tutkimusongelman kannalta olennaisimpaan kirjallisuuteen. Kirjallisuus-

katsauksen ja menetelmää soveltaen tehdyn tutkimuksen fokuksena on esittää, millaisista 

näkökulmista aihetta on aiemmin tutkittu ja miten suunnitteilla oleva tutkimus liittyy jo ole-

massa oleviin tutkimuksiin. Muistiinpanoja tehdessä on kannattavaa kiinnittää huomio tut-

kimusotteeseen, tutkimusasetelmiin ja –menetelmiin, tulosten analyysiin, päätuloksiin ja 

päätelmiin, jotta kirjallisuuskatsausta työstäessä voi osoittaa selkeästi miltä osin aiempi 

tutkimustieto on niin menetelmällisesti, kuin sisällöllisesti merkityksellinen tutkimustehtä-

vän kannalta. (Hirsjärvi et al. 1997, 111, 112.) 



30 

On pyrittävä punnitsemaan lukijalle valmiiksi tutkimusaiheeseen liittyvät keskeiset näkö-

kulmat, saavutetut tutkimustulokset ja esitellä johtavat tutkijanimet. Aiempi tutkimustieto 

on jäsenneltävä hyvin, eriteltävä ja arvioitava huolella, koska tutkielman lopussa olevassa 

tarkastelussa tuoreet tutkimustiedot tuloksineen kytketään entiseen tietoon. Ilmiön ja teh-

tävän tutkimisen arvioimista tukevat seikat täytyy olla mukana. (Hirsjärvi et al. 1997, 112.)  

Analyyttinen lukeminen on prosessi, joka etenee tavanomaisimmin yleisestä tiedosta eri-

tyisempään, spesifimpään aiheen sisältöön. Lukemisprosessi kannattaa aloittaa luke-

malla ensin otsikon otsikot. Yleinen virhe on alkuvaiheessa jumittua yksittäisiin lauseisiin. 

Yksityiskohtiin voi palata myöhemmin. Ensin silmäillään kokonaisuus, tekstin rakenne läpi 

tarkastellen, millaista tutkimusta ja teoriaa kirjoittaja voisi käyttää. (Hart 1998, 53.) Kirjal-

lisuuteen ohjaavat luonnollisesti tietyt asiasanat, jotka ovat relevanttia termistöä tutkitta-

vaan aiheeseen, toimien avainsanoina hankittaessa sopiva kirjallisuus tutkimusaineistoa 

varten, miellekartta voi toimia apuna. Vähitellen koostuu teoria, joka syventää tutkittavan 

tiedon keruuta. (Altiney & Paraskevas 2008, 140.) 

Eskola & Suorannan (2000) mukaan aineistoa kerätään, kunnes kyllääntymispiste (satu-

raatio) alkaa täyttyä. Käytännössä tutkimusaineiston peruslogiikka alkaa toistaa itseään 

ja lisäaineisto ei enää tuo tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tutkijalla täytyy olla 

käsitys mitä tietoa tutkimusaineistosta haetaan saturaation täyttymiseksi. Käytännössä 

kyllääntymispisteen määrittäminen on hiukan hankalaa ja toteutuu tutkimuskohtaisesti eri 

tavoin, harkinnanvaraisesti. Tutkija joutuu määrittämään kriteerit ja ottamaan tutkimukses-

saan kantaa siihen, kuinka ne toimivat tutkimuskontekstissa.  Alkuperäiset suunnitelmat 

voivat täten kariutua.  (Vilkka 2015, 152.) 

4.2 Sisällönanalyysi analyysimenetelmänä 

Tässä tutkimuksessa on käytetty sisällönanalyysia analysoimaan lopputuloksia. Analyysi-

vaihe on induktiivista ja tutkijan tavoite on paljastaa mahdollisimman paljon seikkoja valit-

semastaan ilmiöstä.  Aineiston monitahoinen tarkastelu, yksityiskohtiin paneutuen on tär-

keää. Asioiden tärkeyden määrittää tutkija itse. Laadullisten metodien käyttö, joissa nä-

kökulmat ja ”ääni” pääsevät esille. Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen ede-

tessä, se on joustavaa ja suunnitelmia muunnetaan olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjärvi et 

al. 1997, 155.) Induktiivinen prosessi lähtee sisältä päin, aiheen spesifisimmistä teemoista 

laajeten yleisempään asioiden tutkimukselliseen tarkasteluun. Kun aiheesta on jo jotain 
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tietämystä ja ilmiötä halutaan tutkia tarkemmin, suuremmassa aiheikkunassa, tähdäten 

uuteen tutkimustietoon. (Brunt, Horner & Semley 2017, 23.) 

Sisällönanalyysilla tarkoitetaan pyrkimystä kuvata sanallisesti dokumenttien sisältöä. Ta-

voitteena on etsiä ja tunnistaa tekstin merkityksiä. Kriittisen tarkastelun päämääränä on 

tunnistaa ja korjata eri vaiheiden toteuttamisessa ja niiden tuloksissa mahdollisesti esiin-

tyvät virheet tai vääristymät, tulosten laatua ja luotettavuutta parantaakseen.  (Ojasalo et 

al. 2014, 137.)  Analyysi ei ole laadullisen tutkimuksen viimeinen vaihe, vaan koko ajan 

tutkimusprosessia myötäilevä toiminta, joka ohjaa tiedonkeruuta ja tutkimusprosessia. 

Laadullisessa tutkimuksessa ei pystytä etukäteen määrittämään, kuinka paljon ja mitä tie-

toa kerätään.  Aineistoa on kerättävä niin kauan, kunnes tarkasteltava tutkimusongelma 

ratkeaa ja ilmiön ymmärtäminen tutkijalle selviää. (Kananen 2014, 18-19.) 
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5 Aineistokirjallisuus 

 

Tämän luvun alussa kerrotaan kootusti pienimuotoiset alustukset kunkin kirjan tyylistä. 

Lukija voi siten tutkailla tämän tiivistelmän avulla käytetyn kirjallisuuden antia koskien ta-

rinallistamista ja tarinankerrontaa yritykset huomioiden. Tarvittaessa hakeutua myöhem-

min lähdeteosten pariin tarkempaa tiedonhakua varten.  

 

✓ Aaltonen, M. & Heikkilä, T.  (2003). Tarinoiden voima. Helsinki: Talentum.  

Löytämästäni suomalaisesta kirjallisuudesta ensimmäinen teos, joka käsittelee tarinoita 

ja tarinoiden hyödyntämistä liike-elämässä. Kirjailija on kiinnostunut tulevaisuuden ske-

naarioajattelusta, joten se näkyy tuolloista aikaansa edellä olevana kirjanaiheena. Tämä 

kirja on varsinaisesti se teos, josta tutkimukseni kohteen valinta syntyi. Termistä tarinal-

listaminen, ei vielä kirjassa puhetta ole, mutta asian sisältö ja merkitys on sama.  

Lähtöpisteenä on oivallettu käsitys, kuinka juuri kerrottu tarina on saanut vaikuttavan vas-

taanoton kuulijakunnassa ja tällä on saavutettu parempi asiansisäistys, kuin yksipuolisella 

asioiden teoreettisella luennoinnilla. Perspektiiviä on haettu kuuluisilla ja nyt jo perinteisillä 

huvipuistoilla, kuten Disneyland jne. Strateginen viestintä ja toimeenpano, ovat kantavat 

teemat, joista kirjan tarina-aihio rakentuu.  

Kirja on varsin toimiva perusteos, joka palvelee tieteellisloogisessa- ajattelussa, kuin so-

pivan käytännöllisenä ohjaavana oppaana mielikuvien elävöittämiseksi. Tämä kirja ei ole 

suurta ilotulitusta, väri-ilottelua tai mehevää, yliampuvaa maalailua, vaan korrekti ja toi-

miva perusteos, saada järkiperäisyys ja hyvät perustelut tarinallistamisen kannattavuu-

teen. Markkinointiajattelu ja viestinnän tärkeyden ymmärrys ovat kirjan vahvat ”hartiat”, 

joilla muu teoria ja rauhallinen skenaarioajattelu lepäävät.  

 

✓ Torkki, J. (2014). Tarinan valta. Kertomus luolamiehen paluusta. Helsinki: 

Otava. 

Tarinan valta on suunnattu kaikille, ketkä haluavat ymmärtää markkinointia, politiikkaa ja 

mediaa. Kirjassa tavoitteena on opettaa tarinankerronnan perusteet, tutustuminen tapah-

tuu tarinoissa ikiaikaisten arkkityyppien kautta. Aivan kuin kirjan nimikin antaa ymmärtää, 
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Torkki haluaa tuoda entisaikojen luolamiehistä vähintään henkäyksen nykyaikaan ja si-

touttaa tämän hetken tunnettuja nimiä rinnasteisesti menneisyyden hahmoteorioihin.  

Kirjan alussa palataan ajassa 50 000 vuoden taakse, ihmisaivojen omiin sähköimpulssei-

hin ja tiedonsiirronkanaviin, verrattuna seuraaviin tulokkaisiin, telefaksiin, putkiradioon ja 

muihin vastaanottimiin sekä informaation lähettimiin. Nykyihminen käyttää suvereenisti 

älylaitteita, silti, tietoverkossa surffailevat ihmishahmot ovat sielultaan samoja luolamie-

hiä. Homo narrans, on kertova ihminen ja tarina hänen tapansa viestiä. Torkki todellakin 

tuo takakannen lupausten mukaisesti nykyteknologian ja jopa Aristoteleen rinnakkain sa-

maan lukuun ja hakee tarkkanäköisesti yhtäläisyyksiä niiden välille, ettei luolamies ole 

kovin kaukana meistä nykyihmisistä.  

Kirja on useassa kohdassa tarinapainotteinen, joten aluksi teksti tuntui kaukaiselta, tyy-

lissä oli vaikeaselkoisuutta ja tarttumapintaa oli hankala tunnistaa. Kärsimätön lukija voi 

menettää otteensa lähtiessään etsimään tiettyä hakemaansa tietoa. Kirja toimii idean he-

rättäjänä tarina-ajatteluun ja vertauksellisuuteen, ei niinkään ensimmäiseksi tiedonhaun 

kohteeksi. Kirja vaikuttaa miehiseltä ja nimikin viittaa, että onkin lupa ajatella metsästäjän 

ajatuksella, turhan tarkat ja hienostelevat ajatukset poissa mielestä.  

Kuvat toisivat elävyyttä ja nostetta lukemisen tasaisuuteen, niiden puute vaivaa visuaa-

lista lukijaa. Kirjan sisältö ei avaudu ensisilmäyksillä helposti ja saattaa vaatia tietynlaisen 

kriittisen ajattelun ja maailman penkomisen tarpeen- tunnetilan lukeakseen kirjan par-

haimman tarjonnan. Torkin teologian vahva tausta heijastuu kirjasta, kristinusko vertauk-

sien ja ihmiskunnan syvällisen analyysin puitteissa, joissa käydään paikoitellen elämän 

suurissa kysymyksissä lukijaa hienokseltaan ravistellen. Torkin mustavalkoisuuden ha-

kuisuus näkyy haastemallisissa lukujen lainauksissa ja anamneeseissa.  

 

✓ Kalliomäki, A. (2014). Tarinallistaminen. Palvelukokemuksen punainen 

lanka. Helsinki: Talentum. 

Kirjan visuaalisuus synkronoi kirjan sisällön kanssa välittömästi, nimeä myöten. Tämä 

vahvistaa monenlaisen tiedonomaksujan vahvuuksia, tarinallistamisen kokemusta par-

haimmillaan, kun sen voi nähdä, kokea…Kirjailijan kokemus työelämässä näkyy vahvana 

tajuna huomioida erinäisiä seikkoja. Hän elää alati silmät ja korvat auki tarinoille. Tutkijana 

minulla oli kerran iloinen sattuma tavata kirjailija ja tosielämän kohtaaminen osoitti hänen 

todella elävän elämää tarinoita ja ympäristöntarkkailua varten.  
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Kalliomäki paneutuu kirjan juonessa palvelukokemukseen, eli tarinallistamisen käytän-

töön vienti ja toimintaympäristö otetaan huomioon tarkoin ja monisyisesti. Kirja lähentelee 

vahvasti palvelumuotoilua, asioihin tartutaan käytännönläheisesti ja selkokielellä. Vaikka 

kirja on tarinallistamisen suoranainen ”peruskäsikirja”, otetaan huomioon samalla jo asi-

assa edenneemmätkin lukijat. Kirja sopii vasta-alkajalle, kuin ”tarinatimantin hiojalle”. Lo-

pussa on paljon kaavakkeita, johon voi itse kehittää oman tarinapohjan. Kalliomäki puhuu 

kirjassaan ”stooripuusta”, eli tarinaan kehitellään runko (asiakas), josta versoo oksistoa 

(tarinaelementit), maan tasolla toimii asiakkaat ja palvelut, puulla on luonnollisesti juuret 

(yrityksen toiminnan ydin), näitä kutsutaan timanteiksi. 

Opuksessa käytännön mallien oheen on annettu yritysesimerkkejä, tapauksia tosielä-

mästä, vahvistaen uskoa kirjan oppeihin. Esimerkit eivät ole vain monologeja tai muistel-

mia, vaan dialogeja, joissa esiin nousee yrittäjän ääni ja Kalliomäen haastattelijan rooli. 

Kirjassa käydään koko ajan läpi aihetta yhdessä lukijan kanssa, mukana kulkee muistin-

virkistykseen sopivanlaisia ”to do- listoja”, kirja on vähäeleisesti visualisoitu, mutta tark-

kaan harkittuja logoja ja värejä – punainen lanka jatkuu ja pitää langat käsissä loppuun 

asti. Kalliomäen tavoite on selkeästi palvelukulttuurin muuttaminen, kokonaisvaltaisesti 

tarinalähtöisyyteen ja hyötyjen lunastus, kaikki tämä johtaa johtamisenkulttuuriin organi-

saatioiden sisällä. Kirjassa paneudutaan aidosti asiaan, monella tasolla. 

 

✓ Rauhala, M. & Vikström, T. (2014). Storytelling työkaluna. Vaikuta tarinoilla 

bisneksessä. Helsinki: Talentum. 

Ulkoasu on houkutteleva väritykseltään ja houkuttelee lähestymään aihetta raikkain aja-

tuksin. Ehkäpä jo valittu termi, storytelling tuo uutuuden arvo aiheeseen, uutta otetta. Kirja 

on erilaisin verrattuna muihin tutkimuksen kirjoihin, johon varmasti vaikuttaa, että se on 

kirjoitettu tarinallistamisen aikakautena, jolloin tarinallistamisen hyötyjä on alettu katsas-

taa kaupallistamismielessä. Kirja lähtee liikkeelle perusasioista, ajatellen lukijaa, jolle aihe 

on uusi ja halutaan tehdä selkokielellä selvitystä tarinallistamisesta, mihin sitä voidaan 

käyttää ja millä tavalla. Kirjassa on tiivistettyjä taulukoita, vertaamaan tilanteita ja miten 

tarinallistaminen elää kussakin tilanteessa. Tarinallistamisen rakentaminen on tavoitteel-

lista. Kuten Kalliomäen kirja, niin myös tämä teos on selvästi nykypäivää ja kirjassa on 

osattu ottaa huomioon tarvelähtökohdat vs. tavoitetilat, sekä kuinka tarinat auttavat yri-

tystä kokonaisvaltaisesti hyödyntämällä tarinoiden voimaa.  
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Ohjeita käydään läpi seikkaperäisesti, mistä ja miten tarinoita bongataan, eikä teos pel-

kästään jää bongausasteelle tai ulospäinsuuntaavaan markkinointikeinojen selvittäjäksi. 

Tässä teoksessa on ymmärretty organisaatio kokonaisena ”soluna”, joten asioihin paneu-

dutaan myös johtamisen osaamisen osa-alueella. Nämä ovat nykyaikaista ajattelua, yh-

distää asiat kokonaisuuksiksi, eikä ainoastaan irrallisiksi sivujuonteiksi toisistaan.   

Storytelling pysyy kuitenkin vain tarinassa ja tarinankerronnassa, sen sijaan että se maa-

lailisi kuvia palvelukokemuksen miljööstä. Vain se mitä tarinan avulla voidaan tuottaa asi-

akkaalle, silti sisältö voi olla rikasta, riippuen kuinka sanomaa toteutetaan kuvaavilla ja 

tuntemuksien täyttämillä sanavalinnoilla. Esimerkkitarinoissa esiintyy tämän päivän ko-

vimpia nimiä. 

 

✓ Jensen, R. (1999).   The Dream Society. How the Coming Shift from Infor-

mation to Imagination Will Transform Your Business. New York: McGraw-

Hill cop. 

Kirjan nimi on unelmoivasti nimeltään the Dream Society, siis unelma yhteisö. Nimelle 

selitys löytyy kirjan johdannosta, loogisesti nimi juontuu eri aikakausista ihmiskunnassa; 

unelmayhteiskunnan edeltäjänä on tietoyhteiskunta, jota tällä hetkelläkin eletään. Tieto-

yhteiskunta perustuu enemmän koviin ja maskuliinisiin arvoihin, teknisiin ja rationaalisiin 

ajattelumalleihin.  Unelmien yhteiskunta on koostettu ihmisten valinnoilla, emotionaalisilla 

arvoilla höystetyllä tuote- ja palvelutarjonnalla. 

The Dream Society tuli vastaan selatessa läpi tarinallistamiseen liittyvää kirjallisuutta, 

usein viitattuna lähdeteoksena. Kirja onkin sinällään mielenkiintoinen. Aikansa tuo-

tokseksi se on ollut tulevaisuuteen luotaava. 1999 luvulla kirjoitettu kirja, jossa on osattu 

tuoda esille jo tarinankerronnan tarpeellisuutta ja tietynlaista ”heimon yhteenkuuluvai-

suutta”. Siis paluuta ihmiskunnan juurille, jossa yhteisöllisyydellä on ollut vahva asema. 

Kirjan opeissa käytetään paljon yhteistä asian eteenpäin ajamista ja positiivista otetta, 

kirja on eräällä tapaa jopa hiukan leikittelevä. Ulkomaalaisissa kirjoissa vaikuttaa olevan 

usein hiukan lennokkaampi tapakin käsitellä asioita, mutta tämä kirja ei ole liioitteleva pie-

nessä humoristisessa sivumausteessaan.  

Kirjassa on huomionarvoisia seikkoja, liittyen tulevaisuuden näkymiin, kasvaviin trendei-

hin, joista on jo viitteitä. Kirjassa on jokseenkin haastava ote, saada lukija pohtimaan, kuin 

huomaamatta.  Se tarjoaa otteita, joissa lukijaa herätellään ajattelemaan pienimuotoisia 

skenaarioita, lempeästi lukijaa ohjaten, jättämättä yksin ajatusleikittelyn kanssa. Alussa 
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opastetaan unohtamaan olemassa oleva strategia, sen sijaan halutaan lukija saada miet-

timään, miksi juuri tässä bisneksessä ollaan mukana ja mitä puuttuisi, jos ympärillä olevat 

markkinat eivät olisi paikoillaan? Seuraavaksi mietitään visiota: missä yritys on 10 vuoden 

päästä ja millaisia tuotteita se tarjoaa? Strategiat ovat usein toimintaa vahvasti määrittä-

viä, jolloin unohtuu katsoa riittävän kauas ja unohdetaan haaveilla uusista markkinateki-

jöistä. Johdon tulisi pitää korvat ja silmät auki työntekijöiden viesteille, mitä tietämystä 

heillä on markkinoista ja asiakkuuksista – he ovat mahdollisuus.  

 

✓ Pine, B.J. & Gilmore, J.H. (2011). The Experience Economy. Boston 

(MA): Harvard Business School Press cop. 

Englanninkielinen teos, jossa kerrotaan laajasti elämysteollisuudesta, kuinka yritykset voi-

vat hyödyntää osaamistaan ja voimavarojaan korostamaan asiakaslähtöistä markkinointia 

kokonaisvaltaisena tapahtumana. Pinen ja Gilmoren teos oli merkittävä teos tutkimukseen 

läpi käydyssä kirjallisuusaineistossa. Kirjan opit ovat olleet varsin aikaansa edellä ja tule-

vaisuusorientoituneesti tähtäävä tietopaketti, hyvillä käytännön esimerkeillä varustettuna.  

Tutkimukseen on käytetty teoksen uudempaa, pokkarimaista painosta. Vanhempi kirja oli 

miellyttävämpi vaihtoehto, ollen suurempikokoinen, kovakantinen kirja, jossa on lihavoi-

tuja huomionarvoisia seikkoja nostettu lukijan mielenkiintoa houkuttelemaan. Tutkimusta 

varten on käytetty tuoreempaa tietoa, mutta molemmat ovat toimivia teoksia.  

Kirja on loistava opas kenelle tahansa, joka työskentelee liiketoimintojen parissa, kirja an-

taa paljon herätteleviä vinkkejä ja ajateltavaa hyvien esimerkkien avustuksella. Tämä kirja 

on teos, joka jää mieleen tarpeellisena tiedon syventäjänä. Kirjassa on apua ymmärtä-

mään kokonaisvaltaisia asiakaskokemuksia paremmin ja taas toinen puoli, jossa anne-

taan yritykselle opastusta parempaan rahavirran hallitsemiseen idealistisuuden kautta. Jo 

kirjan kansi kertoo: työ on teatteria ja jokainen bisnes on näyttämö. Nämä sanat viittaavat 

vahvasti ihmisten kokemuksiin ja kuinka nämä vetoavat tunteisiin, joilla voidaan kehittää 

liiketoimintaa elämyskeskeisesti.  
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Kirja-aineiston valintaperusteet 

Kirjat ovat valittu siitä näkökulmasta, jotta niitä voitaisiin hyödyntää yritysten kehittämi-

seen. Kirjojen kirjoittajat ovat ansioituneet työelämässä omalla sarallaan, joten heillä on 

tietämys työelämän puitteisiin ja kirjoissa on vahva asiapitoisuus. 

Tutkimukseen mukaan otetut kirjat tulivat osaksi tutkimusaineistoa hakusanojen perus-

teella. Hakusanoina käytettiin tarina, tarinankerronta, tarinallistaminen, storytelling ja osa 

kirjoista, viittasivat muutamaan toistuvaan alkulähteeseen: Pine & Gilmore:n Experience 

economy ja Jensenin The Dream Societyyn.  

Alkuperäinen ajatus oli hankkia kirjallisuutta 20 vuoden ajalta, kuinka tarinallistamisesta 

on kerrottu viime vuosikymmenten aikana ja kuinka aihe on kehittynyt. Tutkimusprosessin 

edetessä oli muutettava suuntaa, sillä vertailtavuus ei ollut mahdollista. Osa kirjoista kä-

sittelee asiaa eri tavalla ja mahdollisissa sivulauserooleissa tai asiasanat olisivat olleet 

eriävät, sillä tarinallistamisen käsite on modernimpi. Tutkimusprosessin aikana panin mer-

kille, että käsite tuli vastaan vuoden jälkeen hyvin paljon useammin, kuin aloittaessani 

tutkimusta. Tai yritykset olivat ottaneet käyttöönsä monessa paikassa esim. ”yrityksen ta-

rinan” tai yrityksissä oli tekeillä tarinallistamisen muodoin työstettävää projektia. Nämä 

eivät kuuluneet tutkimukseni piiriin, vain ainoastaan mielenkiintoni mukaisesti seuraa-

malla ajanhenkeä ja tarinallistamisen käsitteen leviämistä.  Yllättävää oli, kuinka paljon 

vajaassa vuodessa asia oli noussut pinnalle. Ilmiötä on mielenkiintoista seurata, miten se 

näkyy vaikkapa parin seuraavan vuoden aikana. Millaisilla otteilla yritykset trendiin tarttu-

vat ja kuinka syvällisesti asiaan on perehdytty ja mistä näkökulmasta asiaan on paneu-

duttu tai millaisista tarkoitusperissä on tarinallistamista lähdetty kehittämään.  

 

Soveltavan kirjallisuuskatsauksen tutkimusaineisto 

Tässä luvussa käsitellään kirja-aineisto kolmen tutkimuskysymyksen kautta tarkastellen. 

Osittain aineistoa käydään hieman tarinamuotoisella tarkasteluotteella, sillä osa tiedosta 

on käsiteltävä siinä muodossaan, jotta saadaan oikea asiasisältö tutkittavaan alueeseen 

ja kuhunkin kysymykseen. Kirjoista viisi kuudesta ovat toteutettu juuri kolmen tutkimuson-

gelmanratkaisuperiaatteella, viimeinen kirjalähde on käsitelty enää sen lisäarvoa tuotta-

van aineiston osalta, saturaation täytyttyä.  
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Kysymysten ja aineiston väliin on tehty nostoja, painottaen niiden sanomaa, ne ovat mer-

kitty harmailla laatikoilla korostamaan kontekstia seikkaperäisemmin.  

5.1 Kirja 1. Tarinoiden voima. Miten yritykset hyödyntävät tarinoita? 

Mika Aaltonen & Titi Heikkilä. (2003).  

 

"Teot häviävät, tarinat jäävät" 

(Aaltonen & Heikkilä 2003, 13.) 

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta? 

Tarinat ovat sekä ikivanha tapa kertoa merkitykselliset asiat yhteisön jäsenille, että mo-

derni, uudelleen löydetty tapa kehittää organisaatioita. Monet kehittämiskeinot ovat kulu-

neet käytössä tai osoittautuneet muutoksessa tehottomiksi. Organisaatioiden jatkuvan ke-

hittymisen ja uuden oppimisen haasteissa tueksi ovat otettu tarinat. Tarinat ovat yksi tapa 

auttaa organisaatioita oivaltamaan ja näkemään itselleen olennaisia asioita, joita muutta-

malla tai kehittämällä voidaan lisätä yrityksen tehokkuutta, tuottavuutta ja jopa henkilöstön 

hyvinvointia. Aaltonen on kirjassaan todennut: ”tuntuu, että tässä ajassa on jotain erityistä, 

joka pakottaa ihmiset etsimään ratkaisuja juuri tarinoista." (Aaltonen & Heikkilä 2003, 15.) 

 

Usein tarvitaan tärkeimmät tiedot, mahdollisimman nopeasti. Esimiehen näkökulmasta tu-

lee pohtia, kuinka saada alaiset ja työyhteisö ymmärtämään tehokkaasti sanoman sisältö, 

jolla on vaikutusta todelliseen toimintaan. Tarinat tulevat avuksi, olennainen tieto saadaan 

eteenpäin ja parhaassa tapauksessa oivalluksia, jopa toiminnan muutoksi ihmisissä ja 

organisaatiossa. Tilanteeseen huolella mietitty ja valittu lyhyt tarina saa kuulijat helpoiten 

muutoksen tielle. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 16.) 

 

”Tarinan pitäisi vastata kysymyksiin keitä me olemme, miksi olemme olemassa  

ja mihin olemme menossa?” 
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Kronologisesti, kausaalisesti ja intentionaalisesti esitettävät tapahtumasarjat ovat tärkeitä 

tiedonvälittäjiä. Tarinoista on apua organisaation kehittämisessä, niiden helposti ymmär-

rettävyyden ja monimutkaisenkin tiedon osaavana välittäjänä, yksinkertaistamaan ja luo-

maan helposti muistettavaa tietosisältöä. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 16-17.) 

 

Kansakunnat ovat osanneet hyödyntää kokemusperustaista oppimista jo ennen kirjoitetun 

kulttuurin syntymistä, kertomalla erilaisia kansantarinoita ja faabeleita. Yrityksissä koke-

musperäinen tieto on saatu siirrettyä tarinallistamisen kautta ja hyödynnettyä yrityksen 

yhteisenä tietona. Spontaanisti kerrotuista tarinoista paljastuvat yrityksen arvot, toiminta-

tavat ja uskomukset. Sengen (1990) mukaan, kun yrityksen näkymättömät rakenteet ja 

toimintamallit tulevat esiin, pystytään kaatamaan rajoittavat uskomukset. Tarinoiden 

avulla voidaan tukea yksilöiden ja yhteisöjen muuttumista, keskinäistä kommunikaatiota 

ja sosiaalisia suhteita. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 17, 18.)  

Jensen (2000) julistuksen mukaan tulevaisuudessa ratkaisevaa roolia esittävät tunnepi-

toiset tarinat. Tarinoiden avulla onnistutaan saamaan energialatauksia työntekijöissä, tun-

nelatauksen saattelemana ja näin ollen saadaan valjastettua parhaat käytännöt tarinoista 

organisaation hyötykäyttöön, arkipäiväiseen toimintaan levittämään sanomaa. Jopa muu-

tostilanteissa on saatu hyötyä ja hyviä kokemuksia juuri kerronnallisen menetelmän 

eduista (Aaltonen & Heikkilä 2003, 18, 19). 

Tarinat auttavat lisäämään yrityksen osaamispääomaa. Tietyt opettavaiset tarinat autta-

vat luovimaan tilanteissa, onnistumiset ja epäonnistumiset, niiden kirjaaminen. Huonojen 

kokemusten, kertomusten jakaminen on epämiellyttävän tuntuista, mutta organisaation 

oppimisen kannalta vaikuttavampia. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 64.) 

  

 
”Tarina välittää hiljaista tietoa” 
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2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? 

(Aaltonen & Heikkilä 2003, 71.)  

Tarinassa on alku, keskiosa ja loppu. Juoni järjestelee toiminnan kuulijalle. Merkitys syn-

tyy kertojan ja kuulijan vuorovaikutuksessa. Tarinan on oltava yhteinen ja johdonmukai-

nen (Aaltonen & Heikkilä 2003, 131, 135.) 

Jensenin (2002) mukaan perinteinen Maslowin tarvehierarkia on muuttanut muotoaan 

elämystarpeiden yhteiskunnassa.  Nykyisellään pyramidi on kääntynyt ”ylösalaisin”. Tämä 

tarkoittaa itsensä toteuttamisen, arvostuksen ja sosiaalisen kanssakäymistarpeiden ole-

van elämystarpeiden yhteiskunnassa tärkeämpää, kuin fyysisten ja turvallisuuden tarpei-

den. Kundenin (2000) mukaan, jos yritys onnistuu rakentamaan ainutlaatuisen hetken 

brändinsä ja asiakkaan välillä, asiakas kykenee luomaan tiiviin ja vilpittömän siteen brän-

diin, joka saa tämän pysymään asiakkaana. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 80-81, 83.) 

Tarinoiden rakennetta on pohdittu jo Antiikin Kreikan ajoilta. Aristoles on nimi, johon tör-

mää tarinallistamisen aihepiirissä. Häntä pidetään suurena länsimaisen ajattelun mesta-

rina, Runousopin kehittäjänä. Runousopin keskeisimmät käsitteet ovat draaman kaari, oi-

kea nautinto ja katharsis.  Draaman kaari, on kirjassa vapaasti rinnastettu tarinaksi, jonka 

tarkoitus on saada oikeia hedone, eli oikea nautinto, johon päästäkseen kertojan on kul-

jettava katharsiksen kautta. Vaikuttavat tarinat syntyvät, kertojan onnistuessa vetoamaan 

vastaanottajan tunteisiin. Tunteiden kautta ihminen sitoutuu muutokseen, nämä voivat toi-

mia sitouttamisen välineenä yksilön, yritysten, yhteisöjen ja yhteiskunnankin tasolla.  Mai-

nonnassa ja markkinoinnissa huomio kiinnittyy tunteisiin vetoamiseen, tämän lisäksi myös 

rationaaliseen argumenttien esitykseen. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 129.) 

Alkerin (1996), mukaan rakenteen kannalta ydinkysymys on, kuinka tarinan tapahtumat 

ja tilat liittyvät toisiinsa. Tämä on parasta hahmotella niin, että pohditaan tarinan yleisintä, 

abstrakteinta ja ”syvintä” rakennetta.  Millainen on yleinen järjestys, millaisia riippuvuuksia 

 Hyvän tarinan kolme piirrettä:  

 

✓ Se on selkeästi yhteydessä kuulijakunnan elämään 

✓ Riittävästi odottamattomia piirteitä, jotain yllätyksellisyyttä 

✓ Tarinassa on idea, syventämään kuulijan ymmärrystä.  
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niillä on keskenään alkutilojen ja sitä seuraavien tilojen välillä? Mitkä ja millaiset ovat tari-

nan subjektit ja objektit, kuinka ne vaikuttavat tarinan elementteihin jne. Tarinankerronta-

prosessissa on tavallaan rinnakkain kaksi erillistä tarinaa: tarina, jota kerrotaan ja se ta-

rina, jota kuulijat muokkaavat mielessään, oman hiljaisen tiedon perusteella. (Aaltonen & 

Heikkilä 2003, 69, 135, 157.) 

Mandler & Johnson (1977) mukaan tarina koostuu makropaloista, syy-seuraussuhteiden 

varaan rakentumalla, eli jokaiseen tilanteeseen liittyy yhdistävä tapahtuman solmu, jos 

solmut ovat ulkoisia, tilat viittaavat ulkoisiin tapahtumiin ja sisäiset solmut merkitsevät tun-

teita ja mielentiloja. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 135.) 

 

Seuraavat kysymykset varmistavat tarinalle kantavan rakenteen: 

• Mikä on yrityksen ongelma? Tästä syntyy tarina-aihio  

• Mitkä ovat tarinan subjektin tavoittelemat arvo-objektit, ihmisen tai yrityksen 
näkökulmasta tavoittelemisen arvoisia? 

• Mitkä ovat subjektia tukevat auttajat? (yrityksen ulkoiset ja sisäiset tekijät) 

• Mitkä ovat vastustajat subjektin arvo-objektin saavuttamisen tiellä? (ulkoiset ja 
sisäiset) 

• Mitkä ovat hyvinä ja huonoina pidettävät toimintamallit? 

(Aaltonen & Heikkilä 2003, 144.)  

 

Narratiivinen lähestymistapa tiivistettynä:  

- Ihmiset ovat tarinankertojia 

- Ihmisten päätöksenteko ja kommunikointi perustuvat ”hyviin syihin”, vaih-

dellen tilanteen ja kommunikaatiotapojen mukaan 

- ”Hyvät syyt” perustuvat historiaan, henkilöhistoriaan, kulttuuriin ja ihmis-

suhteisiin 

- Rationaalisuus. Perustuen ihmisten luontaiseen johdonmukaisesti ja us-

kottavan tarinan rakentamiseen (muistuttavat tosiksi tunnettuja tarinoita) 

- Tarinat. Maailmat koostuvat tarinoista, jotka mahdollistavat ihmisille ym-

märtää elämän jatkuvana kokonaisuutena.  (Aaltonen & Heikkilä 2003, 

124). 
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Tarinan voima ei ole peräisin faktan ja fiktion erottelusta, vaan vakuuttavasta tulkinnasta 

annetulle tapahtumalle. Tulkinnan, joka saa yleisesti hyväksytyn muodon, eri versioisista 

keskusteluista. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 125.) 

 

3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  

 

Kuvien merkitys tarinankerronnassa kasvaa koko ajan kiireisemmäksi muuttuneessa 

maailmassa. Kuvassa saadaan kiteytettyä tekeminen, tyyli ja asenne. Hyvän kuvan avulla 

mielikuvaa voidaan muokata tehokkaammin, kuin pitkällä sanallisella kuvauksella. Kuvan 

ja lyhyen sanallisen tarinan yhdistelmä on kaikista paras. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 156.) 

Tarinan kertoja valitsee tarvitsemansa relevantit elementit, yhdistämällä ne juoneksi. Miel-

täminen on dialoginen ja sosiaalinen prosessi, tilannesidonnainen. Narratiivisuus ei tar-

koita rationaalisuudesta tai loogisuudesta luopumista. Hyvä tarina on yhtenäinen ja us-

kottava (Aaltonen & Heikkilä 2003, 147.) 

Yhteinen tarina on tosi. Yrityksen imago on käsitettävissä yrityksestä kerrottavien anek-

doottien ja tarinoiden summana (Aaltonen & Heikkilä 2003, 172, 185). 

5.2 Kirja 2.  Tarinan valta. Kertomus luolamiehen paluusta. 

Juhana Torkki. (2014.) 

”Olemme aina valmiit kuulemaan kertomuksen, jossa joku ihminen uskoo unelmaansa – 

tai jossa jonkun unelma särkyy”.  

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta? 

Tarinoilla on syvällinen tarkoitus, niiden avulla välitetään tietoa ja sijoitumme kulloiseen, 

haluttuun paikkaan ja aikaan. Tarinoista voidaan lukea arvot ja ihanteet – tarkoitus. Tarina 

kuvailee identiteetin niin yksityisen, kuin yhteisen. Osan tarinasta kirjoittavat ulkopuolelta 

 
”Kuva tavoittaa kiireisen” 
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katsojat. Tarinat ovat kerrostuma yhteisestä tietoisuudesta, missä rakennamme suurta 

kuvaa todellisuudesta. (Torkki 2014, 10.)    

”Epäilemättä nykyihminen suhtautuu kriittisesti satuun ja taikaan. Tiede etenee harppauk-

sin, tekniikka tekee todellisuudesta tarua ihmeellisempää, pyrimme selittämään maailmaa 

järkiperäisesti.”  Kuitenkin, tarinat tekevät paluuta. Kaikki maailman kolkat onnistutaan 

saamaan samalla sekunnilla reaaliaikaiseen tilaan, teknisyyden avulla – globaaleja lei-

rinuotioita. Tarina löytyy sieltä missä on tunnetta. (Torkki 2014, 19, 26.)  

Torkki pohtii, onkohan ”yrityksen tarina” sanaparista muodostunut ns. ”stiiknafuulia”? siis 

koreileva ja tärkeän oloinen, sisällöllisesti tyhjä asia. Tarina- sanaa käytetään monissa 

asiayhteyksissä epämääräisenä, usein kuvatessa mitä tahansa yrityksen imagoon, brän-

diin, yrityskulttuuriin ja identiteettiin liittyvää markkinointia. Sekamelskaan liitetään usein 

vielä missio, visio ja asiakaslupaus.  (Torkki 2014, 25.)   

Kuka kertoo yrityksen tarinaa? Tarina on ihmisten kokemia ja kohtaamia tunteikkaita ja 

merkityksellisiä tapahtumaketjuja. Tarinat syntyvät ja välittyvät spontaanisti, tarinaa ei pa-

raskaan konsultti pysty tuomaan valmiiksi, tarinat eivät synny myöskään johtoryhmän huo-

neessa. Yritys ei voi keksiä tarinaansa. Ulkopuolinen konsultti voi avustaa näkemään ai-

nutlaatuisuuden ja kohdistaa ajatukset yrityksen sisäisiin vahvuuksiin. Johtoryhmä pystyy 

keskittymään kuuntelemaan yritystään. Tarinan sisälle pääsee vain kuunnellen; hitaasti, 

hiljaa, herkällä korvalla ja hienovaraisesti, mitä yritys, sen toimintatavat, merkit ja työnte-

kijät kertovat, mistä he ovat ylpeitä?  Yrityksien ovista kulkee tarinoita päivittäin, valtava 

määrä tarinoita, jotka jäävät huomiotta. Yrityksen sisällä on toisinaan pysähdyttävä miet-

timään, ruokkiiko sen ilmapiiri tarinoiden syntyä? (Torkki 2014, 26-27, 33.) 

 
2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? 
 
Yksi esimerkki on rakentaa yritykselle hissipuhe, yrityksen olemus tiivistettynä muuta-

maan lauseeseen, hyödynnettäväksi keskustelun avauksena kunkin työntekijän kanssa, 

”mitä yrityksemme sinulle merkitsee”? Näin johto saa syvimmät mietteet ja arvot esiin, 

tapaus voi juontaa uusia tarinoita tempauksen voimasta. (Torkki 2014, 34.Tarinasisällön 

kirkastamiseksi yritys voi tehdä ennen muuta kaksi asiaa: 

 

 
        1. Kohdella asiakkaita, niin että he kertovat yrityksestä tarinaa 

        2. Auttaa työntekijöitään muistamaan, mistä he ovat ylpeitä 
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Koettu ilo ja kiitollisuus saavat asiakkaissa halun puhua kokemuksistaan. Asiakas saa-

daan kertomaan tarinaa yrityksestä, jonka palveluksia hän on käyttänyt, jos yritys tekee 

ihmisille hyvää.  (Torkki 2014, 27.)  

Yrityksen sisällä tarvitaan ensin panostus yhteyden ja luottamuksen rakentamiseen, saa-

dakseen aikaan sisäistä viestintää, joka on toiminnan heikoimpia kohtia yleisesti. Viestin-

nän tulee olla aitoa, välittävää ja sisältää jopa tunnesuhdetta. On käytettävä intuitiota ja 

kohdeltava toista, kuten haluaisi itseään kohdeltavan. Parhaimmillaan onnistunut vies-

tintä- ja vuorovaikutustilanne jättää emotionaalisen jäljen, elinikäisen positiivisen muiston. 

(Torkki 2014, 28-29.)  

Psykologi Jung, kehitti teorian arkkityypeistä noin sata vuotta sitten. Arkkityyppejä, eli hah-

moja, joilla kullakin on ominaisuutensa ovat mm. saita Roope Ankka, rakastettava, höpsö 

Aku Ankka jne. Arkkityyppeihin liittyvät vahvasti eri asetelmat ja juonikuviot, kuten vaik-

kapa Roopen ja Akun välille tai Tuhkimon rooli äitipuolen kohtelun alaisena, hyvä vastaan 

paha- asetelma. Sorretusta nousee tarinan myötä sankari. (Torkki 2014, 39.) Tässä on 

menetelmä, jolla saadaan tarina, joka koskettaa tunteita ja kytkeytyen arkkityyppiin, johon 

kuulija voi samaistua. (Torkki 2014, 43.) 

1) Kohdella asiakkaita niin, että he kertovat yrityksestä tarinaa 

Hyvän tarinakaavan sisältö:  

(Torkki 2014, 43.)  

 

Draaman klassikko, Aristoteleen Runousoppi, jossa Aristoteles pyrki löytämään suosittu-

jen teatterikappaleiden takaa yleisiä lakeja. Hän pohti yksinkertaistavia lakeja tarinoihin: 

lähtökohtana tunnekokemus, jonka onnistunut draama tuottaa yleisössä. Draama synnyt-

tää yleisössä ensin säälin ja pelon tunteet (eleos ja fobos) ja lopuksi katharsis, vapautta-

van tunteen ja mielihyvän. On tuotava esiin päähahmon hyveitä. Tunteet aktivoituvat, kun 
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juonessa hahmo joutuu vaikeuksiin. Tästä seuraa konflikti, joka voi aiheutua hahmon ym-

päristöstä – tai hänen omasta virheestään, eli hamartiasta. Tarinankertoja luo kuulijan 

tunnetta äärimmilleen ja vyöryttää uutta jännitystä, pitääkseen kuuntelijan otteessaan. 

Käänteiden ketju huipentuu ratkaisevaan kohtaukseen, kliimaksiin. (Torkki 2014 53-55.)  

 
 
3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  

”Ne menestyvät, joilla on kyky kertoa.”  Myyntilukuja kasvattavaa yritysjohtajaa seuraa 

tarve lumota ihmiset saadakseen massat kiinnostumaan. Tarinan osien toistuessa arki-

kerronnassa, väistämättä tiivistyy tärkeimmät kohdat, kertomus hioutuu, kiteytyen kol-

meen tai neljään anekdoottiin, joita kristallisoituneina kerrotaan kuulijoille. Tarina on kuin 

lumihiutale (kuva 6.), kertomus on zoomi, esitetään valittu yksityiskohta, jossa kiteytyy 

kokonaisuuden olemus (Torkki 2014, 19, 48).    

 

 Tarinankertojalta vaaditaan taitoa nähdä paljon:   

  1) Monipuolinen elämänkokemus ja hyvä yleissi-

vistys. Tarinankertojan elämänkokemus muodos-

taa ”lasikaton” merkityksille. Ihminen kuvittelee 

kokemustensa pohjalta. Assosiointikyky auttaa 

linkittämään yhteyksiä.  (Torkki 2014, 50.) 

 

Kuva 6.  Tarina on lumihiutale (Torkki 2014, 48.) 

 

2) Herkkyys ymmärtää ja poimia tapahtumien keskeisimmät tunnot.  

”Taito tunnistaa mikä tapahtumien kohinassa tuntuu joltakin”. Osaamista sanoittaa tunne-

kokemus, ajan ja paikan rajoitteiden yläpuolelle ja saavuttaa universaali muotokieli. On-

nistua välittämään idean alkuperäinen tunne ja tarkoitus, sytyttämään ihmisten sydämet. 

Taidon voi rinnastaa musiikin kuunteluun ja tuottamiseen. Toiset osaavat tuottaa sävel-

mää ja toiset osaavat tunnistaa vaikuttavia sävelmiä. (Torkki 2014, 51-52.)  
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3) Luovuutta, kekseliäisyyttä ja osaamista: kehittää rakenne, muodon antaminen.  

On tunnettava oman alan ”muotokieli”, täytyy tietää ala ja erityispiirteet, niin kuin taiteilija 

hallitsee värit, muodot ja viivat. (Torkki 2014, 52.)  

 

 
5.3 Kirja 3. Tarinallistaminen. Palvelukokemuksen punainen lanka. 

Anne Kalliomäki. (2014.) 

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta?  
 

Maslow´n tarvehierarkiassa ylin taso, itsensä toteuttamisen taso ja tehdä yksilöllisiä va-

lintoja, on saavutettu. Elämyksellisyyden ja yksilöllisyyden kokemukset syntyvät tarinoi-

den kautta. Kuluttajat ovat entistä tietoisempia ja aktiivisempia. Liiketoiminnallista hyötyä 

tarinallistamisesta on, että sen avulla voidaan saada enemmän katetta, voimakkaampia 

kokemuksia ja tehostaa asiakkuuksien tarpeita. Tarina antaa kokemukselle merkityksen. 

”Kivi on pelkkä kivi, ellei tarinalla taustoiteta, miksi”. Tuotteen tulee olla toimiva ja myyvä, 

sekä markkinoinnin oltava kunnossa – tarina toimii vahvistavana elementtinä. Tarinallis-

tamisen ajatus on havainnoida yrityksen toiminta ydintarinana (core story), sekoitus faktaa 

ja elämysfiktiota.  Tarina ja sisältö eivät ole sama asia, vaikka merkitykset helposti sekoit-

tuvat. Sisällöt ovat tärkeitä, asiakaspalvelullisen vaikuttavan sisällön tuottamisesta on 

hyötyä yritykselle, tällöin puhutaan sisältömarkkinoinnista ja sisältöstrategioista. Tarina on 

yksi tapa tuottaa sisältöä. Tarina on perusajatukseltaan juonellinen sarja tapahtumia. Elä-

myksien tuottaminen on vaikeaa, vaatii paljon taitoja ja panostusta, juuri elämyksistä asi-

akkaat ovat valmiita maksamaan. Elämyksen kokemus ei ole taattua, sillä jokainen yksilö 

tuntee asiat tavallaan. Muutos voi olla pienikin liikahdus sisimmässä. Parhaimmillaan on-

nistuessaan, se tarjoaa muutoskokemuksen. (Kalliomäki 2014, 18, 23, 27, 29.)  

Tarina kirkastaa brändin ja tuotteet erottuviksi, lisäksi kopiointi vaikeutuu. Yritys sitoo asi-

akkaan vahvemmin itsensä osaksi. Tarinallistamisessa tulee muistaa, etteivät tulokset ole 

heti näkyvissä, nopeita kokeiluja on syytä välttää. Tarinallistaminen vaatii kärsivällisyyttä.  

Liiketoiminnallista rahavirran kasvattamista ajatellen, kannattaa kirjata tavoitteet, vuosita-

solla, kuin yksittäisten toimenpiteiden tasolla. Yksittäisten asiakkaiden palautteita ja reak-

tioita kannattaa kuunnella tarkoin, nousseita tunteita sekä suosittelujen määrää ja sitou-

tumista. (Kalliomäki 2014, 31, 32.) 
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Tarina on palvelus ympäristötietoisuuden vaalimiseen. Asiakkaat haluavat kiinnittää huo-

mioita ympäristön kuormittavuuteen. Tarinallistaminen madaltaa ostamisen kynnystä ja 

tuo uutta hohdetta tuotteeseen, unohtamatta luottamuksen rakentumista, puhuttelevien 

tarinakokemusten kautta. Tarinoihin kuuluu merkityksellistäminen ja inhimillistäminen. 

(Kalliomäki 2014, 36, 37.)   

Elämystaloutta hyödynnetään vielä liian vähän, yritysten tulisi käsittää tämä liiketoimin-

nassaan. Yritykset kilpailevat yksittäisten kuluttajien rahavirroista, ajasta ja huomiosta. 

Pitää saada asiakkaan huomio ja viettää tämän kanssa aikaa, luoda yhteyttä: asiakas 

käyttää rahansa sinuun ja yritykseen. Ostaminen on muuttunut, kauppoja on katsottava 

uudesta näkövinkkelistä. Palvelu on osa markkinointia, joten brändi on osa tätä. Hyvin 

hoidettu tarinallistaminen on merkittävä osa markkinointia.  Elämyksellinen tarinaidenti-

teetti auttaa sisältömarkkinoinnissa ja erilaistumisessa. Ei sisältöä sisällön vuoksi – vaan 

erottautumiseen.  (Kalliomäki 2014, 31,35, 50-51.) 

 

2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? 

Tarinan tulee olla ymmärrettävä ja osata koskettaa tunteita, se syntyy yrityksen aidoista 

arvoista ja siihen täytyy voida samaistua. (Kalliomäki 2014, 19.) 

Tarinan sisältö Kalliomäen mukaan:  

 

(Kalliomäki 2014, 22.)  

 

✓ Tarinassa on selkeä rakenne: alku, keskikohta ja loppu 

✓ Kronologisuus, tarina on yhtenäinen tapahtumasarja (aikarajojenkin yli) 

✓ Syy-seuraus-suhteita ja juonellisuutta 

✓ Tarinallistamisen näkökulmasta tarina on yritystoiminnan punainen lanka 

✓ Selvästi havaittava hahmo tai toimija (voi olla yritys, tuote, maisema jne.) 

✓ Tarina sisältää faktaa ja fiktiota, (dramatisoitua, mielenkiitoinen, koukuttava) 

✓ Tunteisiin vetoavaisuus (inhimillisyys, merkitykset, samaistuttavuus) 

✓ Eri aisteihin vaikuttaminen, tarina herää eloon aistien kautta 

 



48 

Draamakerronnan menetelmät ovat sopiva keino tarinallistamisen muotoiluun. Antiikin 

Kreikasta syntyneellä draamalla tarkoitetaan toimintaa ja tämän mallinnuksen menetelmät 

ovat pitkälle kehittyneitä ja soveltamismahdollisuudet ovat monipuolisia, aikamuoto on 

preesens. Aristoteleen kootessa yhteen, Runousopin. (Kalliomäki 2014, 74.)  

 

 

Kuva 7. Tarinallistamisen elementit (Kalliomäki 2014, 136.)  
 

 

Tarinaelämyksen rakentamiseen kuuluvat aistihavainnot eläytyäkseen. Kaikkia aisteja 

(kuva 7.) voi ja kannattaa hyödyntää. Lähdettäessä rakentamaan tarinaidentiteettiä aisti-

kokemuksia tehostaen, kannattaa huomioida kolme neuvoa: 

 

 
1. Millä keinolla asiakkaan aisteihin halutaan vaikuttaa tarinan eri vaiheissa 

2. Mikä aisteista liittyy parhaiten juuri kyseisen palvelun tarinaan? 

3. Miten asiakas aistii tunnelman tarinamaailmassa?  (Kalliomäki 214, 136.)  

 

Yrityksissä voidaan tarinallistaa monesta eri kulmasta, tarinallistamisen voi kohdentaa ny-

kyhetkeen, tulevaan tai tarinan voi kertoa eri subjekteista.  
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Yritystoiminnassa tarina voi olla joku seuraavista: 

 

Usein tarina mielletään olevan yrityksen taustatarina, historian vaiheineen, ilman drama-

tisointia ja fiktiota. Tavoiteltu asiakaskohderyhmä ja yrityksen arvot toimivat tarinallistami-

sen lähtökohtana. Kannattaa laatia tarinaidentiteettikäsikirja, jossa kerrotaan yrityksen 

ydintarina ja välittää tätä systemaattisesti. Asiakkaiden jättämä suosittelu on syrjään jää-

nyt jälleenmarkkinointikeino. Markkinointiviestinnän onnistumisen edellytyksiä laajem-

malle yleisölle, on tunnepohjaisuus. Moni huippumyyjä sanookin, kun asiakas on ostanut 

ajatuksen, hän löytää hankinnalleen järkisyyt perusteiksi.  (Kalliomäki 2014, 23,33, 71.)  

 
3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  
 
Erottuminen on bisneksen tärkeimpiä seikkoja. Myynnin ja markkinoinnin välinen ero: 

markkinointi herättää mielenkiinnon ja myynti tuo rahat. Jos yritys jää huomiotta, kauppa 

ei käy.  Juhani Tammisen siteeraus: ”Älä ole Tauno Tasalakki, vaan usko asiaasi ja luo 

oma persoonallinen tyyli!” Yritystoimintaa vaivaa samanlaisuus. Systemaattisen työn 

kautta asiakkaat vähitellen tunnistavat yrityksen tyylin, logot, brändit ja muun mainonnan, 

kun ne linjassa kertovat samaa tarinaa. Tarinasta syntyy kehykset yrityksen sosiaalisen-

median kentällekin. Tarina lisää leikkisää sävyä. Asiakkaat voivat olla osa tarinaa ja toimia 

vaikuttimina, mitä yritys ottaa myyntiin. Asiakas voi itse tulevaisuudessa valita, mihin hän 

sitoutuu, saadessaan lisää mieltymystensä mukaisia vaihtoehtoja. Asiakkaan tulisi saada 

tunne olla yhtä tarinan kanssa.  (Kalliomäki 2014, 33, 34.)  

 
 

✓ visiotarina (tulevaisuus) 

✓ taustatarina (yritys, tuote, palvelu) 

✓ syntytarina (historia) 

✓ palvelun tarina (asiakkaan näkökulmasta tarkasteltu palvelun kulku) 

✓ asiakkaan tarina (asiakkaan taustat ja motiivit) 

✓ tuotteen tarina (valmistusprosessiin liittyvä asiat) 

✓ referenssitarina (suosittelu) 

✓ arvotarina (miksi kyseinen tuote on arvokas) 
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Rosotkin saavat kuulua tarinaan. Usein on totuttu kiillottamaan pintaa ja yrityskuvaa, 

mutta ihmisen on helpompi kokea yhteenkuuluvuutta, tarinan sisältäessä inhimillisiä sa-

maistuksen kohtia, tarttumapintaa. Aitous puhuttelee. Arvojen merkitys tulevaisuudessa 

vain kasvaa. (Kalliomäki 2014, 44.)  

Löytänä ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemus on asiakkaan muodostama 

summa, yrityksen tuottamista mielikuvista, tunteista ja asiakaskohtaamisista. He korosta-

vat myös, markkinoinnin avulla luodut odotukset ovat varmasti linjassa yrityksen kykyyn 

lunastaa odotukset.  Tarinalähtöisessä palvelussa tämä tarkoittaa kaiken markkinoinnin 

yhteneväisyyttä ja tunnistettavuutta, alusta loppuun. ”Yrityksen brändi on sitä, mitä asiak-

kaamme meistä puhuvat. Brändi syntyy kohtaamisen lopputuloksena. Se on olento, joka 

elää omaa elämäänsä eikä siihen vaikuttaminen ole aina helppoa”. (Kalliomäki 2014, 45.)  

5.4 Kirja 4.  Storytelling työkaluna. Vaikuta tarinoilla bisneksessä. 

Mervi Rauhala & Tarja Vikström. (2014). 

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta? 

Kirjassa on käytetty sanaa storytelling, anglismia, suomalaisen tarinankerronta termin si-

jaan, sillä kirjaan on haluttu linkittää kansainvälinen bisneskerronnallisuuden sisältö.  

Parhaimmillaan tarinaan eläytyy niin, että sitä jää kaipaamaan, kuten vaikkapa tv-sarjaa, 

tarina sisältöineen koukuttaa. Sisältö jää elämään mieliin pitkäksi aikaa. Joskus kuultu 

tarina jää muokkaamaan ajatusta, vähitellen, aivan huomaamatta. Myös tiede on voinut 

todistaa asian. Stanfordin yliopiston Storylabissa on oppiaineena tarinankerrontaa, yli-

opistossa on todettu tarinallistamisen taidon olevan yksi tärkeitä bisnestaitoja. Bisnek-

sessä tarinankerronta kuuluu kaikille, ei vain rajatusti markkinointiosastolle. Tarinanker-

ronta on yksinkertaisimmillaan tehokas ja hyvä tapa olla vuorovaikutuksessa, viestimi-

sessä. Tarinan ei myöskään tarvitse olla aina itsekerrottua, yhtä tärkeää on osata tunnis-

taa aika, milloin on saatava muut kertomaan tarinaa.  Täten tarina on oivallinen työväline, 

kun fasilitoidaan ryhmää luovaan ajatteluun, ideointiin ja vapauttamaan ajattelua.  Tarina 

on myös kytkös, jonka avulla voidaan päästä käsiksi hiljaiseen tietoon. Tietoon, jota muu-

toin on vaikea pukea sanoiksi kysymysten edessä. Tarina luo syvällistä ymmärrystä. 

(Rauhala & Vikström 2014, 23, 79.) 
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Tarina on hyvä valinta, kun halutaan vakuuttaa ja vaikuttaa ihmisten asenteisiin. Tarina 

saa samaistumaan, koetut tunteet tarttuvat ja mielikuvien voima on ällistyttävä. Tunteet 

tarttuvat erityisemmin silloin, kun näkee tarinan toimijat, peilisolujen aktivoituessa. Kysei-

set neuronit ovat löydetty 1990- luvulla tutkittaessa simpansseja. Simpanssien samat ai-

vojen alueet aktivoituivat riippumatta siitä, söivätkö simpanssit banaaneja vai ainoastaan 

katselivatko he banaanilla herkuttelevaa lajitoveriansa. Samoin ihminen kokee samaistu-

misen tunnetta, nähdessään esimerkiksi jonkin nolon tilanteen ihminen kokee vastaavan 

tunteen, vain katsellessaan tilannetta.  (Rauhala & Vikström 2014, 78, 80.)    

Tarinallistaminen, johtamisen ja organisaation kehittämisen osalta saa motivoitua työnte-

kijöitä antamaan parempaa panosta työssään ja innostaa näkemään uusia puolia työssä 

ja saa aikaan tunneoivalluksia. Organisaatiokulttuuri elää ja voi paremmin, strategian luo-

minen selkiytyy ja rakentuu tarinan kautta luontevasti, tarina on yhteisön sosiaalinen liima.  

Ihmisten on helpompaa sitoutua, jos he ovat osa muutostarinaa. Myynnin alueella vaikut-

tavien kohtaamisten aikaansaaminen helpottuu, jopa ostamisen esteitä, epävarmuutta, 

voidaan poistaa tai hälventää. Tarina jää asiakkaan mieleen ja erottautuminen kilpailijaan 

selkiytyy. Tarina auttaa muistamaan: tarinan ollessa sidoksissa tilanteeseen, asiakkaan 

on helpompi palata takaisin kokemaansa hetkeen. Hyvä tarina tarttuu mieleen ilmastoin-

titeipin lailla. (Rauhala & Vikström 2014, 30-31, 84.)  

Markkinoinnin alueella tarina puhuttelee tunnetta, jolla huomio kaapataan ja kokonaisuu-

tena se luo kiinnostavaa asiakasreferenssiä. Vahva tarina puhuttelee tunnetta ja brändi 

edellyttää jo puolestaan tunnesidettä. Ymmärrettävissä oleva tarina saa asiakkaan kiin-

nostumaan. Storytelling menetelmänä on hyvä keino hankkia syvällistä asiakasymmär-

rystä, välittää viestiä tehokkaasti. Monimutkaiset asiat voidaan esittää tarinan avulla pu-

huttelevasti ja yksinkertaisesti.  (Rauhala & Vikström 2014, 30).  

 

2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? 

Hyvä tarina on maaginen, kolahtaa täydellisesti ja tarinan taika on intuitiivisesti tunnistet-

tavissa. Tarinaa voidaan verrata kissanpentuun, jonka suloisuuden ja tenhon jokainen 

ymmärtää, mutta jos sitä ryhdytään tarkemmin analysoimaan ja pilkkomaan, kissanpentu 

kuolee ja lumous haihtuu”. (Rauhala & Vikström 2014, 53.)  
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(Rauhala & Vikström 2014, 153.)   

 

Perinteisen mallin mukaan tarinan juoni etenee alusta käännekohdan kautta loppuun. Ta-

rinan jännittävin kohta, eli kliimaksi, sijoittuu keskelle tai tarinan loppuun. Tarinoiden ei 

tarvitse olla täysin lineaarisia, tarina voi koostua taitavasti sijoitettuna erilaisista tilanteista 

ja takaumista, höystettynä nykyhetken kuvauksista. Tämä vaatii taiten suunnitellun raken-

teen.  Tarina on kuin jousipyssy, jännitettäessä se menee kaarelle - samoin kasvaa tari-

nan jännite, samaa tahtia tapahtumien merkittävyyden kasvaessa. Tarinan kaari on elävä, 

ja lopputuotoksen muuttava. Sankari muuttuu matkalla ja samalla ympäristössä on tapah-

tunut muutosta. (Rauhala & Vikström 2014, 154) 

 
 
3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  

Markkinoinnin osalta tarinan vaikutus ulottuu mielipiteeseen ja mielikuviin, brändin raken-

tumiseen. Asiakkaiden ymmärrys kasvaa ja arvostus palveluita kohtaan, sekä kokemus 

syventyy. Tarinan ei tarvitse olla suullista tai sanallista, huolella valitut kuvat herättävät 

yhtä lailla oikeat mielleyhtymät. Mitä tutumpi ja tehoavampi myytti on, sitä pienempi vihje 

riittää. Hyvä aloitus on tärkein, huomion nappaamiseksi. Diez & Silvermanin (2013) mu-

kaan tarina tarjoaa informaatiota aisteja puhuttelevalla kielellä, kuulija voi helposti sisäis-

tää viestin, ymmärtää sen ja luo sille merkityksiä. Määritelmä toimii etenkin suullisessa 

kerronnassa. (Rauhala & Vikström 2014, 29, 61, 156, 175.)   

Yllättävää, kuinka pieni osa ajattelusta on tietoista ja analyyttista. Bargh & Chartlandin 

(1999) mukaan todetaan, jopa 95 % päivittäisistä teoista on tiedostamatonta. Duhiggin 

(2012) mukaan 45 %. Joka tapauksessa suuri osa ihmisten tekemisistä menee ”automaat-

tiohjauksella”, tehden asioita tottumuksesta.  Loogisesti perusteltu fakta ei tavoita tiedos-

tamatonta, tarina puolestaan tavoittaa.   (Rauhala & Vikström 2014, 68.)  

  Tarinallistamisen muodostamiseen avustavat kysymykset: 

 

1. Missä ja milloin tarina tapahtuu? 

2. Kuka on päähenkilö tarinassa? 

3. Mikä on päähenkilön tavoite, mitä hän haluaa? 

4. Mikä tai kuka on esteenä tavoitteelle?  
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Kuva 8. Tietoisuuden jäävuorikuvio (Rauhala & Vikström 2014, 69.) 

 

Tunteisiin vaikuttaminen kannattaa, kun halutaan liikettä ”jäävuoreen” (kuva 8). Jäävuo-

ren pinnalla on vain murto-osa ihmisen tiedostettavissa olevasta päätöksenteosta. Ihmis-

ten rationaalinen ajattelu usein on varuillaan ja kriittinen, vaatien vastaperusteluja. Tunne 

on toiminnan siivittäjä. (Rauhala & Vikström 2014, 70.)  

5.5 Kirja 5.  The Dream Society. How the coming shift from information to imagination 

will transform your business. 

 Rolf, Jensen. (1999). 

 

1. Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta? 

Tarinankertojat luovat vahvan yrityskulttuurin. Työntekijä, joka kertoo tarinoita organisaa-

tion sisäisestä kulttuurista ja saavutuksista, on vahvistamassa osaltaan yrityksen yhtei-

söllisyyttä. Sosiaaliset taidot luovat yhteistyön. Tärkeä seikka on, mitä kohti ollaan me-

nossa? Onko tavoite yhteisesti selkeästi hahmotettu päämäärän saavuttamiseksi. Yrityk-

sestä voidaan puhua jopa ”heimona”, ”how you speak is more important than what you 
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say” – kiteyttävä lausahdus, yrityksen sisällä tarvitaan tietynlaista heimopuhetta, on pu-

huttava yrityksenkieltä. Heimovertaus on varsin kuvaava, sillä yrityksen sisällä jaetaan 

arvot ja säännöt. Keskinäisen vuorovaikutuksen myötä syntyy yhteisölle ominaiset rituaalit 

ja dynaamiset roolit, lisäämään yhteenkuuluvuutta.  Älyllinen pääoma tulee olemaan use-

ammin arvossa, työyhteisöjen voimavarana.  Jensen viittaa yli 10 000 vuoden aikakausien 

muutoksiin. Ihmisten palaavat yhteisöllisyyteen. (Jensen 1999, 134, 136, 145.) 

Hyvin valmisteltu tuote- tai palvelukokonaisuus puhuu tarinaa omasta puolestaan. Esi-

merkkinä rannekellomerkki, Rolex, useat käyttäjät kertovat juuri tarinan olleen merkityk-

sellinen ostopäätöksen syy – yrityksen henki. Hankala selittää, mutta brändi rikkoo rajoja 

ja sanat eivät tee sille riittävää oikeutta. Hyvä laatuinen rannekello, kestävää laatua ja 

pitkäikäinen, mikä tahansa kello voisi olla tällainen ja maksaa kohtuullisen hinnan. Jos 

tuotteella on taustalla hyvä tarina ja sisäinen tiimi, asiakas maksaa tuotteesta enemmän 

ja on iloinen saadessaan statuksen tuomasta nautinnosta. (Jensen 1999, 34-35.)  

 

2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeisimmät elementit ja keinot? 

 

2010- luvulla markkinoita myydään hauskuudella ja sanallisuudella, joissa aistit ovat otet-

tuina huomioon. Asiakas on valmis maksamaan ekstraa, viettiensä mukaisesti. Hän saat-

taa haluta ostaa lisäpalveluja. Ihmiset ovat ottaneet haltuunsa tietokonepelit, virtuaali- ja 

laajennetun todellisuuden aistihavaintojensa viihdykkeeksi. Ihminen haluaa kokemuksia 

moniaistisesti, ollakseen osa tarinaa ja kokemusta. Asiakas haluaa ärsykkeitä älyllisesti, 

kokemuksellisesti, silmillään, kuulolla ja vaikkapa haistaen, riippuen tilanteesta tai kana-

vasta, jonka kautta palvelu on tavoitettavissa. Moderni ihminen ei ole kovin kaukana met-

sästäjäkauden esi-isistään. (Jensen 1999, 36.)  

Ihmiset ovat aina kaivanneet tarinoita, myyttejä, satuja ja legendoja, ensin suullisesti, sit-

ten kuvin ja myöhemmin kirjoitettuna. 2000- luvulla tarinoita tulee vastaan materian ym-

päröimänä, vaatteet, kodit, kaikki ympärillä kertovat tiettyä asemaa, ja statusta. Tässä on 

syytä miksi markkinat määrittyvät emotionaalisesti ja työntävät painopisteen jo pois itse 

tuotteesta. Tuote on lähes sivuseikka, tärkeintä on sen tuoma tunnekokemus ja emotio-

naalinen elämys, joka saavutetaan ympäröivän tarinallistamisen avulla. Mainonta houkut-

telee tunteita, eikä ole sidoksissa ensisijaisesti analyyseihin.  (Jensen 1999, 53.)  
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Tarinallistaminen ei suoranaisesti ole uusi sana brändille, vaan tarinallistamisen valjasta-

minen yrityksen hyötykäyttöön sen sijaan voi olla alku brändille. On pidettävä katse popu-

laation kasvussa ja yritysten tulevaisuudessa, tuotteiden ja palveluiden tarjonta on oltava 

kunnossa, huomioiden potentiaaliset asiakkaat ympäri maailman. (Jensen 1999, 99, 195.)  

 
 
 
3. Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla?  
 
 
Emotionaalinen tasapaino auttaa hyvinvoinnissa ja sitä ihmiset tavoittelevat tarinallistami-

sen avulla rakennetuilla palveluilla. Ihmiset väsyvät arjessa, vastapainoksi kaivataan tari-

noita ja elämyksiä.  Tarinankertojat luovat yrityskulttuurin. Yrityksen johdosta harvemmin 

Jensenin mukaan löytyy mielikuvituksellisimmat omaavat henkilöt. (Jensen 1999, 33.) 

Onko tarinallistaminen sama kuin brändi? Uusi määritelmä brändille? Ei, mutta mikä ta-

hansa vahva brändi onnistuu vetoamaan tunteisiin, kun tarinaa on kerrottu riittävän vai-

kuttavalle määrälle kuluttajia. Monet tuotteet kertovat tarinaa, olematta brändi. Jensen 

kertoo esimerkkiä onnellisista kanoista, tarinaa, jonka avulla myydään munia vetoamalla 

asiakkaiden tunteisiin ja vahvistaen mielikuvamarkkinoinnin asemaa. (Jensen 1999, 99.) 

Ihmisten ovat kaivanneet tarinoita jo ammoisten kreikkalaisten ajoista, ensin suullisesti ja 

myöhemmin kuvin. Tarinat ovat osa ihmisluontoa. Tarinat esiintyvä monessa muodossa, 

vaatetuksessa, kodeissa ja ihmisten välisissä valtasuhteissa, etenkin eri säätyjen kesken. 

Tarinat määrittävät perinteitä. Jensen väittää että, tuote on lisäys, jonka tarkoitus on ku-

vata mitä tarinaa myydään.  Yhdessä hänen skenaarioistaan (The story scenario), oletuk-

sena on, kuluttajat haluavat ostaa tunteita, kokemuksia ja tarinoita – tarinoita löytääkseen 

tuotteen.  (Jensen 1999, 53.) 

5.6 Kirja 6. The Experince Economy.  Work is theatre & every business is a stage 

Pine, J. B. & Gilmore, J. H.  (2011). 

 

Pine & Gilmore tuovat esiin mielenkiintoisia seikkoja elämysteollisuudesta. Oivallinen esi-

merkki on tuotteistuksen tärkeydestä, mitä voidaan saavuttaa, kun tuotetta on hiottu ja 

vielä terävämpi kokonaisuudesta kasvaa, palvelu- ja palveluympäristön puhuessa samaa 

tarinaa ja teemaa.  
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Kirjasta on nostettu kaavio (kuva 9), jossa näkyy tuotteen erilaistamisen prosessi, arvoa 

kasvattavana tekijänä.  

 

 

Kuva 9. Taloudellisen arvon eteneminen (Pine & Gilmore 2011, 245.)  

Taloudellisen arvon eteneminen kerrotaan tuotteen tai palvelun differoinnin merkittävyy-

destä asiakkaan ostoaikomuksissa. Kuva osoittaa lineaarisesti, kuinka kokemus on malli 

varsinaiselle lisäarvon muodostamiselle ja täten se osio, jolla voidaan saavuttaa taloudel-

linen hyöty yritykselle.  

Perusmarkkinoiden ollessa erilaistumatonta massatuotantoa ja toisessa päässä hiottu 

tuote ja lisättynä laadukkaalla palvelulla, suunniteltuja kanavia hyödyntäen, voidaan pal-

velusta pyytää enemmän vastinetta, josta yritys hyötyy ja saa parempaa voittoa. Kun läh-

tökohtaisesti jo valmisteltuun tuotteeseen lisätään palvelu ja oikeat jakelukanavat, kasvaa 

differoinnin osuus ja asiakkaiden kiinnostus ja siten heidän valmius käyttää rahojaan saa-

dakseen parempaa vastinetta, kun ostamisen kohteena on ”premiumia”. 

Vasemman puoleisella pystyakselilla on erilaistettu (differentiated) kilpailuasema ja alim-

pana pystyakselilla on erilaistamaton (undifferentiated) tuotealue. Vaaka-akselilla markki-

nat (market), keskellä hinnoittelu (pricing) ja oikeassa laidassa vaaka-akselilla perustasoa 

korkeampi, lisämaksullinen tarjonta (premium). Oikeanpuolimmaisella pystyakselilla mer-

kityksetön (irrelevant), asiakkaiden tarpeet (needs of customers) keskimmäisenä ja ylim-

pänä relevantti / asiaankuuluva (relevant to). Väleissä olevat sanat, nuolilla osoitettuina: 

hyödykkeet (commodities), tavarat (goods), palvelut (services), kokemukset (expe-

riences), ote (extract), tehdä (make), jakaminen (deliver) ja näyttämö (stage). 
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Esimerkkinä kerrotaan, kuinka perheet ovat aluksi tehneet syntymäpäiväkakun kotona, 

seuraavaksi haluten lisää kauniimpia koristeita kakkuun, tämän jälkeen tilaten kakun lei-

pomosta. Lopulta haluten järjestää juhlat miljöössä, jossa on ympärillä teemaa ja tapah-

tumaa, kokonainen juhlanäyttämö. Tarinassa nousee esiin kokemuskokonaisuus ja elä-

myksen tarve. (Pine & Gilmore 2011, 30-33, 245.)  

Aistituntemusten pitäisi tukea ja parantaa kokemusta. Mitä mielekkäämpi kokemus on, 

sitä vaikuttavampi kokonaisuutena ja vahvempi muistijälki jää. Kokemuksen vaikuttimina 

on kannattavaa huomioida ihmisen viisi aistia näkö, kuulo, kosketus, haju ja maku. Yrityk-

set, jotka haluavat onnistua vaikutuksessaan, on osattava hyödyntää kaikki viisi aistia.  

 
Theme the experience     (kokemuksen teema) 

Harmonize impressions with positive cues   (harmonia,hyvä vaikutus pienillä nyansseilla)  

Eliminate negative cues  (negatiivisten nyanssien poistaminen) 

Mix in memorabilia   (muistoesineet)  

Engage the five senses.  (viiden aistin kiinnittäminen kokemukseen). 

 

Yritykset, joilla on halua selvittää miten suunnitella kokemuksia, elämyksiä, heillä on mah-

dollisuus menestyä taloudellisesti. (Pine & Gilmore 2011, 91-92.) 
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6 Aineiston ja tutkimustulosten tulkinta 

 

Tämän tutkimuksen tutkimusongelma –ja kysymys oli, miten yritys hyötyy tarinallista-

misesta asiakaskeskeisessä mielikuvamarkkinoinnissa?  

Tutkimusongelmaa selvitettiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla: 1. Miksi tarinallistaa 

yrityksen toiminta? 2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeiset elementit ja tehokeinot? ja 3. 

Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden avulla? Näillä kysymyksillä oli 

tavoitteena saada riittävän laajasti ongelmaan vastaava aineisto, jonka avulla voidaan 

tarkastella tarinallistamisen kannattavuutta yrityksen sisällä. Lopullinen tutkimuksen rat-

kaisu noudattaa 4- portaista mallia organisaation tarjoamista hyödyistä asiakkuuteen ta-

rinallistamisen keinoilla.  

Käyttäen soveltavaa kirjallisuuskatsausta aineistonkeruussa, saatiin aineisto, jolla selvi-

tettiin tutkimusongelmaa. Aineiston analyysi toteutui sisällönanalyysillä, josta on tuotettu 

tiivistetty tutkimustulos, joka osoittaa, että tarinallistaminen yrityksissä kannattaa lisää-

mään vuorovaikutustehokkuutta asiakaskeskeisessä mielikuvamarkkinoinnissa.  

Aineistosta on johdettu tiivis tarinallistamisen aloittajan opas, jossa on pääpiirteittäin lis-

tattu tarinallistamisen aloitukseen tarvittavat asiat. Mukana on myös pieni tarinamuotoinen 

esimerkki, jota voidaan käyttää apuna herättämään kysymyksiä ja mielikuvia asiakaskoh-

taamisiin markkinoinnin saralla.  

Tässä luvussa tehdään yhteenveto tutkimustuloksista ja kirjallisuuskatsauksen tarjon-

nasta. Tulokset käydään läpi kysymyskohtaisesti ja toistuvat aineiston sisällöt niputetaan 

yhteen, pelkistämällä aineisto lopputulkintaa varten. Itse aineisto on hankittu valikoidun 

tarinallistamisen kirjallisuuden perusteella ja kirjallisuudesta on haettu informaatio tutki-

muskysymyksien läpi, aineisto on koodattin värikoodeilla, jolloin kullakin kolmella kysy-

myksellä on ollut oma väri, helpottamaan lajittelua. Tämän jälkeen ”raaka-aineisto” koot-

tiin lukuun 5. Vastauksissa on käytetty hiukan tarinan muotoa, jotta kirjojen sisältö saatai-

siin mahdollisimman kuvaavasti tutkimusaineistoon. Samantyyppisiä värikoodeja on käy-

tetty myös alla olevissa yhteenvedoissa, joiden tiivistetyt avainsanat ovat koottu sivun ala-

laitaan värillisiin laatikoihin.  
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6.1 Tutkimuskysymys 1.  Miksi tarinallistaa yrityksen toiminta? 

Aaltosen ja Heikkilän mukaan: Tarinat, ikiaikainen tapa kertoa merkittävät asiat yhteisölle, 

uudestaan löydetty keino organisaation kehittämiseksi: auttavat oivaltamaan asioita, sa-

noman ymmärtämisessä, muutosajureina lisäten tehokkuutta, tuottavuutta, henkilöstön 

hyvinvointia, lisäten kommunikaatiota. Tunnepitoiset tarinat ratkaisevat tulevaisuudessa.  

 

Torkin mukaan: Tarinoilla on syvällinen tarkoitus, kuvata identiteettiä, toimia tiedonvälittä-

jänä, sitouttaa paikkaa ja aikaan. Tarinat tuovat esiin arvot, ihanteet ja tietoisuuden.  

 

Kalliomäen mukaan: Tarina sitouttaa, tuottaa sisältöä, jolla saadaan kokemuksia, elämyk-

siä ja tunnetta, kirkastaa brändin ja tuotteet, tuottaen erottautumista. Kokemukset tuovat 

muutosta. Rahavirtojen kasvun mahdollistaminen. Luottamuksen rakentuminen asiakkaa-

seen ja työyhteisössä. Tarinat lisäävät kuuntelua ja markkinointiviestintää.  

 

Rauhala & Vikströmin mukaan: Tarina tuottaa illuusiota, mielikuvia, tärkeä bisnestaito, 

joka Suomessa vähäistä. Emotionaaliset markkinat ovat kasvussa.  

 

Jensenin mukaan: Tarinankertojat luovat vahvan yrityskulttuurin, yrityksen sisäinen kult-

tuuri vahvistuu ja välittyy ulospäin yrityksestä. Tarinat muokkaavat vahvemmin arvot, 

säännöt ja ihanteet työntekijöiden mieliin, tämä vahvistaa tiimejä ja luo ”heimopuhetta”.  

 

Pinen ja Gilmoren mukaan: Tarinallistaminen vahvistaa taloudellista arvoa, differoitumi-

sen myötä. Hiottu tuote/palvelu oikeilla jakelukanavilla lisää asiakaskokemusta ja luotta-

musta, elämyksien myötä, onnellistuminen aineellisen/aineettoman hyödykkeen tuotta-

maa mielihyvää. Elämystarve tulevaisuuden tarinayhteiskunnassa (emotionaalisuus.) 

 

 

  

Avainsanat:  

 

viestintä, sitoutuminen, luottamus, elämystarve, emotionaalisuus, erilaistuminen,  

yhteisöllisyys. 
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6.2 Tutkimuskysymys 2. Mitkä ovat tarinallistamisen keskeisimmät elementit ja keinot? 

 

Aaltosen ja Heikkilän mukaan: alku, keskiosa ja loppu – yhteinen, johdonmukainen, ta-

voitteellinen, yllätyksellinen, suunnitelmallinen; Runousopin käsitteiden mukaan.  Merkitys 

syntyy kertojan ja kuulijan vuorovaikutuksessa. Kaksi rinnakkaistodellisuutta: tarina, jota 

kerrotaan ja se, joka muokkautuu kuulijan mielessä.  

Torkin mukaan: Kuuntelu aistit auki, palautteeseen reagointi, asiakas jälleenmarkkinoi-

jana. Tarina sitouttaa ja lisää arvostusta, sisältö on tunnepitoinen, merkityksellinen, aito, 

luotettava. Ulkopuoliset eivät voi kantaa tarinaa ”sisään”. Arkkityypit, joihin samaistua, 

tunnetta herättäen. Aristoteleen draamaoppi: juoni, alku, keskikohta, jännite, huipentuma.  

Kalliomäen mukaan: Tarina, kronologinen, ymmärrettävä sarja tapahtumia: alku, keski-

kohta, loppu, selkeä tunteisiin vetoava hahmo. Aristoteleen Runousoppi, draaman klas-

sikko takaa lainalaisuudet. Lähtökohtana tunnekokemus, sääliä, pelkoa, joka vapautuu, 

tuottaen mielihyvää käänteissä. Tarinassa korostetaan jännitteitä ja tunnelatauksia.  

Rauhala ja Vikströmin mukaan: Tarinaan eläytyminen, sisältö koukuttaa. Kuultu jää muok-

kaamaan ajatusta. Juonellisuus, mieleenpainuva, otteessa pitävä, vuorovaikutuksellinen, 

etenee alusta käännekohdan kautta loppuun. Tarinalla poimitaan hiljainen tieto, josta ke-

hykset: missä ja milloin, tarinassa on päähahmo; puhuttelee tunnetta ja kirkastaa brändiä.  

Jensenin mukaan: 2010- luvulla myydään hauskuudella ja sanallisuudella, aistit huomioi-

tuna, virtuaalitodellisuus ympäröivänä tekijänä, moniaistisuuden tarve (emotionaaliset 

elämykset). Tarinoiden ja legendojen kaipuu. Painopiste siirtyy tuotteen liitännäisosiin.  

Pinen ja Gilmoren mukaan: Ympäröivä teema tukee tarinaa eri aistein, kokonaisvaltainen 

tunnekokemus, liitännäispalvelut. Erilaistaminen, joka tulee koettavasti liki. Muistijäljen ta-

voittelu. Positiivisuuteen pyrkivä ilmaisu ja tavoite.  

 
  

Avainsanat:  

Draaman kaari, samaistuttavat hahmot,  aistit, tunnekokemus, muistijäljen tavoittelu 

viestinnän sisältö, vuorovaikutuksellisuus, selkeys.  
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6.3 Tutkimuskysymys 3.  Miten mielikuvamarkkinointia voidaan kehittää tarinoiden 

avulla? 

 

Aaltosen ja Heikkilän mukaan: Kuva tavoittaa kiireisen + pieni kuvateksti toimii parhaiten. 

Tarinat ovat mieltämisen välineitä, tilannesidonnainen, dialoginen ja sosiaalinen prosessi. 

Tarinankertoja valitsee relevantit elementit ja yhdistää nämä uskottavaksi juoneksi. 

Torkin mukaan: Markkinoijan assosiointikyky, monipuoliset kokemukset, yleissivistys, 

tapa ja taito sanoittaa tunnekokemus: välittää alkuperäinen tunne ja tarkoitus.  Tarinan 

toistuvuus, tiivistetysti tärkeimpiin anekdootteihin, valitaan yksityiskohta, jossa kiteytyy 

koko olemus. Olemalla rohkeasti luova, kekseliäs ja antaa muoto sisäiselle tunteelle, osit-

tain intuitiivista.  Täytyy tuntea oma ala erityispiirteineen.  

Kalliomäen mukaan: Rosot kuuluvat tarinaan, saadakseen yhteenkuuluvuuden tunnetta 

ja herättämään kiinnostusta. Tuoden aitoja asioita esille, myös arvot. Asiakaskokemus on 

kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa. Asiakas odottaa lupausten lunastuksia. 

Viestinnän ja mainonnan yhteneväisyys tunnistettavasti (jo tarinallistettu tuote), brändi.  

Rauhala ja Vikströmin mukaan: Taiten valitut kuvat synnyttävät mielleyhtymiä, pienikin 

vihje herättää assosiaatiot, mitä tutumpi tarina. Kuullussa asiakas luo assosiaatiot ja mer-

kitykset, kun tarina puhuttelee aisteja.  Ymmärrys ja arvostus kasvaa kokemusten myötä, 

vahvistuu nähdessään viitteitä tutusta linjasta (tiedostamatonta.) Tunne siivittää toimintaa.  

Jensenin mukaan: Ihmiset kaipaavat arjen vastapainoksi virkistäviä tarinoita, halu ostaa 

tunnetta -tuote on lisäys.  Arvopohjaiset taustarinat, arvohakuisuuden tarve kasvaa.  

Pinen ja Gilmoren mukaan: profiloitu tuote vetoaa, jos statusarvo ohjaa valintaa, yrityksen 

arvo voi olla tarina, ohjaten kulutushaluja. Jakelukanavien tunnistettava imago, internet-

sivut jne. eri kanavat, joita asiakas itsenäisesti käyttää tai kuultu kokemus, olemassa oleva 

imago kiehtoo. Ostetaan tarinaa, löytääkseen tuote.  

 

  

Avainsanat:  
 
Kuvat, kuva + kuvateksti, assosiaatiot, arvot, markkinoinnin tunnistettava linjaus,  

ulkoasut markkinointikanavissa, moniaistisuus.  
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6.4 Yhteenveto, miten yritys hyötyy tarinallistamisesta asiakaskeskeisessä mielikuva-

markkinoinnissa? 

 

  

1. Miksi tarinallistaa  

    yrityksen toiminta? 

 

 

   Viestintä, sitoutuminen ja luottamus sekä  

   yhteisöllisyys paranevat ja syvenee.  

   Elämystarve on kasvussa ja tämä on lisäarvo 

   asiakkaalle, emotionaalisuus asiakaskunnassa  

   on     kasvanut ja ihmisten tarve saada  

   uudenlaisia palveluja. Erilaistumisen mahdollisuus. 

 

 

2. Mitkä ovat tarinallistamisen 

    keskeisimmät  

    elementit ja keinot? 

 

 

   Draaman kaari, samaistuttavat hahmot  

   lähentävät     asiakaskohtaamista, aistien  

   huomiointi syventää kokemuksen – tunnekokemus 

   muistijäljen tavoittelu kokonaiskokemuksella,  

   viestinnän sisältö: selkeää ja innostavaa 

   vuorovaikutuksellisuus monikanavaisesti. 

 

 

3. Miten mielikuvamarkkinointia  

    voidaan kehittää tarinoiden             

    avulla? 

 
    Kuvat (+ kuvateksti) saavuttaa kiireiset asiakkaat 

    assosiaatiot syntyvät mielikuvissa, arvot ovat  

    suuressa kasvussa, arvot muutettuna tarinaksi, 

    markkinoinnin tunnistettava ulkoasu (brändi) 

    moniaistisuus kehittää ostohalukkuutta.  
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6.5 Tarinallistamisen aloittajan opas 

Tämä luku käsittelee tarinallistamisen aloittamista, kun aihe on alkanut kiinnostaa ja yritys 

ryhtyy toteuttamaan tarinallistamisen visiota yrityksessä, mitä asioita otetaan huomioon? 

Ensimmäisenä sisäistetään ajatus 4-portaisesta mallista, kuinka organisaatio tuottaa asi-

akkailleen lisäarvoa tarinallistettujen palvelujen avulla. 

 
Kullakin yrityksellä on omat arvot, tavoitteet, visio, strategia ja muotoutuneet tavat. Silloin 

kun yritys tavoittelee erilaistumista, pohditaan tavoitteet ja haluttu suunta. Työyhteisön 

jäsenet miettivät kilpailutekijänsä, joilla erottautua muista saman toimialan toimijoista.  

Organisaation sisällä on paljon hiljaista tietoa, tuota yksilö, -tiimi -ja yrityksen tasolla kan-

nettavaa ajatusmallia. Jos hiljaisen tiedon- osuuksia voitaisiin paketoida ja vertailla yritys-

ten ja toimialojen tasojen kesken, eroavaisuuksia löytyy varmasti. Jäsenistä muodostuu 

tiimejä ja tiimeistä yrityksen taso ja yrityksistä toimiala. Yrityksen tavoitteet täytyy olla 

selkeät, mitä viestiä halutaan välittää ulospäin asiakkaille, sidosryhmille ja ei-asiakkaille. 

sekä millaisia arvoja yritys haluaa tuoda esille. Jokaisella yrityksellä on tarinansa ja vah-

vuutensa jaettavanaan, tarinallistaminen auttaa kilpailulliseen erottautumiseen. Tarinallis-

tamisen avulla yritys muokkaa brändiään ihmisten mielissä, mielikuvamarkkinointiin pe-

rustuen, vahvistamalla käsityksiä.  

Hiljainen tieto voidaan hyödyntää yrityksissä, yhteiseksi tiedoksi, työn kautta on omak-

suttu tieto, josta puhutaan, mutta huonosti osataan hyödyntää. Tätä tarvitaan yhdistä-

mään henkilöstöä organisaation sisällä. Sen valjastaminen lisää ”pöhinää” ja pöhinä on 

puhetta ja kommunikaatiota, keskinäistä viestintää, kommunikaation lisääntyessä keske-

nään. Hiljainen tieto on enemmän, kuin tuotteiden tai palvelun prosessointitapa. Onkin 

esimiesten tehtävä olla kuulevana korvana, lähellä työntekijöitä, jotka toimivat vuorovai-

kutuksessa asiakasrajapinnassa.  

Keskitytään tarkastelemaan mikä on yrityksen ykköstuote / palvelu, missä pystytään kil-

pailemaan ja olemaan parempia – hiotaan linja. Täytyy tuntea organisaation osatekijät, 

markkinointia on pidetty turhan usein yksipuolisena tapahtumana. Yksilönkin on tiedostet-

tava olevansa osa markkinointia, yrityksen edustajana. Kyseessä on kahdensuuntainen 

kommunikaatio, jossa liitetään tunteet ja strategisen taustan kehittämiseen. Tavoitteena 

kun on saada tarinallistamisen keinoilla uutta hohdetta yritykseen. Aletaan kehittää tari-

naa, se voi olla syntytarina, tuotteelle, yritykselle, alueelle, mikä vain sopiva sidostekijä 

yritykseen, jolla katsotaan olevan erilaistamisen arvo. Arvoa tuottavan markkinoinnin ja 

viestinnän haltuun ottaminen heti on tärkeää. 
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Tämä vaatii kartoitusta tiimeissä, palavereissa, työyhteisön kesken, sillä tarinat syntyvät 

siellä missä aito tekeminenkin elää. Haastattelemalla, yhteisön jäseniä tai myös asiakkaita 

avoimella tarinoinnilla (keskustelua) tai asiakaskyselyillä, voidaan kartoittaa mitä yrityksen 

koetaan antavan, mitä arvostetaan, mikä on vetovoima käyttää palveluja, millaisia mieli-

kuvia on olemassa ennestään ja mitä tulee lisätä, tai poistaa, päästäkseen lähemmäs 

tavoiteltavia arvoja ja tarjontaa.  Kun materiaalia ja ideoita on kerätty, tulkitaan aineisto ja 

mahdollinen asiakaspalaute kehittämään palvelua – otetaan oppia ja toimitaan tavoitteen 

mukaisesti. Tästä prosessista muodostuu osittain imagon kehittelyosuus. Tarinallistami-

sen toimintamalli toimii pohjana kehittämiseen. Mitä asiakas saavuttaa yrityksen tuotta-

man arvon neljän teeman mukaisesti: taloudellinen arvo, toiminnallinen arvo, emotio-

naalinen arvo ja symbolinen arvo. Nämä ovat tarpeen sisäistää markkinoinnin argu-

menteiksi.  

 

 

Alla oleva kaavio toimii yrityksen punaisena lankana tarinallistamisen eduista ja tuottaa 

yritykselle: 

 

 1.) taloudellista arvoa, uusina rahavirtoina, pitkällä aikavälillä jopa säästöinä, sitouttaes-

saan henkilökunnan organisaatioon. 2.) Toiminnallista arvoa, yritys saavuttaa oman 

vuorovaikutuksen parantumisen ja keskittyy täten panostamaan yhteiseen yritystoiminnan 

tiivistämiseen. Vuorovaikutuksen avoimuus ja joustavuus työyhteisön sisällä lujittuu.  

3.) Emotionaalista arvoa yrityksen henkilöstö voi kokea luotettavuutta ja luottamusta or-

ganisaatioonsa. Heillä on halu tehdä työnsä hyvin ja vaikuttaa välittämällä yrityksen vies-

tiä, jota ovat olleet yhdessä kehittämässä. 4.) Symbolista arvoa, yrityksen sisällä tarinal-

listamisella saadaan, kun yhteisesti kehitetty tarina on lisäarvo tuotteelle ja palvelulle. Yri-

tys on voinut sitoutua johonkin eettiseen ja ekologiseen arvoon, jota voi ylpeydellä viestit-

tää asiakaskeskeisesti. Tai yrityksen tarina itsessään on tunnetasolla tunnistettavan ar-

vopohjaista, jota voidaan asiakkaille välittää välittömänä lisäarvona. Tällöin nojataan sta-

tustekijöihin. Esim. jos kyseessä on tunnettu ja arvostettu brändin omaava yritys, tällöinkin 

täytyy miettiä tarinalle lisäarvo tai ottaa siitä osa, johon suunnataan mielikuvan fokus.  
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Vastaavasti tarinallistamisen vaikutus asiakasrajapinnassa: 

 

  

 
 Organisaation tuottama arvo asiakkailleen neljän pääteeman mukaan:  

 

       1.) Taloudellinen arvo:  

 se minkä asiakas saavuttaa, rahallinen hyöty,  

  joko säästöinä   tai uudenlaiset rahavirtojen syntymiset 

 

       2.) Toiminnallinen arvo: asiakkaan ajan ja vaivan säästö, tehden kuluttajan  

  asioiminen helpoksi ja vaivattomaksi, vertailun helpottaminen eri  

  toimijoiden, palvelujen ja tuotteiden kesken 

 

        3.) Emotionaalinen tarve: mielihyvä, tuottamalla mielihyvää sisällön avulla, 

  inspiroivasti ja elämyksellisesti  

 

        4.) Symbolinen arvo: tärkeät merkitykset asiakkaalle tuotettuina,  

     kuten status, eettisyys ja ympäristöystävällisyys. 

 

 

 

 

 
  

• Asiakkaanmielenkiinto syttyy       

• Asiakas lähestyy kohdetta           

• Asiakas saa kosketuksen yrityksen palvelutarjoomaan     

• Samaistuminen ja yhteenkuuluvuuden tunne                     

• Aito tunne            Sitoutuminen  

• Asiakaspalaute ja kontaktit lisäävät vuorovaikutusta         
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Kuvassa on muotoiltuna tarinallistamisen kaava suunnittelumallin avuksi. Draaman kaari 

on kaavio, johon asetetaan haluttu ja harkittu yrityksen tarinan juoni. Tarina muodoste-

taan seuraavan mallin mukaan, muistaen ytimekäs toistettavuus.  

 

            
   Draaman kaari  
 
 
                                                                                 

                                                               TAVOITE  
  
 
 
 
 
 
                                            Keskikohta, jännite 
 
 
 
 
 
 
                                                        Juoni 
              Alku                                                                                              Loppu  
 

 
 
 
Tarinallistamisen muotoilu: 
 

 

Missä tapahtumapaikka? 

 

Milloin? 

 

Kuka päähenkilö on? Mitä hän haluaa? 

 

Mitä ominaisuuksia päähenkilöllä on?  Luonne, vahvuudet, heikkoudet? 

 

Tarina sisältää yllätyksiä, esteitä. Vaikkapa päähenkilö lipeää noustessa  

vuorelle, onnistuen kamppailemaan itsensä ylös, jatkamaan kohti tavoitetta.  

 

 
 

 

 

P
ä
ä
h
e
n
k
i 
l 
ö 

oikea 
nautinto  
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Tarinallistamisen tehtävälista 

 

 

  

 

 

 TARINALLISTAMISEN TEHTÄVÄLISTA: 

  

 1.  Kilpailija-analyysi, mietitään oma asema kilpailumarkkinoilla 

 - Mietitään oma erilaistamisen ydin 

 

 2.  Kerätään tarinaideat. Tehdään haastattelut ja tutkitaan aineisto 

       - Otetaan käyttökelpoisimmat käyttöön 

 

         3.  Sitoutetaan työyhteisö tarinankantajiksi ja opastetaan tarvittaessa  

    tarinankertojan rooliin.  Sisäistetään tarinan viesti ja viestintätapa 

 

 4.  Asetetaan valittu tarina draaman kaari- kuvioon 

   - Alku, juoni, loppu 

 

 5.  Tehosteiden pohdinta, mitä aisteja voidaan stimuloida hyvän lopputuloksen 

    saavuttamiseksi. Näkö, kuulo, tunto, maku ja haju. Käytetään useampaa 

      -Kuinka aistit saadaan puhuteltua eri kanavissa?  

 

 6.  Miljöön huomiointi, mahdolliset muokkaukset tukemaan  

   tarinauskottavuutta 

 

 7.   Varmistetaan välitettävät arvot mitä viestitään ja viestinnän yhteneväisyys 

 

 8.   Muotoillaan sanoman toistettavuus, ja yksinkertaisuus 

 

 9.   Testataan toimivuus 

 

 10. Annetaan tarinan elää ja jaetaan viestiä eteenpäin. 
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Alla esitellään pienimuotoinen tarina, asiakkaan lähestymisestä tarvittavaa palvelua kohti. 

Edellä kerrotut malliteoriat liitetään yhteen käytännön tason kanssa. Tarinan tarkoitus on 

herättää ajatuksia ja miettiä palveluiden tarjontaa asiakkaan roolista. Yritykselle oma tar-

jonta on sokea piste ja itsestäänselvyys, mutta uusi asiakas ei aina tiedä mitä tarjolla on. 

Tarinassa otetaan huomioon aisteja ja tarinaa voidaan käyttää apuna opastettaessa tari-

nallistamisen keinoihin, kun kuulija pitää aistit avoinna.  

 

 
Esimerkki tarina: 
 

 

Maiju ja Markus ovat lähteneen kesälomareissulle, ilta on jo pitkällä ja alkaa väsyttää. Mar-

kuksen ajaessa, Maiju alkaa katsella sopivaa majapaikkaa seuraavasta kaupungista. Hän 

selaa hotellien sivuja puhelimestaan. Vaihtoehtoja tulee kolme, hän katsoo hotellien esit-

telyt, katsellen kuvia. Osassa kuvat ovat värikkäitä, osa ei edes jää mieleen. Kaikista ei 

löydy edes kunnon esittelyä. Sitten pysähtyy erään majatalon sivuile pidemmäksi aikaa.  

Majatalo Humina-Harjusta on mukava syntytarinakin, perustajana Hilda Harju.  Tarina 

ihastuttaa ja hän alkaa miettiä omia isovanhempiaan, hiukan ikävöiden. Maiju on laatutie-

toinen nuori nainen, joka tykkää elää eettisesti. Hän katsoo osin tiedostamattaan, tukeeko 

sähköinen markkinointi tarinaa? Hän on nähnyt ystävänsä lomamatkakuvia viime vuodelta, 

logo vilahtaa sivuilla, joka oli ollut ystävänkin kuvissa – jota ei tosin silloin laittanut merkille. 

Logo oli ollut kaunis ja miellyttävä. 

 

Selatessaan hän näkee saman logon ja idealamppu syttyy jotain tuttua nähdessään. Ilo 

valtaa kuin vanhan tutun nähdessään. Nettisivuilla on houkutteleva kertomus, kuinka tämä 

majatalo aikanaan sai alkunsa ja millainen henkilökunta on palveluksessa. Tarinassa käy-

dään läpi, kuinka tämä arvokas rakennus yhä seisoo paikoillaan kalliolla, vaikka luonnon-

voimat ovat rajuin ottein koetelleet sen sisua ja läpi repaleisten sota-aikojen tämä talo pal-

veli aivan muissa tarkoituksissa, korkeamman prioriteetin niin vaatiessa.  Värit miellyttävät 

ja ovat harmonisesti mietitty, ylellisyyden tuntu on jo lähes kosketeltavissa, silti jotain niin 

kodikkaan lämpöistä. 

 

Historia on muotoiltu sanoiksi hivelemään lukijan assosiaatioita, ajatusjuoksua siivittävät 

sopivasti kuvat, menneiltä ajoilta ja nykyhetken iloisista, sisukkaista ja valppaan näköisistä 

isännistä ja emännistä, Harjun suvun jäsenistä. Näyttöön pomppaa hetken kuluttua vielä 

ikkuna, jossa teksti?  ”Eihän se vaan nälkä vaivaa?  Meillä olisi herkullista ja huumavan 

tuoksuista vatsantäytettä tarjolla.” Valikosta avautuu ruokalista, jonka lopussa lukee. ”Joko 

sinä söit tarpeeksi silmilläsi?  Kuule, mitäs jos tehdään teillekin varaus? Käytämme koti-

maisia tuotteita ja leivomme itse leipämme, talon emännän reseptillä, jonka hiilijalanjälki 
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on hyvitetty. Meillä Majatalo Humina-Harjussa olet kuin kotonasi!” Hinnasto oli korkeahko 

ja hiukan mietitytti. ”Varaukset myös netin kautta”.  

 

Asiakas havahtuu tilanteeseen, päätyy tekemään varauksen kyseiseen hotelliin. Miksi? 

Vaihtoehtoina olivat Kallen Kamari, jossa oli valkoisella pohjalla kirjoitettu yrityksen nimi ja 

puhelin numero, keltaisella pohjalla, josta hinta tiedustelut voidaan suorittaa. Ravintolaa ei 

ole, mutta lähellä on nakkikioski. Tarkkaavainen katse vilkaisee vielä: sivut päivitetty jou-

lukuussa 2005.  

 

Vaihtoehtona oli myös keskihintainen hyvämaineinenkin hotelli, Hotelli Tasokas, keskus-

tassa, johon olisi ollut helppo löytääkin, mutta hotellista oli tarjolla siistit peruskuvaukset, 

ihan kiva, mutta tunnelataus jäi puuttumaan. Kiva ravintolakin löytyisi. Kanta-asiakaskort-

tiakin olisi voinut hyödyntää, joka hiukan jäi mietityttämään, sillä mielelläänhän sitä kerryt-

tää etuja samaan liikeketjuun. Hinnat olivat reilun pelin hengessä näkyvillä.  Varaukset 

myös netissä tehden.  

 

Edellä mainitussa fiktiivisessä todenmukaisuuteen sovitettavissa olevasta tarinasta, voi-

daan päätellä organisaation tuottama asiakasarvo neljän pääteeman mukaan.  

Asiakkaan oli helppoa tehdä vertailut, jakelukanavana internet, mutta viestinnän sisällöt 

olivat aivan erilaisia keskenään. Vertailu oli sikäli helppoa, vaihtoehdosta nro. kaksi, jäi 

asiakkaan saavuttamattomiin, sillä hintojen näkyminen olisi helpottanut häntä (toiminnal-

linen arvo). Nykyisin ihminen haluaa hyödykkeensä helposti ja se on oltava tarjolla säh-

köisesti (taloudellinen tarve). 

 

Kyseinen asiakas oli laatu- ja hintatietoinen kuluttaja, nykyihminen siinä suhteessa, että 

asiat hoituvat helposti, ilman erillistä yhteydenottoa. Valintaan vaikutti tunnekokemus tuo-

tekuvausten myötä (emotionaalinen tarve) ja tärkeää olivat luonnonmukaiset arvot ja eet-

tisyys Sieltähän olisi huikeaa laittaa someen tilapäivityksiä kavereiden nähtäväksi. (sym-

bolinen tarve).  Sama logo siirtyisi jälleen uusille katsojille ja brändi jäisi mieleen ja vaikut-

taisi mahdollisesti taas uuteen asiakkaaseen, sillä viestinnän tehoa ei aina voi järkiperäi-

sesti hahmottaa.  

 

Tässä tapauksessa asiakkaan valinta ei kohdannut taloudellista hyötyä asiakkaalle, hän 

päätyi kalliimpaan vaihtoehtoon, joka oli tarinallistettu hyvin ja asiakkaan mielestä onnis-

tuneesti. Tarina kosketti häntä monella aistilla, vaikka asiakas ei tässä vaiheessa pysty 

käyttämään viittä aistiansa, tämä voidaan toteuttaa silti sanojen kuvauksilla. Sanat, ”söitkö 

silmilläsi?” (näkö), ”kuule”, (kuulo), ”meillä on herkullista” (maku), ”huumaavan tuoksuista” 
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(haju), tarina sai kokonaisuudessaan niin samaistuttavaan tunteeseen, että asiakas saat-

toi kuvitella itsensä kodikkaaseen lämpöön ja pehmeisiin pitsireunuspeittoihin, joita hän 

näki, perustajan Harjun Hildan käsitöinä suvunperintönään opettanut jälkipolville (tunto).  

 

Tarinassa tarvitaan päähenkilö, johon samaistua, kuvitella itsensä tämän hahmon kään-

teisiin. Hahmossa on oltava jotain sellaista samaistumisen pintaa, jotain mihin tunteen 

tarttua, kuten esimerkkitarinassa. Sota-aikojen läpi majataloa sotilassairaalana luotsannut 

Harjun Hilda, lempeän luja nainen, joka jaksoi läpi vaikeuksien, (tarinassa tarvittava jän-

nitys, konflikti- efekti).  Pitsireunuslakanat olivat hänen tapansa purkaa huolia ja virkis-

täytyä arjen vastapainoksi. Tarina on kuin jousipyssy, samoin kuin kasvaa tarinan jännite. 

Tarinassa sankari on tuo emäntä, jonka elämäntarinoita kerrotaan nyt hinnoiteltuna tuot-

teena asiakkaille.  

 

Asiakas osin tiedostaa asian, mutta haluaa kantaa oman vastuun ja tukea yrittäjyyttä.  

Tätä voidaan rinnastaa hyvin tutkimuksessa erilaistamisen kontekstiin, ”asiakas on ehkä 

kehittänyt tyydyttävän suhteen johonkin palveluntarjoajaan, joka on osannut vastata par-

haiten kysyntään. = suhteen erilaistuminen.  

 

 

1. Ympäröivät kilpailijat ovat tiedostettu ja tarkasteltu oma erilaisuus. On hyödynnetty mie-

likuvia ja käsityksiä. Asiakkaan tietoisuuden saavuttamiseksi on panostettu markkinointi-

viestinnän laadukkuuteen, harkitusti selkeällä viestinnällä.  

2. Erilaisuutta on, ettei ole samanlainen – kilpailuvaltti liity välttämättä itse tuotteeseen. 

3. Uskottavuuteen liittyy aitous, realistisuus ja mukaansatempaavuus. (Historia, visio, tai-

dot.) Tarinalle on erittäin tärkeää sen jatkuvuus ja toiminnan yhteen sopivuus.  

4. Erilaistuminen yksistään ei riitä, jos vuorovaikutus jää puuttumaan jostakin tapahtuma-

ketjun kohdasta. Asiakassuuntainen viestintä tulee olla koko ajan valitussa linjassa (inter-

net sivut, esitteet, face to face- markkinointi, kyltit), läpi koko asiakaspolun.  
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Huomionarvoista on, asiakas tekee ”ennakko-ostoksia” jo ennen varsinaista ostotapahtu-

maa. Pre-purchase tapahtumaksi nimetty käsite: asiakas selaa esim. netistä tarjontaa ja 

tekee vertailua. Jos tiettyjä asiakkaan tarvitsemia saavutettavuustekijöitä puuttuu, vaihto-

ehto jätetään huomioitta. Perustieto harvemmin enää riittää.  

 

Jos asiakkaan mielikuva ei toteutuisi, kuten esimerkki tarinassa, saapuessa majataloon, 

tarinanmukaisuus ei toteutuisi. Tilanne, jossa olisi ylimarkkinoitu, asiakaslupauksia ei ole 

saatettu käytännön tasolle, työyhteisöä ei ole muistettu perehdyttää tarinaan, mikä on yri-

tyksen viesti ja sen sisäinen kilpailustrategia. Voi olla tilanne, jossa on uusi kesätyöntekijä, 

joka on jäänyt perehdyttämättä tarinaan tai hän ei ole sitoutunut siihen.  Seuraa pettymys. 

Asiakas odottaa saavansa kuvauksen kaltaista palvelusisältöä. 

 

   

     Tuote, palvelu, henkilökunta ja imago, ovat erilaistamisen elementtejä 

 

 

 

Tarinallistamisen lupaus täytyy lunastaa, jotta asiakkaan kokemus olisi tyydyttävä. Ta-

rina perustuu aitouteen ja asiakkaan emotionaalisiin tarpeisiin.  

 
Ostohalu perustuu mielikuvaan ensimmäisellä kerralla. Toisella kerralla edelliseen koke-

mukseen, eli tyytyväisyyteen. Tuloksellinen asiakkuusajattelu perustuu imagoon. Täytyy 

tehdä tuote isolla ilolla, jota ostetaan isolla rahalla. Asiakas haluaa arvostaa sellaista ima-

goa, jossa esillä oleva malli tunteet, asenne, informaatio ja kokemus yhdistyvät. Imago 

rakentuu monesta osasta ja näistä kaikesta syntyy luottamus, parhaimmillaan. Epäon-

nistuessaan epäluottamus, etenkin toistuessaan tai pahoin pieleen menneissä kokemuk-

sissa vaikeaa, jopa mahdotonta saavuttaa takaisin. 

 

Yrityksen toiminnan suunnittelun tulee jatkua siihen saakka, kun asiakas kohtaa tuot-

teen/palvelun.  Tilanteita voi olla niinkin, että tuotetta ja palvelua hiotaan huippuun ja sen 

ulkoinen myynti unohtuu.  Tällöin panostuksesta ei saada kaikkea hyötyä irti. Riski on ollut 

liian suuri ja asiakkaiden takaisin saanti voi olla vaikeaa.  

Tarinallistamisen valinta vaatii paljon huolella tehtyä taustatyötä ja aikaa pitkälliseen, ta-

voitteelliseen prosessiin. Prosessissa täytyy muistaa pitää avoin ja iloinen mieli. Tavoite 

kirkkaana mielessä pitäen.  
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7 Johtopäätökset 

 

Tämän tutkimuksen perusteella tarinallistaminen kannattaa.  

Tarina kirkastaa yrityskuvan ja luo punaisen langan vuorovaikutukseen, se ohjaa yhteisön 

ajatusta samaan suuntaan. Ensin tarvitaan yrityksen sisäisesti tarina, toistettavan helppo, 

uskottava ja ennen kaikkea aito. Tarina liitetään palveluun ja tätä viestiä aletaan toistaa 

kanavasta riippumatta. Tarinalle mietitään visuaalinen puoli, joka tukee tarinaa, myös il-

man sanoja. Tarinallistaminen vaatii aistien huomioon ottamista. Aistit herättävät tunne-

kokemuksen, jota asiakas haluaa tavoitella, se sisältää jotain elämyksen tavoittelua. Ta-

rinan juonen ja näkyvyyden tulee jatkua koko asiakkaan palvelupolun läpi. Ennakko-osta-

misesta jälkimarkkinointiin. Tarinallistaminen tuo sisältöä asiakaskeskeisesti ja yritykselle 

itselleen, sisäistä vuorovaikutusta rakentaen. Viestinnällä on iso osuus onnistumiseen ja 

vuorovaikutuksellisuuden ylläpitoon.  

 

Kolmen tutkimuskysymyksen kautta saatu aineisto osoittaa, että yrityksen hyödyt tarinal-

listamisesta ovat eritoten viestinnän lisääminen ja yhteisöllisyyden luominen, sillä 

olemme edelleen esi-isiemme kanssa samalla viivalla tarinoiden kaipuun kanssa, matka-

ten läpi aikakausien päätyen tarinankertojien elämystarpeiden aikakauteen. Tarinat lisää-

vät yhteisöllisyyden tuntua ja lähentää ihmisiä. Tämän aineiston tulokset osoittavat tu-

kensa tälle johtopäätökselle. Ihmisillä on tarve rauhoittua ja hakea tasapainoa elämyksillä 

kiireiseen arkeensa. Tunnepitoiset tarinat ovat nyt ja lähitulevaisuudessa haluttua tarjon-

taa. Tarinoissa on huomioitava asiakkaan osallisuus palvelukokonaisuuteen, kun asiakas 

pääsee osalliseksi vaikuttamaan palvelutarjonnan kehittämiseen, myös hän sitoutuu pa-

remmin yrityksen tarjoamiin palveluihin. Samoin kuin osallisuus henkilöstön keskuudessa, 

sitouttaa työyhteisön yritykseen.  

 

Viestintä lisää puhetta. Suomessa on vahvat perinteet tarinankerronnalla, perimätiedolla, 

mutta tarinankerronta on silti vähentynyt, ehkä tarinallistaminen yrityksissä luo uutta ja-

lansijaa tarinallisuuteen. Perimätiedoksi rinnastettavissa on tarinallistaminenkin, josta voi-

daan tehdä yrityksen oma leima tuotteeseen, palveluun tai organisaatioon. Perimätietoa 

on myös hiljainen tieto. Tarinaa kehitetään haastattelemalla yrityksen työntekijöitä, työyh-

teisössä on aina sisällä arvokasta pääomaa: hiljaista tietoa, jota on vaikea siirtää, joten 

tarinankerronta on apu sen siivilöimiseen. Tästä syntyy tarinallistamisen lähtökohta. Kom-

munikaation lisääntyessä, voidaan keskitetymmin kanavoida sitä markkinointiin, asetettu-

jen tavoitteiden mukaan.  

 



73 

Ihmisten sitouttaminen on tärkeää, sitoutunut työyhteisö voi paremmin ja haluaa olla luot-

tamuksen arvoinen, tehdä työnsä hyvin ja olla uskollisia organisaatiolle. Pitkässä täh-

täimessä tämä on hedelmällistä ja tuottavampaa, kuin nopeat yritysjohtovetoiset kasvuta-

voitteet.  Työmarkkinat muuttuvat ja henkilöstöä on yhä vaikeampaa saada pysymään 

yrityksen sisällä, hektisyys kasvaa ja vaihtuvuus lisääntyy. Ihmiset lähenevät viestinnän 

ja kommunikaation keinoin, yhteyden luominen tuottaa avoimempaa työkulttuuria. Sisäi-

nen kulttuuri välittyy asiakassuuntaiseen vuorovaikutukseen ja markkinointiin, asiakkaalle 

välittyy turvallisuuden tunne. Asiakas aistii tarinallistamisen, vuorovaikutuksen ja hei-

mouden, hän on osa tarinaa, kokemusta tarvittavilla tasoilla. Pehmeät arvot ovat elä-

mysyhteiskunnan tulemisen myötä kasvussa.   

 
Yritys listaa ja kirkastaa ennen tarinallistamisen aloittamista omat arvot, tavoitteet, vision 

ja strategiansa. Asiat käsitellään koko työyhteisön kesken ja tällä tavoin jäsenet orientoi-

daan jo tarinallistamisen tehtävään. Työyhteisössä yksilötasolla on paljon tietoa ja näke-

mystä, jotka voidaan hyödyntää harkiten suunnattuun tarinallistamisprosessiin, jos tieto 

tukee strategiaa ja asetettua tavoitetta. Tavoitteet tulee olla yhteisesti selkeät, mikä on 

haluttu viesti yrityksestä ulospäin, niin asiakkaille, sidosryhmille, kuin ei-asiakkaillekin. 

Mikä on viestin kärki ja mitä arvoja yritys haluaa välittää? Yrityksen omaleimaisuus ja 

vuorovaikutustapa ovat erottautumistekijöitä. Jokaisella yrityksellä on tarinansa ja vah-

vuutensa. Tarinallistaminen on täten yksi väylä kilpailulliseen erottautumiseen. Tarinallis-

tamisen avulla yritys muokkaa brändinsä ihmisten mielissä, mielikuvamarkkinointiin pe-

rustuen, vahvistamalla käsityksiä.  

Hiljainen tieto pystytään jalostamaan yhteiseksi tiedoksi. Tämä työn ja kokemuksen kautta 

omaksuttu tietovara, voidaan onnistua saamaan organisaatiotason voimavaraksi. Hiljai-

sen tiedon tarkoitushakuinen kartoittaminen lisää kommunikaatiota ja kommunikaatio 

avoimuutta. Tiedon kartoittamiseen tarvitaan vahvaa esimiesosaamista ja taitoa kuun-

nella. Tämän prosessin tarkoituksena on sitouttaa ja sitoa. Sitouttaa henkilöstö ja sitoa 

tieto yhtenäiseksi, jolloin saadaan johtolankoja tarinallistamisen valmisteluun, samalla ti-

lanne opettaa henkilöstön kertomaan tarinaa ja viestimään. Viestintä on tarinallistamisen 

ydin. Hiljaisen tiedon keräämisessä saadaan eri-ikäisten ja eri aikakausienkin tietoja, sa-

malla voidaan hakea yrityksen ydinosaaminen yksilötasolla ja tiimitasolla. Tämän myötä 

tietovarannot voidaan niputtaa yrityskohtaiseksi tiedoksi ja tämän jälkeen verrata yrityk-

sen osaamisen ydintä toimialakohtaisesti, kun tehdään kilpailijakartoitusta.  

Yritys on yhteiskunta, pienoiskoossa. Nykyajan leirinuotioina toimii kehityspalaverit, kun 

kunnioitus on molemmin puolista yhteisön sisällä, syntyy luottamus. Luottamus ja aitous 
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olivat aineistosta esiin nousevat teemat. Aidosti yrityksestä kumpuava tavoitteellinen yh-

teen hiilen puhaltaminen, tuottaa syvää ymmärrystä sisäisten tarinoiden avulla. Tiedon 

panttaaminen vähenee, asiantuntija asemojen erot hälvenevät, kun on luotu mukava ja 

turvallinen työilmapiiri, ”leirinuotiolle”, jossa näkemykset tulevat huomioiduksi ja ideat ote-

taan vastaan. Tiedon panttaaminen syntyy usein epäluottamuksesta ja arvottomuuden 

tunteesta, kun työntekijän näkemystä asiakasrajapinnan kokemuksista ja tietotaidosta ei 

oteta riittävästi huomioon. Tietoa voi olla, mutta asia kääntyy itseään vastaan ja tarvitta-

essa tätä tietoa ei enää haluta jakaa yrityksen hyväksi. Tämä vaikuttaa työntekijöiden ha-

luttomuuteen sitoutua yrityksen tavoitteisiin, tällöin tavoitteisiin ei päästä.  

Tarinallistamisen keskiöön luonnollisesti tarkastellaan yrityksen ydintuote tai ydinpalvelu, 

missä pystytään kilpailemaan ja olemaan parempia. Markkinointikäsitys otetaan haltuun, 

myös yksilö käsittää olevansa markkinointilinkki. Asiakaskeskeisessä viestinnässä on 

kyse kahdensuuntaisesta kommunikaatiosta, jossa liitetään tunteet ja strategisen taustan 

kehittäminen. Tarinallistamisen vahva tarkoitus on tavoittaa asiakkaat, saada heidän huo-

mio ja mielenkiinto, sekä tämän myötä saada yritykseen uutta hohdetta. Tarinallistamisen 

polkua aletaan kehittää niin että, pohjana on joko syntytarina tuotteelle, yritykselle, alu-

eelle, tai muu sopiva sidostekijä yritykseen, jolla katsotaan olevan erilaistamisen arvo.  

 

Tarinat syntyvät siellä missä aito tekeminenkin elää. Haastatellen työyhteisön jäseniä, 

asiakkaita, avoimella keskustelulla tai asiakaskyselyillä, voidaan kartoittaa mitä yritys 

heille tarjoaa, mitä arvostetaan, mikä on vetovoima käyttää palveluja, millaisia mielikuvat 

ovat olemassa etukäteen. Mitkä asiat on syytä karsia ja mitä asioita vaalitaan.  Kerätty 

materiaali avustaa imagon rakentamisessa ja tarinallistamisen strategian kehitystehtä-

vässä. Näistä aineksista voidaan lähteä sijoittamaan tarinallistamista 4- portaiseen mal-

liin: mitä asiakas saavuttaa yrityksen tuottaman arvon neljän teeman mukaisesti: talou-

dellinen arvo, toiminnallinen arvo, emotionaalinen arvo ja symbolinen arvo.  

 

Tämä malli toimii yrityksen omana tarinallistamisen tukijalkana, mitä yritys saavuttaa ja 

hyötyy tarinallistamisen keinoista. Vastaavasti tämä malli toimii käännettynä, kuinka asiat 

voidaan esittää asiakkaan mielikuvatavoitteita houkuttelevaksi: mitä asiakas saavuttaa, 

käyttäessään juuri tämän yrityksen palveluja? Kyseessä on malli, joka toimii molemmin-

puolisena ajatuksenohjaajana. Tämä vaikuttaa positiivisen mielikuvan tuottamiseen mark-

kinoinnissa asiakaskeskeisesti. Yritystoiminnallisesti tarinallistamisen onnistunut tavoite 

tuottaa uusia rahavirtoja. Tuote on vastaavaan kilpailijaan nähden modifioitu versio ja tällä 

voidaan nostaa katetta.  
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Kärjistettynä, tulevaisuudessa myydään tarinaa ja tuote on sivuseikka. Tuotekehityksen 

profilointi on keino päästä parempiin tuloksiin. Kriittinen ajattelu kannattaa ja asiakkaiden 

kulutustottumusten kartoitus ja tarkastelu, mitä asiakkaat ovat halukkaita ostamaan ja val-

miita panostamaan. Onko asiakkaan saatavilla vastaavaa tuotetta esim. netistä tai millä 

välimatka-akselilla on asemoitavaan kilpailutuotteeseen vastinetta palvelusta puhutta-

essa, kuinka houkuttelevaksi onnistutaan tarinallistamisen avulla profiloida oma tarjonta. 

Tilanne täytyy nähdä kokonaisvaltaisesti, siitä lähtien kun asiakas alkaa tavoitella tuotetta 

/ palvelua, jatkuen palveluympäristöön saakka.  

 

Todella huomionarvoista on että, asiakas tekee vertailuja jo ennakkoon (pre- purchase), 

puhelimellaan tai mobiililaitteella, arvioimalla tarjonnan. Asiakas voi tavoitella säästöjä (ra-

hallinen hyöty), tuotteen helposti saavutettavuutta, tuote/palvelu voi olla sijainniltaan jos-

sakin tunteita herättävässä paikassa, tai siihen liittyy jokin muu emotionaalisesti puhutte-

leva tekijä. Tai asiakkaalla on tietyt arvot ja vakaumukset, eettiset valinnat, jonka vuoksi 

hän valitsee palvelun. Osa kuluttajista haluaa osoittaa statusta ja tällä tavoin nostetta elä-

määnsä. Yritykselle nämä kaikki ovat asiakasta kohtaan lisäpalveluja, joista asiakas kiin-

nostuu markkinoinnin kautta.  

Esimerkkinä hotellit, asiakas helposti saa selaamalla tiedot, esimerkiksi automatkalla, jol-

loin päämäärä saattaa olla selvillä, mutta se, mitä hotellia aikoo käyttää. Hänellä voi olla 

tiettyjä olettamuksia, uskomuksia ja mielikuvia tietyistä brändeistä. Asiakas on voinut 

kuulla tuttaviltaan suosituksia, jopa tarinoita vastaanotossa kuullusta yhteisestä jaetusta 

hetkestä, tai kokemuksesta hotellin ravintolasta – olettamus kuullun perusteella.  

 

Tarinallistaminen koskettaa parhaimmillaan eettisyyttä. Kasvava joukko ihmisiä ovat kiin-

nostuneet vähäeleisestä kuluttamisesta ja heillä on mielenkiintoa pysähtyä asioiden ää-

relle. He arvostavat asioita eri tavalla, mikä hienoisesti ilmeni tämän tutkimuksen pienistä 

johtolangoista. Tässä tullaan yhä asioiden juurille, ihmisen tarpeisiin.  

 

Tarinallistaminen hyödyttää yritystä, kun asiaan on perehdytty ja kaikki osapuolet ovat 

saatu sitoutettua mahdollisimman hyvin. Prosessi vie aikaa ja vaatii valmisteluja, ensin 

hankkimalla haastattelut, aineisto, josta kootaan tarina, kerätään asiakaspalaute, kilpai-

luanalyysit jne., jotta voidaan muodostaa mahdollisimman vahvalta pohjalta tarinallistami-

sen kehys. Otetaan huomioon asiakaskunta ja se, millä viestillä halutaan osoittaa maail-

malle yrityksen arvot ja tahtotila tulla esiin, millaisilla mielikuvilla yritys haluaa tulla näh-

dyksi ja kuulluksi.  
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Asiakas arvostaa häneen kohdistettua panostusta ja satsaaminen asiakkaan kokemuk-

seen kannattaa, vuorovaikutuksellisesti ja asiakkaan panostuksena käyttää yrityksen pal-

veluja.  
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8 Pohdinta 

 

Opinnäytetyöni tarkoitus oli keskittyä ilmiöön tarinallistaminen ja tutkimusongelmaksi 

muotoutui miten tarinallistaminen hyödyttää yritystä asiakaskeskeisessä mielikuvamark-

kinoinnissa? Tämän ongelmanselvitykseen kehitin kolme tutkimuskysymystä, joilla uskoin 

saavuttavani vastauksen riittävän kattavasti. Vastaus ongelmaan löytyi, tutkimuskysymyk-

siä oli muutettava prosessin aikana tarkemmiksi, jotta ne vastaisivat paremmin tutkimus-

ongelman kysymyksiin. Ongelma saatiin ratkaistua soveltavan kirjallisuuskatsauksen tut-

kimusmenetelmin ja aineistosta saatujen vastausten perusteella tarinallistamisesta on 

hyötyä. Yllättävilläkin tavoilla, ja nämä perustuivatkin enemmän yrityksen sisäisiin tekijöi-

hin, kuinka tarinallistamisella on vaikutusta jopa jäsenten tiivistämiseen ja monipuolisem-

min yhteistyön joustavuuteen sekä sitouttamiseen.  

Tutkimusaineiston hankinta suomenkielellä oli niukkaa ja vertailu ei vanhimpien teosten 

kanssa olisi toiminut, joten aivan alkuperäinen ajatus oli järkevää haudata, muuten tutki-

mus olisi jäänyt hyvin suppeaksi ja se ei olisi tarjonnut tutkijana toimimisen roolissa pal-

jonkaan annettavaa. Tarkoitus oli tutkia tarinallistamisen kehittymistä 20 vuoden ajalta. 

Termit eivät ole suoraan vertailukelpoisia ja tällöin olisi täytynyt keskittyä pääosin ulko-

maalaiseen kirjallisuuteen.  

Mielikuvamarkkinointi ja erilaistaminen ovat työn viitekehys ja kantava ajatus, liitettyinä 

viestintään ja hiljaiseen tietoon. Näiden lisänä luonnollisesti tutkimus kohdistui tarinallis-

tamiseen tarvittaviin elementteihin ja tehokeinoihin.  Hiljainen tieto muokkaa yrityksen it-

setuntemuksen. Itsetuntemus saa aikaan tiimin ja strategian yhdistämisen. Hiljainen tieto 

käännetään yrityksen voimavaroiksi, josta muotoillaan yhteinen kehys ja näkemys, jolla 

suuntautuminen ulospäin. Ulospäin suuntautumisen tarkoituksena on yhtenäinen viestintä 

ja markkinointinäkyvyys. Näistä aineksista yhdessä huolella muokataan yrityksen sisällä 

suunniteltu aitouteen perustuva tarina. Tarina toimii kaupallisesti tarinallistamisena, jota 

toistetaan asiakkaille eri kanavia pitkin, josta asiakas tunnistaa yrityksen haluaman ima-

gon ja mielikuvavaikutteet. Tämä vahvistaa osaamista ja myyntiä pidemmällä aikavälillä. 

Vitaalisuus yrityksessä pysyy etenkin, jos työntekijöillä on vastuu ja vaikutusmahdollisuu-

det kehittämiseen. Viitekehys koostui useammasta osa-alueesta, mutta ne ovat toisiaan 

tukevat teemat. Nämä tulivat valituksi hahmotellessani tarinallistamisen kokonaisuusra-

kenteita. Tarinallistaminen näiden aihioiden kulmakivi, trendikäs käsite, josta puhutaan 

paljon ja monet yritykset ovatkin saaneet oman ”tarinan”. Useimmiten tarinat kertovat syn-

tyhistoriasta tai yksittäisistä tuotteista. Tutkimuskohteeni keskittyi tarkastelemaan hyö-

tynäkökulmaa yrityksille.  
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Tietoperusta oli laaja ja toki sen käsittelyssä oli toisinaan ongelmia, ettei ajatus lähde liikaa 

sivuraiteille, vaan aiheen käsittely ja tutkiminen pysyisi objektiksi valitussa kohteessa. Tut-

kimuksen lopussa olen silti samaa mieltä, että kaikki viitekehyksen aiheet olivat tarpeen 

saadakseni tutkimuksen onnistumaan. Pienemmällä rajauksella, työ olisi voinut valmistua 

nopeammin. Teoriapohjan hankkiminen oli mielekästä työtä, mutta juuri viitekehysten mo-

nipuolisuus ja tiedon paljous oli paikoitellen vaativaa.  

Tutkimuksen tausta-ajatuksena on ollut oma työskentelykenttä matkailualalla, hotel-

lissa, jossa tarinoita ja markkinointia työstetään päivittäin työn lomassa. Aiheen siemen 

pohjautuu siis hotelliympäristön malliin ja työkokemusten mukana tuomasta asiakkaiden 

kiinnostuksesta tarinoihin. Tarinallistaminen vahvistaa asiakkaan asemaa ja luottamuk-

sen syntyä, tällöin on syntynyt aito vuorovaikutussuhde. Tunnelma avautuu ja ihminen 

uskaltaa antaa itsestään, jonka kanavoi palvelunlaadussa, kertoen tarinaa yrityksestä. 

Yrityksen kehittämä tarina synnyttää uuden tarinan, joka muokkautuu asiakkaan mie-

lessä, kokemus antaa siihen oman sävyn ja tunnesiteen. 

Tarinallistamisella on monta paikkaa ja käyttökohdetta, sitä voidaan käyttää yksittäiseen 

tuotteeseen, palveluun, yrityksen syntyhistoriaan, jopa yksittäisiin henkilöihin, yrityksessä 

voi olla esimerkiksi toiminut jokin varsin merkittävä henkilö, josta saadaan yritykselle lisä-

arvoa, tuottamaan asiakkaille tarinallistamisen mielikuvia. Eri aisteja stimuloiden, asiat si-

säistyvät tehokkaammin.  

 

Aineiston käsittely. Tutkimuksessa aineisto on koottu aiheen mukaisesta kirjallisuu-

desta, huomioiden kirjojen luonne, sellaisia teoksia, joita voidaan käyttää yrityksen kehit-

tämistarkoitukseen, pohjana asiantuntevuus aiheen kirjoittajien suhteen. Tutkimustulok-

set värikoodattiin kolmen kysymysjaottelun perusteella. Värikoodien mukaisesti aineisto 

siirrettiin tutkimukseen, poimien olennaisimmat tiivistelmät kulloisestakin kirjasta. Aineisto 

on koottu tarinamuodossa, sillä suoria vastauksia oli vaikea löytää. Oli haettava rinnastet-

tavaa tietoa, koska kirjat olivat osittain aikakautensa näköisiä ja termit eivät olleet yhte-

neväiset. Aineistoa on tarkasteltu, analysoitu ja abstrahoitu, tulkinnan tarinakehikkoihin. 

Aineiston koko anti on tiivistetty vielä kysymysten mukaiseen kehikkoon. Tästä voidaan 

lopulta poimia tarpeellinen tieto tarinallistamisen tutkimusongelmaan.  

Aineiston tulkinnasta on koostettu tarina-aihion, draaman kaaresta, joka toistui kaikissa 

teoksissa, päähenkilöstä, juoneen ja loppuun. Aineistoa on tarkastelu kriittisesti, käyden 

läpi useampaan otteeseen.  
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Tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydestä todettakoon, tutkimuksessa on nouda-

tettu eettisiä perusteita. Koko tutkimusprosessin läpi tutkijana olen pyrkinyt tarkastele-

maan tiedonhankintaa sekä aineiston informoinnin luotettavuutta ja väärentelemättö-

myyttä. Aineisto on kerätty, kun tutkimuskysymykset ovat muotoiltu, joten aineisto on tar-

koitustaan vastaava. Tutkimukseen ei liittynyt kolmansia tahoja, joiden esim. henkilötie-

toja olisi täytynyt suojella ja ottaa huomioon tutkimuksessa. Tulkintavirheenmahdollisuu-

det toki ovat olemassa, mutta niitä on pyritty luonnollisesti välttämään.  

Opinnäytetyön tutkimustuloksia voidaan pitää relevantteina ja luotettavina tämän tutki-

muksen osalta ja mahdollisesti yleistettävissä laajempaankin yrityskantaan. Aineistoon on 

käytetty kuutta kirjalähdettä, sillä saturaatio alkoi täyttyä neljännen kohdalla, mutta kaksi 

englanninkielistä teosta on lisänä, sillä nämä olivat kaikissa neljässä kirjassa mainittu läh-

deteoksina ja myös joissakin tutkimuksen ulkopuolelle jääneistä teoksista. Molemmissa 

oli ikänsä puolesta aikaansa edellä mainittuja tärkeitä tarinallistamisen kivijalkana toimivia 

ajatuksia. Aineiston löytymiseen oli hiukan hankaluuksia löytää varsin tuoretta kirjalli-

suutta. Tarinallistaminen on toistaiseksi sen verran tuore termi ja sen kaupallisessa mal-

lissaan. Teoriaan oli helpompaa löytää uudempaakin materiaalia, sillä asiakkuusajattelu 

on kasvanut merkittävästi.  

 

Tutkimuksen tulokset yllättivät, esiin nousi asioita ja korostuneita teemoja, tarinallista-

misen vaikutus johtamiseen, kuinka tärkeää tarinallistamisen on alkaa juuri yrityksen to-

dellisesta sisimmästä, mikä on työyhteisön merkitys tässäkin kontekstissa. Vuorovaiku-

tuksen merkitys oli korkea ja kuinka tämän myötä tarinallistaminen lisää luotettavuutta.  

Uskon vahvasti, että hyvä sisäinen ilmapiiri vaikuttaa myyntiin ja tuloshalukkuuteen. Nämä 

ovat olleet arvoja, joita en odottanut tulevan vastaan tutkimuksen sisällössä, kuinka tär-

keää on sitouttaa juurikin henkilökunta ja ajatella asia pitkällä tähtäimellä tuottavaksi, pi-

kavoittojen sijaan. Lisäksi varsin yllättävää oli kuinka paljon emotionaalisuus ja tunneta-

son seikat nousivat tutkimuksesta. Tätä ei olisi teoriapohjan perusteella odottaa. Tutki-

muksesta nousi paljon pehmeitä arvoja esiin.  

Tarinallistamisen tehokeinot olivat kohtalaisen yksimielisiä. Aristoteleen Runousoppi 

nousi suurimpana yhteisenä tekijänä. Tarinallistamisen hyöty yrityksille on myös hyvin sa-

mansuuntainen lähteestä riippumatta. Aineistosta saatujen tulosten perusteella, malleja 

voidaan hyvin yleistää eri toimipaikkoihin tai kohteisiin.  
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Uusia tutkimusaiheita.  Ajateltuja jatkotutkimuksen kohteita voivat olla muutosprosessin 

edistäminen ja sen tuomat kysymykset. Hyvin toiminnallinen kohde, jossa konkreettisesti 

kuvattaisiin muutosprosessi alusta loppuun, tarinallistamisen tuonti yritykseen. Ottaen 

huomioon yrityksen kokoonpanon ja lähtien hiljaisen tiedon tallentamisesta, tarinan muok-

kaamiseen osaksi yrityksen toimintatapaa.  

Tutkimuksen aiheena voivat olla myös asiakkaiden tarinallistamisen kiinnostuneisuuden 

tutkiminen. Millaista tarinaa he haluavat kuulla, miten heitä kiinnostaa olla osallisena täl-

laista tapahtumaa. Asiakasprofiloinnit ja asiakkuuden vaiheet esim. alueellista kehittä-

mistä varten, vaikkapa kuntaimagon kehittäminen.   Näistä voi jalostaa myöhemmin han-

kittavaa tutkimustietoa.   

Numeraalinen datan keräys, jossa alkukartoituksessa otettu huomioon lähtötilanne, yritys 

ilman tarinallistamista ja sen tulos sillä hetkellä ja mitä muutosta voidaan nähdä tulosseu-

rannassa, kuinka tarinallistaminen on vaikuttanut saman erilaistetun palvelun jälkeen? 

Tällaisilla vertailuilla voidaan saada yleisimmin käsitys tarinallistamisen avulla saadun lii-

kevoiton kasvusta. Tämä vaatii luonnollisesti suurempaa vertailukelpoista joukkoa, josta 

voidaan tehdä luotettavia tutkimuksia.  

Käytännön kehittämisen kohteena näkisin edelleen Daniel Cajanuksen tarinan hyvinkin 

muokattavaksi innoittajaksi Kajaaniin. Original Sokos Hotel Valjuksessa on nähtävissä 

Daniel Cajanuksen vahasta valmistettu näköispatsas, joka herättää ihmisissä paljon kiin-

nostusta ja mielenkiintoa hänen tarinaansa. Aiempaan opiskelukokonaisuuteen, palvelu-

muotoiluun tutkin asiaa ja kartoitin asiakkaiden mielenkiintoa, mitä he haluaisivat tämän 

teeman ympärillä nähdä ja kokea? Pienimuotoisen kyselyn tulokset olivat mielenkiintoisia 

ja sinänsä helposti toteutettavissa. Samalla asiakkaasta muotoutuu tarinalähettiläs. 

Monta kertaa on tällainen tilanne vastaan tullut tämän fiktiivisenä oletetun henkilöhahmon 

ympärille, joka on ollut iloksemme aito henkilö. Asiakkaat toivoivat Taneliin liittyvää mat-

kamuistoa, hänen nimikkoruokia, teemailtoja rakennettuun teemamiljööseen.  

Hahmon ympärillä voitaisiin rakentaa esimerkiksi pieni lomapaketti asiakkaille, jotka voi-

sivat yhdistää liikkumisen jätin jalanjäljissä hänen asuinseuduillaan, vaikkapa pyöräillen. 

Hollantilaiset ovat aktiivisia pidennettyjen viikonloppulomien reissaajia ja he ovat tunne-

tusti pyöräilykansaa, joten rakentamalla tällaisille matkaajille palvelukokonaisuus, saatai-

siin näköispatsaalle enemmän arvoa. Yhdistämällä luonto ja kiinnostava aito hahmotarina 

ja kehittämällä sen ympärille yhteen sitovia vetovoimatekijöitä palvelullisesti voidaan ta-

voitella uutta asiakaskuntaa.  Hollantilaiset ovat pitkäkasvuista kansaa ja he ovat kiinnos-
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tuneita varsin kovasti Kainuun jättiläisestä. Samalla he voisivat ottaa kuvia itsestään pat-

saan kanssa ja välittää markkinointia omalta osaltaan. Hollantilaiset ovat mutkatonta ja 

ystävällistä väkeä, heillä on huumorintajua, mikä tekee heistä helposti lähestyttävän asia-

kassegmentti. Kajaanissa on myös lentokenttä, joten tällaiset muutaman päivän lomareis-

sut olisivat helppo tehdä. Lisäksi kauniita maisemia, joihin teemaan liittyviä tapahtumia 

voidaan järjestää palvelun paketoimiseksi.  

 

Asiantuntijana kehittyminen. Opinnäytetyöprosessi alkoi varsinaisesti toukokuussa 

2017. Aihe oli innostava, ja sinällään haastavakin. Hiukan epätavanomainen tutkimusme-

netelmä, kirjallisuuskatsaus soveltavana. Alussa vaikeinta on ollut hahmottaa viitekehys 

ja mistä näkökulmasta asiaa lähteä tutkimaan. Prosessi on ollut varsin polveileva, haas-

tava, kunnes vaiheiden kautta löysin tietyn kyseenalaistavan näkökulman.  Kuvittelin, ole-

vani aihealueen konsultti, jonka päämäärä on ehdottaa tarinankerrontaa ja tarinallistami-

sen sisällyttämistä yrityksiin. Mitä yritys tästä hyötyy? Varsinaisesti tiivistahtisin prosessin 

suorittaminen on kohdentunut 2018 keväästä alku syksyyn. Työssä on ollut pisin vaihe 

tiedonhankinta, oikeanlaisen lukemisen ja tietolähteiden löytäminen. Lukeminen vie ai-

kansa, etenkin kun on omaksuttava asioita ja koetettava löytää johtolankoja tutkimuson-

gelman löytämiseksi. Ongelman tarkentuessa, lukeminen helpottui, kun tietää mitä etsii. 

Lukemisen ohessa alkoi tapahtua luontevasti muun ympäristön havainnointia tarinallista-

misen suhteen. Myös työn lopulliseen muotoon hiominen yllätti hitaudellaan.  

Olen aina seurannut ympäröiviä trendejä ja pistän merkille suuntauksien muutosta. Tämä 

aihe yllätti nopealla kasvullaan, kuinka tarinallistaminen alkoi tulla vastaan mitä erinäisim-

missä paikoissa. Tarinallistaminen on saanut aikamoisen alkuräjähdyksen tutkimukseni 

tekemisen aikana. Aloittaessani se oli vielä ideanpoikanen, josta kirjallisuutta ei vielä var-

sinaisesti paljoakaan ole. Tarinallistaminen käsitteenä on muotoutunut 2000- luvulla, 

vasta uusimmissa kirjoissa puhutaan tarinallistamisesta, tätä aiemmin tarinoista ja tari-

nankerronnasta.  

Opinnäytetyön aivan ensimmäinen ja alkuperäinen työn tarkoitus oli kainuulaistaminen. 

Kainuulaisuuden näkymisen lisääminen yritykseen, lopulta päätyen työni nykyiseen mal-

liin ja valinta oli oikea. Olen kiinnostunut tiedonvälittämisestä, viestinnästä ja tulkinnoista. 

Tarinat kiehtovat ja mielikuvien maalaileminen on mielekästä. Työn idea on lähtenyt työ-

elämän kautta, asiakaskohtaamisista, kuunnellen heidän erilaisia kokemuksia ja palaut-

teita. Osa on jäänyt kiinnostamaan ja herättänyt tunteita ja mielenkiintoa. Tämä aihe on 
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ollut yksi niistä. Suurimpana tarinoiden kiinnostuksen kohteena olen kokenut Kainuun jät-

tiläisen tarinan ja hahmon. Ajassa taaksepäin katsoessani, olen monessa paikassa ollut 

välittämässä tarinaa tai hakenut paikoille ja asioille ominaisuuksia ja taustakertomusta, 

kiinnityskohtia ja tarttumapintaa.  

Polku on ollut uusi tässä laajuudessa. Prosessin pituus on ollut reilu vuosi. Opinnäyte-

työssä on ollut monta vaihetta. Asiantuntijuus on kehittynyt monella osa-alueella. Opiske-

lujen alussa tavoitteeni olivat juuri viestintä ja markkinointi. Ne kiteytyvät tässäkin työssä. 

Asioiden tarkastelu on saanut entistä syvemmän, jos mahdollista, ja laajemman tavan 

tarkastella asioita, isompaan kontekstiin sitomisen taitoa.  

Kirjallisuutta läpi käydessä on herännyt monta ajatusta. Hahmotellessani työn luonnetta 

ja asiayhteyksiä, huomasin että tässä työssä sidotaan kaikki opiskeluajan opinnot yhteen. 

Monesta kurssista oli apua, niiden palatessa mieleen, palvelumuotoilu, johtaminen, inno-

vaatiotoiminta, esimiesviestintä jne. Tutkimukseni aihe on ollut monipuolinen. Työn myötä 

on tullut monta hienoa ahaa-elämystä. Loppupuolella varsinainen prosessi on hahmottu-

nut selkeämmäksi. En tiedä mitä olisin tehnyt toisin. Ehkä en näe sitä nyt, asian ollessa 

vielä lähellä. Aihe on ollut itselle hyvin mieleinen. Loppuvaiheessa huomasin aiheen ol-

leen paikoitellen melko vaikeakin. Tapojeni mukaisesti, olen usein kiinnostunut asioista 

niiden takaa ja pyritään aina tekemään jotain uutta.  

Mielenkiintoinen matka. Ei voi sanoa, että olisi ollut matka muiden joukossa. Tämä on ollut 

iso osa uutta kokemusta ja haavettani. 
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