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Miten perustella uusi, mahdollisesti monimutkainen ja abstrakti, liiketoimintaidea rahoittajille tai muille
sidosryhmille? Etenkin alkuvaiheen yrityksilla, joilla ei ole vield osoittaa dataan perustuvaa kuvaa
kannattavuudesta tai kasvusta, tarinakerronta mahdollistaa yrityksen toimintamallin saattamisen
ymmarrettavaan ja hyvaksyttavadn muotoon (Aldrich & Fiol, 1994, Lounsbury & Glynn, 2001). Yrittdjamaisen
tarinankerronnan tavoitteena on luoda legitimiteettia eli osoittaa yrityksen toimien olevan vallitsevien arvo-,
normi- ja uskomusjarjestelmien mukaan toivottavia, kunnollisia tai soveliaita (Suchman, 1995). Artikkelissa

tarkastellaan tarinan rakentamisen nakoékulmia.

Tarinan rakentuminen

Yrittdjamaisen tarinakerronnan tavoitteena on tuntemattoman tekeminen tunnetuksi, ymmarrettavaksi ja
hyvéaksyttavaksi eli legitiimiksi (Lounsbury & Glynn, 2001). Tavoitteena on luoda yrityksella yksikasitteinen
identeetti ja kiinnittdd hankalammin hahmotettavia kokonaisuuksia kontekstiin (Martens ym., 2007). Tarinan
tulee olla tasmallinen ja vastata kuulijakunnan, kuten esimerkiksi rahoittajien tai potentiaalisten tydntekijoiden,
odotuksiin ja kiinnostuksen kohteisiin (Lounsbury & Glynn, 2001) seka osoittaa selkeasti, miten valittu
toimintatapa vahentaa yritystoiminnan ja sidosryhmien kohtaamaan riskia (Martens ym. 2007). Uusilla
toimialoilla tai muissa tilanteissa, joissa toimialalta puuttuu legitimiteettid, tarinan tulisi kiinnittya toimialaan
liittyviin tuttuihin ja tunnistettaviin teemoihin, kun taas vakiintuneemmilla, legitiimeilla toimialoilla, tulee
painottaa erottumistekij6itd (Lounsbury & Glynn, 2001). Oleellista on osoittaa, missa kohdin yritys haluaa

osoittaa kuulumista tiettyihin alan normeihin ja sdantdihin sekd missa yritys pyrkii erottautumaan.

Yrityksen tarina rakentuu myds sisaisten resurssien ja niiden hankinnan ymparille (Lounsbury & Glynn, 2001).
Sisdisia resursseja ovat mm. teknologinen ja taloudellinen paaoma seka yrityksen henkildstd, osaaminen ja
sosiaaliset suhteet. Tarinan tulee vakuuttaa kuulijat siita, ettéa yritys hyddyntaa nykyiset ja mahdolliset
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lisdresurssit tehokkaasti, mikd mahdollistaa myéhemmin uudet kasvutoimenpiteen ja rahoituskierrokset.
Yrityksen tarinan tulee kuvata tulevaisuuden mahdollisuuksia yhtenéisesti ja uskottavasti siten, etta tarinan
valitavoitteet johtavat kohti haluttua lopputulosta (Garud ym., 2014). Yhtenaisyyden ja uskottavuuden tulee
kattaa sisdisten resurssien lisdksi yrityksen ndkemys toimialan, markkinan ja teknologian kehityksesta (Garud
ym., 2014).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta yritystarinan legitimiteetti perustuu sisaisten resurssien tehokkaaseen
kayttdon ja toisaalta institutionaaliseen, osin siis tarinassa lainattuun, padomaan (Lounsbury & Glynn, 2001).
Tunnistamalla siséiset resurssit ja niihin liittyvét tulevaisuuden tarpeet seka asemoimalla toimintansa
suhteessa toimialan legitimiteettiin, normeihin, sédantdihin ja rakenteisiin yritys pystyy luomaan yhtenaisen
tarinan eri sidosryhmille. Naiden tarinoiden kautta ulkopuoliset toimijat voivat arvioida yritysta ja paattaa
mahdollisista sijoituksista yritykseen luottaen tai ainakin olettaen, etta yritys kykenee tuottamaan taloudellista
tulosta ja kasvua. Kasvu ja resurssien hankinta ndhdaén iteratiivisena prosessina (Lounsbury & Glynn, 2001),
joten jos yritys ei saavuta tavoitteitaan joko sisdisista tai ulkoisista tekijoista johtuen, yritys menettaa
legitimiteettia ja joutuu pohtimaan tarinaansa uudelleen niin siséisten resurssien kuin toimialan
asemoitumisenkin suhteen (Garud ym., 2014).

Tarinoiden tyypit

O’Conner (2002) jaottelee tarinat kolmeen eri tyyppiin. Ensimmaisessa kokonaisuudessa tarkastellaan
yrittéjien henkilokohtaisia tarinoita, joissa perustelut painottuvat yrittdjan kokemukseen ja uskottavuuteen
yrittajana tai vaihtoehtoisesti muuhun elamantarinaan, jos se liittyy olennaisesti liiketoiminnan syntyyn ja
kasvuun. Talloin esimerkiksi pitkd kokemus samalta alalta tai monipuolinen kokemus eri aloilta voidaan tuoda
osaksi koko yrityksen tarinaa. Vaihtoehtoisesti sitkeytta tai muita toivottavia ominaisuuksia osoittava harrastus
tai elamankokemus voi olla hyva lahtokohta kertomukselle. Toinen tyyppi sisaltdd geneerisemmat, esimerkiksi
markkinointiin tai poikkeuksellisiin strategioihin liittyvat tarina. Yrityksen liiketoiminamallissa voi yhté aikaa olla
jotakin erityista ja toisaalta se voidaan kytkea selkeilla tavoilla olemassa oleviin toimialoihin. Kolmanneksi
tarinat voivat kytkeytya aikaan ja paikkaan esimerkiksi trendien, teknologioiden ja markkinamuutosten kautta.
Nama tarinat voivat liittya esimerkiksi vihredan siirtymaan, vaeston ikdéntymiseen tai tekoalyn
hyoédyntamiseen.

Yritykset voivat muotoilla tarinaansa myos innovaation vaiheen ja markkina-aseman kautta (Martens ym.,
2007). Kasvavassa markkinassa uskottavan aseman saavuttanut yritys voi pyrkia esittaytymaan jo
vakiintuneena suunnannayttajana koko toimialalle. Tarina voi rakentua myos toteutetun innovaation varaan ja
haluun kasvaa yhdeksi toimialan merkittdvimmista tekijoista. Yritys voi kayttaa yksittaistd onnistumista
legitimiteetin luomiseen ja tatéd aikaisemmassa vaiheessa tulee keskittya innovaatioon liittyvien suunnitelmien
uskottavuuteen. Legitimiteettia voidaan rakentaa myds kolmansien osapuolien ja sosiaalisten suhteiden
kautta. Toisaalta tarina voidaan rakentaa myos epavarmempien lupausten varaan. Varhaisen vaiheen yritys
voi asettautua tarinallisesti haastajan asemaan, jos yrityksella ei ole tukena onnistunutta innovaatiota tai
mainittavia suhteita. Lopulta voidaan paatya tarinankerronnallisesti tilanteeseen, jossa ei pystyta
maarittamaan tavoitetilaa markkinassa tai innovointiin liittyen, vaan kyse on selviytymisesta.



Kaytannon soveltaminen

Edellda mainittujen kokonaisuuksien pohtiminen on osa yrityksen strategiaty6ta. Tarinallistamista voidaan
hyddyntéaa myos yrityksen markkinoinnin ja brandin luomisen perustana. Samalla kyse on organisatorisesta
reflektiosta, jossa katsotaan yhté aikaa yrityksen siséén, toimialaan, trendeihin ja tulevaisuuteen. Alla

listattuna muutamia kysymyksia, joilla paaset alkuun tarinan pohtimisessa:

Mik& on yrityksen markkina-asema? Mita tavoittelemme?
Millainen on liiketoimintamme legitimiteeti?
= Miten toimintamme poikkeaa muista saman alan toimijoista?
= Mitd eroja haluamme korostaa?
= Mitd yhdistavia tekijoitd haluamme korostaa?
= Entd onko nykyisen toimialamme ulkopuolella hyddynnettévid erottumis- tai yhtenevaisyystekijoita?
Onko yrityksellamme tarvittavat sosiaaliset suhteet?
= Olisiko toimialalla kolmansia osapuolia, joiden tuesta tai suosituksista voisimme hy6tya?
= Miten tuomme kolmannet osapuolet ja yhteistydkumppanit osaksi tarinaa?
= Miten kohdennamme yrityksen tarinan eri sidosryhmille?
Onko yrityksessamme tarvittavat resurssit tavoitteiden saavuttamiseksi?
= Mitd sidosryhmia tarvitsemme puuttuvien resurssien saavuttamiseksi?
= Miten tasta viestitdan ja millaisia tarinoita tarvitaan?
Missa vaiheessa innovaatioprosessia olemme?
= Miten sen tulisi nakya yrityksen tarinassa?
Olemmeko tehneet virheita tai aiheuttaneet pettymyksia sidosryhmille?
= Miten muokkaamme tarinaa talta osin?

Ihminen on tarinankertoja ja merkittdva osa myds yritystarinoista syntyy orgaanisesti. Rakenteellisempi
lahestymistapa auttaa kuitenkin huomioimaan kattavammin eri ndkékulmia, jotka saattavat jaada

automaationa syntyvissa tarinoissa huomiotta.
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