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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyén tavoite

Opinnaytetyon tavoite on suunnitella kauan alalla toimineelle mainostoimis-
tolle strategia, jonka avulla parantaa tyon laatua, palvella asiakkaita pa-
remmin ja lahestya uusia asiakkaita. Yli 20 vuotta toimineen mainostoimis-
ton elinkaari on tullut vaiheeseen, jossa yrityksen on muotoiltava kokonaan
uusi strategia, luotava ympdrilleen uusi yhteistyéverkosto, fokusoitava
osaamispotentiaaliaan ja kehitettdva uusia tuotteita. Tahdn muutokseen
antaa luontevan lahtékohdan yrityksen perustajan ja hanen aviopuolisonsa
|lahestyva eldkeika. Sukupolvenvaihdoksen rinnalla yritys pitda voimakkaasti
kiinni pitkaaikaisista asiakkaistaan ja pyrkii samalla hakemaan uutta kasvu-
pohjaa uudella verkostolla ja uusilla palveluilla. Tassa opinnaytetyossa kar-
toitetaan teoreettinen viitekehys pienen b-to-b -palveluyrityksen strategian
kehittamiselle ja kasvutien suunnittelulle, sovelletaan edella mainittuja ja
esitetaan ratkaisumalli mainostoimiston strategialle.

1.2 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyrityksen esittelya ei julkaista.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS B-TO-B MIKROYRITYKSEN
KASVULLE

2.1 Strategioista

Kallio tuo esiin seuraavan listan (Kallio 2002, 76) yrityksen kehitysvaiheis-
ta:

— kulttuuri ja tietoisuus

— idea (liikeidea jalostettuna tuote- tai palveluaihioksi)

— valmisteluvaihe

— kaynnistdminen

— kasvu ja laajentuminen

— staattinen vaihe

— taantuminen

— lopettaminen.

Tavallisimmin strategialla ymmarretdaan organisaatiolle madariteltyd pidem-
man ajan perussuuntaa, jonka kautta se luo ja yllapitaa kilpailuetuja muut-
tuvassa ymparistossa. Kayttamalla osaamistaan ja muita resurssejaan niin,
etta se voi vastata eri sidosryhmien odotuksiin. (Laukkanen 2007, 144)

Suunnittelu strategia on strategisen johdon - tosin juuri tietylla hetkella
strategisen suunnittelun jatkuvassa prosessissa. (Lainema, Lahdenpda &
Puolakka 2001, 38). Onko strategia vain suunnan valintaa? Laineman ym.
(2001, 50 ) mukaan pienissa yrityksissa on usein painvastoin. Harvardin
professori kertoo yrittdjasta, joka totesi erilaisia strategiamalleja kuultuaan:
"Minun tyoni on jatkuvasti strategista,”. Yrittdjalle, jolla ei ole edes kirjallis-
ta strategiaa, strategian kehittdminen on jatkuva prosessi, jossa han tekee
jatkuvasti strategisia paatoksia yrittdessdan ymmartaa kilpailua ja hioes-
saan omaa linjaustaan. Yrittaja kokeilee ja tarkentaa. Jokaista paatosta tar-
kastellaan paatdosten tuomien tulosten pohjalta ja arvioidaan uudelleen.
Tastd ndkodkulmasta voi ymmartaa, etta yrittdjan mielesta tavoitteet voi-



daan asettaa vasta, kun lopullinen suunta on I8ytynyt. (Lainema, Lahden-
paa & Puolakka 2001, 50.)

Tavoitteet ovat olennainen osa strategiaa. Téllaisen tavoitteiden maarittely
on valttamatonta, silla suunnittelun strategian jatkuva tarkentaminen, ta-
pahtuu se siten ulkoisten voimien, uuden tiedon tai avautuvien mahdolli-
suuksien johdosta, edellyttda mielekkaitd tavoitteita. Tama ei kuitenkaan
esta kyseenalaistamasta tavoitteita. Ulkoiset voimat, uusi tieto tai uudet
mahdollisuudet voivat usein vaatia lukijoita muuttamaan tavoiteasettelua,
vahentamaan tai lisddaman aggressiivisuutta. Tavoitteiden ja strategian va-
listen jannitteiden luominen ja ratkaiseminen on sita luovaa ty6ta, jota joh-
don oletetaan tekevan jatkuvasti. (Lainema, Lahdenpai & Puolakka 2001,
51.)

Useimmat yritykset laativat strategiansa perusoletusten varaan. Yrityksilla
on tapana maaritellda toimialansa samalla tavalla ja pyrkida olemaan paras
niissa rajoissa, tarkastella toimialojaan yleisesti hyvaksyttyja strategisia
ryhmia vasten ja pyrkia erottautumaan valitsemassaan ryhmassa keskittyen
samaan asiakasryhmaan ja maarittamaan alan tarjoamat tuotteet ja palvelut
samalla tavalla ja hyvaksya toimialan kaytanto, joka korostaa joko toimintaa
tai tunneperdisyyttd seka keskittymistd strategian laatimisessa samaan
ajankohtaan ja usein senhetkisiin kilpailu-uhkiin. (Kim 2005 & Maugbor,
70.)

Yrityksen hallittu kasvu edellyttaa toiminnan suunnitelmallisuuden ja jarjes-
telmallisyyden lisdamistd, mika saattaa kahlita yrittdjyyshengen kehittymis-
td organisaatiossa. Kasvavan yrityksen haasteena on sailyttda ja uudistaa
yrittdjyyteen liittyvaa tekemisen intoa ja innovatiivisuutta, joiden varaan
yrityksen toiminta alun perin on rakentunut. Myonteisen tekemisen into,
luovuus ja joustavuus luovat perustan paitsi kollektiivisuuden muodostumi-
selle, myo6s kasvulle ja siind tarvittavalle ennakkoluulottomalle muutokselle.
Yrittdja tarvitsee ymparilleen yrittdjahenkisia ja innokkaita tyontekijoita,
jotka ovat sitoutuneet yrityksen kasvuun ja ovat valmiita heittamaan itsen-
sa likoon. Yrittdjan ohella yrittdjamaista toimintatapaa edellytetdan ennen



kaikkea avainhenkil6iltd, mutta myds muilta tyontekijoilta. (Laukkanen
2007, 258.)

Sisdinen yrittdjyys voi olla tehokas ladke, jos yritys on jamahtanyt paikoil-
leen ja innovatiivisuus ja kasvuhalu ovat hukassa, tai jos tallainen tilanne on
nakopiirissa. Sisdinen yrittdjyys voi katalysoida yrityksen kehittymista ja
kasvua tilanteessa, jossa tarkka suunnitelmallisuus, jahmeéat rakenteet ja
varovaisuus ovat tulleet muutoksen tulpiksi. Yrityksen kasvun ja menesty-
misen kannalta on tarkeaa, ettd yrityksessa osataan havaita ja innovatiivi-
sesti hyddyntaa dynaamisen liiketoimintaympariston nousevat markkina- ja
uudistumismahdollisuudet. (Laukkanen 2007, 258.)

Kasvaa voi, kuten on todettu, monella eri tavalla. Naitd kasvun polkuja
ovat: orgaaninen kasvu eli yrityksen markkinaosuuden kasvaminen, yritys-
ostot, fuusiot tai muut yritysjarjestelyt padomasijoittajien mukaantulo yri-
tyksen kansainvalistyminen tai tavoitteiden asettaminen jo alussa maail-
manlaajuisiksi. Myos verkottunut tuotantotapa, markkinoinnin ja myynnin
tehostaminen tai uudet innovaatiot voivat siis toimia kasvun alustana. (Hir-
vikorpi & Swanljung 2008, 18.)

Orgaaninen kasvu tarkoittaa yrityksen liikevaihdon luonnollista kasvua;
markkinaosuuden lisdysta tai markkina-alueen laajentumista ilman yritysjar-
jestelyja, kuten yritysostoja. Orgaaninen kasvu on monen yrittajan tietoinen
valinta. Talldin yritys kasvaa omalla toimialallaan tuotteiden tai palveluiden
myyntia lisaamalla. Sijoittajien mielesta orgaaninen kasvu onkin hyvéa tapa
tehda tulosta: kuluja ei synny yritysostoista ja uusien osien sulautumisessa
yhtiéon.

Jyvaskylan yliopistolla vaitellyt Eila Heikkinen havaitsi vaitoskirjassaan Yrit-
tajan persoonallisuus ja sen yhteys yrityksen kasvuun Big Five -teorian mu-
kaan, etta yrittajan kasvumotivaatio on tarkeampi tekija kuin toimintaympa-
ristd tai toimiala. Yrittajan ja yritysjohdon persoonallisuus on taman tutki-
muksen avaintekija. Onhan pk-yrittdjyys usein taydellinen maaraysvalta ta-
voitteiden asetteluun, strategisiin paatoksiin ja resurssien kohdentamiseen
nahden. (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 23-24.)
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Kasvun perusedellytys on vimma. Vimmaa pitaa olla. llman kasvutahtoa tai
kasvuhalua, jota voidaan kutsua vimmaksi, yritys ei kasva. Vimma on paljon
enemman kuin pelkastaan "laimea" tahto tai halu tehda jotakin. Vimmalla
tarkoitetaan seuraavia asioita: maaratietoisuutta, innostusta, itseluottamu-
sta, uskallusta, ahkeruutta ja luovuutta eli eraanlaista nakemyksellisyytta.
Yhteen persoonaan mahtuvat harvoin nama kaikki vimmaan liittyvat ominai-
suudet. (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 26.)

"ldeoiden valtakunnassa kaikki riippuu innostuksesta. Oikeassa maailmassa
kaiken perusta on sitkeys." - Von Goethe. (Hirvikorpi & Swanljung 2008,
28.)

Kasvun yllapitajat. Yrityksen johdon ndkemys ja kasvuyrityksen johtamises-
sa tunnusomaista on:

— leadership

— reiluus

— kannustaminen

— nopea paatoksenteko

— maaratietoisuus

— oikeudenmukaisuus

— innostaminen. (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 56.)

2.1.1 Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus on lyhyt (yleensd muutaman lauseen mittainen) maaritelma
siitd, miksi organisaatio on olemassa. Toiminta-ajatus kuvailee yrityksen
olemassaolon tarkoitusta, erityisesti sitd, mita yritykselld on tarjota asiak-
kaille (tai julkisen sektorin ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden
kohdalla, kansalaisille ja edunsaajille). Toiminta-ajatus antaa yrityksen joh-
dolle ja henkilostolle kuva siita kokonaistavoitteesta, johon heidan tulisi yh-
dessa pyrkia. (Kaplan & Norton 2009, 57.)
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2.1.2 Arvot

Yrityksen arvot (usein ydinarvot) maérittelevat sen asenteen, kaytosmallit
ja luonteen. (Kaplan & Norton 2009, 57-58.)

2.1.3 Visio

Visiossa madaritellaan organisaation keskipitkan ja pitkdn aikavalin (3-10
vuoden) tavoitteet. Vision tulisi olla markkinasuuntautunut ja sen tulisi il-
maista, usein visionaarisin termein, kuinka yritys haluaa muiden ndkevan
itsensa.

(Kaplan & Norton 2009, 57-58.)

2.2 Mallien kdyttd strategian suunnittelussa

2.2.1 Strategian suunnittelu

Markkinoiden paatehtdva on asiakassuhteiden johtaminen. Avainasiakassuh-
teiden tunnistaminen ja menestyksekads johtaminen ovat avain kasvuyrityk-
sen menestymiseen. (Laukkanen 2007, 193.)

Téana paivana strategisen nopeuden varsinainen koetinkivi ei kuitenkaan ole
portfolion uudelleenjarjestely vaan enemmankin se, kyetdankd jatkuvasti
suuntaamaan ja/tai keksimaan uudelleen yrityksen ydinliiketoiminta ilman,
etta sen liikkevauhti, momentum, katkeaa. Vallitseva viisaus, jota tukee suuri
maara johtamiskirjallisuutta, sanoo, etta tama saavutetaan joko panosta-
malla yrityksessa erilaisiin uuden liiketoiminnan hankkeisiin tai ”vasen- ja
oikeakatinen” organisaatio. (Doz & Kosonen 2008, 42.)

Strategista nopealiikkeisyytta tarvitaan erityisesti markkinoilla, joita leimaa
nopea muutos ja eri liiketoimintojen tiivistyva keskindinen riippuvuus. Taval-
liset kestdvan kilpailuedun reseptit eivat pade naissd olosuhteissa. (Doz &
Kosonen 2008, 42.)
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Ydinhuomio on se, ettd strategian tekemisen rytmi voi vaihtua yllattéen ja
akkinagisella tavalla. Voi esiintyd pitkia rauhallisia jaksoja, jolloin tarvitaan
korkealle viritettya strategista tarkkaavaisuutta ja herkkyytta, mutta ei mi-
tdan toimia. Sitten yhtakkid syntyy toiminnan ryoppy, missa vaara liike tai
puuttuva havainto saattaa johtaa epaonnistumiseen. Siksi ketteryys on
olennaisen tarked. (Doz & Kosonen 2008, 42.)

Kun tilanne on aarimmaisen epavarma eika toimintaymparistén monimutkai-
suutta kyetd tuomaan mitaan jarjestysta, perinteiset tavat tyostaa strate-
giaa ja tehda paatoksia eivat enaa sovellu kaytettavaksi. Myoskaan strate-
ginen oivaltaminen ei talléin ole mahdollista. Tallaisessa tilanteessa yksin-
kertaiset muuntelun ja paatoksenteon saanndt voivat olla parempi ratkaisu.
Sen sijaan, ettd yritettdisiin ymmartaa tilannetta ja oivaltaa, miten toimia,
voi olla parempi, etta tehdaan eri suuntiin etenevia, melkeinpd satunnaisesti
madriteltyja “tiedusteluretkid”, tilanteen kartoituksia, kokeiluja. Kun niita
valmistellaan ja toteutetaan seka kasitellaan ndin syntyneita havaintoja, so-
velletaan suoraviivaisen yksinkertaisia ratkaisu- ja paatdksentekoperiaattei-
ta, nyrkkisaantoja. (Doz & Kosonen 2008, 42.)

Yrityksen ylimman johdon omaksumat "kaikki tiedetdadn ja on nahty” -
asenteet johtavat usein liialliseen itseluottamukseen ja siita taipumukseen
tehda paatoksia liian nopeasti seka omaksua tulkintoja ja mielipiteitd ennen
kuin asioita vield kunnolla on selvitetty. Vahva toimintasuunnitelmallisuus ja
itseluottamus ovat vahvuuksia, kun toiminnan kohteet ovat tuttuja. Niista
tulee heikkouksia, kun selvitettédavana on uusia kysymyksia, jotka vaatisivat
perusteellista analyysia ja keskusteluja. (Doz & Kosonen 2008, 42.)

2.2.2 Strategiamalli

Balanced Scorecard -mittaristo tarjoaa mallin, jonka avulla arvon tuottami-
sen tahtaava strategia voidaan kuvata. Malli sisdltda useita tarkeitd osa-
alueita, joita ovat:
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— Taloudellinen nakékulma ilmaisee lopullisesti organisaation menes-
tymisen. Strategia kuvaa sitd, kuinka organisaatio aikoo luoda kes-
tavaa arvon kasvua osakkeenomistaijille.

— Asiakasnakokulma on keskeinen tekija, kun halutaan parantaa ta-
loudellista tulosta. Menestysta voidaan mitata sellaisilla tulosmitta-
reilla kuin asiakastyytyvaisyys, sitoutuminen ja kasvu. Asiakasnako-
kulmassa maaritetdan myds asiakassegmentille suunnattu arvolu-
paus. Asiakkaalle annettavan arvolupauksen maarittaminen on stra-
tegian keskeinen osa-alue.

— Arvolupaus vilitetaan asiakkaille sisdisten prosessien avulla. Sisais-
ten prosessien hyvat tulokset ennakoivat parannuksia asiakkaisiin ja
taloudelliseen tilanteeseen liittyvissa tuloksissa.

— Kestdvan arvon tuottaminen lahtee aineettomasta paaomasta. Op-
pimisen ja kasvun nakdkulma kuvaa, kuinka ihmiset, teknologia ja
organisaation ilmapiiri voivat toimia yhdessa strategian tukemiseksi.
Oppimisen ja kasvun tulosten paraneminen ennakoi parannusta si-
sdisiin prosesseihin, asiakasnakokulmaan ja taloudelliseen menes-
tykseen.

— Neljan nakdkulman tavoitteet linkittyvat syy ja seuraus -suhteiden
ketjuksi. Aineettoman paaoman kehittdaminen ja kohdistaminen pa-
rantavat prosessin tulosta, mika puolestaan tukee asiakkaisiin ja
osakkeenomistajiin liittyvia tuloksia. (Kaplan & Norton 2004, 29.)

Strategia perustuu erilaisiin arvolupauksiin. Kestava arvon tuottaminen pe-
rustuu asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen. Strategia edellyttdd kohde-
ryhmien ja niille annettavan arvolupauksen maarittamista selkeasti. Arvolu-
pauksen selkeys on strategian tarkein yksittdinen ulottuvuus. (Kaplan &
Norton 2004, 34.)

Strateginen kohdistus maarittdaa aineettoman padidoman arvon. Balanced
Scorecard -strategiakartan neljas nakokulma, oppiminen ja kasvu, kuvaa
aineetonta pdaomaa ja sen roolia strategiassa. Aineeton pdaoma voidaan
jakaa kolmeen paaryhmaan:

— inhimillinen pdaoma; tyontekijoiden taidot, kyvyt ja tietamys
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— informaatiopadoma; tietokannat, tietojarjestelmat, verkot ja tekni-
nen infrastruktuuri

— organisaatiopaaoma; kulttuuri, johtajuus, tyontekijoiden kohdista-
minen, tiimityo ja tietojohtaminen. (Kaplan & Norton 2004, 35.)

2.3 Verkostojen kautta opitaan ja uudistutaan

2.3.1 Verkostot lilketoiminnan kehittamisessa

”Jos haluat edeta nopeasti, kulje yksin. Jos haluat edeta kauaksi, kulje tois-
ten seurassa.” Aina pitda hakea kumppaneita, joilla on hankkeessa selva
hyétymisen mahdollisuus. Tdma on minimivaatimus siihen, etta osallistuja
todella panostaa hankkeeseen. Niin sanotut ikkunakatsojat, vaikka nama
toisivat hankkeeseen rahallisen panoksen, aiheuttavat aina panostaan suu-
remman vaivannaodn. (Kettunen 2008, 167.)

Asiakassovellusverkot koostuvat puolestaan ydinyrityksen koostamista
kumppaneista, joilla on sellaista toisiaan tdydentdvaa osaamista, minka
avulla ne pystyvat yhdessa tuottamaan projektipohjaisesti asiakaskohtaisia
ratkaisuja. Kumppanikoostumus paatetaan yleensa kunkin asiakasprojektin
vaatiman osaamisen pohjalta. Taman tyyppiset verkot ovat yleisia projekti-
liketoiminnassa, mm. rakennus- ja laivanrakennuslavoilla sekd asiakaskoh-
taisten tietojarjestelmien tuotannossa. Kaikki isot asiakaskohtaiset sovel-
lukset toteutetaan monijasenisten projektiverkkojen avulla. (Méller & Rajala
2008, 73.)

Verkostomainen liiketoiminta sisaltdga aina sekd yhteistyon etta kilpailun
elementit. Markkinoiden paine vaikuttaa verkon ydinyrityksen ja sen kump-
panien suhteisiin. Vaikka verkoston tavoite on win-win-tilanne, sen eri osa-
puolten roolit ja ansaintakyky riippuvat suuresti niiden verkostoasemasta.
(Moller & Rajala 2008, 81.)

Liiketoiminnan uudistamisessa ja oppimisessa voidaan erottaa kaksi paa-
ulottuvuutta: olemassa olevan toiminnan tehostaminen (exploitation) ja



15

uuden luominen (eksploration). Nadiden kahden vastakkaisen ulottuvuuden
rinnakkainen kehittaminen on haasteellista, mutta verkostot voivat olla yksi
keino yhdistdga nama ulottuvuudet. Tama edellyttaa erilaisten verkostomal-
lien reunaehtojen tunnistamista ja kuvaamista yhteistydkumppaneille.

Toimintaverkostoissa pddpaino on usein tehokkuuden ja kannattavuuden
kehittamisessa. Siten myds toiminnan ja suunnittelun aikajanne on lyhyempi
kuin uusien mahdollisuuksien luomiseen ja pilotoimiseen keskittyvissa tuo-
tekehitysverkostoissa.

Toiminnan tehostamisessa ja vahittdisen muutoksen prosesseissa organi-
saatio sopeutuu ja kehittyy olemassa olevaan osaamiseen perustuen. Tassa
prosessissa korostuu toimijoiden valinen vuorovaikutus ja yksikehdinen so-
peuttava oppiminen (single-loop learning). Radikaali uuden liiketoiminnan
luominen merkitsee toimintatapojen kyseenalaistamista. Se edellyttaa uusi-
en toimintatapojen kokeilemista, vanhoista poisoppimista sekd kaksikehais-
ta oppimista (double-loop learning). (Rissanen 2005, 27.)

Verkosto kukoistaa ainoastaan, mikali osapuolien saamat hyédyt ovat riit-
tavan suuret. Voitonjakomekanismit ja -kannustimet auttavat vahvista-
maan jasenten vdlista luottamusta. Oikein suunnitelluilla kannustimilla voi-
daan ohjata yksittadisten jasenten toimintaa kohti strategisten tavoitteiden
saavuttamista ja vahentaa samalla voimakkaan keskitetyn kontrollin tarvet-
ta. (Vakaslahti 2004, 81.)

2.3.2 Verkosto-oppiminen

Verkostot on jaoteltu niiden tavoitteiden mukaisesti kolmeen paatyyppiin:
perusliiketoimintaverkostot, liiketoimintaa uudistavat verkot seka teknolo-
gian ja liiketoiminnan kehittamisverkostot. Organisaation oppiminen linkit-
tyy tiedon, resurssien ja kyvykkyyksien kehittamiseen toimijoiden valisen
vuorovaikutuksen ja tulkinnan kautta. Oppimisella viitataan yleensa tiedon
hankintaan ja jakamiseen, tulkintaan sekéd toiminnan kehittamiseen. Verkos-
tossa olevan tiedon luonnetta voidaan tarkastella alun perin Polanyin
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(1966) tekeman jaottelun mukaisesti hiljaisen (tacit) ja ndakyvan (explicit)
tiedon tyypeilla. (Valkokari 2008, 117-119.)

Hiljainen tieto on paikallista, organisaation prosesseihin ja henkildston
osaamiseen sitoutunutta. Nakyva tieto voidaan esittda selkeassa kirjallises-
sa muodossa ja tallentaa esimerkiksi tietojarjestelmaan.

Tietyn tuotteen tai palvelun valmistamiseen tahtaavassa perusliiketoiminta-
verkostoissa voidaan keskittya eksplisiittisen tiedon jakamiseen ja levitta-
miseen. Avoimemmassa uuden liikketoiminnan synnyttamiseen tahtaavassa
innovaatioverkostossa erilaisten nakemysten ja osaamisten hyddyntaminen

ja yhdisteleminen on avainasemassa.

Oppimista ja tiedon jakamista verkostoymparistdssa voidaan myds tarkas-
tella kolmella tasolla; 1) organisaatiot voivat oppia verkostoissa, 2) verkos-
toina tai 3) verkostoista. (Valkokari 2008, 117-119.)

2.3.3 Uudistavat verkostot

Toiminnan kohteena ovat asiakasratkaisut ja raataldinti. Liiketoimintaan ja
uudistamiseen tahtdava fokus on ongelmaratkaisussa ja yhteistyon kehit-
tamisessa. Tiedon tyypit ovat hiljaisen tiedon kuvaaminen eksplisiittiseksi
seka tiedon siirtaminen. Osaamistarpeet ja oppiminen koostuvat ydinkyvyk-
kyydesta ja kokonaisuuden ymmartamisestd seka yhteisestd ongelmarat-
kaisun prosessista. Verkoston koordinaattorin tehtavat ovat tiedon jakami-
nen ja yhdisteleminen seka tavoitteiden maarittely (Valkokari 2008, 127.)

Uudistavassa verkostossa, jonka tavoitteena voi olla myos asiakaskohtais-
ten ratkaisujen raatalointi, toimittajayritysten on oman valmistusosaami-
sensa lisaksi tunnettava hyvin myos asiakkaan tarpeet seka sopivien ratkai-
sujen reunaehdot. Verkoston yrityksilld on siis oltava laajemmin osaamista
my0s asiakkaan prosessista sekd kykya verkostoitua erilaisten yhteistyo-
kumppanien kanssa. (Valkokari 2008, 129).
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Kumppanuussuhteisiin liittyy aina korkea molemminpuolinen riippuvuus.
Riippuvuus johtaa korkeisiin kumppanin vaihtokustannuksiin. Naiden takana
on lahinna kaksi syyta. Ensinnakin, jos yritykset ovat tehneet ns. suhdes-
pesifeja investointeja, koituu suhteen purkamisesta enemman kustannuksia
kuin normaalisti. Toiseksi uuden suhteen rakentaminen uuteen kumppaniin
on syvissa liiketoimintasuhteissa tyolasta ja aiheuttaa kummallekin osapuo-
lelle ylimaaraisia kustannuksia (Valkokari 2008, 133.)

Liiketoimintaverkkojen rakentamiseen ja johtamiseen liittyy aina joukko ris-
keja, silla yritykset ovat vahvasti sitoutuneet yhteisiin tavoitteisiin ja ovat
tata kautta riippuvaisia toisistaan. Riskeina korostuvat mm. kysynnan vai-
kea ennakointi ja lapindkyvyys kaikille arvoverkon jasenille, taloudellinen ris-
ki kustannusten hallinnassa, hinnoittelussa seka investointien rahoittami-
sessa. Verkostojen kehityshankkeiden tyypillisin riski on se, etta lopputulos
ei tuotakaan toivottuja kustannussaastoja, suorituskyvyn parantumista tai
kaytettavyyden helpottumista. (Mailler 2009, 107.)

2.4 Uuden palvelun kehittamisesta

Uuden palvelun kehittaminen kdaynnistyy uuden palvelun arvoketjuaseman
madrittelylla. Arvoketjuaseman madrittelyssa peruskysymyksia ovat: mika
palvelu on kyseessd, ketkda ovat asiakkaita ja mitka ovat asiakkaiden tar-
peet? Seuraavaksi selvitetaan, minka tyyppinen arvomalli palvelulla on ja
mitka ovat yhteistydmuodot palvelun tuottamisessa ja toimittamisessa.
Oleellista on myos palveluun liittyva asiakassuhde ja miten palvelu vaikuttaa
valta-asetelmaan. Lopuksi arvoketjuaseman maarittelyssa eritellaan kilpai-
luetu ja menetelmat erottautumiseen. On voitava selkeadsti nayttaa, mihin
perustuu luottamus palveluun ja palvelun tarjoajaan. Viimeksi maaritellaan
palvelun ansaintamalli ja peilataan vastaus kysymykseen: Sopiiko palvelu
yrityksen strategiaan? (Vuori 2011.)
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2.4.1 Uuden palvelun ominaisuusmaarittelyssa

Oleellista on, kuinka palvelu vaikuttaa asiakkaan prosesseihin, ja mita ovat
arvoa tuottavat palveluprosessit asiakkaan ja palvelutuottajan valilla. Palve-
luprosessille

asetetaan vaatimukset aiotun arvon tuottamiseksi ja minimivaatimukset
asiakkaan ja tuottajan nakdkulmasta. Muut haluttavat ominaisuudet liittyvat
standardointiin ja raatalointiin ja modulointiin. On Idydettava vastaukset
palvelun hinnoitteluperiaatteeseen ja mita kyvykkyyksia, kapasiteettia ja
tyokaluja on tarve kehittaa palvelua varten ja kuinka nama saavutetaan?
(Muori 2011.)

2.4.2 Toteutuksen maarittely

Toteutuksen madrittelyssa katsotaan, ketka osapuolet osallistuvat palvelu-
prosessiin, mika on palvelun tyénkulku ja miten vastuut tydnkulussa jakau-
tuvat eri osapuolille. Toteutuksen maarittelyssa varmistetaan palvelun ar-
von maksimointi, palvelun mittaustavat, ja miten kehitysideat ja asiakastar-
peet kerataan. Lopuksi maaritelldadn, kuinka palvelu tarjotaan ja hinnoitel-
laan. (Vuori 2011.)

2.4.3 Asiakasuskollisuus rajayttaa pankin

Asiakaslahtoisesti liiketoimintaan suhtautuvalla yrityksellda on hyvat lahto-
kohdat kehittaa ja toteuttaa strategioita, jotka synnyttavat asiakastyyty-
vaisyytta ja -uskollisuutta. Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus parantavat
vuorostaan asiakkuuksien tuloksellisuutta ja yrityksen kannattavuutta.
Asiakasuskollisuus on kaikista tarkein kasvuun ja kannattavuuteen vaikutta-
va tekija.

Kyse on siitd, kuinka suuri osa yrityksen tuotteita ja palveluita ostavista
asiakkaista ostaa niitd uudestaan. Uusintaostosten merkitys yrityksen kas-
vun ja kannattavuuden kannalta on hyvin suuri (Vuori 2011, 39.)
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Uskolliset asiakkaat ovat erittdin tuottoisia asiakkaita. Tyypillisesti 6-7
vuotta vanha asiakas tuottaa yritykselle 6-7 kertaa enemman kuin uusi
asiakas. (Vuori 2011, 40.)

Kannattavaa kasvua syntyy vain ja ainoastaan silloin, kun yrityksen johto,
markkinointi ja muu henkildsto laittaa itsensa likoon tavalla, joka ylittaa asi-
akkaiden odotukset. Vastavuoroisesti asiakkaat palkitsevat uskollisuudel-
laan ruhtinaallisesti yrityksen, joka valittaa heistd. Asiakasuskollisuus on
myynnin, liikevaihdon, kannattavuuden ja omistaja-arvon kasvun téarkein
lahden. (Vuori 2011, 41.)

Yksi asiakaslahtoisen markkinoinnin keskeisimmista lahtokohdista onkin se,
etta yritys tietaa, keitd se haluaa asiakkaikseen. Sen paattaminen, ketka
eivat ole yrityksen kohdeasiakkaita, on aivan yhta tarkeaa kuin sen maarit-
tely, ketka ovat. (Vuori 2011, 43.)

Nelonen Median liiketoimintajohtaja Hans Edin, vetaa yhtalaisyysmerkin kas-
vun ja yrityksen elinvoiman vdlille. ”Jos yritykselld ei ole kasvuhakuisuutta,
silla ei ole elinvoimaa. Seuraavaksi kysymys onkin sitten, milld tavalla teet
sen kasvun. Jos olet tekemassa orgaanista kasvua, tarvitset erilaisia fiksuja
toimenpiteitd sen toteuttamiseen. Totta kai on monta eri polkua, mutta
markkinointi on varmasti yksi tarkeimmista. Kysymyshan on valinnoista -
milla saat aikaiseksi parhaan vaikuttavuuden. Mutta kylla markkinointi tuo
aika hyvaa elinvoimaa siihen kokonaisuuteen.” (Vuori 2011, 108.)

TBWA\Helsinki-ryhman toimitusjohtaja Petteri Kilpinen pohtii alkuvuonna
2009 ilmestyneessa Liekeissédl-kirjassaan johtamisen murrosta monelta
kantilta. "Kylla yrityksen johdon tarkein onnistumisen mittari on orgaaninen
kasvu. Jos et pysty kehittdamaan orgaanista kasvua, niin et ole parempi kuin
kilpailukenttéasi. Jos et ole parempi kuin kilpailukenttasi, niin sinun tulevai-
suutesi ei ole sinun kasissasi, vaan tulevaisuuttasi maarittelevat muiden hy-
vat strategiat. Jos kasvat nopeammin kuin kilpailukenttd - eli orgaanisella
kaswvulla, ei yritysostoin - silloin tiedat johtavasi niin, etta sinulla ja yrityk-
sella on tulevaisuutta.” (Vuori 2011, 111.)
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Autenttista kasvua hakeva yritys tekee parempia tuotteita, parantaa palve-
luitaan, tehostaa liiketoimintaprosessejaan ja toimii entistda tehokkaammin
ja kilpailukykyisemmin. Autenttinen kasvu on sitd, etta yritys pystyy entista
paremmin lunastamaan asiakkailleen antamansa arvolupauksen. Autenttinen
kasvu kasvattaa yrityksen omistaja-arvoa. (Vuori 2011, 127.)

Bisneksessa ensimmainen askel kohti voittajaksi kasvamista on yrityksen
nykyisen liiketoiminnan, tai tarkemmin sanoen sen strategisen position kriit-
tinen arviointi. Kyse on sen selvittamisesta, mitkd yrityksen lilkketoiminnat
luovat arvoa - ja ennen kaikkea miksi. (Vuori 2011, 192.)

Tuottoisaan, mutta elinkaarensa huipun jo ohittaneeseen, liiketoimintaan
takertuminen on vaarallista. Toki yrityksen johdon on tiedettava, mista yri-
tys voittonsa tekee. Toisaalta se, etta jokin liikketoiminta on kannattavaa
juuri nyt, voi johtua siita, ettd se on elinkaarensa loppuvaiheessa. Kypsa
bisnes on tuottoisaa, silla se ei vaadi investointeja kuten esimerkiksi bran-
diin panostamista. Lisaksi keskittyminen pelkastaan taman paivan tuottoihin
johtaa helposti siihen, ettd yritys jamahtda bisnekseen, jolla ei ole tulevai-
suutta. Nykyisen liiketoiminnan liiallinen painottaminen johtaa siihen, etta
yritys ei etsi uusia mahdollisuuksia ja tartu niihin. (Vuori 2011.)

2.5 Innovaatiot ja kilpailukyky

Useimmilla palvelu- ja tuotemarkkinoilla on jo ylitarjontaa vaihtoehtoisista
ratkaisuista. Talloin menestyakseen kilpailullisessa ymparistdssa yrityksen ei
tule keskittya tekemaan lisad samaa kuin ennen tai samaa kuin muut kilpai-
levat yritykset. Erottautuakseen kilpailijoista ja heidan tarjonnastaan seka
luodakseen itselleen uusiin tuotteisiin ja palveluihin perustuvia liiketoiminta-
alueita yrityksissa tarvintaan yhda enemman luovuutta ja uuden ideointia.
(Mantyneva 2012, 15.)

Se, miten yritykset tekevat liiketoimintaa, on usein liikketoiminnan kannatta-
vuuden nakdkulmasta merkityksellisempaa kuin se, mita tuotteita tai palve-
luja ne tuottavat. (Mantyneva 2012, 45.)
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Jatkuva innovaatiotoiminta on valttamatonta, koska tuotteiden ja palvelui-
den elinkaaret ndyttavat lyhenevan jatkuvasti. Innovaatiotoiminnan tulisi
olla yrityksessa jatkuva prosessi. Menestyksekkaiankaan innovaation kaupal-
listamisen jalkeen ei ole syyta jaada odottamaan mahdollista merkkid mark-
kinoilta, etta jotain pitdisi muuttaa tai kehittad, vaan innovaatiotoiminnassa
tulisi edetd jatkuvasti. Jotta innovaatioprosessi kuvaa ja ohjaa organisaati-
ossa toteutettavaa innovaatiotoimintaa ja ohjaa organisaatiossa toteutet-
tavaa innovaatiotoimintaa, tulee sen olla riittdvan selked. (Mantyneva
2012, 92.)

2.5.1 Innovaatioprosessin eteneminen kdytanndssa

Yrityksessa voidaan kayttda ideoiden arvioinnissa apuna seuraavia
kysymyksia:

Toimiiko idea kaytannossa?

* Onko meilla organisaationa riittdvasti osaamista sen toteuttamiseen?
* Onko tasta ideasta hyotya nykyiselle tai tuleville asiakkaillemme?

* Onko tama kaupallistettavissa menestyksellisesti?

* Sopiiko tama idea nykyiseen strategiaamme? (Mantyneva 2012,
101.)

Konseptin arviointikriteereita ovat Mantynevan (2012, 109) mukaan
muun muassa seuraavat:

* Konseptin ilmeiset puutteet: onko konseptissa puutteita ja mitad ne
ovat?

» Markkinoiden mahdollisuudet: onko markkinoilla tunnistettavia mah-
dollisuuksia ja vastaako konsepti nykyisten asiakkaiden tarpeisiin?
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* Yhteensopivuus: onko konsepti strategisesti yhteensopiva yrityksen

muun toiminnan kanssa?

* Resurssit: onko yrityksella riittavasti resursseja konseptin eteenpain

viemiseen ja hyddyntamiseen?

* Uskomus: uskooko yritys, ettd konseptista tulee tavoitteita vastaa-
va?

» Kannattavuus: mita kehittamisty6 ja kaupallistaminen karkeasti arvi-
oiden maksavat ja mitka ovat kaupalliset mahdollisuudet?

Viimeistaan konseptivaiheessa innovaatioprosessi linkittyy vahvasti strate-
gisiin valintoihin. (Mantyneva 2012, 109.)

Uuden tuotteen tai palvelun menestyksellisen kaupallistamisen mahdol-
lisuutta voidaan tarkastella muun muassa seuraavien kysymysten kautta:

* Konseptin ilmeiset puutteet: onko konseptissa puutteita ja mita ne
ovat?

* Onko uudelle tuotteelle riittavasti kysyntaa?

* Mitka ovat tahot, jotka uutta tuotetta tai palvelua voisivat ostaa?
» Koska uusi tuote kannattaa tuoda markkinoille?

* Saadaanko tunnistettu kysynta aktivoitua?

* Miten kysynnan nahdaan kehittyvan ajan myota?

* Saadaanko kaupallistettava palvelu hinnoiteltua kannattavas-
ti?(Mantyneva 2012, 113.)

Mikali idea ja siihen perustuva innovaatio on yritykselle uusi, silla saattaa
olla yrityksen liikeideaan liittyva muutosvaikutus. Johdon ja yrityksen omis-
tajien tuleekin kyetad paattamaan, halutaanko yritystoiminnan peruskivena
olevaan liikeideaan (kenelle, mitd, miten) tehdad muutoksia. Mikali uusi inno-
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vaatio ei sopisi yrityksen nykyiselle asiakaskunnalle, joudutaan pohtimaan,
tavoitellaanko uusia kohderyhmii ja markkinoita. (Mantyneva 2012, 138.)

2.6 Kysynnan merkitys

Palveluliiketoiminnan alueella kysynnan ja kannattavuuden osoittaminen on
paljon vaikeampaa kuin perinteisessa tavarantuotannossa. Jo markkinatut-
kimusvaiheessa palvelun hyva kuvaaminen asiakkaalle saattaa tuottaa on-
gelmia. Kuinka asiakas sitten osaisi arvioida tulevan kysynnan.

Piilevd kysynta. Piilevalla kysynnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa melkoi-
sella joukolla asiakkaita on voimakas tarve, mutta jonka tyydyttamiseen ei
ole viela suotu mahdollisuutta. Tyypillinen piilevén kysynnan ilmentyma ny-
kypadivana on esimerkiksi mahdollisimman vahan ymparistéa saastuttava
auto. (Rissanen, 2005, 32.)

Markkinointitoimenpiteend voitaneen kaiketikin piilevan kysynnén tilantees-
sa lahtea kehittavasta markkinoinnista. Markkinoiva yritys joutuu tarkkaan
tutkimaan asiakkaan odotukset, kehittdmaan tarpeeseen sopivat tuotteet
tai palvelut, joilla se pyrkii tyydyttamaan aiemmin piilevan kysynnan.

Taydellinen kysyntd. Taydellisen kysynnan tilanteella tarkoitetaan mark-
kinoinnin tilaa, jossa kysyntéd ja tarjonta ovat ihanteellisessa tasapainossa.
Tama on perustilana utopistinen ihannetila. Yrityksen kannalta siihen liittyva
vaara on se, etta taydellisen kysynnan tilanne saattaa hyvin nopeasti muut-
tua joksikin muuksi. Tavallisimmin kysynta salakavalasti vahenee. (Rissien,
2005, 32.)
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3 MUUTOKSET TOIMINTAYMPARISTOSSA

3.1 Tuleva sukupolvenvaihdos

Mainostoimiston toimitusjohtajan tdyttdessa 60 vuotta on perheyrityksen
suunnitelmissa sukupolvenvaihdos. Viime vuosien aikana kolme tahoa on
|lahestynyt toimiston johtoa yritysostoaikeissa. Kaksi vuotta sitten asia
eteni jo niin pitkale, etta konsultit maarittelivat hinnat yritykselle ja sen lii-
ketoiminnalle. Omistajat paatyivat kuitenkin laskelmissaan siihen, etta olivat
viela liilan nuoria siirtymaan elakeelle. Tuorein ostajaehdokas tarjosi mahdol-
lisuutta uuden yhteisyrityksen perustamiseen ja sen avulla omistajien siir-
tymiseen elakkeelle muutaman vuoden siirtymaajan turvin. Tama yhteisyri-
tysvaihtoehto kulkee suunnitelmissa edelleen mukana yhdessa perinteisen
sukupolvenvaihdoksen kanssa.

3.2 Nopeat muutokset mainostoimistoalalla

Digitalisaatio muuttaa alaa kuin alaa nopealla tempolla. Mainostoimistoissa
se tarkoittaa asiakkaiden toimeksiantojen siirtymista perinteisista ilmoituk-
sista ja julisteista yha enemman internetissa ja sosiaalisessa mediassa to-
teutettaviin kampanjoihin. Pysyminen kilpailukykyisena vaatii paljon erikois-
osaamista. Asiakkaan toiveena voi olla kampanja, joka sisdltaa nettipeleja,
sosiaalisen median kampanjoita ja nettikilpailuja, joiden toteuttamiseen tar-
vitaan ennemmin huippukoodaajaa kuin luovaa taiteilijaa. Mainostoimistojen
ja koodaajayritysten valilla onkin meneillagn pallopeli. Kumpi tarvitsee tois-
taan enemman? Koodaajat osaavat tehda toimivat ohjelmat, mutta toteu-
tuksen graafinen onnistuminen jaa puolitiehen ilman perinteisia graafisia
suunnittelijoita. Viimeisen kymmenen vuoden aikana isot mainostoimistot
ovat palkanneet koodaajia ja perustaneet digiyksikoita, mutta aivan viime
aikoina kehitys on kdantymassa toiseen suuntaan. Digiyritykset palkkaavat
graafisia suunnittelijoita ja copywritereita ja perustavat omia luovia graafi-
sia osastoja. Yksi skenaario onkin se, ettd perinteiset mainostoimistot yk-
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sinkertaisesti lakkaavat olemasta. Sitd mukaa kuin paperisanomalehtien si-
vumaarat vahenevat ja lukijamaarat pienentyvat, joutuu perinteinen ilmoi-
tustuotanto sivuraiteille ja jopa marginaaliin.

Jo nyt yritykset suuntaavat markkinointipanostuksensa yha enemman net-
tipalvelujensa toimivuuteen ja huomion hakemiseen Facebookin tai Youtu-
ben kautta. Tarvitaan osaamista, jota varten kehittyy aivan omat ammatti-
kuntansa. Onnistuneen kampanjan uudelle palvelulle kykenee yllattaen te-
kemaan vaikka lukiolainen, joka oman ennakkoluulottomuutensa, rajoitta-
mattomuutensa ja jo nuorena oppimiensa digitaitojen avulla kykenee ke-
raamaan tekemalleen Youtube-videolle kymmenia tuhansia katsojia. Tulevai-
suuden mainostoimistossa tai milla nimella se silloin toimiikaan, tulee ole-
maan hammastyttava kirjo eri ikdisia ja eri osaamispddaoman omaavia suun-
nittelijoita. On selvaa, etta kaikki nama toimijat eivat tule olemaan toimis-
ton 8-16 -tydntekijoitd, vaan he tydskentelevat oman erikoisalansa freelan-
cereina.

Tulevaisuuden mainostoimiston tulee kyetd rakentamaan mahdollisimman
monipuolinen verkosto erikoisosaajien kanssa. Toimistossa saattaa ty0s-
kennella vain pieni ydinjoukko, jonka tehtavana on hankkia ja briiffata digi-
kampanjan jokainen palanen erikseen asiantuntijoilta. Se menestyy, jolla on
monipuolisin ja luotettavin verkosto. Luotettavuus onkin verkoston tarkein
ominaisuus. Ison kokonaisuuden jokaisen osan on valmistuttava ajallaan.
Mainostoimisto onkin tulevaisuudessa paremminkin projektinvastuutoimisto,
jonka on kyettava luomaan sellaiset palkkio- ja jopa sanktiosaannot, joilla
verkosto haluaa pysya kasassa ja uskollisena.

Mainos- ja mediatoimistojen palveluissa Yrityspalvelut-tilaston kattavuus
toimialan liikevaihdosta oli vuonna 2011 noin 80 prosenttia. Aiemmin kat-
tavuus on ollut noin 60 prosenttia. Kattavuuden muutos on padosin seura-
usta siitd, ettd merkittdvimman alatoimialan (73111 Mainostoimistot) ala-
rajaksi valittiin vahintdan 5 henkiléa tydllistavat yritykset aiemman 20 hen-
kilon alarajan sijaan. Alarajan muutosta on taustoitettu tilaston kotisivulta
l6ytyvassa menetelmaselosteessa.
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mMainostilan ja -ajan myynti eri medioissa
mhainonnan suunnittelun ja toteutuksen palvelut

Muut palvelut

Kuvio 1. Mainos- ja mediatoimistojen palvelurakenne 2010-2011,
(Yrityspalvelut 2011, Tilastokeskus)

Kuviosta 1 ndhdaan, ettd mainostilan- ja ajan myynti eri medioissa on edel-
leen suurin erd, mutta sen osuus lilkkevaihdosta on kuitenkin pudonnut noin
12 prosenttiyksikkéa edellisvuoteen verrattuna. Suurin osa pudotuksesta
selittyy silla, etta pienet yritykset tuottavat mainonnan suunnittelun ja to-
teutuksen palveluita (tdyden palvelun mainospalvelut, mainonnan suunnit-
telupalvelut sekd muut mainospalvelut) suhteessa selvdsti mainostilan ja -
ajan myyntia enemman.

Vuonna 2011 mainostilan- ja ajan myynti tuotti siis yli puolet ja mainonnan
suunnittelun ja toteutuksen palvelut yli 40 prosenttia toimialan liikevaih-
dosta.

Mainos- ja mediatoimistojen palveluista yli 90 prosenttia myytiin kotimaa-
han yksityiselle sektorille. Julkisen sektorin ja ulkomaiden osuus oli siis erit-
tain pieni. (Tilastokeskus 2011.)
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3.3 Onko markkinointiviestinta tullut tiensa paahan

Liiketoiminta -ja asiakkuusjohtaja Jaakko Kaminen Mainostoimisto Iime
Oy:sta
kuvaa mainostoimistoalan muutoksia seuraavasti:

» Markkinointiviestintd on tullut tiensd padéahan. On aika tunnustaa se daneen
my0&s mainostoimiston suulla. Markkinointiviestintd on ldhestulkoon turhaa.
Sen avulla ei vaikuteta markkinoivan yrityksen kulttuuriin, prosesseihin tai
tuotteisiin ja siksi sen avulla ei saada oikein mitdén aikaiseksi. Tyytyvéinen
asiakas on aina ollut kaikkein paras markkinointiviesti ja sellaisia luodaan
asiakaspalvelulla. Asiakas ei ehkd aina tunnista laatua, mutta tunnistaa taa-
tusti palvelun. Jos palvelua sattuu vield saamaan, niin vélineet kokemuksen
Jakamiseen koko maailmalle [6ytyvéat asiakkaan taskussa olevasta puheli-
mesta. Taméa on markkinointiviestintdd, joka ei vaadi budjettia, mediasuun-
nitelmaa tai luovaa konseptia. Riittdd, ettd yrityksesséd osataan ajatella asia-
kasta.

Erédan tuntemani yrityksen markkinointihenkilbille annettiin taannoin kenkaa.
Koko porukka korvattiin digisuunnittelijoilla. Yrityksessd panostetaan vas-
taisuudessa sdhkoiseen asiointiin. Uskon, ettd kyseessa oli oikea ratkaisu.
Pohdin kuitenkin sitad, ettd mista asiakkaat I6ytévéat tiensa vield tuntemat-
toman yrityksen palveltavaksi, kun sen digitaalinen infrastruktuuri on vih-
doin kunnossa. Mikd on se tarina, joka asiakkaan tulee ymmartéa ja toistaa
eteenpdin? Ei unohdeta, ettd hyva kattaus on puoli ruokaa, mutta vain jos
pihvi tarjoillaan lopulta myaos.

Mainostoimistot tulevat katoamaan. Me eldamme vield, mutta emme kauan.
Meilld on kuitenkin huippuunsa hiottuja taitoja, joita tulevaisuuden yritykset
tarvitsevat kuin aavikko vetta. Asiakaspalvelu ei synny yksin teknologiasta.
Se syntyy lopulta aina ihmisistd. Ihmisten muodostama organisaatio voi ke-
hittyd vain niin kauan, kun sielld riittdé intoa. Intonsa kadottanut ihminen ei
endd kehity vaan rutinoituu, koska hénelld ei ole endé syytd uhrata muka-
vuuden tunnetta oppiakseen jotain uutta. llman intoa ja sen synnyttévéaéa
Jjatkuvaa kehittymista yrityksen kasvu pyséahtyy. Into taas saa alkunsa tari-
nasta, joka on merkityksellinen seka tyontekijalle ettd asiakkaalle. Kun hen-
kilosto uskoo sithen, mitd he tekevét, myos asiakkaat uskovat siihen mitéad
henkilosté myy.

Mainosmiehenéd uransa aloittaneen ja maailman maineeseen nousseen yri-
tyskirjailiian Simon Sinekin teoria on, ettd asiakkaat eivét lopulta osta sita,
mitd yritys tekee, vaan filosofian siitd, miksi yritys on ylipdatdaédn olemassa.
Téallainen olemassaolon syy on aidoimmillaan emootio, joka tarttuu tarinan
muodossa kuulijalta toiselle.
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Markkinointiviestintd yksin ei saa paljon aikaiseksi, mutta tarina muuttaa
kaiken. Hyvin kerrottuna se myy paremmin kuin tuote tai jopa palvelu. Mut-
ta sen ensisijainen kohde ei tulisi olla asiakas vaan yritys itse. Mainostoimis-
tot tulevat kuolemaan yritysten siiloihin hautautuneina palveluorganisaati-
oina ja nousemaan yritysten liikketoimintaa kehittdvind asiantuntijaorgani-
saatioina. ” (Jaakko Kaminen Johtaja, liiketoiminta ja asiakkuudet)



29

4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Yhteiskunnan ja talouselaman palvelujen nopea digitalisaatio vaikuttaa mer-
kittavasti useimpien toimialojen liiketoimintaan. Media ja sen vierella mai-
nostoimistopalvelut ovat kohdanneet suuren muutoksen. Sanoma- ja aika-
kauslehtien mainosmyynnin siirtyminen yha nopeammalla vauhdilla paine-
tuista lehdistd verkkomainontaan vaikuttaa samalla vauhdilla my&s mainos-
toimistojen palveluihin ja strategioihin. Toimistojen on valittava kahdesta
paavaylasta: lahtedaké muuttamaan toimintojaan kohti digitaalista asiantun-
tijayritystad ja tarjota suunnittelupalveluja ndiden toiden ohessa. Vai siirtya-
k6 kokonaan viestinndn asiantuntijayritykseksi, jonka palveluihin kuuluu
asiakasyritysten brandin ja markkinointiviestinnan tarinallistaminen hyvin
|aheisessa kumppanuudessa asiakkaittensa kanssa. Mainostoimisto Kaminen
kehittaa strategiaansa ensimmaista vaylaa pienimuotoisesti soveltaen. Toi-
misto tulee kehittdmaan tiiviisti rajattuja palveluita ja tuotteita, kehitta-
maan osaamisensa niissd parhaalle mahdolliselle tasolle ja luomalla niiden
toteuttamiseen niin tehokkaita menetelmia, etta yritys saavuttaa hintakil-
pailu- ja palvelukyvyssaan toimialueensa johtopaikan.
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