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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten Lean 5S-menetelmaa voidaan kayttaa
tyokaluna jo jonkin aikaa toimineen mikro- tai pienyrityksen markkinointiviestinnan
uudistamisen tyokaluna. 5S-menetelman kokeilun avulla oli tavoitteena kehittaa
kustannustehokas ja kettera tyokalu, jolloin se vahentaisi pienten yritysten kynnysta
kayttaa markkinointipalveluja tarjoavien yritysten palveluja.

Teoriaosuudessa kasitellaan Lean-filosofian historiaa seka Lean-ajattelun ja johta-
mismallin keskeisia toimintatapoja seka menetelmia, kuten Lean 5S:aa, ja niiden
soveltamista. Toisena aihealueena teoriaosuudessa kasitellaan markkinointiviestin-
taa ja sen tavoitteita, keinoja seka suunnittelua.

Opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena kehittdmistyéna Pirkanmaalla toimivalle,
meikkaus- ja maskeerauspalveluita tuottavalle seka kosmetiikkaa myyvalle liik-
keelle. Yrityksen taustatiedot ja markkinointiviestinnan nykytila selvitettiin ennakko-
kyselyn avulla. Vastauksista saatiin kasiteltava materiaali tydpajaan, jossa Lean 5S-
tyokalun avulla yrityksen markkinointiviestintaa seulottiin, selkeytettiin, siistittiin ja
standardisoitiin. Ennakkokyselyn tarkoitus oli myos heratella yritysta tulevaa tyopa-
jaa varten ja oivalluttaa yrittdjaa ymmartamaan omia ja potentiaalisia asiakkaitaan
paremmin.

Tyon lopputuloksena saatiin tiivistetty loppuraportti markkinointiviestinnan tyopajan
tuotoksista, joita yritys voi hyddyntaa tulevaisuudessa.

Ensisijainen johtopaatds Lean 5S -menetelman soveltuvuudesta pk-yrityksen mark-
kinointiviestinnan uudistamiseen oli, etta yrityksen markkinointiviestinnan toiminnot
olisi kannattanut pilkkoa pienempiin osiin ja kdyda jokainen osa erikseen 5S-tyOka-
lun avulla lapi.

Avainsanat: Lean-ajattelu, markkinointiviestinta, markkinointi



2(47)

SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: Business and Culture

Degree programme: SME Business Management
Specialisation: Marketing

Author: Jaana Teras-Myllari

Title of thesis: Use of the Lean 5S method as a tool for renewing the marketing
communication of a small business

Supervisor: Sanna Joensuu-Salo

Year: 2017 Number of pages: 48  Number of appendices:

The objective of this thesis was to examine how the Lean 5S method could be used
as a tool to renew the marketing communication of a small business that had been
operating for some time. The goal of the experiment with 5S was to develop a cost-
efficient and agile tool that would encourage small businesses to utilize the services
of marketing businesses.

The history of the Lean philosophy is covered in the theoretical chapter, including
the core procedures and methods of Lean thinking and management, such as Lean
5S, and how to apply them in practice. The theoretical chapter also drills down to
the goals, methods and planning of marketing communication.

The thesis was carried out as a practical development project for an entrepreneur
in Pirkanmaa, who offers make-up services and cosmetics goods. The company’s
background and the current state of its marketing communication were examined
through a preliminary survey. The answers obtained through the survey provided
the material for a workshop at which the Lean 5S tool was used to clarify and stand-
ardize the marketing communication of the business in question. The purpose of the
preliminary survey was to prepare the company for the upcoming workshop and to
help the entrepreneur understand their current and potential customers better.

The end result of the thesis was a compact report on the workshop’s findings, which
the business can make use of in its operations in the future.

The key conclusion on the applicability of the Lean 5S method to the renewing of
the marketing communication of the target business was that it would have been
beneficial to break down all the marketing communication action into smaller seg-
ments, which could then have been examined with the 5S tool in more detail.

Keywords: Lean philosophy, marketing communication, marketing



3(47)

SISALTO
Opinnaytetyon tivistelma ..........ooouiii e 1
Thesis abStract ........ooooeeieiii e 2
SISALTO ..ottt 3
Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo............ccccoooeiiiii 5
Kaytetyt termit ja lyhenteet ..., 6
T JOHDANTO .o 7
1.1 Ongelman maarittely ... 7
1.2 TyOn tavoite ja tausta ..o 8
1.3 Toimeksiantajan esittely .........ccccuuuiiiiiiii 9
2 LEAN-AJATTELU JA MARKKINOINTIVIESTINTA......cooviieee 11
2.1 Lean-ajattelun historiaa ...............eeeeviiiiiiiiiiiiiiee e 11
211 MItQON LEAN.... . e 13
2.1.2 Kaizen-filoSOfia ........ccoeiiiiieieeeeeeee e 17
2.1.3 LeAN BS .. 19
2.2 Markkinointiviestintd osana markkinointia ..............cccccooiiiiiii 20
2.2.1 Markkinointiviestinta ..o 21
2.2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ... 22
2.2.3 Markkinointiviestinndn muodot.............ccccooiiiiiiiiiin 23
2.2.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu...............ooo 26
2.2.5 Markkinointiviestinnan tulosten seuranta ..............cccccicinnn. 27
3 KEHITTAMISTYON MENETELMAT ....oooviiiieie e 29
3.1 Kehittamistyd menetelmana ..o 29
3.2 Workshop-tyopaja menetelmana.........cccooovveiiiiiiiiiiee e 31
3.3 Workshop-tyopajan toteUtUS ...........eueeiiiiiiee e 32
4 TUOTOS JA TULOKSET ..oeeeteeeeeeeeeeeeeeeeee et seeeeaeen s 34
4.1 Yrityksen perustiedot ...... ..o 34
4.2 Markkina ja Kilpailutilanne...............ccuueiiiiiii 35
4.3 Markkinoinnin nykytila ja Keinot .............oeeiiii 35

4.4 Konderyhmat .......ooooiiiiiiiiiiii e 36



4(47)

4.5 Tuotteiden ja palveluiden painotukset seka asiakkaiden ongelmat ja niiden

1= 11211 U1 PP 37

4.6 KilpailUBAUL.......ooiiiiieeee e 38

4.7 Lean 5S -tyokalun KOKEIlU ...........cooiiiiiiiiiee e 38

5 JOHTOPAATOKSET ...oveeitieee ettt 40
5.1 Ohjeistus Lean 5S —tyokalun hyodyntamisesta markkinointiviestinnan

UUAISTAMISESSA ... oot e e e e e e e e e e e eeeeeeennees 42

T2 N oY/ (o o= 43

LAHTEET ..ottt 45



5(47)

Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuva 1. Puu uuden johtamismallin metaforana..............cccoceeve, 14
Kuva 2 Lean 5S-tyokalun Ohjeistus ...........ooooiiiiiiiiiiiiiecee e 43
Kuvio 1. Meikkistudion liiKeidea. ..o 9
Kuvio 2. 5S (Wikimedia 2013@). ....ceeieeiiiiiieie e 20

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen
20 L I 1 TSP 27

Kuvio 4. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (Ojasalo ym. 2014). ..........c......... 31



6(47)

Kaytetyt termit ja lyhenteet

Kaizen Jatkuvaan parantamisen perustuva japanilainen termi.

5S Tyoympariston jarjestyksen ja siisteyden kehittamiseen ja

yllapitoon luotu menetelma.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe sai alkunsa, kun tekija omassa tydossaan mainos- ja tuo-
tantoalalla tormasi ongelmaan, etta useilla mikroyrityksilla, jotka ovat toimineet jo
muutaman vuoden, ei ole yleensa varaa ostaa mainos- ja viestintatoimistojen pal-
veluita, koska pitavat kustannuksina lilan suurina ja aikaa vievina projekteina. Kui-
tenkin niilla olisi kiinnostusta ja tarvetta uudistaa yrityksensa markkinointia. Olisi siis
tarvetta ketteraan ja kustannustehokkaaseen markkinoinnin uudistamiseen, joka ei
veisi mikroyritykselta niin paljon aikaa ja rahaa. Lean-filosofia heratti tekijassa aja-
tuksen, etta voisiko Lean-tyokaluja ja menetelmia kayttaa ja hyodyntaa yrityksen
markkinointiviestinnan kehittamiseen. Lean-filosofia on tehokas tapa ajatella ja uu-
distaa poistamalla kaikki turha seka kaikki asiat ajatella asiakkaan nakokulmasta ja
lisaksi huomioidaan asiat kustannustehokkuuden kautta. Markkinointiviestinnan
suhteen kohdataan usein juuri samoja haasteita, joita Lean-filosofiassa paranne-
taan, joten miksi ei Lean toimisi myos markkinointiviestinnan kustannustehokkaa-
seen parantamiseen ja uudistamiseen. Opinnadytetydssa tullaan testaamaan Lean
5S-menetelman kayttoa pirkanmaalaisen mikroyrityksen markkinointiviestinnan sel-

keyttamiseen.

1.1 Ongelman maarittely

Suomen Yrittajat -sivuston (2017) mukaan vuonna 2015 Suomessa oli 283 805 yri-
tysta pois lukien maa-, metsa-, ja kalatalous. Naista alle 10 tyontekijan yrityksia oli
265 041 ja niista pienyrityksia 15 559. Suomessa on siis lahes kolmesataatuhatta
mikro- tai pienyritysta, jotka ovat toimineet joko muutaman vuoden tai kauemmin.
Yrityksen perustamisen alkutaipaleella yritykset voivat suunnitella tosi tarkastikin,
etta mitenka toteuttavat aloittavan yrityksen markkinointia ja sen viestintaa. Pyrkies-
saan markkinoille yritys voi kayttaa paljonkin rahaa ja aikaa yrityksen lanseeraami-
seen markkinoille. Yritykselle myos ehka laaditaan markkinointisuunnitelman liike-
toimintasuunnitelman yhteyteen. Silloin vertaillaan kilpailijoiden toimintaa markki-
nointivalineissa ja mietitdan, etta mita, milloin ja missa omasta yrityksesta asiak-
kaille viestitaan. Yritystoiminnan kaynnistymisen jalkeen valitettavan usein kuitenkin

kay niin, etta alussa toteutetut markkinointimateriaalit- ja toimenpiteet jaavat useaksi
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vuodeksi pysyvaksi toimintatavaksi ja rutiineiksi, koska kaikki muu yritystoiminnan
pyorittamien vie yrittajan resurssit. Nykypaivana kuitenkin joka alalla kilpailu kiristyy
ja markkinat muuttuvat, joten se luo tarvetta myos yrityksen markkinoinnin uudistu-
miselle. Digitalisaation kehittyminen ja markkinointiympariston monikanavaistumi-
nen tuovat omat mahdollisuutensa, mutta myos haasteensa yrityksen markkinointi-
viestinnan toteuttamiselle. MyOs asiakkaan nakokulmasta katsottuna yrityksen
markkinointiviestinnan uudistus voisi olla virkistavaa, ja tuoda uusia asiakkaita, ja
ennen kaikkea yrityksen tulisi nakya seka kuulua siella mista asiakkaat sita etsivat
ja haluavat loytaa.

Markkinointiviestinta mielletaan valitettavan usein yrityksessa kuluraisitteena ja re-
surssien tuhlauksena. Toisilla yrittdjilla on tietotaitoa markkinointiviestinnan toteut-
tamistavoista ja -keinoista kun taas toisilla ei, ja eivat ehka nae sita edes tarpeelli-
sena. Mikro- ja pienyrittdjat kokevat, ettda markkinointialan palvelujen ja tuotteiden
tarjoajat ovat kalliita. Yrittajilla on yleensa rajallinen maara resursseja kuten rahaa,
henkilokuntaa ja aikaa kaytettavasi, jolloin resursseja kaytetaan yrityksen tuottaviin
ja valttdmattomiin tarpeisiin. Suomen Yrittgjien (2016) yksinyrittdjille teettdman ky-
selyn mukaan yrittdjan oman tyopanoksen lisdaminen yrityksen kasvukeinoksi on

hankalaa, koska yleensa se on jo ylarajalle viritettyna.

Yritykset luonnollisesti haluavat menestya ja kasvattaa liikevaihtoa. Suomen Yritta-
jien vuonna 2016 yksinyrittajille teettaman kyselyn mukaan mikro- tai pienyrityksien
kasvuhalukkuus on kuitenkin nousussa, ja on kasvanut aikaisempaan kyselyyn ver-
rattuna 12 prosenttiyksikkda ja vastanneista yrityksista jopa 70% tavoittelee kasvua.
Kasvua tavoitellaan erityisesti uusia asiakkaita ja markkinoita etsimalla seka uusia
palveluita tai tuotteita kehittamalla. Tutkittaessa on my0s havaittu, etta yksi merkit-
tava tekija yrityksen menestymiselle on yhteistyOverkostojen ja kumppanuuksien
valinen yhteistyd (Katajavirta ym. 2015).

1.2 Tyon tavoite ja tausta

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittamistyd, jonka tavoitteena on, kokeile-
vasti kaytannon kautta, kehittdd Lean 5S -tyOkalusta uudenlainen menetelma pien-

ten yrityksen markkinoinnin uudistamiseen. Tarkoitus on selvittaa, etta miten Lean-
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menetelman 5S-jarjestelmaa voitaisiin kayttaa tyokaluna jo jonkin aikaa toimineen
ja markkinointia toteuttaneen mikro- tai pienyrityksen markkinoinnin uudistamiseen.
5S-menetelman kaytosta on tavoite saada kustannustehokas ja kettera tyokalu
markkinointiviestinnan uudistamisen toteuttamiseen, jolloin se vahentaisi pien- ja
yksinyrittajien kynnysta kayttaa markkinointipalvelua tarjoavien yritysten palveluja.
Opinnaytetyd toteutetaan keittdmistyona Pirkanmaalla toimivan meikkaus- ja mas-
keerauspalveluita tuottavan seka kosmetiikkaa myyvan yrityksen markkinointivies-
tinnan uudistamiseen. Yrityksen nykyista markkinointiviestintaa seka sen toteutusta
kokeillaan organisoida ja kehittaa Lean 5S -tyokalun avulla.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Meikkistudio on yksityisen elinkeinonharjoittajan yritys Pirkanmaalla. Liikeideana on
tarjota monipuolisia meikki- ja maskeerauspalveluita ammattitaidolla seka myyda
laadukasta keskihintaista kosmetiikkaa yksityisille henkildille seka yrityksille. Tuote-
myynnin tukena on myos verkkokauppa, joka palvelee asiakkaita koko Suomessa.
Studio tyollistda paatoimisesti omistajan, mutta myos mahdollisia kiireapulaisia pal-

kataan tilanteen mukaan.

Hyoty asiakkaille Imago

Asiakkaat saavat monipuolisia Ammattitaitoinen ja tyylikas.
ja ammattitaitoisia meikki- ja ||
kauneuspalveluita samasta

paikasta.
I > I
Asiakkaat Palvelut
L Tarjoaa monipuolisia
Yksityishenkil6t meikkaus- ja
ja (tuotanto) yritykset. | maskeerauspalveluita seka

laadukasta kosmetiikkaa.

Toimintatavat

Meikkistudio |l tarjoaa monipuolisia meikkaus- ja
maskeerauspalveluita ammattitaidolla.

Kuvio 1. Meikkistudion liikeidea.
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Meikkistudion paakohderyhma ovat naiset, ikdjakauma 15-70 vuotta. Kuluttajille
tarjotaan meikkipalveluiden lisaksi myos erilaisia kauneusalan oheispalveluita, ku-
ten ripsien pidennyksia ja kestotaivutuksia, kynsien kestolakkauksia, ripsien ja kul-
mien varjayksia seka kulmien microblading- ja 3D -pigmentointeja. Palveluihin kuu-
luu myos henkilokohtaisia meikinopastuksia seka meikkikoulua 2—6 hengen ryh-
mille, esimerkiksi polttarit ja Tyky-paivat. Tuotanto- ja kuvausalanyrityksille tarjotaan

esimerkiksi musiikkivideo- ja mainosmeikkauksia.

Meikkistudio on lanseerannut kesalla 2017 studion oman glitter- ja kasvotimantti-
malliston. Glitter-mallistoon kuuluu erivarisia ja -kokoisia kosmeettiseen kayttoon
tarkoitettuja, turvallisia ja testattuja irtohileitd. Kasvotimanttimallistoon kuuluu kos-
meettiseen kayttoon suunniteltuja itseliimautuvia ja uudelleen kaytettavia timantti-
tarroja. Glittereiden ja kasvotimanttien myyntiin on lanseerannut myos oman tapah-
tumapalvelu, jota tarjotaan erilaisiin tapahtumiin esimerkiksi festareille seka mes-

suille.

Meikkistudio ja tuotemyymala toimii kiinteassa kivijalkaliiketilassa, mutta liikkeen au-
kioloajan ulkopuolella meikkipalveluita on mahdollista tilata myos asiakkaan kotiin
tai omiin tiloihin esimerkiksi haameikkaukset ja meikki-illat seka erilaiset kuvauspro-

jektit, kuten mainokset.

Yrityksen voimavara on sen omistajan laaja tietamys ja osaaminen kauneusalasta.
Lisaksi yrittajan nimi on jo tunnettu yksityisten henkiloiden ja tuotantoyritysten pa-

rissa.

Yrityksen tavoite on palvella asiakkaita laajemmin ja paremmin. Tuotemyynti tukee
haa- ja juhlameikkiasiakkaita. Oheispalveluiden kanssa meikkistudio pystyy tarjoa-
maan useita kauneusalan palveluita saman katon alta. Studio pyrkii olemaan ai-
kaansa edella oleva, luotettava ja ammattitaitoinen meikkistudio, josta saa katta-
vasti erilaisia toisiinsa liittyvia kauneuspalveluota seka laadukkaita tuotteita.
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2 LEAN-AJATTELU JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa esitellaan lyhyesti, etta mista Lean-filosofia on saanut alkunsa ja luo-
daan katsaus, etta mita Lean on nykypaivana. Sitten siirrytaan kasittelemaan mark-

kinointiviestinnan keskeisia sisaltoja.

2.1 Lean-ajattelun historiaa

Lean-ajattelu on tullut tunnetuksi 1990-luvun Womackin, Jonesin ja Roosin kirjoitta-
masta menestyskirjasta The Machine That Changed the World: The Story of Lean
Production (2007, 1. painos vuodelta 1990). Kirja kertoo Toyotan menestyksesta ja
siitd seuranneesta autoteollisuuden kdannekohdasta kohti Lean-tuotantoa. (Six
Sigma [viitattu 26.11.2017]).

Lean-toimintatapa on Toyotan autotehtaalta kehittynyt filosofia. Alun perin idea lahti
likkeelle siita, etta Toyotan autotehtaan tuotannon piti toisen maailmansodan jal-
keen selviytya vahaisilla resursseilla jaadakseen henkiin. (Modig & Ahlstrém 2013,
71-74.) Sodan jalkeen Japanissa oli taloudellisesti niukka, raaka-aineista puutetta
seka teknologia ja koneet olivat kehityksesta jaljessa, joten Toyota kehitti vahan re-
sursseja vaativiin tyotapoihin perustuvat tuotantoprosessit. Prosessit keskittyivat
tuhlauksen, muuntelun ja joustamattomuuden eliminointiin. Koska tehtaalla ei ollut
varaa virheinvestointeihin sen taytyi varmistaa, etta japanilaiset kuluttajat halusivat
varmasti ostaa sen tuotteita. Joten tehdas alkoi autojen tuotannon vasta, kun asia-
kas oli tilannut auton eli alkoi tilauslahtdinen tuotanto. Toyota myds oivalsi, etta sen
pitda oppia tuntemaan ja selvittda japanilaisasiakkaiden tarpeet paremmin. Niita tut-
kittiin kolmen kysymyksen avulla: mita tuotetta asiakas haluaa, milloin asiakas tuot-
teen haluaa, millaisia maaria sita halutaan? Naiden kysymysten avulla Toyota kehitti
tuotantoonsa niin sanotun imuohjausjarjestelman. Asiakkaan tarve selvitettiin heti
osto- ja tilauksen teko tilanteessa eli mita, milloin, miten paljon tuotetta halutaan.
Samojen kysymysten avulla selvitettiin jokaisen tuotantovaiheen jokainen vaihe eli
mitd komponentteja ja materiaaleja ne tarvitsevat, jotta voitiin tayttaa ulkoisen asi-
akkaan tarve luvattuun aikaan ja valmistaa tuote. Tilauksen tiedot kulkivat vastavir-

taan lapi koko tuotantoprosessin vastavirtaan. Jokaisen tuotantovaiheen osan piti,
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samojen kysymysten avulla, maaritella tarkkaan seka viestittaa tarpeistaan, etta ul-
koisen asiakkaan tarve tuli varmasti tyydytetyksi eli kaikista tuotantoprosessin osista
tuli tehtaan sisaisia asiakkaita. Nain virtaustehokkuus parani ja valtyttiin myos tur-

halta varastoinnilta.

Toyotan toinen oivallus virtaustehokkuuden parantamiseksi oli, etta kaikki tehotto-
muuden ja "hukan” muodot piti karsia pois, koska ne eivat tuoneet arvoa tuotteeseen
eika asiakkaalle. Yritys maaritteli seitseman hukan muotoa, joilla pyrittiin varmista-
maan tavaroiden tehokas jakelu seka lilan padoman sitominen ja nopeampi maksun
saaminen. Nama seitseman muotoa olivat: tarpeeton tuotanto/liikatuotanto, turhan
odottelu, tarpeettomat materiaalien ja tuotteiden kuljetukset, tarpeeton tyd/liikatyo,
tarpeeton varastointi, tarpeettomat tyontekijoiden liikkkumiset ja liikkeet seka tarpeet-
tomat virheet, tyon tekeminen uudelleen tai paallekkainen tyo. Kaikki asiat piti siis
tehda alusta asti oikein. oivallus virtaustehokkuuden parantamiseksi oli, etta kaikki
tehottomuuden ja "hukan” muodot piti karsia pois, koska ne eivat tuoneet arvoa tuot-
teeseen eika asiakkaalle. TyOntekijat osallistettiin kehittamiseen ja parantamiseen,
joten myo6s he sitoutuivat ottamaan vastuun kokonaisuudesta seka laadusta. Hy-
vasta tuotannonohjauksesta ja laadunvarmistuksesta tuli koko yrityksen toiminta-
strategia ja -kulttuuri. (Modig & Ahlstrém 2013, 74—76.) Syntyi Toyotan tuotantojar-
jestelma Toyota Production System eli TPS. TPS:ssa kehittdessd Ohno ja Toyo-
talaiset yhdistelivat siihen myos jo aiemmin japanissa tai muualla keksittyja ja kay-
tettyja ideoita, ajatusmalleja seka tekniikoita esimerkiksi Kanban, W. Edwards De-
ming, Henry Ford, Kaizen (Liker 2004, 18-23).

"Tarkoitus ei ole juosta nopeammin, vaan kavella lyhyempi matka” -
Taiichi Ohno Toyota Motor Corporationin paatuotantoinsingori.

Resurssipulan seuraamus oli siis se, mika pakotti Toyotan keskittymaan nimen-
omaan asiakkaiden tarpeiden nopeaan tunnistamiseen ja kehittdmaan virtaustehok-
kuuteen keskittyvan tuotantojarjestelman tekemalla asiat oikein. Lansimaalaiset tut-
kijat kiinnostuivat Toyotan toimintamallista, ja saivat siita virikkeen Lean-kasitteen
kehittamiseen (Modig & Ahlstréom 2013, 6).
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2.1.1 Mita on Lean

ltse Lean-sana on tullut ensimmaista kertaa esiin Massachusetts Institute of Tech-
nologyn tutkijoiden syyskuussa 1988 julkaisemassa artikkelissa The Triumph of the
Lean Production System. Tutkimus koski eri autotehtaiden tuottavuutta useassa
maassa. (Torkkola 2017, 13.) Esiin nousi Toyotan merkittdva tuottavuusero seka
konsernin kayttama johtamisfilosofia, jolle yksi tutkijoista John Krafick paatyi anta-
maan nimeksi Lean (Six Sigma [viitattu 26.11.2017]).

Modig ja Alhstrém (2013, 87) katsovat, ettd "leanin kasitteesta on yhtd monta méaa-
ritelmaa kuin on maaritelman laatimista yrittaneita kirjoittajia”. Lean kasitteena ym-
marretdan usein Modigin ja Ahlstrémin (s. 87) mukaan liikkaa Toyotan kayttamiin
keinoihin, kun sen sijaan olisi hyddyllisempaa ymmartaa Leanin toiminnan tavoit-

teita.

Lean-ajattelu on asiakaslahtdinen johtamisfilosofia, jossa asiakkaan aani ohjaa yri-
tyksen toimintaa ja prosessien johtamista (Six Sigma [viitattu 28.11.2017]). Torkko-
lan mukaan Lean-ajattelun kokonaisuutta voidaan kuvastaa puuna, jossa juuris-
tossa ovat periaatteet, jotka ohjaavat toimintaa, oksistossa hedelmat eli Lean-kehit-
tamisen hyodyt ja rungossa tyOkalut ja menetelmat jotka nakyvat arjessa toimenpi-
teitd (Torkkola 2017, 219, kuva 1). Han my®6s kirjoittaa puusta Lean-johtamismallina

vertauskuvallisesti nain:

Se on elava organismi, joka tuottaa hedelmia ja imee voimaa maan alla
piilossa olevista juuristaan. Juuret ovat kuvassa tarkeimmat. Ulkopuoli-
set nakevat rungon ja hedelmat, mutta nakemansa perusteella he eivat
pysty paattelemaan, mista voima ja uudistuminen syntyvat. llman ym-
marrysta puun juurista, periaatteista, nakyvaa toimintaa voi matkia ja
kopioida, mutta onnistuminen on epatodennakaista.
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Kuva 1. Puu uuden johtamismallin metaforana
(Torkkola 2017).

Yrityksen tavoitteena on maksimoida yritys tuottamaa arvoa asiakkailleen, mutta
myds itselleen omat tarpeet huomioiden (Six Sigma [26.11.2017]). Lean-ajattelussa
arvoa tuottavat toiminnot jaotella kolmeen ryhmaan: arvoa lisaaviin, arvoa tuotta-
mattomiin seka puhtaaseen hukkaan (Lappi Liinaa [viitattu 28.11.2017]). Hukka on
kaikkea sita toimintaa, mika ei asiakkaan nakokulmasta lisaa arvoa varsinaiseen
tuotteeseen tai palveluun (MCS-Management Consulting Service 2017). Hukan
muotoja ovat ylituotanto, odottelu, tarpeeton kuljetus, ylikasittely, liiallinen varas-
tointi, tarpeeton liike, viat sekd hyddyntdamaton osaaminen (Liker 2011, 89).
Leanissa on keskeista laadun parantaminen pienemmilla kustannuksilla, joten ta-
voitteena on nopeasti ja tehokkaasti tunnistaa ja paasta eroon vaihtelun aiheutta-
masta hukasta, jotka virheet ja viat aiheuttavat (Six Sigma [26.11.2017]).
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Arvon tuottamisessa asiakkaalle on kysymys siita, etta yritys tuottaa asiakkaalle
tuotteita tai palveluja seka kokemuksia joka tyydyttaa asiakkaan jonkin tarpeen tai
helpottavaa asiakkaan elamaa. Loytana ja Kortesuo (2011) kiteyttavat asiakkaan
saaman arvon seuraavasti "yksinkertaisimmillaan asiakkaan kokema arvo on saa-
tujen hyotyjen ja tehtyjen uhrauksien erotus”. Uhraus voi olla esimerkiksi asiakkaan
tunne menetetysta ajasta, jonka han on joutunut kayttamaan saadakseen tuotteen
tai palvelun. (Léytana & Kortesuo 2011, 54-55.) Yritys taas tuottaa itselleen arvoa
tunnistamalla ja tekemalla muutostoimintoja vaihtelun ja hukan poistamiseen lapi-

menoajan lyhentamiseksi ja tavoitteena virtaustehokkuuden kasvattaminen.

Lapimenoajalla tarkoitetaan tyon suorittamiseen kuluvaa aikaa, joka tulisi pyrkia
kayttamaan niin, etta se lisda asiakkaalle tuottavaa arvoa (Six Sigma [26.11.2017]).
Lapimenoajan pidentyessa yrityksen resurssit myos sitoutuvat ei-arvoa lisdavaan
tyéhon, jolloin myds tydn tuottavuus laskee. Modigin ja Ahlstrémin (2013, 26) mu-
kaan virtaustehokkuus on arvoa tuottavien toimintojen summa suhteessa lapimeno-
aikaan. Lapimenoajan lyhentadminen on siis Leanin yksi keskeisimmista paatavoit-
teista. Leanissa ei ole kuitenkaan kyse vain tosiasiallisen virtauksen parantamisesta
vaan organisaation tulee olla eri tavoin kehittyva ja avoin jatkuvalle oppimiselle (mts.
153).

Modig ja Ahlstrém (2013, 127) méaarittavat Leanin toimintastrategiaksi, jonka tavoit-
teena on korostaa nimenomaan hyvaa virtaustehokkuutta eika resurssitehokkuutta.
Resurssitehokkuus kuitenkin voi lisaantya, kun organisaatio pyrkii eliminoinnin, va-
hentamisen ja hallinnan kautta jatkuvasti parantamaan virtaustehokkuutta seka ka-
pasiteetin tehokasta kayttoa. Virtaustehokkuuden ymmartamiseksi on Modigin ja
Ahlstréomin mukaan (s. 19) tarkeaa, etta prosessit maaritellaan virtausyksikén nako-

kulmasta, ja ne voi olla materiaalia, informaatiota tai ihmisia.

Lean-johtamismallissa organisaation koko henkiloston aktiivinen paivittainen ongel-
manratkaisuosaaminen ja -rutiinit ovat tarkeassa asemassa. Sig Sigman -sivustolla
[26.11.2017] huomautetaan, ettd organisaation johdolla ja esimiehilla pitaa ensin
olla tiedossa, etta mita ollaan tekemassa ja miten organisaatoissa asiat tehdaan.
Johdon tehtava on valmentaa ja kehittdad henkiloston analyyttistd ajattelukykya,
mutta myos kysymalla selvittaa tyontekijoilta miksi ongelmia esiintyy. Henkiloston
tehtdva on nostaa ongelmat esiin. (Torkkola 2017, 32.)
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Suomen Lean-yhdistyksen Lean-blogikirjoituksessaan Kristina Juuso (2016) painot-
taa, omakohtaisen kokemukseen perustuen, ihmisten valista vuorovaikutusta ja on-
nistunutta viestintaa Lean-filosofian onnistumiseksi seka asioiden yksinkertaistami-
sen merkitysta. Projektin lopputuloksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta jo-
kainen ymmartaisi asian samalla tavalla. Asioiden ja tavoitteiden yksinkertaistami-
sella ja selkealla viestittamisella varmistetaan, etta jokainen tekisi asiat sovitulla ta-
valla oikeaan aikaan. Han myds korostaa, etta ihmisten valiselld vuorovaikutuksella
on suuri merkitys siihen, etta henkild ymmartaisi kokonaisuuden ja miksi muutoksia

tehdaan ja miten oma seka muiden tekeminen vaikuttaa kokonaisuuteen.

Lean-ajattelussa visualisointi on keskeinen ja tehokas tapa viestia. Visualisoinnin
avulla on tavoite saada koko organisaatiolle yhdella silmayksella tilanteesta mieli-
kuva ja nakyviin, ettd missa vaiheessa prosessia on ongelmia ja vaikuttaako muu-
tokset toivotulla tavalla. (Torkkola 2017, 49.) Leania toteuttavissa organisaatiossa
on kaytossa esimerkiksi seuraavia Lean-tyokaluja ja seinatauluja: kanban-taulut,
obeya-tilannekuvahuoneet tai -seinat, X-matrix-tavoiteasetantataulukot (Torkkola,
50).

Leanissa on kaytdssa lukuisia tyokaluja ja menetelmia. Ne ovat keinoja tavoitteen
saavuttamiseksi seka tapa toteuttaa Leania toimintastrategiaa (Modig & Ahlstrém
2013, 141). Tyodkalujen tarkoitus on tuoda prosessista ongelmat esiin ja ihmisten
tehtava on ratkoa esiin tulleet ongelmat (Six Sigma [viitattu 27.11.2017]). Lean-ty6-
kalujen kayton avulla savutetaan organisaatiossa myo0s yhteenkuuluvuuden tun-
netta, oman roolin selkeytta, toisten kunnioittamista ja arvostusta seka sitoutumisen

lisdantymista (Torkkola 2017, 227). Alla on luettelo muutamista Lean-tydkaluista:

¢ A3 on ongelmaratkaisun visuaalinen tyOkalu. Se on askelittain eteneva malli
joka kuvaan yhtena A3-kokoisena sivuna, jossa vasemmalla on ongelman
analyysi ja oikealla on ratkaisun ensimmaiset askeleet (Torkkola 2017, 32—
33).

e 58S on organisointimenetelma, jonka avulla organisoidaan jarjestysta ja siis-

teytta tydymparistdoon tai tuotantoon (Six Sigma [viitattu 27.11.2017]).
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e VSM-arvokuvavirtaus on visualisointityOkalu, jota kaytetaan virtauksen nyky-
tilan arviointiin ja esteiden tunnistamiseen. Arvovirtaan vaikuttaa kaikki asi-
akkaalle arvoa luovat vaiheet mitka tarvitaan, etta tuote tai palvelu voidaan
toimittaa asiakkaalle. (Six Sigma [viitattu 26.11.2017].)

e PDSA on kehittamisen keha ongelmanratkaisumenetelma, jolla tehdaan
muutoksia. Siind on nelja vaihetta: suunnittele (Plan), tee ja mittaa (Do), seu-
raa ja analysoi (Check) ja ratkaisen ongelmat (Act). Tarkoitus on, etta vaiheet
toistuvat jatkuvat samassa jarjestyksessa kerta toisensa jalkeen, jolloin toi-
minnan suorituskykya parannetaan ja luodaan uutta (Torkkola 2017, 39.)

e Kanban on tyOkalu, jonka avulla visualisoidaan imujarjestelmaa niin, etta
uutta tilausta ei otettaisi vastaan ennen kuin edellinen tilaus on saatu val-
miiksi tai tilatun tuotteen valmistus aloitetaan tasmallisesti silla hetkella, kun
sen taytyy, jolloin valtytaan turhalta varastoimiselta niin itse tuotteen kuin sen

tarvitsemien raaka-aineiden osalta (Liker 2011, 108).

e Gemba on johdon lapikavelytyokalu, jonka idea on se, etta mennaan paikan
paalle eli paikkaan missa tyot tehdaan ja kavellaan vaiheet 1api asiakkaan
nakdkulmasta katsoen selvittden, missa ovat mahdolliset ongelmat (Torkkola
2017, 125).

Viime aikoina Lean-filosofian on huomattu soveltuvan myés Suomessa palvelualo-
jen likketoiminnan kehittamiseen. Esimerkiksi Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoi-
topiiri on ottanut palvelujensa kehittamisessa asiakasnakokulman keskioon Leanin
avulla (Heikkinen 2016).

2.1.2 Kaizen-filosofia

Kaizen sanana tulee kahdesta Japanin kielisesta sanasta "Kar” joka tarkoittaa muu-

tosta sekd sanasta "Zen” joka tarkoittaan hyvaa (MCS 2012).

Lean-toimintakulttuuriin kuuluu jatkuva ja koko ajan meneillaan olevaa parannus eli

Kaizen. Kaizen on strategia, joka perustuu japanilaiseen johtamiseen. Kaizen opet-
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taa jatkuvan parantamisen toteuttamiseen, jossa hukka eliminoidaan mahdollisim-
man pienin kustannuksin. Se tarkoittaa, etta parannuksia tehdaan kaiken lisaarvoa
tuottamattoman poistamiseksi, olivatpa ne kuinka pienia parannuksia tahansa. (Li-
ker 2004, 23.) Kaizen-strategia edellyttaa, etta tydntekijat yrityksen kaikilla tasoilla
toimivat yhdessa ennakoitavasti tuotantoprosessin saanndlliseen parantamiseen
parannusten aikaan saamiseksi seka niiden yllapitoon. Se on laadunvalvontaa, joka
ei tarkoita tarkastuksia, vaan yrityksenlaajuista kokonaisvaltaista laadun rakenta-
mista prosessiin kaikkien mukana olevien tyontekijoiden kanssa. Kokonaisvaltainen
valvonta perustuu erityisesti asiakkaiden vaatimuksiin liittyvista tiedoista. Kriteerit
painottavat pitkan aikavalin suorituskykya, jolloin parannustoiminta tukee ja edistaa
liketoiminnan kaikkia osia. Kaizenissa merkittavaa on myos inmisiin liittyvat kriteerit,
kuten kurinalaisuus, ajankayton hallintaa, taitojen kehittaminen, osallistuminen, mo-
raali ja viestittaminen, jonka kautta rakennetaan yrityskulttuuri, jossa tyontekijat ovat
aktiiviesti sitoutuneita ehdottamaan ja toteuttamaan parannuksia yritykselle. (Vorne
2011-2017 [viitattu 24.11.2017]).

Kaizen-konseptissa, jota myos kutsutaan Kaizen-sateenvarjoksi, on joukko mene-
telmia ja lahestymistapoja, jotka kuvaavat Kaizen filosofiaa (Martin, [viitattu
04.12.2017]).

Kaizen-sateenvarjokonseptin kasitteitd vapaasti suomennettuna (Kaizen Institute
India 2013):

e Asiakaslahtoisyys — asiakkaiden tarpeiden tayttaminen on tarkeimpia
tavoitteita.

e Laadun valvonnan kokonaisuus — prosessien valvonta ja tyokalut ovat
valttamattomia prosessin ymmartamiseksi.

¢ Robotiikka ja automaatiot — automaatio auttaa mutta se ei ole lopulli-
nen ratkaisu kaikissa ongelmissa.

e Laatukerrokset — mukana koko organisaatio.

e Ehdotusjarjestelma — jokainen voi ehdottaa muutosta, vaikka han ei
toimisi prosessissa.

e Kurinalaisuus tyopaikalla — tyokuri ja 5S-menetelma kaikkialla.

o Kokonaisvaltainen tuotannon kehitys ja yllapito — mahdollistaa maksi-

voivan tuotannon.
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e Kanban-menetelma — helpottaa tuotantoprosesseja.

e Juuri ajoissa — helpottaa yhteistyota kumppaneiden kanssa.
e Virheettomyys — laadun parantamien avain menestykseen.
e Pienryhmatoiminnot — auttavat parantamaan tiimityota.

e Johtamissuhteet — yhteistyosuhteet parantavat tietovirtaa.

e Tuottavuuden parantaminen — ohjelman vaikutus.

e Uutta tuotekehitysta — tarvitaan pitamaan yritys toiminnassa.

2.1.3 Lean 5S

5S-menetelman on kehittdnyt japanilainen Hiroyuki Hirano tuotantojarjestelmien
tydymparistdon organisointiin. 5S on yksi Lean-konseptin perustyokaluista, ja sita
kaytetdan usein ensimmaisena tytkaluna Lean-toimintaan siirtyessa. Sen etuja on
konkreettisuus ja se, ettd saadaan nakyviin nopeasti tuloksia. 5S-menetelman
avulla saavutetaan siisti, jarjestelmallinen ja helposti jarjestyksessa yllapidettava
tydymparistd. Se on menetelma, jolla virtausta estava hukka tehdaan nakyvaksi,
jotta se voidaan poistaa. Tehdyilla muutoksilla on tarkoituksena myos lyhentaa lapi-

menoaikaa, jolloin se parantaa tuottavuutta. (Vaisanen 2013.)

\o 9
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Standardize
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Kuvio 2. 5S (Wikimedia 2013a).

Lean 5S-menetelmassa on viisi s-kirjaimella alkavaa vaihetta (kuvio 3), joissa ede-

taan systemaattisesti ykkdsesta viiteen (Six Sigma 2013).

Sort: Sorteeraus tarkoittaa, etta luovutaan kaikista esineista ja asioista,
joita ei tydnteon kannalta tarvita.

Set in order: Systematisointi tarkoittaa, etta jaljelle jaaneille esineille ja
asioille etsitaan ja jarjestaan niille oikeat paikat niin, etta ne ovat helposti
kaytettavissa.

Shine: Siistiminen tarkoittaa, etta luodaan jarjestelma joka takaa, etta siis-
teys pysyy ja sita yllapidetaan jatkuvasti joka paiva.

Standardize: Standardointi tarkoittaa, ettd saavutetuista edella mainituista
hyodyista, toimintatavoista ja pelisaannoista luodaan visuaalinen ohje,
jonka avulla hallitaan ja helpotetaan pitamaan esineet ja asiat oikeilla pai-
koillaan ja jarjestyksessa. Visualisoinnissa voidaan hyodyntaa varikoo-
deja, kyltteja seka infotauluja.

Sustain: Sitoutuminen tarkoittaa, etta sovittuja uusia menetelmia ja kay-
tantoja noudatetaan yhdessa seka niita seurataan jatkuvasti, ettd ne muo-
dostuisivat rutiineiksi, joita yllapidetaan jatkuvasti. Tama on haastavin,
mutta arvokkain 5S, koska jos tama osio ei toteudu, niin kaikki muutkin

osiot kaatuvat.

5S-menetelmaan lisatadan usein myos kuudes S sanasta safety eli turvallisuus, joka

perustuu siihen, ettd 5S-menetelman noudattaminen pitaa huolen siisteydesta ja

jarjestyksesta, jolloin tydskentelyolosuhteet ovat vakaat ja turvalliset (Vaisanen

2016).

2.2 Markkinointiviestinta osana markkinointia

Bergstromin ja Leppéasen (2011, 23) nakemys nykyaikaisesta markkinoinnista kir-

jassa Yrityksen asiakasmarkkinointi on seuraava:

Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toi-
mintatapa, jonka avulla luodaan myyvaa, kilpailukykyinen ja eri osapuo-
lille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.
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Blomster (2012) on kiteyttanyt diaesityksessaan markkinoinnin merkityksen, ja ha-
nen mukaansa markkinoinnin merkitys on sen tehtavassa, eli markkinoinnin tehtava

on saattaa oikeat myyjat ja oikeat ostajat yhteen oikeilla markkinoilla.

Markkinoinnissa on kyse asiakkaiden tarpeiden, toiveiden seka kysynnan tyydytta-
misesta (Bergstrom & Leppanen 2011, 20). Bergstromin ja Leppasen mukaan yri-
tyksen markkinoinnin on perustuttava siihen, ettd asiakkaiden tarpeet tunnetaan,
jolloin tarjotut tuotteet ja palvelut suunnitellaan ja kehitetaan tyydyttamaan asiakkai-
den tarpeita ja mieltymyksia seka tuottamaan ostajalleen arvoa. He korostavat myos
(s. 20), ettéd mita paremmin asiakkaiden tarpeet tunnetaan, sitd paremmin yritys pys-
tyy myos erottautumaan kilpailijoistaan ja ottamaan huomioon sen markkinoinnis-
saan. Markkinoinnin paatavoitteita ovat myynnin saaminen ja asiakashankinta,
mutta viime vuosien aikana suhdemarkkinointi eli asiakassuhteisiin perustuva mark-
kinointi on noussut paatavoitteiden joukkoon, koska Groénroosin (2010, 317) mu-
kaan ei ole tarkeaa pelkka asiakashankinta, vaan sen rinnalla pitaa pyrkia sailytta-
maan ja kehittdmaan jo solmittuja asiakaskontakteja.

2.2.1 Markkinointiviestinta

Sana viestinta tarkoittaa kommunikaatiota, ja silla pyritdaan luomaan yhteista kasi-
tysta jostakin asiasta (Vuokko 2003, 12). Markkinointiviestinnassakin on tarkoituk-
sena saavuttaa lahettgjan ja vastaanottajan valille jotain yhteista, kuten yhteinen
kasitys yrityksen tarjoomasta, yrityksesta tai yrityksen toimintatavoista.

Markkinoinnin toteutukseen yritys suunnittelee ja valitsee parhaiten yrityksen liike-
toimintasuunnitelmaa tehokkaasti palvelevan markkinoinnin kilpailukeinojen yhdis-
telman, jolla se lahestyy asiakkaitaan. Yrityksen markkinoinnin peruskilpailukeino-
jen kokonaisuus eli markkinointimix pitaa sisallaan seuraavat osatekijat: tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestinta (Bergstrom & Leppanen 2011, 166). Peruskilpailu-
keinojen lisaksi on kolme taydentavaa kilpailukeinoa: henkilostd ja asiakkaat, toi-
mintatavat ja prosessit seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat, joiden tavoit-

teena huomioon paremmin esimerkiksi palvelujen markkinointi.
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Yrityksen viestit voivat muodostua monesta eri lahteesta. Markkinointiviestintaan
kuuluu myds merkittavasti vuorovaikutteinen viestinta. Yrityksen viestinta ei sisalla
pelkastaan suunniteltua viestintatoimenpiteiden valitysta, vaan siihen sisaltyy myos
muissa toiminnosta aiheutuvaa viestintaa, kuten esimerkiksi palveluprosesseissa

syntyvaa viestintaa. (Grénroos 2010, 358-359.)

2.2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan avulla pyritaan tekemaan yritys ja sen tarjooma tunnetuksi,
joten yrityksen viestinnalla on suuri rooli sekd mielikuvan luomisen, etta myynnin

aikaan saamisen kannalta (Bergstrom & Leppanen 2011, 328).

Markkinointiviestinnan tavoitteiksi Bergstrom ja Leppanen (2011, 330) listaavat seu-

raavat:

— Tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta.
— Huomion herattaminen, erottautuminen kilpailijoista.

— Mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen.

— Ostohalun herattaminen ja asiakkaan aktivointi.

— Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyodyn viestiminen.

— Myynnin aikaan saaminen.

— Asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitaminen.

Markkinointiviestinnalla siis tiedotetaan yrityksesta, sen tuotteista, palveluista ja nii-
den ominaisuuksista, eduista ja hyodyista seka hinnoista ja saatavuudesta, etta
asiakas osaa tehda ostopaatoksen. Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyodyn viestitta-
misella on tarkoitus luoda myodnteinen tunne asiakkaalle, jotka aktivoisivat asiak-
kaan ostamaan yrityksesta. Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda tunnettuutta
ja yrityskuvaa seka vaikuttaa kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328.) Lo-
pullinen tavoite on kuitenkin kasvattaa yrityksen lilkkevaihtoa ja tuottaa kannattavaa
myyntia (Bergstrom & Leppanen, 330).
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Yrityksella voi olla useita erilaisia kohderyhmia markkinointiviestinnan kannalta, esi-
merkiksi kuluttaja tai yritykset, jotka voidaan jakaa viela pienempiin osiin, kuten ny-
kyisiin, mahdollisiin tai entisiin ostajiin. Markkinointiviestintdd on myods omalle hen-
kilostolle ja yhteistybkumppaneille viestittaminen. (Bergstrdm & Leppanen 2011,
329-330.)

Markkinointiviestinta jaetaan kolmeen eri vaikutustasoon, jotka ovat tieto, tunne ja
toiminta (Bergstrom & Leppanen 2011, 330). Niitéd voidaan kayttaa viestinnan suun-
nittelussa maarittelemalla, etta pyritaanko viestinnalla vaikuttamaan vastaanottajan
tunteisiin, toimintaan vai lisaéamaan vastaanottajalle tietoa. Markkinointiviestinnan
vaikutustasoista kaytetdan eri porrasmalleissa nimityksia: kognitiivinen (tieto), af-
fektiivinen (tunne) ja behavior (toiminta) ja malleissa esitetdan, ettéd ostaja kulkee
aina vaiheet tassa jarjestyksessa. Kotlerin ja Kellerin mukaan (2012, 502-503) tdma
"learn-feel-do” -kayttaytymismallille on ominaista, kun vastaanottajilla on korkea si-
toutuminen tuotteeseen ja halu erilaistua esimerkiksi auton tai talon osto. Vaihtoeh-
toinen malli on "do-feel-learn”, jossa vastaanottajalla on korkea sitoutuminen, mutta
ei erilaistumisen tarvetta esimerkiksi lentolipun osto. Kolmas malli on "learn-do-feel”,
jossa vastaanottajalla on matala sitoutuminen ja vahainen erilaistumisen tarve, ku-
ten suolan tai pariston osto. Valitsemalla oikean jarjestyksen yritys voi hyodyntaa
sitd markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. (Kotler & Keller 2012,
502-503.)

2.2.3 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta, myynti, myynninedistdaminen seka
tiedotus ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2011, 332). Mainonta ja henkil6-
kohtainen myyntityd0 ovat markkinointiviestinnan perinteisia markkinointitoimintoja,
ja niita tdydennetaan ja tuetaan myynninedistamisella seka tiedotus ja suhdetoimin-
nalla. Yrityksen viestinnan tavoitteeseen ja sisaltoon vaikuttaa missa tilanteessa tai
elinkaaressa yritys tai sen tarjoama on. Kun yritysta perustetaan tai jos yrityksen
tarjoomaan tulee uusi tuote, on viestinnan osalta kysymys lanseerausviestinnasta.

Yrityksen tavoitellessa asiakasta ostamaan uudelleen ja kayttamaan uskollisesti yri-
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tyksen tarjoamaa yritys kayttaa muistutusviestintaa. Yrityksen tavoitellessa saavu-
tetun kysynnan pysymista viestitetaan asiakkaille yllapitoviestinnalla. Yrityksen vies-
tintakeinojen valintaan ja painotukseen vaikuttavat kohderyhmat, yritys ja sen toi-
miala seka yrityksen tarjooma.

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan nakyvimmista muodoista. Se on paasaan-
toisesti maksettua tavoitteellista tiedottamista yrityksen tarjoomasta. Mainonta voi
olla jatkuvaa ja pitkakestoista yrityksen tunnettavuutta lisaavaa tai lyhyt kestoisia
kampanjoita. Bergstrom ja Leppanen (2011, 338) suosittelevat, etta yritys toteuttaisi
molempia rinnakkain, ja olisi tarkeaa, etta nakyvyys olisi saman linjaista ja toisiaan
tukevaa. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muita tayden-
tavia mainonnan muotoja. Yritykset yleensa valitsevat kayttoonsa viestintakeinoista
yhden tai kaksi vaihtoehtoa, joita paasaantoisesti kayttavat, ja ottavat mukaan li-
saksi muita viestinnan muotoja kohderyhmien ja tilanteiden mukaan. Yrityksen kay-
tettavissa olevalla budjetilla on myds merkitystd mainosvalineen valintaan. Berg-
strdmin ja Leppasen (2011, 340) mukaan mainonnan muotoja ja valinevalintoja teh-
dessaan yrityksen taytyisi tuntea omien ja tavoiteltujen kohderyhmiensa media-
kaytto, ettd markkinointi tavoittaisi parhaiten halutun kohderyhman.

Mediamainonnalla pyritdan tavoittamaan yleensa suuria maaria kohdeyleiséa. Me-
diamainonnan muotoja ovat seuraavat (Bergstrdom & Leppanen 2011, 339):

Sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta
e Televisiomainonta.
e Radiomainonta.
e Elokuvamainonta.
e Ulko- ja liikennemainonta.
e Elokuvamainonta.

e Verkkomainonta.

Sanomalehti- seka ilmaisjakelulehtimainontaa pidetaan luotettavana, mutta lyhyt-
kestoisena. Niiden eduksi luetaan se, mainontaa voidaan toteuttaa paikallisestikin.
Aikakauslehtimainontaa taas pidetaan pitkavaikutteisempana ja sopivana esimer-

kiksi brandin rakentamiselle. Televisio- ja radiomainonnalla tavoittaa suuria maaria
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ihmisia, mutta media-ajan seka mainoksen tuotannon kalliit kustannukset asettavat
omat rajoituksia niiden kaytettavyyden kannalta. Ulko- ja liikemainonta on massa-
media, koska mainokset ovat nakyvilla siella, missa liikkuu paljon ihmisia, joten nii-
den avulla voidaan tavoittaa laajoja kohderyhmia seka nykyisia etta potentiaalisia
asiakkaita. Ulkomainontaa toteutetaan muun muassa kaduilla, teiden varsilla, liiken-
nevalineissa, bussipysakeilla, kauppakeskuksissa. (Vantaan ammattiopisto Varia
2016.)

Verkkomainonnan yleisempia kaytettyja muotoja ovat sosiaalinen media, kuten Fa-
cebook ja Instagram seka display-mainonta eli bannerit. Myos hakukonemarkki-
nointi on yksi verkkomainonnan muodoista. Sosiaalinen media on tuonut uuden
mahdollisuuden yrityksille toteuttaa markkinointia ja mainontaa myos veloituksetta,
koska yritys voi yllapitaa ja tuottaa sisaltéa niihin itse. (Vantaan ammattiopisto Varia
2016.)

Suoramainonta on osa markkinointiviestintaa, ja sen avulla voidaan markkinoida
yritysta ja sen tarjoomaa suoraan asiakkaalle. Suoramainonta voi olla osoitteellista
tai osoitteetonta seka ne voivat olla painettua tai sahkdista suoramainontaa. Osoit-
teetonta suoramainontaa on esimerkiksi ilmoituslehtiset, joita voidaan jakaa ilmais-
jakeluna postilaatikoihin. Osoitteellinen suoramainonta taas voidaan kohdistaa tie-
tylle asiakkaalle hyvinkin yksiloidysti. Esimerkiksi kanta-asiakasmainonnassa pys-
tytaan hyodyntamaan jo valmiiksi kerattya tietoa asiakkaasta monin eri keinoin. Ny-
kypaivana voidaan myos mobiilisovellusten kautta jakaa paljon kohdennettua suo-

ramainontaa. (Vantaan ammattiopisto Varia 2016.)

Muita tdydentavia mainonnan muotoja ovat toimipaikkamainonta, mainonta paine-
tuissa hakemistoissa ja luetteloissa, mainoslahjat seka tapahtumiin, messuihin ja
sponsorointiin liittyvd mainonta (Bergstrom & Leppanen 2011, 339).

Mainonnan ja tiedotus- ja suhdetoiminnan rooli on paljolti mielikuvien muokkaami-
nen ja kiinnostuksen herattaminen, kun taas varsinainen myynti mahdollistetaan
myyntityon ja menekin edistamisen avulla. Suhdemarkkinointi Vareyn mukaan
(2001, 293) keskittyy periaatteessa yksittaisiin asiakkaisiin, mutta myés muihin si-
dosryhmiin, ja sen tavoite on tuottaa lisaarvoa jokaiselle ihmiselle.
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2.2.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Gronroosin (2010, 357) mukaan yrityksen markkinointiviestinnan tulisi olla koko-
naisvaltaista. Kaikki toiminta viestii jotain yrityksesta, ja mita yritys tekee ostajan ja
myyjan valisissa vuorovaikutustilanteissa vaikuttaa myos asiakkaaseen. Nain ta-
pahtuu riippumatta siita, onko se suunniteltua vaiko ei ja hyvaksyyko yritys sita.

Groénroos (2010, 359) maarittaa aidosti kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan,
etta se on strategia, jossa yhdistetaan yrityksen kaikki markkinointiviestinta, mukaan
lukien my0s kaikki vuorovaikutustilanteissa tapahtuvat viestintatoimenpiteet. Koko-

naisvaltainen markkinointiviestina on siis pitkajanteista viestintaa.

Bergstrom ja Leppanen (2011, 400) painottavat, etta yrityksen onnistuneen markki-
nointiviestinnan kannalta on tarkeaa, etta se hahmotellaan koko yrityksen kannalta
kokonaisuutena, ja tehdaan viestinnan paalinjoista paatokset, jotka jatkuvasti ja
paasaantoisesti toistuvat yrityksen viestinnassa, visuaalisesti, verbaalisesti ja aa-
nellisesti. Niita voivat olla esimerkiksi yrityksen visuaalinen ilme, yrityksen slogan el
yrityksen iskulause ja jingle eli yrityksen aanilogo, jotka toistuvat kaikessa markki-
noinnissa ja mainonnassa. Bergstrom ja Leppanen suosittelevat (mp.), ettd koko-
naisuuden tulisi sailya yhtenaisena ja samanlinjaisena seka koko yrityksen etta koh-
deryhman kannalta, jolloin ostaja yhdistaisi eri Iahteista tulevat viestit markkinoivaan

yritykseen.

Alla oleva kuvio 3 on mukautettu Bergstromin ja Leppasen (2011) havainnollista-
vasta kampanjasuunnittelun vaiheet kuviosta. Samoilla vaiheilla voisi hyvin kuvas-

taa my0ds yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelua.

Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmat, suunnitelmat

Mainonnan raam ien Mainonnansuunnittelu:
maarittely: - sanoma

- tavoitteet - mediamix

Tilanteen analysointi: Mainonnan toteutus ja

- markkinat seuranta:
- ki ilj - jalkitestit ja mittaukset
kilpailjat - kohderyhmat - aikataulu ! !

i . - tulokset
resurssit m) - mainosbudjetit E - mainokset =

- testaukset

Jatkotoimenpiteet
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Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen
2011).

Ensin selvitelldaan tietoja yrityksen markkinointiviestinnan kohteena olevan tar-
jooman osalta myynnista, ostajista ja kilpailijoista. Markkinointiviestinnan raamit
maaritellaan sen perusteella, ettd mitd kohderyhmia tavoitellaan, mihin viestinnalla
pyritdan ja paljonko rahaa on kaytettavissa. Tavoitteet asettavat myos viestinnalle
kaytettavat keinot eli esimerkiksi halutaanko lisdta myyntia, saada uusia ostajia pa-
rantaa mielikuvaa yritysesta tai sen tarjoomasta. Kohderyhman maarittelyssa maa-
ritellaan kohderyhmat mahdollisemman tarkasti, etta viestinta tavoittaa ja vaikuttaa
kohderyhmiin halutulla tavalla. Budjetti on maariteltava mahdollisimman konkreetti-
sesti, jolloin se on helpommin mitattavissa ja tulokset seurattavissa. Markkinointi-
viestinnan suunnittelu vaiheessa tehdaan suunnitelmat toteutuksista ja keinoista
seka aikatauluista ja paatokset mahdollisista testauksista. Mietitaan, etta mitka me-
diat tavoitta valitut kohderyhmat parhaiten ja milloin sek& mitenka viestitaan, etta
viestinta olisi kohderyhma parhaiten puhuttelevaa. Media valintaa tehdessa on hyva
huomioida, etta se sopii yrityksen ja markkinoitavan tuotteen tai palvelun imagoon.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 400-403.)

2.2.5 Markkinointiviestinnan tulosten seuranta

Yrityksen markkinointiviestinnan toteutuksien tuloksia seuraamalla saadaan selville,
ettd mitenka viestinta on toiminut ja tuloksia hydodynnetaan seuraavien markkinoin-
tiviestinnan toteutuksien suunnitteluissa. Onnistuneet uusitaan tai monistetaan pie-
nin muokkauksin ja epaonnistuneista otetaan opiksi analysoimalla, ettd miksi se ei
tuonut tavoiteltavaa tulosta. Nain toimien markkinointiviestinnasta saadaan kustan-

nustehosta ja tuloksekasta.

Mainonnan suunnittelussa ja seurannassa voi kayttda apuna myos mediatutkimuk-
sia seka mainoksiin kohdistuvia tutkimuksia. Mediatutkimuksia on mahdollista
saada mainosvaline kohtaisesti, niissa ennakko- ja jalkitestauksien avulla mitattaan

mainoksen onnistumista. Mainoksiin kohdistuvia tutkimuksia tehdaan useilla mene-
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telmilla. Niita on mahdollista tehda esitestauksena, jolloin tarkistetaan, ettd kampan-
jaan valittaisiin tehoavat mainokset. Jalkitestaukset ovat seurantatutkimuksia jotka
mittaavat kuinka koko kampanja tai yksittdinen mainos toimi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 407-408.)

Laaksonen (2017) kirjoittaa, ettéd Peter Druckerin maaritelman mukaan markkinoin-
nin tehoa taytyy mitata myynnin kasvusta, mutta se ei kerro markkinoinnin tuloksia,
etta missa yritys on markkinoinnissa onnistunut ja mita pitaisi tehda jatkossa. Han
maarittdd brandin tunnettavuuden tarkeimmaksi mittariksi, koska jos asiakas ei
tunne yritysta tai sen tarjoomaan asiakas ei voi edeta ostopolulla. Toiseksi han maa-
rittelee preferenssin eli kuinka moni kohderyhmasta valitsee yrityksen brandin eika
kilpailijan brandia. Kolmas mittari on suosittelu eli kuinka moni asiakkaista on valmis
suosittelemaan yrityksen brandia muille. Naiden mittaaminen vaatii resursseja,
mutta auttaa yritystd ymmartamaan markkinointipanostustensa tehoa. Naiden mit-
tareiden kautta paastaan kiinni myynnin kasvun mittaamiseen, joita Drucker kuvaa
yksinkertaisilla esimerkeilld, ja niiden avulla saadaan yrityksen johdonkin ymmar-
tama laskentakaava:

e Millaisilla markkinointitoimenpiteilla pystytaan tehokkaimmin kasvattamaan

brandin tunnettuutta yhdella prosenttiyksikolla?

e Kun brandin tunnettuus kasvaa yhden prosenttiyksikon, kuinka paljon myyn-

timme kasvaa?

e Kuinka paljon taytyy investoida rahaa tunnettuuden kasvattamiseen yhdella

prosenttiyksikolla?

Tuloksellinen markkinoinnin toteutus ja mittaaminen hanen mukaan kuitenkin vaatii

pitkajannitteisyytta ja on jatkuvaa uurastamista.



29(47)

3 KEHITTAMISTYON MENETELMAT

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittamistyo, jonka tavoitteena on kokeile-
vasti kaytannon kautta kehittda Lean 5S -tyOkalusta uudenlainen menetelma pien-
ten yrityksen markkinointiviestinnan uudistamiseen. Kehittamistyo toteutetaan ke-
hittamistyona Pirkanmaalla toimivalle meikkaus- ja maskeerauspalveluita tuotta-
valle seka kosmetiikkaa myyvalle yritykselle. Lean 5S -tyokalun avulla on tarkoitus
jarjestaa ja jarkeistaa yrityksen nykyista markkinointiviestintaa seka sen toimintata-

poja.

3.1 Kehittamistyo menetelmana

Kehittamistyon tutkimusstrategian valinnan suhteen on ensin syyta pysahtya mietti-
maan, ettd minkalaisen lahestymistavan mukaisesti kehittamistyota ryhdytaan
suunnittelemaan kirjoittavat Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 51). Lahestymis-
tavan valinnassa on hyva huomioida, ettd melkein kaikki menetelmat sopivat hyvin
myos muihin lahestymistapoihin, joten erilaisia menetelmia voidaan kayttaa myos
ristiin kehittamistoiden kesken. Lahestymistapaa valitessa voi myos valita kustakin
lahestymistavasta parhaiten omaan kehittamistyohon sopivia piirteita, mutta valin-
tojen perustelu pitaa tuoda esiin kehittamistyon raportoinnissa. Tyypillisemmat ke-
hittmistyohon soveltuvat Iahestymistavan kehittamistyon nakokulmasta ja niiden
ominaispiirteet Ojasalon ym. (2014, 51-72) mukaan:

— Tapaustutkimus: tehtavana tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita seka
syvallista ja yksityiskohtaista tietoa.

— Toimintatutkimus: osallistavaa tutkimusta muutoksen saamiseksi seka
osallistavaa kehittamista.

— Konstruktiivinen tutkimus: ongelmaan uudenlainen ja tieteellinen perus-
teltu ratkaisu, joka tuo uutta tietoa.

— Palvelumuotoilu: palvelun kehittaminen kaikilla tasoilla, helppokayttoisia,
hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia seka vaikuttavia, tehokkaita ja
erottuvia palvelukonsepteja organisaatiolle.
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Tassa opinnaytety0ssa paadyttiin konstruktiiviseen tutkimuksen kayttoon, koska
konstruktiivinen tutkimustapa sopii lahestymistavaksi, kun kehittdmistehtavana on
luoda jokin konkreettinen tuotos esimerkiksi suunnitelma tai malli tutkimustulosten
pohjalta. Konstruktiivisessa tutkimuksessa lahestymistapa ei rajaa kaytettavia me-
netelmia, koska siina kehitetaan jotain uutta, niin aineistoa voi kerata monella tapaa.
Esimerkiksi ominaisia menetelmia ovat havainnointi, ryhmakeskustelut, aivoriihet ja
haastattelut. Ongelmanratkaisuun pohjaksi tarvitaan olemassa olevaa teoreettista
ja kaytannosta kerattavaa tietoa. Konstruktiivisessa tutkimuksessa on olennaista,
ettd organisaation avaintyontekijat ja johto ovat myods aktiivisesti mukana toteutuk-
sessa, ratkaisun laatimisessa seka testaamisessa, koska tutkimuksen avulla on tar-
koituksena muuttaa organisaation toimintaa ja kaytantéja. Ojasalo ym. (2014, 65)
painottavat toteuttajien ja hyddyntdjien valisen vuorovaikutuksen sekd kommuni-
kaation merkitysta. On tarkeaa, ettd toimeksiantaja sitoutuu kehittdmiseen. Tarkoi-
tus on, etta kohdeorganisaatio saa tutkimuksen avulla ongelmaan puolueettoman ja
teoreettiseen tietamykseen perustuvan ratkaisun. Konstruktiivisen tutkimuksen pro-
sessissa ratkaisut laaditaan pohjautuen teoreettisiin perusteluihin, ja tarkeaa on,
etta kaikki vaiheet dokumentoidaan. Kehittamishaaste, tyon tavoitteet seka kaytet-
tavat metodit on perusteltava seka kirjattava selkeasti nakyviin. Ojasalo ym. (s. 65—
68) suosittelevat, ettéd uutta ideaa testataan ennen varsinaista testaamista. Ratkai-
suvaihtoehdot on esiteltava ja arvioitava seka lopullinen valinta on perusteltava niin,

etta se varmasti ymmarretaan.

Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) Ojasalo ym. (2014) havainnollistavat konstruktiivi-

sen tutkimuksen prosessin seuraavasti:
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Mielekkadn ongelman etsiminen

L J

e 3
Syvillisen teoreettisen ja kdytannéllisen
tiedon hankinta tutkimuksen ja
kehittamisen kohteesta
L J

Ratkaisujen laatiminen

Ratkaisujen toimivuuden testaus ja
konstruktion oikeellisuuden
osoittaminen
L J

e 3
Ratkaisussa kaytettyjen
teoriakytkentéjen ndyttdminen ja
ratkaisujen uutuusarvojen osoittaminen

s N

Ratkaisujen soveltamisalueen
laajuuden tarkastelu

Kuvio 4. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (Ojasalo ym. 2014).

3.2 Workshop-tyopaja menetelmana

Workshop-tyopaja on yhteisollinen ideointimenetelma, joka sopii kehittamishakkei-
siin, joissa kehitetdan jotain uutta (Ojasalo ym. 2014, 158). Uuden keksimiseen tar-
vitaan luovuutta, silla ilman kykya innovoida kehittaminen heikkenee. Luovuuden
lisddmisen saavuttamiseksi tarvitaan kykya ja uskallusta katsoa asioita uudella ta-
valla. Yhteisollisen ideointimenetelman avulla on mahdollista tuottaa uusia nakokul-

mia, ideoita ja ratkaisuja kehittdmishakkeisiin. (Ojasalo ym., 158.)

Ojasalon ym. (2014, 67) mukaan luovaa ongelmanratkaisuprosessiin kuuluvat seu-

raavat asiat:
1. Ongelman tai parannusmahdollisuuksien huomaaminen.
2. Siihen liittyvien tosiasioiden ja nakemysten tunnistaminen.
3. Tavoitteenasettelu ja visioiminen.
4. Lahestymistapojen ja ideoiden tuottaminen.

5. ldeoiden arvioiminen ja ratkaisujen tuottaminen.
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6. Hyvaksyttaminen ja toteuttaminen.

Tydpajan tai muun yhteisollisen ideointimenetelman onnistumisen kannalta Ojasalo
ym. (2014, 159) korostavat, etta ilmapiirin on oltava avoin ja positiivinen seka on
huomioitava luottamus ja kuuluksi tuleminen. Tyypillista on, etta uusia ajatuksia ei
nouse esiin tasaiseen tahtiin ja ensin esiin tulevat sovinnaiset ideat ja niiden loputtua
alkaa mahdollisesti syntya uusia ideoita. Ojasalon ym. (2014, 158) mukaan on tar-
keaa, etta ideointi ja arviointi pidetaan erillaan, koska arviointi heikentaa osallistujien
innostusta tuottaa uusia ideoita. Tyoskentelyn pitaa olla kuitenkin tavoitteellista ja
kurinalaista toimintaa, jonka tavoitteena on |10ytaa parhaat ideat, jotka sitten toteu-
tetaan. Isosta maarasta ideoita |I0ytyy varmemmin kehityskelpoisia ideoita. Motivoin-
nilla on tydpajan onnistumisen ja ideamaaran kannalta suuri merkitys. Pyrkimyk-
sena on saada poistettua normaalit ajattelun rajoitukset seka ryhma jakamaan huo-
noltakin kuulostavat ideat toisille ryhman jasenille seka kaikki ryhman jasenet kehit-

telemaan muiden ideoita. (Ojasalo ym., 158-160.)

3.3 Workshop-tyopajan toteutus

Kehittamistyd aloitetaan osallistuvalla workshop-menetelmallda. Ennen workshopin
toteutusta lahetetaan yrittajalle sahkopostilla ennakkokysely. Kyselylla haetaan tie-
toa ja tilannekuvaa yrityksen markkinointiviestinnan nykytilasta ja tavoitteista. En-
nakkokyselyn tarkoitus on laittaa yrittaja itse miettimaan yrityksen markkinointivies-
tinnan kohderyhmia, markkina- ja kilpailutilannetta, yrityksen arvoja seka heratel-
laan yrittaja workshopia varten. Kyselyn tavoite on myos oivalluttaa yrittaja ymmar-
tamaan omia ja potentiaalisia asiakkaitaan paremmin, etta minka kokemuksen yritys
tarjoaa asiakkailleen. Kyselysta saadaan myos kasiteltdva materiaali workshopia
varten. Workshop aloitetaan vastauksien kasittelylla kommentoiden. Opinnaytetydn
tekija tentavana on analysoida yrityksen nykytilaa ulkoa pain ja tuoda workshopiin
mukana ehdotuksia markkinointikanavista ja -keinoista. Tavoitteena on saada yh-
teinen ymmarrys ja nakyma yrityksen markkinointiviestinnan strategiasta ja kei-
noista, joita uudistuksessa tavoitellaan. Niihin perustuen kaydaan yrityksen nyt kay-

tOssa olevat viestintatavat ja -kanavat lapi Lean 5S -menetelméan avulla seuraavasti:

1. Seulotaan: eli erotellaan ja poistetaan turhat markkinointitavat ja -kanavat.
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2. Selkeytetaan: eli jaljelle jaaneille etsitaan asiakassegmentit huomioiden
oikeat markkinointitavat ja -kanavat.

3. Siistitaan: eli puhdistetaan ja tarvittaessa ehostetaan seka kehitetaan uu-
sia markkinointitapoja ja -kananvia.

4. Standardoidaan: eli maaritellaan kaytannot seka laaditaan tarkistuslista
varmistamaan, etta kaytantéja noudatetaan

5. Seurataan ja sitoudutaan: eli tehdaan tarkastuksia, puututaan epakohtiin
ja mietitaan jatkuvasti parannuskohteita ja sitoudutaan tekemaan niita asi-
oita ja toimenpiteitd mista ollaan paatetty.

Workshopin tuotoksena tulleesta aineistosta voi hioutua my6s muita kehitys ideoita,

joita yritys voi hyddyntaé tulevaisuudessa markkinoinnissaan.

Ennakkokysymysten vastauksien ja Workshopin pohjalta tehdaan yrittajalle tiivis-
tetty loppuraportti, jossa paivan tuotokset ovat dokumentoituna; markkinointivies-
tinnan seulotut strategiat, selkeytetyt toimenpiteet, standardisoidut kaytannot seka
58S -tarkistuslista, jolla helpotetaan kaytantdjen noudattamista.
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4 TUOTOS JA TULOKSET

Kuten Lean-ajattelussa on tapana, tassakin markkinointiviestinnan uudistamisen
kehitystyossa pidettiin asiakasnakemys keskiossa ja lahtokohtana markkinointita-
pojen ja -kanavien valinnalle oli se, etta miten ja missa yritys viestittaa asiakkaille
niin kuin asiakkaat haluavat sen kuulla saavuttaakseen parhaan mahdollisen tulok-
sen. Yrityksen markkinointiviestinnan uudistamisen toteutuksessa kaytettiin hyo-
dyksi markkinointiviestinnan teoriaa ja sen keinoja. Paatavoitteena oli saada suun-
nitelmallisella markkinointiviestinalla yrityksen &anta paremmin esille, mutta
workshopin tuotoksena hioutui my6és muita kehitys ideoita, joita yritys voi hyddyntéaa

tulevaisuudessa markkinoinnissaan.

4.1 Yrityksen perustiedot

Yrityksen perustiedot kysymyksilla haettiin ongelmanratkaisun pohjaksi tietoa yrityk-
sen taustoista esimerkiksi mista kaikki alkoi, kun yrittaja perusti meikkistudion, mika
on yrityksen missio ja visio, toiminta-alue ja liikevaihto. Tassa osiossa kysyttiin myos
yrityksen asiakkaille arvoa tuottavista tavoitteista, joita yritys voi hyodyntaa viestin-
nassaan. Naita kysymyksia oli: mita arvoa yritys tuottaa asiakkailleen, mita konk-
reettista hyotya yrityksesta on asiakkailleen, minka asiakkaan tarpeen yritys tyydyt-
taa ja millaisia kokemuksia yritys haluaa tuottaa asiakkailleen?

Vastauksien perusteella yrityksen menestystekijoita ovat ammattitaito, luotettavuus,
laadukkaat toisiinsa liittyvat palvelut ja tuotteet, rehellisyys ja asiakkaan kuuntelemi-
nen seka uudistuminen. Yrityksen tavoitekuvia ovat hyva maine, tyytyvaiset asiak-
kaat jotka suosittelevat yritysta muille asiakkaille.

Asiakkaan saama hyoty on se, ettd han saa saman katon alta monta erilaista kau-
neuspalvelua seka han saa juuri itselleen sopivan toteutuksen, koska jokaiselle asi-
akkaalle valitaan juuri oikeat tuotteet, savyt ja tekniikka, mutta asiakkaan toiveita

kunnioittaen.

Asiakkaalle halutaan tuottaa kokemuksena elamyksia, mielihyvaa ja tyytyvaisyytta

itseensa, niin palvelun kautta kuin toteutuksen tuotoksena ja liikkeen miljoon kautta.
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4.2 Markkina ja kilpailutilanne

Markkinat ja kilpailutilanne kysymyksilla haettiin ongelmanratkaisun pohjaksi tietoa
yrityksen alan markkinoista seka kilpailutilanteesta.

Yrityksen markkinat perustuvat siihen, etta jokainen 15—70-vuotias nainen omistaa
jotakin meikkeja, ja huolimatta tiukoista taloudellisista ajoista, naiset meikkaavat.
Kosmetiikka, meikkaukset ja erilaiset kauneuspalvelut ovat pieni ja edullinen tapa
palkita tai piristaa itseaan. Esimerkiksi tarkea paiva, kuten haat joihin Iahes jokainen
morsian haluaa ammattitaidolla tehdyn haameikin. Kasva trendi on ollut jo jonkin
aikaa erilaiset kynsien- ja ripsienpidennykset, jotka vaativat asiakkaalta vakituista
huoltamista ja liikkeessa kayntia aina 3—-5 viikon valein. Markkinoille lanseerataan
uudet kausiuutuudet, seka meikkityylit ettd kausituotteet, aina kevaisin ja syksyisin.

Kauneusalalla muutos on jatkuvaa.

Kilpailutilanne talla hetkella on sellainen, etta paikkakunnalla ei ole yhtdan saman-
laisella konseptilla toimivaa meikkistudioliiketta, joka myisi palveluita ja tuotteita.
Merkittavimmat kilpailijat ovat Sokos ja Kauneusliike Ihana. Paikkakunnalla on myos
muutama kosmetiikkaketju jotka myyvat pelkaa kosmetiikka kuten esimerkiksi Kicks
seka muotiin keskittyvia konseptiliikkeita, jotka myyvat jonkin verran myos edullista
kosmetiikkaa kuten H&M.

4.3 Markkinoinnin nykytila ja keinot

Kysymyksilla yrityksen nykyisin kayttamista markkinointiviestinnan muodoista ja kei-
noista haettiin konkreettista tietoa Lean 5S -menetelman aineistoksi. Paapaino ky-

selyssa oli mainonnassa, mediajulkisuudessa ja suhdetoiminnassa.

Yrityksella on kaytossa talla hetkella tietenkin henkilokohtainen myyntityo, jota ta-
pahtuu palvelutilanteissa, asiakaskaynneilla, puhelimessa ja sdhkopostilla seka ta-

pahtumissa ja messuilla.

Suhdetoimintaa on sidosryhmien kanssa. Niitd ovat esimerkiksi bloggaajat, tapah-
tumien ja messujen jarjestajat, yritykset, yhteistydokumppanit, valokuvaamot, tanssi-
seurat ja julkkikset. Tiedotusta on yrityksen omissa sosiaalisen median kanavissa
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kuten Facebookissa ja Instagramissa. Jonkin verran on ollut myds tiedotusvali-
neissd kuten lehtiartikkeleita yrittajasta seka televisiossa nakyvyytta yhteistyo-
kummanuuden tiimoilta. Yritys itse ei ole tehnyt tiedotteita.

Myynninedistamisen suhteen on keinoina kaytetty esimerkiksi kilpailuja sosiaali-

sessa mediassa, messuille osallistumisia ja sponsorointia myos jonkin verran.

Mainonnassa markkinointiviestinnan paapaino on ollut sosiaalisen median kana-
vissa. Facebook- ja Instagramjulkaisuja 4—6 kertaa kuukaudessa seka lisaksi mak-
settua mainontaa kerran kuukaudessa. Sisallon paapaino on ollut imagomainon-
nassa, mutta myos tuotetarjouksia seka kilpailuja. Sanomalehdessa on ollut noin 1—
2 kertaa vuodessa esimerkiksi tarjouskupongin omainen mainos tuotteesta, palve-
lusta tai lahjakortista. Aikakausilehdessa on ollut ilmoitus ainoastaan haalehdissa.
Sahkopostia viestinnassa hyodynnetty runsaasti muun muassa nykyisille asiakkaille
viestitetty uusista tuotteista, palveluista seka tarjouksista. Yhteistybkumppaneille
niin uusille seka mahdollisille on sahkopostilla seka soittamalla tarjottu yrityksen tar-

joomaa.

4.4 Kohderyhmit

Tahan haettiin vastauksia kysymyksella, etta kuka on yrityksen tyypillisin asiakas,

ja saatiin workshopissa kuvaukset kahdesta tyypillista asiakasta jotka ovat:
e "Sirpa” on 45-60-vuotias tyossakayva, hyvin toimeentuleva, laatua hakeva ja

todella "tietaa mita haluaa” -nainen.

e ’Lotta” on 30—45-vuotias tyossakayva, trendikas, tietoinen ja kiinnostunut kai-

kista uutuuksista ja tarkka laadusta.
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4.5 Tuotteiden ja palveluiden painotukset seka asiakkaiden ongelmat ja

niiden ratkaisut

Kysymyksien avulla selvitettiin yrityksen palvelujen ja tuotteiden painotusta liike-
vaihdon suhteen seka niiden mahdollisia ongelmia ja hyotyja asiakasnakokulmasta
katsoen. Vastauksien perusteella haettiin nakokulmaa markkinointiviestinnan toi-
menpiteiden painotuksiin seka miten markkinointiviestinnan sisalldissa voitaisiin heti

tuoda esiin asiakkaiden saamia hyotyja ja ratkaisuja heidan ongelmiinsa.

Yrityksen liikevaihdon paapaino on selkeasti palveluissa. Juhlameikit, kulmien kes-
topigmentoinnit seka meikkikoulut ovat talla hetkella yrityksen myydyimmat ja tuot-

toisimmat kategoriat.

Yrityksen tarjoamien palveluiden ongelmaksi asiakasnakokulmasta katsoen paadyt-
tiin siihen, ettd asiakkaan ongelma hanen lahestyessaan yritysta on se, etta han ei
ole tyytyvainen ulkonakdonsa ja haluaa saada siihen ratkaisuja. Yritys ratkaisee asi-
akkaan ongelman ehdotuksilla, etta mita vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi yri-
tyksella olisi tarjota seka toteuttamalla ehostuksen asiakkaan toiveita kunnioittaen.
Asiakkaan saamien hyotyjen suhteen tultiin siihen tulokseen, etta asiakas saa laa-
tua ja palvelu tuottaa asiakkaalle elamyksen, kun ehostus on valmis. Meikkaus- ja
palveluiden suhteen asiakkaan ongelma on se, ettd han ei omasta mielestaan itse
osaa meikata. Asiakkaan ongelma ratkaistaan tarjoamalla asiakkaalle ammattitai-
dolla ja hyvalla asiakaspalvelulla tehty lopputulos. Asiakkaan saaman hyoty yrityk-
seltd on rehellisyys, ja talla tarkoitetaan, etta asiakkaille ei myyda mitaan mika ei
sopisi asiakkaan ulkonakdon seka se, etta palvelutilanteessa selvitetaan asiakkaan
tarve huolellisesti, joten asiakas valttyisi katumukselta jalkeen pain. Tuotemyynnin
osalta asiakkaan suurin ongelma on, etta asiakkaat tarvitsevat neuvoa siihen, etta
mika tuote ominaisuuksiltaan tai varien suhteen sopisi hanelle parhaiten. Taman
asiakkaan ongelman yritys ratkaisee ammattitaidolla, joka perustuu koulutukseen ja
pitkdan kokemukseen, jolloin asiakas saa varmasti hanelle sopivat tuotteet. Asiak-
kaan saama hyoty on tyytyvaisyyden tunne, kun asiakas voi olla varma, etta tuotteet

sopivat juuri hanelle.
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4.6 Kilpailuedut

Ennakkokyselyssa yrittajan piti miettia viisi yrityksen tarkeinta kilpailuetua.
Workshopin lopussa mietimme niitéd uudestaan ja ne muuttuivatkin, jonkin verran.

Lopputuloksena paadyttiin seuraaviin kilpailuetuihin:

1. Hyva ammattitaito — myydaan oikeat tuotteet ja palvelut rehellisesti ja asiakas

henkilokohtaisesti huomioiden.
2. Kauneusalan tietotaito ja yrityksen brandin tunnettuus alalla.

3. Uniikki meikkistudio, josta saa kattavasti erilaisia toisiinsa liittyvia kauneus-
palveluita seka laadukkaita tuotteita saman katon alta.

4. Tuotteiden ja palveluiden hyva hinta-laatusuhde.

5. Hyvat asiakas- ja yhteistyoverkostot.

4.7 Lean 5S -tyokalun kokeilu

Workshopissa 5S-menetelman kaytto aloitettiin listaamalla esiin nykyisen markki-

nointiviestinnan kehittamiskohteet. Niistd muodostui seuraava bruttolista:

— Ei ole aikaa, koska yrittajan aika ei riita kaikkeen 10 pistetta

— Markkinointiviestinnalta puuttuu toimintasuunnitelma vuodeksi 9 pistetta
— Verkkosivusto vanha 5 pistetta

— Sosiaalisessa mediassa markkinointi on pirstaloitunutta 4 pistetta
— Messut kalliita 2 pistetta

— Messuille ja tapahtumiin pitkat matkat

— Tiedotuksesta puuttuu kokemus.

— Printissa huono hintalaatusuhde.

— Aikakausilehtimainonta kallista

— Sahkdpostiviesteihin ei reakoi kuin 30% vastaanottajista

— Markkinointimateriaaleista puutetta

— Verkostoituminen vaatisi aikaa

— Sosiaalisen median paivittaminen
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Bruttolistan avulla seulottiin ja selkeytettiin kehityskohteet tarkeysjarjestykseen. Kol-
mella workshopiin osallistuneella jasenella oli kaytdssaan 10 arvopistetta, jotka jo-
kainen sai kayttaa haluamalla jaolla bruttolistassa mainituille kehityskohteille. Jos
katsoi, etta jokin ongelma on 10 pisteen arvoinen, sai antaa koko pistemaaran yh-
delle kohteelle tai jakaa 10 pistetta haluamallaan tavalla painottaen katsomilleen

tarkeimmille kehityskohteille.

Eniten pisteita sai kehityskohde "Ei ole aikaa koska yrittajan aika ei riita kaikkeen”,
joka sai 10 pistetta. Seuraavaksi eniten pisteita sai kehityskohde "Markkinointivies-
tinnalta puuttuu toimintasuunnitelma vuodeksi”, joka sai 9 pistetta. Kolmanneksi eni-
ten pisteita sai "verkkosivusto vanha”, 5 pistetta ja neljanneksi "Sosiaalisessa medi-
assa markkinointi on pirstaloitunutta”, 4 pistetta. Nama nelja kehittamiskohdetta va-

littiin standardoitavaksi. Jaljelle jaaneet ratkaistaan myohemmin tai siivotaan pois.

Ratkaisut eli standardien luonti tehtiin seuraavasti: suurimmaksi kehittamiskoh-
teeksi nousi ajan puute, joka ratkaistaan palkkaamalla yksi henkild, jonka toimen-
kuvaan kuuluu osallistua markkinointiviestinnan toimintasuunnitelman tekemiseen
seka sosiaalisen median ja verkkosivuston paivittaminen seka sahkopostiviestinnan
tehostaminen. Lisaksi myymalatyoskentely, jolloin my0s yrittajalle vapautuu aikaa
markkinointiviestinnan kehittamiseen. Sanoma- ja aikakausilehtimainonta paatettiin
lopettaa eli siivottiin hukka pois. Tyotehtavat standardoidaan ja kirjataan proses-
siksi.

Vuodeksi tehtya markkinointiviestintasuunnitelmaa seurataan, tuloksia mitattaan lii-
kevaihdon ja katekehityksen mittarilla seka verkkosivuston kavija maarailla ja sosi-

aalisen median tykkays- ja sitoutumismaarilla.



40(47)

5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli kokeilevasti kaytannon kautta kehittaa Lean 5S -
tyokaulusta uudenlainen menetelma pienten ja keskisuurten yritysten markkinointi-
viestinnan uudistamiseen. Lean 5S-menetelman testaus toteutettiin kehittamistyona
pirkanmaalaisen mikroyrityksen markkinointiviestinnan selkeyttamiseen. Toinen ta-
voite oli, ettd Lean 5S —menetelman kaytosta saataisiin kustannustehokas ja kettera
tyokalu markkinointiviestinnan uudistamisen toteuttamiseen, jolloin se vahentaisi
pienyrityksien kynnysta kayttaa markkinointipalveluja tarjoavien yritysten palveluja.
Lean 5S-menetelman testaus toteutettiin kehittamistyona pirkanmaalaisen mikroyri-

tyksen markkinointiviestinnan selkeyttamiseen.

Lean-filosofian ja markkinointiviestinnan yhdistaminen teoreettiseksi viiteke-
hykseksi oli onnistunut ratkaisu, koska niilla on yhdistavina tekijoina tavoite asiakas-
tyytyvaisyyden parantamisen kautta tuottaa arvoa asiakkaalle seka kustannuste-
hokkuuden kautta kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Molemmille on ominaista, etta
muutos on jatkuvaa. Leania ja markkinointiviestintaa yhdistavat myos se, etta osa
toimintaa on asiakkaille nakyvaa ja osa ei. Molempia voidaan kuvastaa puuna, jonka
juuristossa on periaatteet ja strategiat, jotka ohjaavat toimintaa ja oksistossa on asi-
akkaille nakyvat kehittamisen hyodyt.

Lean 5S —menetelman kokeilu onnistui, koska sen avulla 16ydettiin yrityksen mark-
kinointiviestinnan uudistamiseen kehityskohteita. Bruttolistan ja arvopisteytyksen
avulla pystyttiin tehda nakyviksi yrityksen ongelmat ja haasteet markkinointiviestin-
nan uudistamisen suhteen. Taman konkreettisen tyokalun avulla ne tulivat yrityk-

selle itselleen my6s ymmarrettavasti nakyviksi.

Workshop-tyopaja toteutui juuri niin kuin oli tavoite. Parannusmahdollisuudet huo-
mattiin, tosiasiat ja nakemykset tunnistettiin seka tavoitteita asetettiin. Myos ratkai-
suja tuotettiin ja niitd hyvaksyttiin, mutta niiden toteuttaminen jaa viela tulevaisuut-
teen. Workshop tuotti myos ideoita yrityksen markkinointiviestintaan ennakkoky-
selyn vastauksien purkutilanteessa ja workshopin avulla saatiin myos yhdistettya

markkinointiviestinnan suunnittelu sekd 5S-menetelman kokeilu.
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Seka Leanissa etta konstruktiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena luoda konkreet-
tinen tuotos ja, ettd koko organisaatio seka johto ovat aktiivisesti mukana toteutuk-
sessa ja ratkaisun laatimisessa, koska tarkoituksena on muuttaa organisaation toi-

mintaa ja kaytantoja. Nama seikat yhdistyivat hyvin tassa kehitystyossa.

Johtopaatoksena ensisijaisesti on, ettd Lean 5S-menetelma sopii myods markkinoin-
tiviestinnan uudistamisen tyokaluksi, mutta ettd se tuottaisi enemman hyotya niin
sen avulla taytyisi kayda lapi kaikki markkinointiviestinnan toimintojen osa-alueet
yksitellen ja pilkkoa ne viela pienempiin osiin. Valita markkinointiviestinnan muo-
doista vain yksi muoto esimerkiksi mainonta ja valita sieltd muodot viela pienempiin
osiin niin, etta 5S-tyokalun avulla kasiteltaisiin esimerkiksi pelkka Facebook markki-
nointiviestinnan tekeminen lapi ja haettaisiin kehityskohteita pelkastaan sen viestin-

nan osalta.

Yrityksen kannattaa jatkaa Lean 5S —menetelman kayttéa markkinointiviestinnan
jatkuvaan kehittamiseen. Tehda jokaisen esiin tulevan ongelman kohdalla brutto-
lista ongelmista. Ongelmat avoimesti ja kyseenalaisten esiin ilman peittelya. Kaikille
prosesseille standardit ja tekemiselle mittari, joilla seurataan tuloksia.

Yrityksen kannalta tavoitteena oli markkinointiviestinnan uudistaminen, mutta se ei
varsinaisesti toteutunut tassa tyossa. Workshopin ja ennakkokyselyn purun kautta
saatiin kylla evaita yritykselle jatkoa ajatellen, etta miten markkinointiviestintaa kan-
nattaa toteuttaa ja mihin osa-alueisiin kannatta panostaa. Markkinointiviestinnan
suunnitteluun yrityksen taytyy laatia vuosisuunnitelma, johon maaritellaan tavoitteet
ja keinot osa-alueittain kohderyhmat huomioiden seka viestintaan selkea yhtenai-

nen linja.

Seuraavassa alaluvussa tuodaan esiin, ohjeistuksen omaisesti, ettd mitenka
workshop-tyOpajassa Lean 5S —tyokalun avulla voidaan toteuttaa markkinointivies-

tinnan uudistaminen.
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5.1 Ohjeistus Lean 5S —tyokalun hyodyntamisesta markkinointiviestinnan

uudistamisessa

Ohjeistus (kuva 2) on workshopin tuotos Lean 5S —tyokalun kaytosta markkinointi-
viestinnan uudistamisessa. Sen tarkoitus on havainnollistaa 5S —tyokalun kaytto
johdonmukaisesti ja helppolukuisesti. Workshopin onnistumisen seka lopputuloksen
varmistamisen kannalta on tarkeaa, etta siihen osallistuu yrityksen paattajat seka
avainhenkilot. llmapiirin on oltava kiireeton, avoin, positiivinen, luottamusta herat-
tava seka kuulluksi tuleminen on tarkeaa. Workshopin tarkoituksena on luoda uusia
nakdkulmia, ideoita ja ratkaisuja kehittdmishankkeisiin. Osallistuminen ja yhdessa
tyoskentely sitouttaa osallistujat muutoksen lapivientiin sekad varmistaa, etta niita
noudatettaisiin. Workshopin osallistujien on helppo rantauttaa ratkaisut muille orga-
nisaatiossa. Workshopin bruttolistaan kerattavien ongelmien aiheuttajia kannatta
miettia seka asiakkaan etta yrityksen nakokulmasta. Ongelmien aiheuttajia haetta-
essa on, etta mita enemman niita saadaan sita parempi, koska nain pienemmatkin

ongelmat tulevat esiin.
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Toiminnallisen opinnaytetyon valinta perustui siihen, etta tekija koki sen mielenkiin-

toiseksi ja kaytannonlaheiseksi vaihtoehdoksi. Aiheen valintaan vaikutti tekijan ai-

kaisempi tyotausta markkinointialalla seka herannyt kiinnostus Lean-filosofian toi-

mintatapaan ja ajattelumalliin. Lean herattaa kaikissa kuulijoissa ja lukijoissa innos-

tuksen, etta juuri noinhan se pitaisi olla miten asioista ajatellaan ja toimitaan.

Opinnaytetydn tekija sai taman tydn kautta hyvan mahdollisuuden kokeilla kaytan-

nossa Lean 5S -tyOkalun kayttoa. Menetelma heratti halun oppia viela enemman

sen kaytosta ja mahdollisuuksista. Kokeilu todisti, etta Lean 5S-menetelmaa voi
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kayttaa kaikkeen ongelmanratkaisuun ja, etta se on jatkuvan muutoksen tyokalu.
Kokeilun kautta tekijalle selvisi myds, etta 5S-menetelmaa ei opi kuin tekemalla sita
kaytanndssa ja sita kautta koko Lean toimintatapa ja ajattelumalli avautuu vasta
kunnolla. Mita nopeammin ja useammin menetelmaa kayttaa, niin sita vaivattomam-

maksi sen kaytto tulee.

Tyon tavoitteet olisivat varmaan maaraytyneet vahan erilasiksi, jos ne asetettaisiin
nyt toteutuksen jalkeen. Oppi oli, ettd 5S-menetelmalla olisi kasitelty pienempi osa
markkinointiviestintaa kerralla ja tehty jokaisesta oma workshop-tyopaja.

Lean-filosofian teoriaan perehtyminen tuotti paljon uutta tietoa ja markkinointivies-
tinnan teorian kasittely syvensi opinnaytetyon tekijan ammatillista osaamista. Koko-
naisuutena tama opinnaytetyo oli tekijalle kiinnostava ja hyodyllinen. Leanisti sanot-
tuna opinnaytetyon teko oli alusta loppuun jatkuvan oppimisen ja kehittymisen pro-

sessi.
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