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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda tekijan musiikkialalla toimivalle yrityk-
selle strateginen suunnitelma hyodynnettavaksi tulevaisuuden toiminnan kehittami-
sessa. Opinnaytetyon tavoitteet ovat seuraavat: 1) perehtya tulevaisuuden enna-
koinnin ja strategisen johtamisen aihealueisiin, 2) ottaa selvaa musiikkialan nykyti-
lasta ja mahdollisesta tulevaisuuden kehityskulusta seka 3) laatia edellisten kohtien
pohjalta strateginen suunnitelma toimeksiantajana toimivalle tekijan omalle yrityk-
selle.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan ensin tulevaisuuden en-
nakoinnin tiedonalaa seka siihen kuuluvia olettamia ja yleisesti kaytettyja termeja.
Toisena kohtana teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi strategisen johtami-
sen kenttaa seka strategian luomiseen ja toteuttamiseen tahtaavaa prosessia. Kol-
mas ja viimeinen teoreettisen viitekehyksen osa puolestaan keskittyy Suomen mu-
siikkialan nykyhetkeen ja tulevaisuudennakymiin. Tama osio sisaltda myos viittauk-
sia globaaliin musiikkibisnekseen ja siella vaikuttaviin kehityssuuntiin, jotka muo-
vaavat alaa myos Suomessa.

Musiikkibisnes sekd Suomessa ettd maailmanlaajuisesti eldd historiansa suurinta
murrosaikaa. Digitaalisten palveluiden ja niiden kulutuksen rajahdysmainen lisaan-
tyminen haastavat alalla pitkdan vallinneita kaytanteita. Digitalisaatio on tuonut
mahdollisuuksien lisdksi mukanaan myds ongelmia, joihin lukeutuvat muun muassa
niin kutsuttu arvokuilu (value gap) ja edelleen jatkuva piratismi. Alalla toimivat yri-
tykset joutuvatkin pohtimaan aktiivisesti omaa tulevaisuuttaan ja muovaamaan toi-
mintaansa sen mukaisesti.

Varsinainen kehittamistyona toteutettu strateginen suunnitelma on liitetty opinnay-
tetyohon salaisena liitteena.
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The purpose of this thesis was to make a strategic plan for the author’s firm, oper-
ating in the music business. The objectives of the thesis are: 1) to study the topics
of anticipation and strategic leadership; 2) to explore the present and future of the
music business in Finland, and 3) to make a strategic plan for the author’s firm, by
taking advantage of the information collected, in order to reach objectives 1 and 2.

The theoretical framework of this thesis begins by studying anticipation as well as
its general assumptions and common terminology. The second part in the theoreti-
cal framework consists of exploring strategic leadership and the process of prepar-
ing and carrying out a strategic plan. The third and final section of the theoretical
framework focuses on the present and future of the music business in Finland. This
section also includes references to the global music industry and the changes the
industry is undergoing, which also have an effect on the Finnish music business.

Both in Finland and globally, the music business is going through the greatest
change in its history. The exponential increase in digital services and digital con-
sumption are challenging the common and established practices within the industry.
Digitalization has also brought about challenges, including value gap and still pre-
vailing piracy. Hence, companies in the industry must actively consider their future
and develop their operations accordingly.

The strategic plan made for the author’s firm is attached to this thesis as a concealed
appendix.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Elamme jatkuvan muutoksen vaikutuspiirissa. Siina missa 1800-luvun teollinen val-
lankumous jatti pysyvan jalkensa maailmanhistorian kulkuun, 2000-luvun digitali-
saation ennustetaan muovaavan sita vielakin suuremmassa mittakaavassa. Jokai-
sella toimialalla organisaatiot tulevat kohtaamaan uusia tilanteita, joissa digitaaliset
palvelut ja niiden mahdollisuudet muuttavat aloilla vallinneita kaytantoja. (TEM
2014, 2.)

Myo6s musiikkiala elad muutosten keskella. Esimerkiksi vuonna 2016 aanitteiden
myynnin kokonaissummaksi Suomessa laskettiin IFPI Finland ry:n toimesta 36,6
miljoonaa euroa, josta digitaalisten palveluiden kautta kulutettavan musiikin osuus
oli jo 75% (Universal Music 2017). Edelliseen vuoteen verrattuna digitaalisen musii-
kin kulutuksessa oli havaittavissa 21% kasvu, ja edella mainitusta 75% osuudesta
jopa 72% koostui suoratoistopalveluiden parissa tapahtuvasta kulutuksesta, jolloin
ostaja ei kaytannodssa edes saanut pysyvaa omistusoikeutta tekemaansa musiik-
kiostokseen. Fyysisten tallenteiden myynti puolestaan laski vuoden 2016 aikana |a-
hes kolmanneksen. Vertailukohtana voidaan kayttaa esimerkiksi vuotta 2014, jolloin
Suomen aanimarkkinat olivat viela jakautuneet varsin tasaisesti: fyysiset kopiot 49%
ja digitaaliset palvelut 51% (Teosto 2014). Naiden lukujen valossa onkin selvaa, etta

digitalisoitumisen tuoma muutos on alalla jo kovassa vauhdissa.

Musiikkialan muutos ja digitalisaatio ovat tuoneet mukanaan my0s haasteita alalla
toimiville tahoille. Eras naista ongelmista liittyy niin kutsuttuun arvokuiluun (value
gap). Silla viitataan tilanteeseen, jossa esimerkiksi YouTuben kaltainen digitaalinen
palveluntarjoaja hyodyntaa musiikin tuottamaa lisaarvoa toiminnassaan siten, etta
itse musiikin luojille ei kuitenkaan palaudu kayttoon luovutetusta musiikista kohtuul-
lista korvausta. Arvokuilua pidetaan yhtena musiikkialan suurimpana uhkana. (IFPI,
[viitattu 24.11.2017].)



1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja toteutus

Tama opinnaytetyo toteutetaan kehittamistyona tekijan omalle kevaalla 2017 perus-
tetulle toiminimelle. Kehittamistyona toteutettava opinnaytetyo (aikaisemmin toimin-
nallinen opinnaytety0) tahtaa kaytannon toiminnan ohjeistamiseen, kehittamiseen
ja jarjestelemiseen. Prosessin lopputulos voi olla esimerkiksi konkreettinen jarjes-
tetty tapahtuma, valmistunut opas, yritykselle tehty paamaarallinen suunnitelma tai
uudet kotisivut. Oleellista kehittamistyona toteutetussa opinnaytetydssa on nimen-
omaisesti kaytannon toteutuksen ja sen raportoinnin yhdistaminen. (Vilkka & Airak-
sinen 2003, 9.)

Opinnaytetyon tavoitteet ovat seuraavat: ottaa selvaa musiikkialan tulevaisuuden
kehityssuunnista ja pyrkia luomaan niiden pohjalta yritykselle strategia, jonka avulla
sen toimintaa voidaan vieda jatkossa eteenpain. Yritys on musiikkialalla toimiva yh-
den miehen organisaatio, jonka toiminta toistaiseksi on keskittynyt oman musiikin

aanitys- ja julkaisutoimintaan seka satunnaisiin aanitys- ja danen editointitoihin.

Ty0 toteutetaan muodostamalla ensin teoreettinen viitekehys, johon lukeutuvat tu-
levaisuuden ennakointiin ja strategiseen johtamiseen liittyvat aihealueet. Lisaksi
teoreettiseen viitekehykseen yhdistetaan myos varsinainen musiikkibisneksen tule-
vaisuudennakymia luotaava osio. OpinnaytetyOn paapaino on Suomen musiik-
kialassa, mutta koska se linkittyy luonnollisesti osaksi globaalia musiikkialaa ja on
monessa kohdin samojen vaikutteiden alaisena, teoriaosuuteen liitetaan myaos viit-
teitda globaalin musiikkialan kehityksesta. Loydettyjen kehityssuuntien pohjalta ja
niitd hydédyntaen muodostetaan lopulta toimeksiantajana toimivalle tekijan yrityk-
selle strateginen suunnitelma tulevaisuuden toimintaa varten. ltse strateginen suun-

nitelma tullaan liittmaan opinnaytetyohon salaisena liitteena.



2 TULEVAISUUDEN ENNAKOINTI

2.1 Tulevaisuuden ennakointi tieteenalana

Jokainen ihminen on jossain kohtaa elamaansa pysahtynyt ajattelemaan tulevai-
suuttaan ja mita se mahdollisesti tuo tullessaan. Yksiloihmisten lisaksi samojen ky-
symysten aarella painivat myos eri organisaatiot, joiden kiinnostus tulevaisuutta
kohtaan saattaa nousta useistakin erilaisista motiiveista. Yritysmaailmassa motiivit
lienevat usein puhtaan taloudellisia: Mita asiakas voisi nykyhetken liséksi tarvita
my0s tulevaisuudessa ja miten yritys voisi olla vastaamassa naihin tarpeisiin mah-
dollisimman tehokkaasti? Minkalaisia muutoksia tulevaisuus pitaa sisallaan ja miten

valmistautua niihin onnistuneesti?

Tulevaisuuden nakymia hahmottamaan pyrkivaa tiedonalaa kutsutaan tulevaisuu-

dentutkimukseksi (Rubin 2004). Se rakentuu pitkalti seuraavien olettamien varaan:

— Tulevaisuutta ei voida varmasti tietaa, vaan siita voidaan vain muodostaa
erilaisia vaihtoehtoja ja mielikuvia.

— Tulevaisuuden kulkua ei ole kirjoitettu valmiiksi; on vain mahdollista luoda
sen kehitykselle erilaisia skenaarioita.

— Tulevaisuuden kulkuun on mahdollista vaikuttaa taman hetken valinnoilla,
jolloin keskustelu arvoista ja niiden pohjalta tapahtuvista valinnoista on

erottamaton osa tulevaisuudentutkimusta.

Tulevaisuudentutkimus on poikkitieteellista toimintaa, minka johdosta sita ei maari-
tellakdan omaksi tieteenalaksi vaan tiedonalaksi. Siina hydédynnetaan eri tieteenalo-
jen tuotoksia, joiden pohjalta pyritddn muodostamaan perusteltuja mielipiteita tule-
vaisuuden kulusta ja kayttamaan tata informaatiota tulevaisuuteen suuntautuvan
paatoksenteon tukena. Tutkimuksen ja havainnoinnin kohteena ovat seka nykyinen
hetki ettd menneisyyden tapahtumat. (Rubin 2004.)

Myos Hiltunen (2017, 35) toteaa, etta on kyse nimenomaisesti tulevaisuuden enna-
koinnista eikd ennustamisesta. Han jatkaa, etta tulevaisuudentutkijoiden tulee ym-

martaa ennakoinnin ja ennustamisen valinen ero. Siina missa ennustaminen pyrkii
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luomaan tulevaisuudesta yhta ainoaa oikeaa kuvaa, ennakoinnissa keskitytaan
useisiin erilaisiin kehityskulkuihin ja mahdollisiin vaihtoehtoihin. Tama voidaan tiivis-
taa myos “enta jos™- ja "sitten kun” -tyyppisten ajattelumallien valilla vallitseviin eroi-
hin. Samoilla linjoilla on myds Valtioneuvoston kanslian [viitattu 8.1.2018] tulevai-
suuden ennakointia koskettava sivusto, jonka yhteydessa todetaan, etta kyse ei ole
ennustamisesta vaan tulevaisuuden kehityskulkujen hahmottamisesta ja niiden hyo-

dyntamisesta osana tulevaisuuteen kohdistuvaa varautumisprosessia.

Tassa opinnaytetydssa tulevaisuudentutkimus asetetaan liiketaloudelliseen kon-
tekstiin. Talldin keskioon asettuvat luonnollisesti eri toimialoilla toimivat yritykset ja
erityisesti niiden toiminnan kannalta kaikista tarkeimmat henkil6t eli maksavat asi-
akkaat. Hiltunen (2017, 15) maarittelee asiakkaan henkiloksi, joka kohdistaa kulu-
tuksensa eri hyodykkeisiin ja palveluihin. Asiakas voi olla yksityisen henkilon sijaan
my0Os organisaatio, mutta on otettava huomioon, ettd myos talldin kulutuspaatosten

takana on pohjimmiltaan ihminen tai hanen ohjelmoimansa algoritmi.

Asiakkaiden kulutuskayttaytymista ja ajatuksia on selvitetty vuosien varrella useilla
eri tavoilla. Perinteisimpia menetelmia lienevat erilaiset kvantitatiiviseen metodiin
perustuvat markkinatutkimukset, mutta yksityiskohtaisempiin ja syvempiin |0ydok-
siin yleensa paastaan kvalitatiivista menetelmaa hyodyntaen esimerkiksi erilaisten
kuluttajahaastattelujen avulla. (Hiltunen 2017, 15-18.) Kuluttajakayttaytyminen on
saanut osakseen tutkimushuomiota niin markkinoijilta, psykologeilta kuin myos so-
siologeiltakin (mts. 21), ja tiivistetysti voidaan todeta, etta kuluttajan valintoihin vai-
kuttavat kuluttajasta itsesta 1ahtoisin olevat sisaiset tekijat seka ymparistosta Iahtoi-
sin oleva ulkoiset tekijat (mts. 27). Tasta johtuen erityisesti ympariston muutokset ja
niiden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen ovat liiketaloudelliseen kontekstiin

asetetun tulevaisuudentutkimuksen kannalta mielenkiintoisia tarkastelukohteita.

Magrath (1999, 16) puhuu "ennalta nakemisesta” (foresight) ja toteaa, etta yritys-
johtamisen kontekstissa silla viitataan nimenomaisesti tulevaisuuden ennakointiin
tai odottamiseen ennen kuin asiat ovat varsinaisesti tapahtuneet. Tata han pitaa
valttamattomana kykyna organisaatioiden kasvua ajatellen ja jatkaa, etta siihen lu-
keutuvat toimenpiteet voivat kohdistua esimerkiksi uusien teknologisten innovaati-
oiden hyodyntamiseen, uusien prosessien kehittymiseen tai uusien asiakasryhmien

tai markkina-alueiden syntymiseen.
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Seuraavissa kappaleissa kasitellaan tulevaisuudentutkimukseen ja ennen kaikkea
muutokseen liittyvaa termistoa. Naihin lukeutuvat trendit, megatrendit, hiljaiset sig-
naalit ja villit kortit.

2.2 Trendit ja megatrendit

Raymond (2010, 14) maarittelee trendin jonkin asian likkumasuunnaksi, jolla on
vaikutus ymparoivaan kulttuuriin, yhteiskuntaan tai liiketaloudelliseen toimialaan.
Hiltunen (2017, 56) jatkaa samalla linjalla todetessaan ytimekkaasti, etta trendia voi-
daan pitda muutoksen suuntana. Trendeista puhuttaessa ei ole kysymys aina aino-
astaan konkreettiseen ja kasin kosketeltavaan maailmaan liittyvistd muutoksista,
vaan voidaan puhua myos tunteisiin liittyvista, alyllisista seka hengellisista tren-
deistd (Raymond, 14).

Tulevaisuudentutkimuksen parissa puhutaan trendeihin liittyen usein niin kutsutusta
STEEP-kehikosta (Hiltunen 2017, 62). Taman alla havainnollistetun kehikon avulla
tulevaisuutta ja siihen vaikuttavia muutoksia voidaan tarkastella mahdollisimman
laajasti. Se jakautuu nimensa mukaisesti yhteiskunnallisiin, teknologisiin, taloudelli-
siin, ymparistoasiallisiin ja poliittisiin trendeihin. Hiltunen (s. 63) painottaa, etta kehi-
kon eri aloilla tapahtuvat trendimuutokset vaikuttavat myos toisiinsa. Esimerkiksi
lainsdadannodlliset muutokset voivat helposti heijastua inmisten kulutustottumuksiin,
minka johdosta muutoksia ennakoimaan pyrkivan yrityksen tuleekin kiinnittaa kat-

seensa myds oman alansa ulkopuolella tapahtuviin muutoksiin.
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Kuvio 1. Hiltusen (2017, 62) jaottelun pohjalta laadittu STEEP-kehikko

STEEP-kehikkoon perustuvaa tarkastelumallia voidaan tarvittaessa laajentaa myos
lisaamalla tarkastelun kohteeksi esimerkiksi erityiset kuluttajatrendit. Hiltusen
(2017, 63) mukaan kuluttajatrendeissa on kyse yksittaisen muutoksen sijaan jou-
kosta yhteen nivoutuneita trendeja, jotka lopulta jasennetdan yhden suuremman
paaotsikon alle. Han jatkaa, ettd kuluttajatrendien mittaaminen on usein haastavaa,
mutta niita voidaan havainnoida esimerkiksi tilastoja tutkimalla tai seuraamalla niin
kutsuttuja trendi-edellakavijoita, joiden myota kulloinenkin kuluttajatrendi alkaa
yleistya katukuvassa. Trendien ja muutoksen kehittymista kaydaan tarkemmin Iapi

kappaleessa 2.5.

Yksittaisista trendeistda on mahdollista muotoutua myos niin kutsuttuja megatren-
deja, joilla tarkoitetaan ajallisesti pitkaan jatkuvia, laajoja ja usein toisiinsa linkitty-
neita ilmioita, joilla voidaan nahda olevan globaaleja vaikutuksia (Hiltunen 2017, 37;
Sitra 2017). Kyse on laajoista muutoksista, jotka voivat olla luonteeltaan yhteiskun-
nallisia, taloudellisia, poliittisia tai teknologisia (Hiltunen 2012, 78). Megatrendit-ka-
site nousi pinnalle ensimmaisen kerran vuonna 1982 John Naisbittin (1982) kirjoit-
taman samannimisen kirjan myota, ja megatrendeista keskusteltaessa on usein ole-
tuksena, etta niiden vaikutus ulottuu tulevaisuudessa vahintaan viiden tai jopa kym-

menen vuoden paahan. Organisaatioiden tulevaisuuteen luotaavassa tarkastelussa
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megatrendit ovatkin tarkeassa osassa, silla monet kuluttajatrendit ovat kytkeytyneet
kiinteasti niihin. (Hiltunen 2012, 81; Hiltunen 2017, 37.)

Suomen itsenaisyyden juhlarahasto SITRA (2016) luettelee omassa katsaukses-
saan muun muassa seuraavia ilmiodita, jotka jo nyt vaikuttavat vahvoina trendeina

nykyisessa maailmassamme:

— Kaupungistuminen

— Sosiaaliset muutokset (tyttdjen & naisten aseman vahvistuminen, uuden-
laiset perhe- & asumismuodot, kasvava eriarvoisuus)

— Globalisaatio, globaali kansalaisuus ja niiden myo6ta vahvistuva nationa-
lismi

— Digitalisaatio, keinoaly, virtualisoituminen ja robotisaatio

— Tyon ja toimeentulon murros

— Vahentyva luottamus ja kiinnostus demokraattista koneistoa kohtaan

Hiltunen (2017, 37) taydentaa ylla mainittua listaa havainnoillaan, joihin lukeutuvat
kilhtyva vaestonkasvu ja toisaalta myos sen ikarakenteen muutos kohti tilannetta,
jossa vanhusten maara tulee kasvamaan. My0s lisaantyva kulutus ja samaan ai-
kaan tapahtuva resurssien maaran pienentyminen tulevat muovaamaan tulevai-
suutta, jonka ylle jo nyt ympariston saastuminen ja ilmastonmuutos luovat varjoaan.
Hamalainen, Maula ja Suominen (2016, 49-63) puolestaan keskittyvat omassa lis-
tauksessaan erityisesti digiajan kehitystrendeihin, joihin sisaltyvat alati kasvava da-
tan maara ja merkitys, Internet of Things (loT), robotisaatio, lohkoketjuteknlogian
yleistyminen, virtuaalisen ja lisatyn todellisuuden (VR & AR) uudet kayttokohteet

seka sosiaalisen median kautta tapahtuvan viestinnan voittokulku.

2.3 Heikot signaalit ja villit kortit

Hiltunen (2012, 108) maarittelee heikot signaalit nousevista muutoksista kertoviksi
merkeiksi, joista saattaa tulevaisuudessa kehkeytyd mahdollisesti jotain suurta. Han
siteeraa samalla myOs aiheen parissa kenties tunnetuinta nimea, amerikkalais-ve-

nalaista matemaatikko Igor Ansoffia, jonka maaritelman mukaan heikoissa signaa-
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leissa on kyse yrityksen kannalta sisaisista tai ulkoisista varoitusmerkeista, tapah-
tumista ja asioiden kehityssuunnista, joiden seuraamuksia on silla hetkella viela vai-
kea nahda signaalien heikkoudesta johtuen. Rubin (2004 ) puolestaan pitaa heikkoa
signaalia tapahtumana tai ilmiona, joka voidaan nahda tulevan muutoksen ensim-

maisena ilmaisuna.

Keskustelua heikkojen signaalien ymparilla on hieman sekoittanut erilaisten termien
kayttaminen, kuten Hiltunen (2012, 112) huomauttaakin. Toisaalta puhutaan varsi-
naisista heikoista signaaleita, mutta joskus niihin viitataan hieman virheellisestikin
termeilla kuten villit kortit tai hiljainen tieto. Ennenkuulumatonta ei ole Hiltusen mu-
kaan myoskaan nahda ja kuulla, etta heikot signaalit mainitaan aivan vaarissa yh-
teyksissa, kun olisi jo paikallaan puhua aivan selvasta pinnalle nousseesta trendista.

Mita heikot signaalit sitten varsinaisesti kaytannon tasolla ovat? Rubin (2004) jaot-
telee heikot signaalit ensinnakin kahteen kategoriaan: nousu- ja laskusignaaleihin.
Noususignaalit ovat luonteeltaan uutta trendia enteilevia signaaleja ja laskusignaalit
puolestaan trendin kuihtumiseen viittavia signaaleja. Hiltunen (2012, 121) nostaa
kirjassaan esille esimerkin 90-luvun puolesta valista, jolloin eraassa tietokoneisiin
keskittyvassa alan lehdessa julkaistiin kirjoitus silloin viela uunituoreesta USB-liitan-
tastandardista. Artikkelissa povattiin, nain jalkikateen katsottuna aivan oikein, etta
kyseinen liitantastandardi tulisi olemaan osa lahes jokaista tietokoneen oheislaitetta
myOhemmassa vaiheessa. Tama yksi artikkeli oli heikko signaali nykyaan valtavir-
taa olevasta trendista.

Myos esimerkiksi Yhdysvalloista alkanut 2000-luvun pahin finanssikriisi nakyi heik-
koina signaaleina jo vuosia etukateen, jotka tosin ohitettiin usean tahon toimesta.
Jo vuodesta 2001 asti oli havaittavissa merkkeja tulevasta asuntokuplasta, ja leval-
laan rehottavasta rahoitusjondannaisten tilasta. Samoihin aikoihin silloinen Yhdys-
valtain keskuspankin johtokunnan jasen Edward Gramlich varoitti uudesta kehitys-
suunnasta, kun asuntolainoja oli alettu kaikessa hiljaisuudessa myontamaan myos
henkildille, joiden maksukyKy ei tulisi riittamaan niiden hoitamiseen. (Schoemaker &
Day 2009.)

Koska heikot signaalit viittaavat uusiin kehityssuunitiin ja perinteista ajattelua mur-

taviin ajatusmalleihin, ne jaavat helposti usein huomaamatta tai niita vahatellaan.
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Lisaksi loydoksista kertominen saatetaan helposti kokea vaikeaksi, silla heikkoihin
signaaleihin liittyy aina erehtymisen vaara. Organisaation kilpailukyvyn rakentumi-
sen kannalta niiden havainnoiminen on kuitenkin merkittdvassa roolissa, silla
ajoissa huomattuihin asioihin on usein helpompi reagoida. (Hiltunen 2017, 64-65.)
Mannermaan (2004, 121) mukaan heikon signaalin voima piilee nimenomaisesti
siina, etta ne elavat vain hetken. Tuon hetken aikana organisaatio voi olla ensim-
mainen, joka signaalin huomaa, ja kykenee sen pohjalta toimimaan onnistuneesti

saavuttaen edellakavijaaseman kilpailijoihinsa verrattuna.

Mista ja miten heikkoja signaaleja voi sitten 16ytaa? Hiltunen (2012, 122) toteaa tyh-
jentavan ytimekkaasti: "kaikkialta”. Han jatkaa, etta ongelma ei ole ensisijaisesti nii-
den olemattomuus tai pienuus vaan lahinna se, etta nykypaivan valtavan informaa-
tiotulvan keskelta niita on haastava I0ytaa ilman tietoista paatosta olla valppaana.
Mannermaa (2004, 116—118) jatkaa samansuuntaisesti ja puhuu heikkojen signaa-
lien vaikeasta mallinnettavuudesta. Ainutkertaisista ilman suunnitelmaa ilmaantu-
vista heikoista signaaleista on vaikea muodostaa kaavaa, jota noudattamalla niiden
jaljille voi paasta. Han jatkaa viela, etta usein niiden havainnoinnissa parhaita eivat
ole jonkin alan asiantuntijat vaan erityisryhmat ja edellakavijajoukot. Hiltunen (2017,
75) tasmentaa viela, etta vaikka kaytannossa heikkoja signaaleja voi loytaa kaikki-
alta, on niitd usein parhaiten |0ydettavissa seuraamalla esimerkiksi eri alakulttuu-
reita, trenditoimistojen listauksia, innovaattoreita tai maailman suurkaupungeissa

havaittuja erilaisia ilmidita.

Hiltusen (2017, 68—69) mukaan organisaatiot voivat hydodyntaa heikkojen signaalien
etsinnassa erilaisia asiaan erikoistuneiden tahojen palveluita. Parhaillaan signaalien
havainnointi on kuitenkin osa myds sen kokonaisvaltaista toimintaa, jolloin jokainen
tyontekija osallistuu oman toimenkuvansa puitteissa ja myos sen ulkopuolella tdhan
prosessiin. Han jatkaa, etta organisaatioiden kannattaa hyodyntaa tyontekijoidensa
kirjavia taustoja ja erilaisia elamantyyleja, jolloin se kykenee havainnoimaan ympa-
ristdaan varsinaisten tyonimikkeisiin perustuvien roolien ulkopuoleltakin. Tilantee-
seen, jossa organisaatio havainnoi heikkoja signaaleja koko sen jaseniston voimin,

kutsutaan tulevaisuuden joukkoistamiseksi.
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Loydettyjen signaalien kanssa joudutaan tekemaan myds jalkikateen tyota. Hiltunen
(2017, 66) toteaakin, etta yksittainen 10ydetty heikko signaali itsessaan ei omaa ar-
voa ennen kuin se yhdistetdan muihin samankaltaisiin signaaleihin vaan arvo sig-
naaleille luodaan vasta analysointi- ja klusterointiprosessissa. Signaaleja klusteroi-
malla on mahdollista 16ytaa tulevia trendisuuntauksia ja saada siten organisaation

kayttoon tarkempi kuva sita odottavasta tulevaisuudesta.

Hiltusen (2012, 143—-144) mielesta tulevaisuuden kulusta ei aina ole kuitenkaan
mahdollista nahda ennalta selkeita ja helposti huomatavia merkkeja, silla tapahtu-
mat saattavat vyorya eteenpain hyvinkin akkinaisesti ilman ennakkovaroitusta. Tal-
I6in puhutaan niin sanotuista villeista korteista, joilla viitataan nopeasti eteneviin
odottamattomiin tapahtumiin, joiden vaikutukset ulottuvat laajalle. Villeista korteista
voidaan puhua myds termeilla "mustat joutsenet”, "strategiset yllatykset” tai "aarim-
maiset tapahtumat”. Usein villit kortit yhdistetaan ensimmaisena negatiiviisiin tapah-
tumiin, kuten esimerkiksi luonnonkatastrofeihin, mutta ne voivat olla luonteeltaan

my0s positiivisia sattumia.

Hiltunen (2012, 145-146) nostaa villien korttien olennaisimmaksi ominaisuudeksi
tapahtumien kulun nopeuden, johon on usein Iahes mahdoton reagoida. Hanen mu-
kaansa onkin tarkeaa erottaa villit kortit asteittain etenevista muutoksista, joihin liit-
tyen reagointiaikaa on usein tarjolla enemman. Han viittaa asiaa kasitellessaan niin
kutsuttuun "kohinatasoon”, jonka pinnalle nousevat heikot signaalit muuttuvat hel-
pommin havaittaviksi. Kun heikot signaalit ylittavat kohinatason villien korttien koh-

dalla, on muutos jo suuressa vauhdissa verrattuna asteittaiseen muutokseen.

2.4 Tyokaluja ja teorioita tulevaisuuden ennakointiin

Miten muutos sitten tapahtuu ja erilaiset trendit syntyvat? Onko organisaatioilla kay-
tossdan mitaan tyokaluja, joilla se voisi kyetd hahmottamaan tulevaisuuttaan pitem-
malle kuin vain meneillaan olevan tyopaivan loppuun? Tassa kappaleessa kaydaan
lapi muutamia eri teorioita ja tyokaluja, joita organisaatiot voivat hyddyntaa omassa

tulevaisuuden ennakointiin tahtaavassa prosessissaan.
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2.41 Innovaation diffuusioteoria ja trendien leviaminen

Innovaation diffuusioteoria on Everett Rogersin luoma teoria, joka pohjautuu aikai-
semmin tehtyihin tutkimuksiin ja Rogersin niista vetamiin johtopaatoksiin. Suurim-
pana vaikuttimena teorian muodostumiselle pidetdan Bryce Ryanin ja Neal Grossin
(1950) tekemaa tutkimusta lowan osavaltion maanviljelijoiden parissa, jossa tutkit-
tiin uuden innovaation leviamista kohderyhman parissa. Tutkimustyonsa perusteella
Rogers tuli lopulta johtopaatokseen, etta riippumatta uuden innovaation luonteesta
sen leviaminen ihmisten parissa noudattaa aina kutakuinkin samaa kaavaa, jossa
on havaittavissa tietyt tekijat. (Raymond 2010, 17-18.) Innovaation diffuusio eli le-
vidminen itsessaan tarkoittaa Rogersin (2003, 5) mukaan prosessia, jossa innovaa-
tio valittyy tiettyjen kanavien lapi sosiaalisen jarjestelman jasenten keskuudessa.

Yhteiskunnassa vaikuttavat yksilot eivat Rogersin (2003, 267) mukaan koskaan ota
uutta innovaatiota kayttoon samanaikaisesti. Han (s. 281) jaotteleekin ihmiset vii-
teen eri kategoriaan sen mukaan, kuinka nopeasti he tarttuvat kiinni uusiin ideoihin

ja innovaatioihin:

— Innovaattorit (2,5%)

— Aikaiset omaksujat (13,5%)

— Aikainen enemmisto (34%)

— MydOhainen enemmisto (34%)
— Viivyttelijat (16%)

Kategorioita edustavilla yksiloillda on olemassa tietynlaisia toisistaan poikkeavia omi-
naisuuksia, jotka nakyvat muun muassa heidan asenteissaan, luonteessaan seka
sosiaalisissa verkostoissaan. Esimerkiksi vain muutamaa prosenttia edustavalle in-
novaattoreiden ryhmalle on ominaista muihin ryhmiin verrattuna korkeampi aloite-
kykyisyys ja uskalluksen taso. Myos epavarmuuden sietaminen on tdman ryhman
yksildiden parissa vahvempaa muihin verrattuna. Toista aaripaata edustavat viivyt-
telijat puolestaan omaavat hyvin sulkeutuneet sosiaaliset verkostot ja heille omi-
naista on peilata kaikkea uutta menneisyyden valossa. Viivyttelijat ovat mieluiten
vuorovaikutuksessa vain vastaavia nakemyksia omaavien yksildiden kanssa. (Ro-
gers 2003, 282-285.)
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Osaksi innovaation diffuusioteoriaa linkittyy myos niin kutsuttu innovaation leviami-
sen S-kayra. Kayralla voidaan havainnollistaa innovaation leviamista vaeston kes-
kuudessa ajallisesti mitattuna (Rogers 2003, 272-273). Hiltunen (2012, 32) pitaa
kayraa oivana tyokaluna tulevaisuuden ennakointiin, silla tulevaisuus rakentuu ja
muotoutuu usein uusien innovaatioiden ohjaamana. Kayra voidaan havainnollistaa

graafiseen muotoon seuraavasti:

100% Viivyttelijat

Myohéinen
enemmisto

Aikainen
enemmisto

Aikaiset
omaksujat

Innovaattorit

o
X Innovaation leviamisaste

v

Kulunut aika

Kuvio 2. Innovaation diffuusioprosessin S-kayra
(Rogers 2003, 273; Hiltunen 2012, 32).

Kayraa seuraamalla on mahdollista huomata, ettd innovaatioiden rgjahdysmainen
levidminen tapahtuu verrattain pienessa ajassa, kun ne saavuttavat aikaisen enem-

miston ja lopulta my6s myohaisen enemmiston.

Rogersin kanssa hyvin samoilla linjoilla on myos Henrik Vejlgaard (2008), joka on
kehittanyt niin kutsutun "timantin muotoisen trendimallin®. Malli kehitettiin alun al-
kaen kuvaamaan muodin leviamista pienen joukon keskuudesta valtavirran pariin,
ja se mukailee pitkalti innovaatioiden omaksumista kuvastavaa S-kayraa. Eri inno-
vaatioiden on myos huomattu kulkevan mallin Iapi hieman eri aikajanteilla. (Ray-
mond 2010, 21-25.)
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Vejlgaardin (2008) trendimallissa uuden trendin alkutekijoina ovat aina innovatiiviset
trendien luojat, joihin lukeutuu vain noin yksi prosentti vaestosta. Avainasemassa
uuden trendin leviamisen kannalta ovat kuitenkin ennakkoluulottomat ja uteliaat
trendien asettajat. Tama noin viiden prosentin kokoinen vaestoryhma toimii ikdan
kuin seulana sille mika lopulta tulee paatymaan valtavirran kayttoon ja mika ei. Seu-
raavana ryhmana mallissa ovat trendien seuraajat, joihin kuuluu noin kymmenen
prosenttia vaestosta. He omaavat jossain maarin samoja ominaisuuksia trendien
asettajien kanssa, mutta ovat kuitenkin aavistuksen harkitsevaisempia uusien asi-
oiden kayttoon ottamisen suhteen. Innovaatio on nahtava ensin jonkun toisen kay-

tossa ennen kuin se otetaan itse kayttoon. (Hiltunen 2012, 99-100.)

Trendien seuraajista seuraavana joukkona on "valtavirta®, jonka Vejlgraad erittelee
varhaiseen valtavirtaan (noin 15%), valtavirtaan (noin 40%) seka myohaiseen
valtavirtaan (noin 15%). Ryhmat eriavat toisistaan lahinna ennakkoluulojensa ja
kokeilunhalunsa perusteella. Valtavirta tarttuu innovaatioihin, koska kaikki muutkin
tekevat niin, ja myohaiselle valtaviiralle se voi tapahtua jopa pakonkin edessa, koska
vanhaa tuttua ratkaisua ei ole enaa valttamatta saatavilla. Valtavirrasta voidaan
menna edelleenkin pitemmalle, jolloin mallin mukaan vastassa ovat vanhoilliset ja
aaripaassa viimeisimpana anti-innovaattorit. Vanhoillisten noin kymmenta pro-
senttia edustava ryhma omaa erittain ennakkoluuloisen asenteen kaikkea uutta koh-
taan ja kammoksuvat muutoksia. Adrimmilleen vietyna tdma voi tarkoittaa noin yhta
prosenttia edustavaa anti-innovaattoreiden pienta ryhmaa, jotka eivat ota innovaa-
tioita kayttoon laisinkaan. (Hiltunen 2012, 100.)

2.4.2 Leimahduspisteteoria

Leimahduspisteteoria on Malcolm Gladwellin luoma malli siita, kuinka muutokset
yhteiskunnassa tapahtuvat, ja millaisia logiikoita nama tapahtumat noudattavat (Hil-
tunen 2012, 29). Gladwellin (2007, 11-13) itsensa mukaan parhain tapa kasittaa
erilaisten trendivirtausten tai muiden arkeen vaikuttavien muutosten syntya on miel-
taa ne eraanlaisina epidemioina: erilaiset ajatukset, toimintamallit ja tuotteet seka

niihin linkittyvat viestit etenevat pohjimmiltaan samoin kuin virukset. Han jatkaa, etta
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epidemioiden tapaan eri ilmididen levidmisprosesseissa on l0ydettavissa ratkaiseva

ja kaanteentekeva hetki, jota han kutsuu leimahduspisteeksi.

Muutos ei Gladwellin (2007, 16—17) mukaan tapahdu ensisijaisesti asteittain vaan
kyse on nimenomaisesti nopeasta muutoksen mahdollisuudesta, leimahduspis-
teesta. Teoriansa tueksi han siteeraa muun muassa amerikkalaisen sosiologi Jo-
nathan Cranen (1989, 1226—1259) tutkimustuloksia, joiden mukaan yhteison ongel-
mat (mm. koulujen keskeyttamisprosentti, teiniraskaudet) nousevat rajahdysmai-
sesti, kun korkean aseman omaavien tyontekijoiden maara yhteison keskuudessa
tippuu alle viiden prosentin. Tilanteissa, joissa korkean statuksen tyopaikat muodos-
tivat 5—40% yhteison tyOpaikoista, ei ollut havaittavissa merkityksellisia eroja. Kui-
tenkin vain muutaman prosenttiyksikon muutos, jolloin edella viitattujen tyopaikko-
jen suhteellinen osuus laski alle viiden prosentin, vaikutti yhteisojen ongelmien maa-
raan merkittavasti. Tata ratkaisevaa muutoksen hetkea kutsutaan leimahduspis-

teeksi.

Leimahduspisteteoriaan linkittyvat kiinteasti niin kutsutut kolme eri muutosagenttia,
jotka Gladwellin (2007, 22) mukaan ovat "harvojen laki”, "tarttuvuustekija” ja "asia-
yhteyden voima”. Hiltunen (2012, 29-30) tiivistaa Gladwellin esittamat muutosagen-
tit seuraavasti: Harvojen lailla viitataan periaatteeseen, jonka mukaan muutoksen
toteutuminen yhteiskunnan sisalla vaatii muutaman valikoidun yksilon, jotka omaa-
vat vahvat verkostot, halun kerata ja jakaa informaatiota seké ovat luonteeltaan ka-
rismaattisia. Tarttuvuustekija puolestaan viittaa siihen, ettd muutos tarvitsee tapah-
tuakseen helposti henkilosta toiseen tarttuvan elementin. Tama voi kaytannon ta-
solla olla mieleenpainuva viesti tai muu seikka, joka edistaa ilmion leviamista. Kol-
mas ja viimeinen muutosagentti eli asiayhteyden voima tarkoittaa ympariston vaiku-

tusta muutoksen tapahtumiseen ja ihmisten muutosvalmiuteen.
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3 STRATEGINEN JOHTAMINEN

3.1 Strategia ja strateginen johtaminen

Strategia-sanalle on olemassa useita erilaisia ja toisiaan tukevia maaritelmia. Alun
alkaen termia on kaytetty sotilaallisessa kontekstissa ja silla on viitattu armeijan
joukkojen johtajaan ("strategos”), mutta nykykielessa sana on vakiintunut kayttooni
myOs organisaatioiden toiminnasta puhuttaessa (Hiltunen 2012, 217; Kamensky
2015, 15). Kamensky (s. 23) toteaa, ettd sanan taydellinen maaritteleminen on
haastavaa, mutta strategia voidaan kuitenkin nadhda keinona, jolla organisaatio pyr-
kii hallitsemaan sisaisia- ja ulkoisia tekijoita siten, ettd organisaation asettamat ta-
voitteet kyetdan saavuttamaan. Hiltusen (s. 219) mukaan strategia on polku kohti
yrityksen visiota. Ahman ja Runola (2006, 25) puolestaan tiivistavat, ettd strategia
on jotain, joka kertoo minne organisaatio matkalla, miksi se suuntaa juuri sinne ja
kuinka se ajattelee saavuttavansa maaranpaansa. Nain ollen strategiaan linkittyvat
tiiviisti organisaation visio ja missio, joita sivutaan arvojen ohella seuraavassa kap-

paleessa 3.2.

Liiketaloudellisessa kontekstissa yritysten paamaara on paaasiallisesti olla kannat-
tavia ja tuottaa voittoa omistajilleen. Taman seikan erityisesti huomioivien maaritel-
mien mukaan strategiassa on kyse siita keinojen joukosta, jolla organisaatio pyrkii
tuottamaan arvoa omille asiakkailleen tai osakkeenomistajilleen. Kilpailumielessa
strategia voidaan nahda myds yrityksen pyrkimyksena olla erilainen. (Hiltunen 2012,
218.)

Kamenskyn (2015, 23) mukaan strategia-termin maarittelyyn vaikuttavat eri organi-
saatiotyypit ja niiden toisistaan eriavat tavoitteet. Liiketoimintaa harjoittavan yrityk-
sen missio eroaa voittoa tavoittelemattoman tahon olemassaolon syista yhta lailla
kuin valtiollisten toimijoiden tavoitteet puolestaan yksildihmisten paamaarista. Han
jatkaa, etta strategiassa on kuitenkin aina kyse tarkasteltavana olevan tahon toi-

mista, joiden paamaarana on vaikuttaa organisaation toimintaan.
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Siind missa strategia-termille on annettu lukuisia eri maaritelmia, myos strategia-
tyoskentelyn ja strategisen johtamisen parista on I0ydettavissa paljon eri koulukun-
tia. Strateginen johtajuus itsessaan voidaan Vuorisen (2014, 15) mukaan nahda pit-
kan aikavalin menestysta tavoittelevaksi johtamistoiminnaksi, joka eroaa luonteel-
taan tahan hetkeen ja huomiseen keskittyvasta operatiivisesta johtamisesta Norzai-
lan, Othman ja Ishizaki (2016, 394—395) toteavat yhtenevasti, etta operatiivinen joh-
tajuus linkittyy jo meneillaan oleviin toimintoihin ja on luonteeltaan kaytannon ongel-
mien ratkaisua. Taman tason johtajuus sisaltaa yleensa tiimien tai toimintojen joh-
tamista, ja yrityksen markkinointiosastoa lukuun ottamatta sen fokus suuntautuu
vain pienissa maarin yrityksen ulkopuolelle. Strateginen johtajuus puolestaan pitaa
heidan mukaansa sisallaan toimia, jotka liittyvat ulkoisen toimintaympariston muu-
toksiin ja niihin reagoimiseen. Sen parissa fokus on yksittaisten osa-alueiden tai toi-
mintojen sijaan koko organisaation toiminnassa, ja tarkastelun kohteina ovat esi-
merkiksi kilpailijoiden liikkeet, kuluttajakayttaytyminen sekd muut toimintaymparis-
ton muutoksiin kohdistuvat seikat.

Vuorinen (2014, 19) havainnollistaa, etta eri aikakausina strategista johtamista on
lahestytty lukuisista eri nakOkulmista ja uusia ajattelumalleja kehitetaan yha edel-
leen. Han jatkaa, ettd pohjimmiltaan erilaiset Iahestymistavat johtuvat eri aikakau-
sina vallinneista erilaisista haasteista, joihin strategisilla johtamistoimilla on kyetty
juuri silla hetkella parhaiten vastaamaan. Siksi myos taman paivan yrityksissa stra-
tegiatyota tekevien tahojen on hyva olla tietoinen useista eri nakokulmista, jotta stra-

tegiatyoskentelyyn saadaan monipuolisuutta.

Strategiseen johtamiseen liittyva kirjallisuus voidaan jaotella karkeasti kahteen eri
kategoriaan ja koulukuntaan: toimialan talousteoriaa ja resurssiperusteista stra-
tegianakemysta edustaviksi kokonaisuuksiksi (Vuorinen 2014, 28). Toimialan ta-
lousteoriaa edustavan kirjallisuuden mukaan organisaation menestyksessa on kyse
ulkoisen maailman tarkastelemisesta seka organisaation toiminnan sovittamisesta
tahan vallitsevaan ulkoiseen ymparistoon. Tahan nakemykseen liittyy oleellisesti
myOs uskomus siita, etta eri toimialojen valilta on I0ydettavissa selkeita kannatta-

vuuseroja.

Resurssiperusteista strategiandkemysta edustava kirjallisuus puolestaan kohdistaa

tarkastelun yrityksen sisaiseen maailmaan ja sielta 16ytyviin resursseihin (Vuorinen
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2014, 28). Resursseihin lukeutuvat taman koulukunnan nakemyksen mukaan yri-
tyksen tuotannontekijat, joihin voidaan katsoa kuuluvan ainakin sen hallitsemat lait-
teistot ja koneet, tyontekijoilta I0ytyva osaaminen seka organisaation sisalla vallit-
seva kulttuuri ja ihmisten valiset suhteet. Tama koulukunta ei tunnusta, etta eri toi-
mialojen valilla olisi I0ydettavissa pitkalla aikavalilla tarkasteltuna suuria kannatta-
vuuseroja. Nain ollen organisaation menestys rakentuukin puhtaasti sen omaamien
resurssien paremmuudesta, eika esimerkiksi edullisimmalla toimialalla toimimi-

sesta.

3.2 Missio, visio ja arvot

Organisaatioiden strategiatyoskentelyyn linkittyvat oleellisesti seuraavat termit: or-
ganisaation missio, visio ja arvot. Tassa kappaleessa kaydaan lyhyesti lapi niiden
merkitys lahdekirjallisuuden perusteella.

Missiolla tarkoitetaan organisaation olemassaolon pohjimmaista tarkoitusta. Taman
tulisi luonnollisesti olla linjassa sen kanssa mita sidosryhmat organisaatiolta odotta-
vat. Se on yleensa lyhyehko ja ytimekas lausuma, jonka yhteydessa mainittuun ta-
voitteeseen organisaatio kohdistaa yhteiset voimansa. (Hiltunen 2012, 219-220.)
Esimerkiksi Googlen tapauksessa yrityksen missio kuuluu seuraavasti: "Organize
the world’s information and make it universally accessible and useful” (Google, [vii-
tattu 5.12.2017]).

Visiolla puolestaan viitataan organisaation tulevaisuuden suuntaan. Se voidaan
maaritelld muun muassa organisaation tavoittelemaksi tulevaisuuden tilaksi tai sen
omaamaksi nayksi omasta tulevaisuudestaan. Visiossa ilmaistuissa tavoitteissa pu-
hutaan lahitulevaisuuden sijaan organisaation pitemman aikavalin tavoitteista, jotka
voivat ulottua noin 3—10 vuoden paahan. Parhaimmillaan siihen on liitetty jokin mi-
tattavissa oleva tavoite, jonka toteutumista voidaan seurata. (Hiltunen 2012, 220.)
Esimerkiksi KONE Oyj:n visiolauseke on muotoiltu seuraavasti: "Visiomme on tar-
jota paras kayttajakokemus” (KONE QOyj, [viitattu 5.12.2017]).
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Viimeisimpana termikolmikkoon kuuluvat arvot. Arvot ovat Kamenskyn (2015, 34)
mukaan organisaation toimintaa ohjaavia periaatteita. Hiltunen (2012, 220) puoles-
taan jatkaa, etta arvot antavat kuvan organisaation toiminnan luonteesta ja siella
vallitsevasta kulttuurista. Luoma (2017) lisaa viela, etta arvot ovat niita hyvina ja
tarpeellisina pidettyja asioita, joiden avulla organisaatio kykenee toteuttamaan mis-

siotaan mahdollisimman onnistuneesti.

3.3 Strategiatyon merkitys ja tavoitteet nykypaivana

Strategialla on aina pyritty toiminnan luonteesta riippumatta luovimaan kohti oman
organisaation menestysta (Vuorinen 2014, 20). Edella mainitun Kamenskyn (2015,
33) maaritelman mukaan strategialla tarkoitetaan niita toimia, joilla organisaatio pyr-
kii hallitsemaan sisaisia- ja ulkoisia tekijoita siten, etta organisaation asettamat ta-
voitteet kyetaan saavuttamaan. Nykyisessa maailmassa erityisesti ulkoiset tekijat
ovat jatkuvan muutoksen kourissa, jolloin my6s niiden hallitsemiseen tahtaavien kei-

nojen on oltava ajan tasalla ja asianmukaisia (Vuorinen, 27).

Hamalainen ym. (2016, 67) nostavat esiin, etta organisaatioiden strategiatyo on jou-
tunut vastaamaan viimeisten vuosien aikana uudenlaisiin haasteisiin. Ensinnakin
analyyttinen suunnitelmallisuus ja laskelmallisuus strategiatydossa on saanut vierel-
leen kasvavan halun ymmartaa asiakkaiden ja tyontekijoiden kokemusmaailmaa.
Lisaksi toimialojen ja niilla vallinneiden kaytanteiden murrokset ovat tuoneet oman

haasteensa strategioiden parissa tyoskenteleville johtajille.

Vaikka perinteisesti strategian ja strategisen johtamisen maaritelmissa on korostettu
pitkan aikajanteen johtamistoimintaa, ovat nykypaivan digitaaliset ratkaisut ja niista
johtuvat nopeat muutokset seka lyhentyneet reagointiajat vaikuttaneet myds strate-
giatyoskentelyn luonteeseen (Hamalainen ym. 2016, 75). Tallaiset muutokset stra-
tegiatyoskentelyssa nakyvat kirjoittajien mukaan esimerkiksi siten, etta yritysten on
nykyaan vaikeampi asettaa tarkkoja pitkan aikavalin tavoitteita. Lisaksi strategiaan
liittyvat asiat tulisivat olla johtajien tyopoydilla aikaisempaa tiheampaan tahtiin, jotta
tehdyt strategiset linjaukset olisivat linjassa muuttuvan toimintaympariston kanssa.
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Myos Kamensky (2015, 28) toteaa, etta 2000-luku muutoksineen ja myllerryksineen
on vaikuttanut yritysten strategiatyOskentelyyn joko vahentamalla sita tai ainakin
painaen sen laatua heikommaksi. Han viittaakin vuosien varrella tekemaansa huo-
mioon ilmiodsta, jossa strategiatyoskentely lahes lamaantuu yrityksissa matalasuh-
danteiden aikana, vaikka talldin niiden juuri pitaisi panostaa siihen ja olla maaratie-
toisesti katsomassa tulevaisuutta kohden. My6s suhdannevaihteluiden huippujen
aikana yritykset hanen mukaansa jattavat usein strategiatyoskentelyn sivuun ja kes-
kittyvat ottamaan ainoastaan vallitsevasta tilanteesta hyodyn irti.

Nykyisen kaltaisessa globaalissa ja usein nopeasti muuttuvassa maailmassa saa-
tetaan helposti lahtea ajattelemaan, etta strategiat ja strategiatyoskentely eivat ole
enaa ajankohtaisia asioita, eika niista ole hyotya digiajan haasteiden keskella toimi-
ville organisaatioille. Kuitenkin esimerkiksi Hamalainen ym. (2016, 75) ovat vahvasti
sita mielta, etta tallainen toimintaymparistd nimenomaisesti vaatii yrityksia teke-
maan tehokasta strategiatyota. Kyse ei nain ollen ole organisaatioissa tehtavan stra-
tegiatyon lopettamisesta vaan pikemminkin tarpeesta onnistua sopeuttamaan sen
luonne ymparilla vallitsevaan toimintaymparistoon. Hamalainen ym. (s. 67, 76) jat-
kavat, etta strategiatydssa on kyettava elamaan nopeammassa rytmissa kuin aikai-
semmin ja kausittaisen toiminnan sijaan sen tulisi olla ainakin jollain tasolla jatkuvaa
toimintaa. Santalainen (2017, 14) viittaa samaan ilmidoon puhuessaan strategioiden

elinkaaren kutistumisesta.

Kamenskyn (2015, 28—-29) mukaan lahes kaikki keskisuuret, suuret seka myos kas-
vava osa pienemmista yrityksista tekee tana paivana ainakin jonkinlaista strategia-
tyota. Samalla han jaottelee taman paivan yritykset viiteen eri luokkaan sen perus-
teella, miten ne omaavat osaamista strategiatyoskentelysta:

Strategisesti heikot yritykset
Strategisesti hajanaiset yritykset
Strategisuutta tavoittelevat yritykset
Strategiset yritykset

o & 0N~

Strategiset edellakavijayritykset

Valtaosa yrityksista kuuluu Kamenskyn mielesta taman jaottelun mukaan strategi-

sesti heikkojen yritysten ryhmaan ja vain hyvin pienta osaa yrityksista voidaan pitaa
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strategisina edellakavijoinda. Kaytannon tasolla tama nakyy aaripaissa yrityksina,
joissa strategiatyo on lahes mitatonta, ja toisaalta puolestaan edellakavijayrityksina,
joissa strategiatyoskentely muodostaa koko yrityksen kilpailukyvyn ja sen avulla
saadaan aikaiseksi merkittavia tuloksia.

Riippumamatta strategiatyon laadusta tai jopa sen olemattomuudesta, strategialla
on aina pyritty johonkin paamaaraan. Karkeasti maariteltyna organisaatioiden stra-
tegiset pyrkimykset voidaan jakaa kahteen eri luokkaan (Vuorinen 2014, 27-28).
Toisaalta yritys voi pyrkia strategiallaan kohti tehokkaampaa ja parempaa toimin-
taa, jolloin sen asiakaskunnan tarpeet tulevat paremmin tyydytetyksi joko nykyisilla
liketoiminta-alueilla tai uusien aluevaltauksien myoéta. Talldin yrityksen tavoite on
toiminnan kehittaminen sen toimintaymparistossa vallitsevan tilanteen mukaisesti.
Toinen vaihtoehto yrityksen strategisille tavoitteille on pyrkimys luoda uutta ja eri-
laista. Talloin tavoitteena ei ole tehostaa organisaation toimintaa ymparoéivaan toi-
mintaymparistoon nahden vaan tahdata uuteen ja aikaisemmasta eroavaan tekemi-
seen. Taman kaltaisia strategisia pyrkimyksia tavoittelevan organisaation toiminta
perustuu pitkalti karsivalliseen kehittamisprosessiin, jossa uutta luodaan kokeilemi-
sen ja erehtymisen kautta.

Tehokkaampi ja parempi
toiminta

Strategiatydn paamaara

Uusi ja erilainen toiminta

Kuvio 3. Vuorisen (2014, 27-28) jaottelu strategiatydn paamaarista havainnollistet-
tuna graafisessa muodossa.
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3.4 Organisaation strategiaprosessi

3.4.1 Erilaisia strategiaprosesseja

Kun yritys ryhtyy luomaan itselleen strategiaa, se joutuu kohtaamaan joukon erilai-
sia valintoja. Naihin valintoihin lukeutuvat muun muussa sellaisten paatosten teke-
minen, joilla organisaatio maarittelee mita se on ja tahtoo tehda. Niin ikdan yhta
oleellista on kyeta maarittelemaan se, mita organisaatio ei ole ja mita se ei tee.
(Hamalainen ym. 2016, 81.)

Hamalaisen ym. (2016, 208) mukaan strategisen prosessin lahtokohtana voidaan
pitaa sita, etta yritys hahmottaa sita ymparoivan kontekstin. Tahan kontekstiin lu-
keutuvat muun muassa seuraavat ulkoiset tekijat: lainsaadannon tilanne, vallitseva
taloussuhdanne, resurssien saatavuus ja toiminnan infrastruktuuri. Yhdessa nama
tekijat muodostavat kokonaisuuden, jota usein kutsutaan yrityksen toimintaymparis-

toksi.

Varsinaisen strategian luomiseksi on kehitelty useita erilaisia strategiaprosesseja,
joiden paamaarana on tarjota organisaatiolle keinot luoda juuri sita parhaiten palve-
leva strategia (Hiltunen 2012, 223). Kaplanin ja Nortonin (2008, 3) mukaan strate-
gian luomisprosessin tulisi vastata naihin neljaan kysymykseen:

1. Mika on yrityksen bisnes ja miksi? (missio, visio & arvot)

2. Mihin yritys on matkalla? (strategiset paamaarat)

3. Mita ovat tarkeimmat asiat, joihin strategian tulee vastata? (strateginen
analyysi)

4. Milla keinoin voimme parhaiten kilpailla? (strategian luominen)

Vuorinen (2012, 39-44) jaottelee strategiaprosessit kahteen eri kategoriaan: perin-
teisiin lineaarisiin ja moderneihin jatkuviin strategiaprosesseihin. Perinteinen lineaa-
rinen strategiaprosessi rakentuu toisiaan ajallisesti seuraavista vaiheista, joita voi-
vat olla karkeasti ajateltuna esimerkiksi 1) strategian laatimiseen tahtaava vaihe ja

2) varsinainen strategian toteutusvaihe. Tamankaltainen kaksivaiheinen lineaarinen
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strategiaprosessi voidaan kuvata myds aavistuksen hienostuneemmin alla esitetyn

kuvion kaltaisesti:

Maarita yrityksen
missio & visio

Mittaa, arvioi ja
tee korjaavat Aseta paamaarat
toimenpiteet

Luo strategia, jolla
Toteuta strategia paamaarat
saavutetaan

Kuvio 4. Perinteinen lineaarinen strategiaprosessi
(Vuorinen 2014, 40).

Vuorinen (2014, 40) jatkaa, etta ylla kuvatun kaltaisessa perinteisessa lineaarisessa
strategiaprosessissa strategiatydohon osallistuvat henkilot on usein jaettu erikseen
strategian luojiin sekad varsinaisiin toimeenpanijoihin. Hanen mukaansa tallainen
strategiaprosessi ei valttamatta palvele enaa parhaiten nykyisen nopeasti muuttu-
van toimintaympariston keskella toimivia yrityksia. Talloin yritys saattaa hyotya niin
kutsutusta modernista jatkuvasta strategisen johtamisen prosessista.

Modernille jatkuvalle strategisen johtamisen prosessille on tyypillista, etta strategi-
nen johtaminen ndhdaan koko ajan meneillddn olevana tyona. Sen voidaan kylla
ajatella pitavan sisallaan tietyt prosessit, mutta perinteisesta lineaarisesta strategia-
prosessista eroten niille ei ole asetettu ennalta maarattya jarjestysta tai kestoa. Tal-
I6in yrityksen strategiatydhon saadaan enemman joustoa ja se mahdollistaa myds
paremman reagointikyvyn, mikali yrityksen toimintaymparistdssa tapahtuu muutok-
sia. (Vuorinen 2014, 41-42.) Moderni jatkuvan strategisen johtamisen prosessi voi-

daan esittda seuraavanlaisena kuviona:
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Valitse yrityksen
strategia

Analysoi yrityksen Toteuta valittua
strategista asemaa strategiaa

\/

Kuvio 5. Moderni jatkuva strategisen johtamisen prosessi
(Vuorinen 2014 42—-44).

Hiltunen (2012, 227-230) puolestaan painottaa, etta strategiaprosessiin tulisi ottaa
aina mukaan myos erilaisten tulevaisuuksien pohtiminen. Hanen mukaansa strate-
giatyoskentelyn onnistumisen kannalta on tarkeaa huomioida erilaiset tulevaisuu-
den skenaariot, joiden onnistuneesta hyodyntamisesta han mainitsee esimerkkina
vuosikymmeniad skenaarioajattelua kayttaneen Shell-yhtion. Mikali yritys tuo strate-
gian luomisprosessiin mukaan myos skenaarioajattelun, voidaan Hiltusen mukaan
puhua niin kutsutusta tulevaisuuskestavasta strategiaprosessista. Tallainen strate-

giaprosessi voidaan tiivistda kuviona seuraavasti:
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1. Maarittele
yrityksen visio, missio
ja strategia

2. Muodosta eri
skenaariot

3. Testaa visio, missio
ja strategia luoduissa
skenaarioissa

4. Muotoile visio,
missio ja strategia
uudelleen & luo
seurantajarjestelma

Kuvio 6. Tulevaisuuskestava strategiaprosessi
(Hiltunen 2012, 227).

Myds Ahman ja Runola (2006, 163) puhuvat vahvasti skenaariotyéskentelyn hyé-
dyntamisesta osana organisaation strategiatyota. Heidan mukaansa perinteisessa
strategiatyoskentelyssa keskitytaan paaasiallisesti yhteen mahdolliseen tulevaisuu-
den skenaarioon, jonka varalle strategia luodaan. Hiltusen edella esiteltyja ajatuksia
mukaillen he toteavat, etta strategian testaaminen useammassa mahdollisessa ske-
naariossa takaa sen, etta organisaation menestys tulevaisuudessa lepaa varmem-

malla pohjalla.
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Edella on esitelty vain muutama lukuisista erilaisista vaihtoehdoista, joilla organi-
saatiot voivat vieda omaa strategiatyoskentelyaan eteenpain. Joissain tapauksissa
monimutkaiset ja laajat prosessikuvaukset saattavat kuitenkin olla vain hidastavia
esteitd organisaatioiden strategiatydlle, kuten Vuorinen (2014, 44) pohdinnassaan
toteaa. Yrityksen toiminta ei valttamatta ole aina saavuttanut sellaista pistetta, etta
kaikkiin strategiaprosessin aikana ilmeneviin kysymyksiin pystytaan edes vastaa-
maan riittdvan perusteellisesti. Tilalle han tarjoaakin niin kutsuttua yksinkertaistettua

strategiaprosessia, jonka voi tiivistaa kolmeen eri kysymykseen:

1. Keita ovat yrityksen asiakkaat?
2. Minkalaisia ongelmia nama asiakkaat kohtaavat?

3. Miten yritys voi ratkaista asiakkaiden ongelmat?

3.4.2 Strategiset tyokalut strategiaprosessin tukena

Strategiaprosessin tueksi on myos kehitetty lukuisia erilaisia tyokaluja. Kuten edel-
lisessa kappaleessa jo todettiin, organisaation strategiset pyrkimykset voidaan ja-
kaa karkeasti kahteen eri kategoriaan: nykyisen toiminnan parantamiseen ja tehos-
tamiseen seka taysin uuden ja erilaisen toiminnan luomiseen (Vuorinen 2014, 27—
28). Tata jakoa voidaan myos laajentaa ja tarkentaa sen suhteen, kohdistuvatko
strategiset toimet yrityksen ulkoiseen vai sisaiseen maailmaan, jolloin lopputu-
lokseksi saadaan alle kuvattu nelikentta:
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3
Uusi ja erilainen . .
toiminta Resurssien Uuden
kehittdminen luominen
Strategiatyon
tavoite

y) 4
Tehokkaampi BT LA [<) Yrityksen
toiminta parantaminen inti
asemointi

Yrityksen siséinen Yrityksen ulkoinen
maailma ympéristo

Strategiatyon painopiste

Kuvio 7. Strategisten tydkalujen nelikenttd
(mukaillen Vuorinen 2014, 33).

Ryhmien 1 ja 2 sisdan lukeutuvat tyOkalut kohdistuvat yrityksen sisdiseen maail-
maan. Joukosta I6ytyy muun muassa organisaation resursseja luotaava VRIO-malli
(1) seka useissa eri yhteyksissa kaytetty organisaation vahvuuksia ja heikkouksia
sen ulkoisiin uhkiin ja mahdollisuuksiin peilaava SWOT-analyysi (2). TyOkalujen
joukkoon mahtuu my6s laajoja johtamisfilosofioita, kuten Taylorismi (2), LEAN-joh-
taminen (2) seka oppiva organisaatio (1). (Vuorinen 2014, 33.)

Ryhmien 3 ja 4 tyodkalut puolestaan keskittyvat yrityksen ulkoiseen ymparistoon.
Naihin kuuluvat esimerkiksi jo aikaisemmin tassa opinnaytetydssa viitattu skenaa-
riotydskentely (3), Sinisen meren strategia (3), co-creation (3) ja PESTEL-analyysi
(4). Vuorinen (2014, 32) painottaa, etta yrityksen on kyettava I6ytamaan juuri heidan
paamaariaan parhaiten palvelevat tyokalut muiden joukosta, joilla haluttuun loppu-
tulokseen paastaan parhaiten. Tiukasti noudatettu taylorismi tuskin kykenee luo-
maan yritykselle taysin uutta tuotetta viela vapaaseen markkinarakoon, ja laatuon-
gelmista karsivan tuotantoon keskittyneen yrityksen ei kannata hakea ratkaisuja on-

gelmiinsa Sinisen meren strategiasta.
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3.4.3 Strategian vieminen kaytantoon

Organisaation on siis kyettava luomaan itselleen strategia, joka palvelee juuri sen
toimintaa parhaiten. Onnistuneinkaan strateginen suunnitelma ei kuitenkaan loppu-
peleissa hyodyta ketaan, mikali sita ei onnistuta jalkauttamaan osaksi organisaation
paivittaista toimintaa. Joidenkin kansainvalisten tutkimusten valossa vain 1-3 ta-
pauksessa kymmenesta luotu strategia onnistutaan jalkauttamaan osaksi organi-
saation paivittaista toimintaa. (Lindroos & Lohivesi 2010, 161.) Hiltusen (2012, 235)
mukaan strategian jalkautuksessa organisaation on kyse toisaalta puhtaasta vies-

tinnasta, mutta myos kaytannon toimintatavoista.

Strategian saattamisessa osaksi koko organisaation toimintaa on ensinnakin tar-
keaa kyeta saamaan koko organisaatio mukaan jo sen valmisteluvaiheeseen. Vuo-
rinen (2014, 256) puhuu henkildston osallistamisesta strategiaprosessiin ja Hiltunen
(2012, 236-238) lahestyy samaa asiaa viittaamalla strategiaprosessin joukkoista-
miseen. Hiltunen jatkaa, etta nykyiset organisaatiot eivat enaa toimi siten, etta asi-
oita vain tiputetaan ylemman johtoportaan kerroksesta alakerran tyontekijoille, ja
nama ottavat kaikesta heille vieritetysta onnistuneen kopin. Tarvitaan mahdollisuuk-
sia, joissa myOs suorittavaa tyota tekevat henkilot voivat olla vaikuttamassa organi-
saation toimintaa ohjaavaan strategiaan. Talloin strategiaan tueksi saadaan ensin-
nakin arvokasta kaytannon tason tietoa, ja lisdksi se motivoi organisaatiota myos
noudattamaan yhdessa luotuja linjauksia. Vuorinen (2014, 265) lisaa viela, etta
vaikka henkiloston osallistaminen strategiaprosessiin ei edes tuottaisi relevanttia
tietoa itse strategian luomista ajatellen, tallainen liike johdon tasolta voi kuitenkin

olla vaikuttamassa ratkaisevasti itse strategian toteutusvaiheen onnistumiseen.

Toinen tarkea osa strategian lopullista jalkauttamista on sita edistava viestinta. Hil-
tunen (2012, 239) nostaa esiin usein organisaatioissa vallitsevan ristiriidan, jossa
johto luonnollisesti pitaa strategiaan liittyvaa viestia ykkosasiana, kun taas tyonteki-
japuolella tama on vain yksi viesti muiden joukossa. Strategiaviestinnan onnistu-
miseksi yritysten kannattaa noudattaa hanen mukaansa esimerkiksi seuraavia kei-
noja: riittava toisto, viestin yksinkertaisuus ja helppo ymmarrettavyys, viestin havain-
nollistaminen ja visuaalisuus seka monikanavaisen viestinnan hyodyntaminen.
Lindroos ja Lohivesi (2010, 162-165) toteavat, etta kaytannon tasolla viestinta ta-

pahtuu usein erillisina varta vasten strategian viestintaan tahtaavina tilaisuuksina.
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He ovat yhta mieltd Hiltusen kanssa siita, etta valitettdvan viestin tulee olla helposti
ymmarrettavissa ja kuulijoiden tulee kyetd saamaan annettu viesti kasiinsa myos
uudestaan toista kanavaa kayttaen. He lisaavat myds, etta tarkeaa onnistuneessa
viestinnassa on kaksisuuntainen kommunikaatio, joka tehostaa viestin menemista

perille seka varmistaa, etta se tulee ymmarretyksi oikein.

Hamalainen ym. (2016, 66) toteavat, ettd kaytannon strategiatyd suomalaisyrityk-
sissa on valttavassa tilassa. Heidan mukaansa ongelma ei ole niinkaan siina, etteikd
strategioita olisi kirjattu ja julkaistu selkeasti tai etta niita ei olisi laadittu henkilostoa
osallistamalla vaan lahinna itse strategian vaikeaselkoisuudessa. Asiat, joita ei ym-
marreta, toteutuvat harvoin kaytannon tasolla, ja epaselvia paamaaria on vaikea
saavuttaa. He viittaavat samalla Maarika Mauryn tutkimukseen, jossa 150 suoma-
laisorganisaation ja 10000 tyontekijan otanta kertoi karua kielta: ainoastaan 13%
yritysjohtajista kykeni ilmaisemaan laaditun strategian siten kuin se oli virallisesti

kirjattu ja tyontekijoiden parissa luku oli vain hakellyttavat 2%.

Ahman ja Runola (2006, 25) tiivistavat, ettd hyva strategia on ensinnakin helposti
ymmarrettava ja hahmotettava, mutta samalla myds puoleensa vetava ja kiinnos-
tusta herattava. Talloin on onnistuttu luomaan strategia, jonka vieminen kaytantoon
luultavimmin onnistuu hyvin, ja jota organisaatio voi "elda ja hengittad”, kuten he
asian kirjassaan toteavat. Lindroos ja Lohivesi (2010, 163—164) toteavatkin, etta
strategian jalkauttaminen alkaakin jo sen suunnitteluvaiheessa. Hataisesti kyhatty
sekava ja vaikeaselkoinen strateginen suunnitelma saattaa itse luomisvaiheessa
saastaa organisaation aikaa, mutta tulee lopulta itse jalkauttamisvaiheessa otta-

maan saastetyt tunnit takaisin.

3.4.4 Muuttuva strategia

Hiltunen (2012, 231-233) toteaa, etta luotua strategiaa ei kaytannon tasolla voida
pitda koskaan taysin staattisena ja muuttumattomana. Yritysten on ymmarrettava,
ettd muuttuva maailma muovaa strategiaa ja myos yrityksen sisaiset asiat vaikutta-
vat silhen. Hanen mukaansa luotuun strategiaan vaikuttavat kaksi muutosvoimaa,

jotka on kuvattu alla olevaan kuvioon:
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ULKOINEN SISAINEN

e Muutokset
toimintaymparistossa

e "Strateginen
ajautuminen”

>—OM-EA>»0-H®

Kuvio 8. Strategiaa muovaavat muutosvoimat
(Hiltunen 2012, 232).

Hiltunen jatkaa, etta yritysten tulisi suhtautua terveesti ulkoisen toimintaympariston
tuomiin muutoksiin, mikd nakyy kaytannon tasolla valmiutena joustaa alun perin
suunnitellusta strategiasta. Hamalainen ym. (2016, 209) jatkavat samansuuntai-
sesti, etta yrityksien tulee muutosten tunnistamisen lisaksi kyeta ymmartamaan
myO0s omat rajalliset vaikutusmahdollisuutensa naihin muutoksiin ja pyrkia jatka-
maan toimintaansa nama seikat huomioon ottaen. Parhaimmillaan tama voi tarjota
yritykselle mahdollisuuden menestya, mikali se ei vakisin yrita pitaa kiinni alun perin

sovitusta strategiasta.

Yrityksen luomaan strategiaan kohdistuu myos toinen muutosvoima, joka on 1ahtoi-
sin sen sisaisesta maailmasta. Tata voidaan kutsua niin sanotuksi strategiseksi
ajautumiseksi, jolloin organisaation toiminta paatyy ikaan kuin tuuliajolle, eikd sen
toiminnassa ole enda nahtavissa valppautta ja tahtoa reagoida vallitseviin tilantei-
siin. Ensioireina strategisesta ajautumisesta voidaan pitdd muun muassa jarkahta-
matonta uskoa oman organisaation horjumattomuuteen, haasteiden vahattelemista,
vaisua innostusta uusiin strategisiin kokeiluihin seka tyon ilon menettamista. (Hiltu-
nen 2012, 232.)
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Strategian muuttuvuudesta puhuttaessa viitataan usein myés niin kutsuttuun emer-
genttiin-strategiaan. Mintzbergin, Ahlstrandin ja Lampelin (2009, 12—13) mukaan or-
ganisaatioiden toiminnasta on I0ydettavissa erilaisia strategioita. Ensinnakin jokai-
sella strategiatyota tekevalla organisaatiolla on olemassa jonkinasteinen nakemys
siitd, mita he aikovat tehda ja minne he ovat matkalla. Tata strategian alkumuotoa
kirjoittajat kutsuvat "aiotuksi strategiaksi”. Kaytantoon viedysta aiotusta strategiasta
puhutaan "tietoisena ja harkittuna strategiana”, joka voi joko toteutua tai olla toteu-
tumatta. Harkitun strategian rinnalle saattaa kuitenkin nousta aiotun strategian ul-
kopuolelta niin kutsuttu "emergentti-” tai "uusi strategia”, jolla viitataan tilanteeseen,
jossa organisaation ajan mittaan tekemat yksittaiset paatokset muodostavat lopulta
yhtenaisen kaavan. Alla olevaan kuvioon on havainnollistettu Mintzbergin ym. na-

kemys emergentista strategiasta:

Aiottu IEETERSS Toteutunut

SIS strategia
strategia &

strategia

Toteutumaton strategia

Kuvio 9. Tietoinen & emergentti strategia
(Mintzberg, Ahlstrand & Lampel 2010, 12).

Mintzberg ym. jatkavat, etta hyvin harvoin lopullinen toteutunut strategia on luon-
teeltaan joko puhtaan harkittu tai taysin emergentti. Adripaissa organisaatiot eivat
osoittaisi toiminnassaan minkaanlaista oppimiskykya (puhtaan harkittu strategia) tai
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kontrollia (puhtaan emergenttinen strategia). Heidan mukaansa onkin tarkeaa huo-
mata, ettd organisaatioiden arjessa strategiat muuttuvat, mutta niita tulee myos tar-
vittaessa muuttaa. Valimallia edustavaa strategiaa kirjoittajat kutsuvat "sateenvarjo-
strategiaksi”, jossa strategian suuret linjat on kylla maaritelty, mutta sen sisalle aset-

tuvat yksityiskohdat muotoutuvat vasta matkan varrella.
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4 MUSIIKKIALAN TULEVAISUUS

4.1 Alan maarittely

Suomen musiikkialasta puhuessa voidaan hyddyntaa Tilastokeskuksen Alasen

(2009) jaottelua, jonka pohjalta musiikkiala voidaan jakaa kolmeen eri laajuiseen

klusteriin:

Kattava klusteri

Laaja klusteri

Suppea klusteri

Kuvio 10. Musiikkialan kolme klusteria
(Alanen 2009).

Suppea klusteri kattaa musiikin ydinilmiét, joiden tulovirta rakentuu puhtaasti kai-
kesta musiikkiin linkittyvasta tuotteiden ja palveluiden myynnista. Naihin lukeutuvat
muun muassa savellys- ja kustannustoiminta, konserttien jarjestaminen, musiikin
aanitys-, monistus- ja myyntitoiminta sekd myos alaa yllapitdva musiikkikoulutus.
Lisaksi Alanen laskee suppeaan klusteriin mukaan sellaisen toiminnan, jossa mu-
siikki on selvasti paaroolissa. Talloin tarkasteluun tulevat mukaan myos esimerkiksi
radio-kanavat ja eri kuuntelulaitteet. Laaja klusteri kattaa ylla lueteltujen asioiden
lisaksi myos tv-kanavien toiminnan ja muut toiminnot, joissa musiikilla on suuri mer-

kitys, mutta se ei kuitenkaan ole paaroolissa. Lopulta laajin kokonaisuus, kattava
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klusteri, sisallyttaa tarkasteluun myos valillisesti musiikin kanssa tekemisissa olevat

ilmiot, kuten esimerkiksi musiikin vaikutuksen eri liikkeiden myyntiin.

Tassa opinnaytetyossa tarkastelun kohteena on paaasiallisesti Suomen musiik-
kialan suppea klusteri eli kaikki se alan ydintoiminta, jonka tulovirta rakentuu mu-
siikkiin linkittyvien tuotteiden ja palveluiden myynnista. Ala linkittyy luonnollisesti
osaksi globaalia musiikkialaa, joten myds maailmalta tulevia signaaleja tullaan otta-
maan tarkasteluun. Tolppanen (2013, 8) jaottelee alan ydintoiminnan kolmeen eri

sektoriin:

1. Elava musiikki (esittavat taiteilijat, festivaalit, klubit ja ravintolat, agentit ja
promoottorit & ohjelmatoimistot)

2. Tallenteet (esittavat taitelijat, levy-yhtiot, aanitysstudiot, monistamot, jake-
lijat, kaupat)

3. Teokset (saveltajat, sanoittajat sovittajat & kustantajat)

Han jatkaa, etta kunkin sektorin sisalla on I0ydettavissa tietyt toimijat, jotka muodos-
tavat sektoria hallitsevan arvoketjun, joka lopulta jakaa sektoriin kohdistuvan tulo-
virran keskenaan. Lisaksi on huomattava, etta kunkin sektorin sisalla olevat saman-

kaltaiset toimijat ovat lahes poikkeuksetta toistensa kilpailijoita.

4.2 Nykyhetki

4.2.1 Musiikkialan tunnuslukuja Suomessa ja maailmalla

Opinnaytetyoprosessin aikana tuorein saatavilla oleva Suomen alaan kohdistuva
katsaus oli Music Finlandin (2017) julkaisema "Suomen musiikkialan talous ja vienti
2016”, joka nojaa osaltaan myos Musiikkituottajat — IFPI Finland ry:n tuottamaan
dataan. Raportissa kaytetdan edellisessa kappaleessa esiteltya Tolppasen sup-
pean Klusterin tarkastelumallia eri sektoreineen, jolloin esimerkiksi alan viennin ar-
von maarittamisessa on huomioitu ydintoimintojen eli elavan musiikin, a&nitemyyn-

nin ja tekijanoikeustulojen arvo. Lisaksi viennin arvon maarittdamisessa on luettu mu-
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kaan myos "muu vienti”, jonka alle lukeutuvat muun muassa yhtyeiden oheistuote-
myynti seka ulkomaille suuntautunut alan palveluiden myynti. Alan kokonaisarvon
maarittamisessa on hyodynnetty myos alaan kohdistuvia yksityisia ja julkisia tukia
seka musiikkikoulutukselle laskettua arvoa.

Vuonna 2016 Suomen musiikkialan kokonaisarvoksi arvioitiin noin 905 miljoonaa
euroa, jossa oli havaittavissa 0,9% kasvu vuoteen 2015 verrattuna. Tasta kokonai-
suudesta reilu puolet koostui eldavan musiikin tapahtumista, joista suurimmat panok-
sen kokonaisarvoon antoivat festivaalit sekd muut suuret konserttitapahtumat, ja
reilu neljannes puolestaan koulutussektorista. Jaljelle jaavan vajaan neljanneksen
osuuden muodostivat apurahat, tekijanoikeuskorvaukset seka musiikin myynnista
saadut tulot. (Music Finland 2017.)

Varsinainen aanitteiden myynti osana musiikkialan kokonaisarvoa arvioitiin katsauk-
sessa noin 59 miljoonan euron suuruiseksi kokonaisuudeksi, jossa oli havaittavissa
1,6% kasvu edellisvuoteen verrattuna. IFPI Finland ry:n (2017b) julkaisemassa ti-
lastossa vuoden 2016 aanitemyynnin arvoksi merkittiin tosin noin 36,6 miljoonaa
euroa, mutta lukema kuvaa ainoastaan aanitemyynnin tukkuarvoa. Raporttia varten
lukemaa korjattiin vastaamaan jalleenmyyntiarvoa arvioimalla se noin 161% tukku-
myyntiarvosta. Merkittavaa on, etta aanitemyynnin kokonaisosuudesta jo 75% koos-
tui suoratoistopalveluista ja digitaalisesta myynnista, ja pelkastadan suoratoiston tuo-
mat tulot muodostivat itsessaan jo lahes 72% Suomen aanitemyynnin kokonaisar-
vosta (IFPI Finland ry 2017a; IFPI Finland ry 2017b).

My6s musiikkialan vienti oli vuonna 2016 kasvussa ja edellisvuoteen verrattuna se
kasvoi 3%. Vuoden 2016 lukema oli noin 45 miljoona euroa, joka on viimeisen kym-
menen vuoden aikana kasvanut 19 miljoonalla eurolla (vrt. 2006). Suurin yksittainen
osuus viennin arvosta lepaa muiden alan tavaroiden ja palveluiden varassa. Tahan
kategoriaan lukeutuvat erityisesti suomalaisen aanentoistotekniikan ulkomaan-
vienti, mutta my0Os kotimaisten soittimien ja ulkomaille suuntauvan palvelumyynnin
tuomat vientitulot. Myos aaniteviennilla seka erityisesti elavan musiikin vientituloilla
on merkittava vaikutus alan kokonaisviennin lopulliseen arvoon. Vientimaita arvos-
tettaessa kolmen karkea pitavat saksankielinen Eurooppa (27,3%), Pohjois-Ame-
rikka (15,6%) ja pohjoismaat (14,1%). (Music Finland 2017.)
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Vuonna 2016 aanitetyn musiikin myyntituloiksi maailmanlaajuisesti mitattuna arvioi-
tiin 15,7 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Summa koostui fyysisten ja digitaalisten for-
maattien myynnista, tekijanoikeustuloista seka musiikin kayttokorvauksista esimer-
kiksi osana elokuvia. Myynnin kokonaisarvo vuoteen 2015 verrattuna kasvoi 5,9%,
joka on suurin mitattu vuoden aikana tapahtunut kasvu alan sisalla vuonna 1997
alkaneen seurantajakson aikana. Paatekijana kasvulle pidetdan suoratoistopalve-
luita, jotka muun digitaalisen myynnin ohella muodostivat ensimmaisen kerran puo-
let koko aanitemyynnin kokonaisarvosta. Digitaalisen suoratoiston tuottamat tulot
itsessaan kasvoivat vuoden aikana huimat 60,4%. (IFPI1 2017a, 11-13.)

Edella todettiin jo, etta esimerkiksi Suomessa digitaaliset palvelut muodostivat
vuonna 2016 jo 75% kokonaismyynnista, mutta mukana tarkastelussa oli myds
Ruotsin kaltaisia maita, joissa sama lukema tarkasteluvuonna oli jo 86% (IFPI Sve-
rige 2017). Globaalisti tarkasteltuna digitaalisen myynnin tuloiksi vuonna 2016 arvi-
oitiin noin 7,8 miljardia Yhdysvaltain dollaria (IFPl 2017a, 12). Globaalin aanite-
myynnin tulonjakoon liittyen Mulligan (2014, 3) tuo esille mielenkiintoisen yksityis-
kohdan: vuonna 2013 1% artisteista sai itselleen 77% koko aanitemyyntisegmentin
kokonaistuotoista.

Alalla toimivien tuotantoyhtididen markkinat ovat isoilta osin kolmen suuren val-
lassa: Suomen markkinoista 92% hallinnoivat suuruusjarjestyksessa Universal Mu-
sic (31,76%), Warner (30,57%) ja Sony Music (29,73%) (IFPI Finland ry 2016).
Sama kolmikko pitaa valtaa musiikkialalla myos globaalisti tarkasteltuna, tosin Uni-
versal Musicin ollessa Suomen markkinoihin verrattuna selvemmin muita suurempi
vajaa 29% markkinaosuudellaan globaaleista markkinoista. Yksittaiset julkaisu- ja
kustannusyhtiot hallitsevat yhteenlaskettuna noin kolmannesta globaalista alasta, ja
jaljelle jaavan osuuden jakavat keskenaan Sony Music ja Warner. (Mulligan 2017.)

4.2.2 Musiikkiala ja Music Finlandin vuoden 2016 barometri

Musiikkibisneksessa eletaan parhaillaan suurten mullistusten aikaa. Ylen entinen
musiikkijournalisti, radiotoimittaja ja ohjelmajohtaja Jukka Haarma (2016) toteaa,
ettd suoratoistopalveluiden tuleminen markkinoille on muuttanut ja muuttamassa

alaa niin suuressa mittakaavassa, ettei vastaavaa ole nahty aanen tallentamisen
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keksimisen jalkeen. Muutos ei hanen mukaansa kosketa ainoastaan totuttua musii-
kin kuluttamistapaa vaan myos koko musiikkialan ansaintalogiikkaa, arvoketjun si-
salla tapahtuvaa rahanjakoa seka itse musiikin luomiseen ja tuotantoon tahtaava
tyota.

Miten tallaisessa tilanteessa olevalla alalla sitten nahdaan tulevat paivat? Kevaalla
2016 toteutetussa musiikkialan barometrissa kartoitettiin alalla tyoskentelevien tule-
vaisuudennakymia. Music Finlandin yhteistydssa jasenjarjestdjensa kanssa toteut-
tamaan tutkimukseen vastasi yhteensa 670 alalla toimivaa yksityishenkil6a ja yri-
tysta. Valtaosa vastaajista ilmoitti padasiallisen ammattinsa olevan muusikko, ja li-
saksi vastaajien joukossa oli muun muassa saveltdjia, sovittajia seka alalla tyosken-
televia opettajia. Kyselylomakkeen avulla selvitettin muun muassa alan taloudelli-
sen toimintaympariston tulevaisuudennakymia, digitalisaation vaikutuksia alalle toi-
miviin tahoihin, alan viennin kehitysta ja myos vastaajien nakemyksia esimerkiksi
musiikkialaa koskettavaan verotukseen ja sosiaaliturvaan liittyen. (Hiltunen & lima-
virta 2016, 5-10.)

Barometrin tulosten perusteella alan tulevaisuudennakymia pidetaan paaosin valoi-
sina. Suurimmat kasvumahdollisuudet nahdaan (1) elavan musiikin parissa, (2)
synkronoinnissa eli musiikin liittdmisessa osaksi uusia kayttotarkoituksia, kuten pe-
leja ja elokuvia, seka myo0s (3) erilaisissa internetin valityksella toimivissa musiikkiin
liittyvissa software-ratkaisuissa. Alan kasvuun vaikuttavista tekijoista ylivoimaisesti
vahvimmaksi koetaan kuluttajakayttaytymisen merkitys seka vauhdittavassa etta

jarruttavassa mielessa. (Hiltunen & limavirta 2016, 10-12.)

Vahvana tekijana barometrissa esiintyy myos yleinen taloudellinen tilanne ja sen
vaikutus alan kasvuun. Erityisesti jarruttavina tekijoina koetaan lainsaadannolliset
muuttujat seka jossain maarin myds rahoitusmahdollisuuksien tila. Samat kaksi koh-
detta nousevat esille myods suurimpina kehittamiskohteina raportin loppupuolella.
(Hiltunen & limavirta 2016, 12, 24.) Vuorela (2015) toteaa artikkelissaan vertailles-
saan Suomen ja Ruotsin musiikkialojen kehitysta, etta kehittyakseen musiikkiala tar-
vitsee sellaisen toimintaympariston, jossa luovaa taloutta ja musiikin parissa tehta-
vaa tyota tuetaan. Tahan liittyy niin Ruotsissa kuin Suomessakin koulutukseen, elin-

keinoelamaan ja veropolitikkaan kytkeytyvat kysymykset. Muun muassa Teosto
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[10.1.2018] onkin pyrkinyt Suomessa ajamaan luovien alojen kannalta oleellisia so-
siaaliturvaan ja verotukseen liittyvid muutoksia, jotka on kirjattu jarjeston "Teoston

hallitusohjelmatavoitteet 2015-2019” -julkaisuun.

Vastaajien nakemyksia digitalisaation vaikutuksista kysyttiin barometrissa muun
muassa sivuamalla suoratoistopalveluiden tulonjako- ja kayttajamalleja seka mu-
siikkikappaleiden metadataa. limaiskayttoon perustuva suoratoistopalveluiden free-
mium-malli jakoi vastaajien mielipiteita, ja yli 80% vastaajista oli musiikin metadatan
tehokkaamman hyodyntamisen puolella. Iso osa vastaajista oli myos sita mielta,
ettd nykyinen suoratoistopalveluiden parissa vallitseva suhteelliseen tulonjakoon
perustuva jarjestelma pitaisi korvata "user-centric’-mallilla (Hiltunen & limavirta
2016, 14-15.) Suhteellisessa tulonjaossa on kyse tilanteesta, jossa kaikki palvelui-
den kaytosta saadut maksut yhdistetaan ja jaetaan oikeudenhaltijoiden kesken kap-
paleiden soittomaarien perusteella (Haarma 2016). "User-centric’-mallissa sama tu-
lonjako toteutettaisiin puolestaan siten, etta yksittaisen kayttajan maksu kohdistet-

taisiin ainoastaan hanen kuuntelemiinsa kappaleisiin ja niiden oikeudenhaltijoihin.

Radio ja televisio ovat alan tekijoiden mielestd edelleen merkittdvimmat mediat,
mutta heti perassa tulevat suoratoistopalvelut seka sosiaalinen media. Erottelemalla
vastaajien joukosta erilleen musiikkialan yritysten antamat vastaukset voidaan ha-
vaita, ettd niiden parissa sosiaalista mediaa pidetaan merkittavimpana mediana
koko musiikkiteollisuuden osalta. Kritiikkia annetaan printtimedian laimealle suhtau-
tumiselle musiikkijournalismiiin. (Hiltunen & limavirta 2016, 21-22.)

Taman opinnaytetyon kannalta erityisen mielenkiintoinen osio I0ytyi raportin loppu-
puolelta, jossa vastaajat saivat vapaasti luonnehtia omaa nakemystaan musiik-
kialan tulevaisuudesta kolmen vuoden kuluttua (v. 2019). Avointen vastausten poh-
jalta valittyi muun muassa huoli musiikin yksipuolistumisesta, koska suurimmat suo-
ratoistokorvausrahat maksetaan usein yksittaisista pop-musiikkia edustavista Spo-
tify-hiteista. Toisaalta epaillaan, etta esimerkiksi marginaalimusiikkiin erikoistuvat
radiokanavat saattavat yleistya, ja ylipaataan halu tuoda julki eri genreja saattaa
tuoda mukanaan uusia alan live-tapahtumia. Musiikkikoulutuksen merkitys tulee
kommenttien perusteella kasvamaan, mutta samalla pelataan myos sen edellytyk-

sien jatkumisen puolesta, kun yhteiskunnan luoviin aloihin kohdistama rahoitus pie-
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nenee. Kansainvalistyminen ja kansainvalinen toiminta nahdaan avaimena musiik-
kialan elinvoimaisuudelle myos tulevaisuudessa. (Hiltunen & llmavirta 2016, 32—
36.)

4.3 Tulevaisuus

4.3.1 Alaa kohtaavat haasteet

Edellisen kappaleen alussa viitattiin Jukka Haarman (2016) blogikirjoitukseen, jonka
yhteydessa han totesi, ettd musiikkiala todella elaa kenties koko olemassaoloai-
kansa suurinta murrosta digitaalisen kuluttamisen lisdantymisen myota. Kansainva-
lisen aanitealan kattojarjesto IFPI:n toimitusjohtaja Frances Moore toteaa samoin ja
lisaa, etta yli vuosikymmenen kestanyt musiikkialan alamaki on kuitenkin vihdoin
kaantanyt suuntansa kohti kasvua, ja digiaikaan totuttelemisesta on siirrytty kohti
maaratietoista digi-vetoista kasvua (IFPI 2017a, 7). Digitaalisen markkinan rajah-
dysmainen kasvu mahdollistaa suurempien korvausten maksamisen artisteille,
mutta oman varjonsa kehityksen ylle luovat muun muassa alalla vallitseva arvokuilu

seka edelleen rehottava piratismi.

Taman hetken musiikkialan suurimpiin kysymyksiin ja kipukohtiin liittyy ilmio, joka
tunnetaan yleisesti arvokuiluna. Arvokuilussa on kyse epatasapainoisesta tilan-
teesta, jossa esimerkiksi YouTuben kaltaiset palvelut tuottavat itselleen arvoa pal-
veluihin ladatuista musiikkivideoista ja -kappaleista ilman, ettd varsinaisille oikeu-
denomistajille maksetaan kaytosta reilua korvausta. Tilanteen mahdollistaa talla
hetkella vanhentunut lainsaadanto, jonka epakohtia yritykset kayttavat hyvakseen
vaittaen, etteivat ne ole vastuullisia musiikista, jota niiden sivustojen kautta levite-
taan. Esimerkiksi vuonna 2016 suoratoistopalveluilla oli noin 212 miljoonaa kaytta-
jaa, jotka toivat musiikin oikeudenomistajille 3,9 miljardin Yhdysvaltain dollarin tulot.
Vastaavasti YouTuben kaltaisilla UUC-toimijoilla (user uploaded content) laskettiin
olevan yli 900 miljoonaa kayttajaa, jotka toivat oikeudenomistajilleen vain 553 mil-
joonan Yhdysvaltain dollarin tulot. (IFP1 2017a, 25.)
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Tilanne ei vaarista ainoastaan musiikin oikeudenomistajien saamia korvauksia,
vaan se vaikuttaa my0s alalla toimiviin suoratoistopalveluita tarjoavien yritysten kil-
pailutilanteeseen. Talla hetkella esimerkiksi Spotify- ja Apple Music —palvelut joutu-
vat kilpailemaan YouTuben kanssa tilanteessa, jossa niiden kilpakumppani ei ota
vastuuta tarjoamastaan musiikista ja maksa siita yhtalaisesti takaisin alkuperaisille
oikeudenomistajille. (2017a, 25.) IFPIl:n (2017a, 26) arvioiden mukaan esimerkiksi
yksi Spotify-kayttaja tuotti levy-yhtioille vuonna 2015 noin kaksikymmenta Yhdys-
valtain dollaria, kun taas YouTuben kohdalla ilmaiskayttajyyteen perustuva tarjonta
tuotti ainoastaan alle yhden dollarin per kayttaja.

Alan edustajat ovat ryhtyneet toimintaan tilanteen korjaamiseksi. Edella siteerattu
IFPI:n toimitusjohtaja Frances Moore (2016) toteaa, ettd musiikkiala itsessaan on
voimaton korjaamaan tilannetta. Ratkaisun avaimet I0ytyvat sita vastoin lainsaata-
jien kasista, joiden vastuulla on muuttaa lainsaadantoa siten, etta musiikkia liiketoi-
minnassaan hyodyntavien tahojen tulee aina neuvotella oikeudenomistajien kanssa
kohtuullisista korvauksista vastineena musiikin kayttdoikeuksista. Luovien alojen
edustajat ja kattojarjestot ovatkin yhdistaneet voimansa ja ottaneet suoraan yhteytta
EU:ssa tekijanoikeusasioiden parissa toimivaan europarlamentaarikkoon, vedoten
arvokuilun poistamisen seka lainsaadannon muuttamisen puolesta (IFP12017c). Ar-
vokuilun kohtalo tulee vaikuttamaan suuresti alan tuleviin paiviin, silla sen katsotaan

syoneen alan arvosta menneisiin vuosiin verrattuna noin 36% (Moore 2016).

Toinen alan kasvua hidastava tekija on edelleen valloillaan oleva piratismi. Silla vii-
tataan musiikkialan kontekstissa kaikkeen sellaiseen toimintaan, joka pyrkii ilman
alkuperaisen oikeudenomistajan lupaa kayttamaan luvanvaraisia aaniteoksia talou-
dellisesti hyvaksi. Piratismi luetaan osaksi talousrikollisuutta ja sen alaisuuteen kuu-
luva toiminta heikentda kulttuurialan toimintaedellytyksia seka elinvoimaisuutta.
Luonteeltaan piratismi voi olla joko fyysisten tallenteiden laitonta kopiointia ja jake-
lua, tai tietoverkkojen kautta tapahtuvaa digitaalisten tiedostojen laitonta valitta-
mista. (IFPI Finland ry [viitattu 15.1.2018].)

Bustinza ym. (2013, 4) toteavat, etta piratismi on eri kohdemarkkinoilla erilainen on-
gelma. Esimerkiksi Saksassa laittomaan tiedostojen jakamiseen osallistui tutkimuk-
sen toteuttamisen aikaan noin 14% vaestosta, kun taas Espanjassa sama luku oli

44%. Tutkimuksen mukaan piratismin esiintyvyys vaikuttaa suoraan negatiivisesti
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siihen lopulliseen tulovirtaan, joka kohdistuu eri maiden musiikkialoihin. IFPIl:n
(2017a, 37) vuosiraportin mukaan piratismin kitkeminen on ja tulee pysymaan yh-

tena alan tarkeimmista paamaarista.

4.3.2 Kuluttajakayttaytyminen ja tulevaisuuden markkinat

Kappaleessa 4.2.2 viitattiin Music Finlandin tuottamaan musiikkialan barometriin,
jonka yhteydessa mainittiin, etta alalla toimivat yksityishenkilot ja yritykset pitavat
kuluttajakayttaytymisen muotoutumista ja muutosta suurimpana alaan tulevaisuu-
dessa vaikuttavana tekijana. Siksi IFPI:n vuonna 2017 julkaisema kuluttajien tottu-
muksia luotaava tutkimus onkin mielenkiintoinen tarkastelukohde alan tulevaisuu-
den globaaleja kehityssuuntia pohtiessa. Julkaisu on toteutettu yhteistyossa Ipsos
Connectin kanssa ja se sisaltaa kuluttajainformaatiota maailman 13 suurimmalta
musiikkialan markkina-alueelta. Raportista (IFPI 2017b, 5) selviaa muun muassa,
etta 45% musiikin kuluttajista kaytti vuonna 2017 suoratoistopalveluita, joka oli vuo-
teen 2016 verrattuna 8 prosenttiyksikkda suurempi joukko. 13—15 vuotiaiden pa-
rissa suoratoistopalveluita kayttavien kuluttajien maara oli jo 85%.

Raportti kertoo my6s karua kieltd edella mainitusta piratismista: kohdemarkkinoiden
kuluttajista keskimaarin 40% kuluttaa myds laitonta ei-lisensoitua musiikkia. Yleisin
tekijanoikeuksia loukkaavaa toiminta on niin kutsuttua suoratoistopalveluista varas-
tamista (stream-ripping), jossa on kyse musiikin pysyvasta tallentamisesta kohde-
laitteelle eri suoratoistopalveluista. (IFPI 2017b, 18—19.) Raportti sisaltaa myos in-
formaatiota liittyen musiikkialaan toiseen suureen haasteeseen eli arvokuiluun. Jat-
kuvasti kasvavasta suoratoistopalveluiden kulutuksesta 46% koostui tutkimuksen
kohdemarkkinoilla YouTuben parissa tapahtuvasta musiikin kuuntelusta. 76% ku-
luttajista, jotka kayttivat YouTubea musiikin kuunteluun, kaytti palvelua nimenomai-
sesti jo tiedossaan olevan musiikin kuunteluun, eika ensisijaisesti uuden musiikin
etsimiseen. (IFP12017b, 16-17.) Mikali siis alaa vaivaava arvokuilu tulevaisuudessa
korjaantuu, ja YouTubea musiikin kuunteluun hyédyntavien kuluttajien maara pysyy
ennallaan, on todennakoista, ettd nykyinen digitaalisen myynnin osuus globaalista
aanitemyynnin kokonaisarvosta tulee kasvamaan selvasti suuremmaksi kuin nykyi-
nen 50% osuus (vrt. IFP1 2017a, 12).
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Teosto ja IFPI Finland ry toteuttivat vuonna 2017 samankaltaisen, joskin hieman
suppeamman kuluttajien tottumuksia luotaavan tutkimuksen. Reilu tuhannen henki-
|6n otantaan kuului 16—65-vuotiaita vastaajia, ja tutkimuksen perusteella oli selvasti
nahtavissa, etta juuri yksilon ika on suurin musiikin kulutustottumuksiin vaikuttava
tekija. Lisaksi tutkimus paljasti, etta suomalaiset miehet kuluttavat naisiin verrattuna
aavistuksen enemman musiikkia per paiva. Suomalaiset ovat myds valmiita maksa-
maan musiikista: keskimaarin musiikin kuluttamiseen arvioitiin kaytettavan vuosita-
solla noin 100€, ja 80% suomalaisista ilmoitti kuluttavansa ainakin jonkin verran tu-
loistaan kuunnellakseen musiikkia. Kuuntelulaitteiden joukosta auton radiosoitin on
ylivoimaisesti suosituin valine kuluttaa musiikkia (65% vastaajista), mutta alle 35-
vuotiaiden parissa on selvasti nahtavissa erityisesti puhelimen ja myos kannettavan
tietokoneen merkitys musiikin kuunteluvalineena. Puhelimen merkitys kuunteluvali-
neena oli tosin kasvanut jokaisen ikdryhman parissa, joka johtunee suoratoistopal-

veluiden kulutuksen kasvusta. (Tervonen 2017.)

Tutkimuksessa selvitettiin myos eri musiikkilahteiden roolia musiikin kuluttamisessa
kysymalla vastaajilta tutkimushetkea edeltaneen vuorokauden kuunteluhetkista.
75% vastaajista ilmoitti kuunnelleensa musiikkia radiosta, ja seuraavaksi suurimmat
musiikkilahteet olivat YouTube (noin 35%) sekad maksuttomat ja maksulliset suora-
toistopalvelut (33%). CD:n kautta musiikkia oli kuunnellut joka neljas kuluttaja. Tut-
kimuksessa viitattiin myds pohjoismaissa aikaisemmin samana vuonna tehtyyn tut-
kimukseen, jonka yhteydessa oli havaittu, ettd suomalaiset kuitenkin kayttivat huo-
mattavasti keskimaaraista vahemman maksullisia suoratoistopalveluita naapurimai-

hin verrattuna. (Tervonen 2017.)

Musiikkialalle povataan massiivisia uusia markkina-alueita ja kasvumahdollisuuksia,
joista suurin osa arvellaan saavutettavan suoratoistopalveluiden avulla. Merkittavia
naista kasvumahdollisuuksista tekee se, etta ne eivat perustu ensisijaisesti markki-
naosuuksien valtaamiseen olemassa olevilta tahoilta, vaan puhtaasti uusien mark-
kinoiden syntymiseen ja niiden laajenemiseen. (IFPI1 2017a, 16—17.) Talla hetkella
arvellaan, ettd suurimmat kasvumahdollisuudet I0ytyvat Kiinasta, Vengjalta, Intiasta
seka Afrikasta. Esimerkiksi vakiluvultaan maailman suurinta valtiota Kiinaa on pit-
kaan pidetty siella rehottavan piratismin vuoksi toivottamana tapauksena musiik-

kialan kasvua ajatellen, mutta maan myyntiluvut ovat kuitenkin kdantyneet nousuun.
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Myos latinalainen Amerikka ja erityisesti Brasilia seka Meksiko ovat osoittaneet ra-

jahtavaa kasvua erityisesti suoratoistopalveluiden saralla. (IFPI 20173, 23.)

4.3.3 Teknologiset innovaatiot

Digitaalinen kehitys ei vaikuta ainoastaan viimekadessa tapahtuvaan kuluttajien
kayttaytymisen, vaan se muovaa myos suoraan alalla hyodynnettavia teknisia rat-
kaisuja. Eras naista ratkaisusta on blockchain-teknologia, jolla typistetysti viitataan
hajautetusti toimivaan lapinakyvaan tietojarjestelmaan, joka ei toimi yhden yksittai-
sen tahon hallinnoimana ja yllapitamana. Suuri kayttdmahdollisuus blockchain-tek-
nologialle nahdaan esimerkiksi musiikin tekijanoikeustietojen ja niin kutsutun meta-
datan hallinnoinnissa. (Pekari 2016.) Metadatalla viitataan aanitteiden sisaltamaan
informaatioon, joka kattaa tiedot kappaleen perustietojen liséksi oikeudenomista-
jista seka sen syntyyn vaikuttaneista tekijoista (Muikku 2017, 3).

Nykyinen tekijanoikeuksien hallintajarjestelma on monin paikoin puutteellinen,
koska liikkkeella on puutteellista, virheellista ja ristiriitaista informaatiota. Tama nakyy
kaytannon tasolla muun muassa tekijanoikeustietojen puuttumisena kokonaan suo-
ratoistopalveluissa ja my0s haasteina kohdentaa musiikin kaytosta saatuja tuottoja
oikein alkuperaisille oikeudenomistajille tai kappaleilla esiintyville muusikoille. (Kor-
kee 2017.) Esimerkiksi Teosto julkaisi vuonna 2017 tietoa hankkeestaan, jonka tah-
taimessa on luoda blockchain-teknologiaa hyddyntava alusta, mika puolestaan no-
peuttaisi tekijanoikeustulojen kulkeutumista alkuperaisille oikeudenomistajille.
"Pigeon”-alustana tunnettu projekti on Teosto Futures Labin hyppy kohti kustannus-
tehokkaampaa ja nopeampaa tekijanoikeustiedon jakamista, ja projekti tahtaa talla
hetkella uusien yhteistydokumppaneiden Ioytamiseen seka itse alustan kehittami-
seen. (Teosto 2017.)

Teosto Futures Lab oli mukana myos vuoden 2017 Slush Music -tapahtumassa.
Keskusteluaiheina olivat muun muassa musiikkiin liittyvien tunteiden uusi metada-
takerros, jota voitaisiin hyodyntaa musiikkia kuuntelevien kuluttajien reaktioiden re-
kisterOimisessa. Tamankaltaista biometristd dataa voitaisiin kayttaa tulevaisuu-
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dessa esimerkiksi festivaalikavijoiden kuluttajakokemuksen parantamiseen tai uu-
denlaisten tekijanoikeustuloumallien luomiseen, joissa ihmisten reaktioilla on oma

kertoimensa maksettuihin korvauksiin. (Pekari 2017.)

Niin ikdan keinoalyn (Al) tuomia mahdollisuuksia on alettu hyodyntamaan musiik-
kialalla. Muun muassa Googlen Magenta-projekti ja Amper Music -palvelu ovat esi-
merkkeja pyrkimyksista valjastaa keinoalyn tuomat mahdollisuudet luovan tuotan-
non kayttoon. (Dredge 2017.) Joona Kurikka (2017) toteaakin keinoalya ja musiik-
kialaa kasittelevassa artikkelinsa otsikossa humoristisesti: "Kun artisti haastaa kei-
noalyn oikeuteen tekijanoikeusasioista”. Tilannetta ei luonnollisesti ole viela tapah-
tunut, mutta se kuvastaa hyvin alalla piilevia kehityssuuntia. Myos virtuaalisen to-
dellisuutta (VR) tullaan luultavasti hyodyntamaan musiikkialalla laajemminkin, silla
jo vuonna 2016 julkaistiin maailman ensimmainen virtuaalitodellisuuteen sijoittuvan
musiikkivideon (Teosto 2016).



50

5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoituksena ottaa selvaa tulevaisuuden ennakoinnin ja
strategisen johtamisen kentista seka luoda katsaus musiikkialan nykyhetkeen ja eri-
tyisesti sen tulevaisuuden suuntaviivoihin. Lisaksi tavoitteisiin lukeutui myos strate-
gisen suunnitelman laatiminen kehittamistyona tekijan musiikkialalla toimivalle yri-
tykselle hyodyntaen teoreettisessa viitekehyksessa lapikaytyja tulevaisuuden enna-
koinnin ja strategisen johtamisen teorioita seka tyokaluja.

Jatkuvassa muutoksessa elava maailma edellyttaa organisaatioilta valppautta ja
reagointikykya riippumatta toimialasta. Paamaaraton ajautuminen muutosten mu-
kana tai niiden jaljessa voi pahimmillaan koitua pitkaankin kannattavana toimineen
yrityksen kohtaloksi. Parhaimmillaan yritykset kuitenkin kykenevat hyodyntamaan
toiminnassaan aktiivisesti tulevaisuuden ennakointia ja tuottamaan siten itselleen
strategisen paatoksenteon tueksi kilpailuetua luovaa informaatiota. On selvaa, etta
jo pinnalla ja havaittavissa olevat, toiminnan kannalta merkitykselliset megatrendit
on automaattisesti otettava johtamistoiminnassa huomioon, mutta niitakin merkitta-
vampi hyoty saavutetaan havainnoimalla viela pinnan alla orastavia heikkoja sig-
naaleja. Organisaation kilpailukykya on mahdollista kasvattaa, kun tulevaisuuden
ennakointi ja tulevista muutoksista kertovien merkkien havainnointi kyetaan liitta-

maan luonnolliseksi osaksi koko sen toimintaa.

Nopeasti muuttuvassa maailmassa heraa helposti kysymys strategisen johtamisen
ajankohtaisuudesta ja tarpeesta. Jos yritysten toimintaymparistd kerran on jatku-
vassa liikkeessa, missa maarin yrityksen kannattaa panostaa pitemman aikavalin
suunniteluun ja johtamiseen? Lienee totta, etta nykyinen toimintaymparistd ei mo-
nissakaan kohdin anna enaa mahdollisuuksia pitkakestoisille, raskaille ja jaykille li-
neaarisille strategiaprosesseille. Siksi strategisen johtamisen tulisikin olla mahdolli-
simman ketteraa ja ennen kaikkea jatkuvaa tyota, jossa strategiaa luodaan, toteu-
tetaan ja seurataan reaaliaikaisesti. Strategian luomisen, toteutuksen ja seurannan
valilla tulisi olla jatkuvaa vuoropuhelua, jolloin johdon tasolla kyetaan reagoimaan

kunkin tilanteen edellyttamalla tavalla mahdollisimman tehokkaasti.

|deaalitilanteessa organisaatio onnistuu hyddyntamaan omassa toiminnassaan niin

tulevaisuuden ennakoinnin kuin strategisen johtamisenkin tyokaluja. Tall6in voidaan
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puhua niin kutsutusta tulevaisuuskestavasta strategiaprosessista, jota on kaytetty
my0Os taman opinnaytetyon yhteydessa laaditussa strategisessa suunnitelmassa.
Talloin strategiseen suunnitteluun kytketaan vahvasti myos toimintaympariston
muutosten havainnointi, ja laaditut strategiavaihtoehdot koetellaan erilaisissa tule-
vaisuuden skenaarioissa. Talldin organisaation on mahdollista nahda laatimansa
strategian vahvuudet ja heikkoudet, muovata suunnitelmiaan tehtyjen havaintojen
pohjalta ja jopa l6ytaa uusia merkittavia liiketoiminnan mahdollisuuksia.

Vaikka useat strategisen paatoksenteon tueksi luodut tyokalut ovat menneiden vuo-
sikymmenten tuotoksia, monet niista kuitenkin ovat edelleen relevantteja keinoja,
joiden avulla yritys voi hahmottaa omaa toimintaansa ja sita ymparoivaa toimintaym-
paristdoa. Riippumatta vallitsevien muutosten tahdista esimerkiksi strategisten ryh-
mien analyysia hyodyntamalla on edelleen mahdollista tehokkaasti hahmottaa eri
yritysten toiminnan luonnetta ja asemoitumista markkinoilla. Strategiatyon antoisuu-
den kannalta tarkeaa on kuitenkin hyddyntaa oikeita tyokaluja ja ymmartaa erilais-

ten tyOkalujen paamaarat.

Opinnaytetyoprosessin aikana luotiin katsaus my6s Suomen musiikkialaan ja sen
tulevaisuudennakymiin. Suomen alan lisaksi tarkastelun kohteena oli myos koko
globaali musiikkiala, silla ala Suomessa on pitkalti samojen muutosten vaikutuspii-
rissa. Katsauksesta kavi ilmi muun muassa, etta ala on tarponut vuosituhannen
vaihteen jalkeen suuressa matalasuhdanteessa, ja pitkaan vallinneet liiketoiminta-
kaytanteet ja tulovirtojen lahteet ovat muuttuessaan aiheuttaneet alan toimijoille pal-
jon paanvaivaa. Muutaman viimeisen vuoden aikana ala on kuitenkin vihdoin nahnyt
kysymys- ja miinusmerkkien sijaan positiivisia kasvun signaaleja, kun pitkaan pak-
kaa sekoittaneet digitaaliset palvelut ja digitaalinen kulutus on onnistuttu valjasta-

maan kasvun valineiksi ja mahdollisuuksiksi.

Muutoksen ilmapiiri tulee luultavimmin vaikuttamaan alalla viela joitain vuosia, kun
esimerkiksi avoimet arvokuiluun liittyvat lainsaadanndlliset asiat viela hakevat muo-
toaan. Tulevaisuus nayttaa kuitenkin eri mittareiden mukaan valoisammalta ja en-
nen kaikkea digitaaliselta. On mielenkiintoista jadda seuraamaan, minkalaisia uusia

luovia ratkaisuja ala tulee tulevaisuudessa hyodyntamaan ja nakemaan.
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