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Taman kehittamistehtavan tavoitteena on kuvata kohdeyritykselle paivitetty markkinointistrategia. Yrityk-
sen uudistettu liiketoimintastrategia on julkistettu vuoden 2021 joulukuussa, liiketoimintastrategia tarvit-
see tuekseen paivitetyn markkinointistrategian.

Tutkimusongelmana on selvittad, millaisen markkinointistrategian yritys tarvitsee uudistetun liiketoiminta-
strategian tueksi. Markkinointistrategia tulee ohjaamaan yrityksessa toimintoja brandi-ilmeen, markkinoin-
nin johdon seka viestinnan osalta.

Tutkimuksen ilmidsta halutiin mahdollisimman laaja kuvaus, joten tutkimusotteeksi valittiin laadullinen tut-
kimus. Tutkimuksellinen ldhestymistapa on tapaustutkimus, jonka aineistonkeruu tehtiin erilaisia analyy-
seja hyvaksikayttdaen, kuten SWOT, kilpailija-analyysit, Business Model Canvas ja asiakaskysely. Tutkimus-
menetelmina kdytettiin tematisointia ja sisaltéanalyysid, aivoriihia sekd dokumenttianalyysia.

Markkinointistrategia hyvaksyttiin tammikuussa 2022, jolloin sen jalkauttaminen aloitettiin johtoryhmalle.
Markkinointistrategian kayttoonotto on lisannyt suunnitelmallisuutta ja antanut markkinoinnille seka
markkinointiviestinnalle selkeat linjaukset. Tutkimuksen johtopadtdksena voidaan todeta, ettd asetettuihin
tavoitteisiin padstaan ja tutkimusongelma saatiin onnistuneesti ratkaistua.
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The objective of this thesis was to create updated marketing strategy to principal company. Company busi-
ness strategy has been renewed in the end of year 2021 therefore the company needed an updated mar-
keting strategy.

Research problem was to clarify what kind of marketing strategy company needs to support renewed busi-
ness strategy. The goal in the research was to reach as wide description as possible, therefore qualitative
research strategy was chosen. Research approach is case study, in which collection of material is made
using several analyzes like SWOT, competitor’s analysis, Business Model Canvas and customer survey. The
data was analyzed by thematization and content analysis, brainstorming and document analysis.

Marketing strategy was published and accepted in January 2022. Marketing strategy implementation first
started with the executive team. Introduction of marketing strategy enhanced planning. It is providing clear
policies for marketing and marketing communications. As a conclusion of this research, it can be stated
that the set objectives have been achieved as well as the research problem was successfully resolved.



Alkusanat

Kiitos kaikille, jotka ovat olleet mukana silla matkalla, jolla tdma tyo6 valmistui. Matka tuntui valilta
pitkalta ja tie kiviseltd. Matkan aikana kokemus karttui ja paljon hyvia asioita saavutettiin ja teh-
tiin mahtavia oivalluksia. Vaikka valilla matkanteko tuntui vaikealta, oli tdma matka, joka kannatti

tehda ja sita voi jalkikateen muistella Iampimin ajatuksin.
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1 Johdanto

Jokaisella yritykselld on liiketoimintastrategia, johon heidan liiketoimintansa perustuu ja jonka
mukaisesti yrityksen toimintoja johdetaan. Markkinointi on yksi yrityksen avaintoiminnoista uus-
asiakashankinnassa ja tunnettuuden luomisessa. Kuitenkin markkinointia toteutetaan usein
markkinointipaallikon, -suunnittelijan tai -osaston toimesta, mutta markkinointistrategia puut-

tuu, eika markkinoinnin johto tapahdu suunnitelmallisesti ylimman johdon toimesta.

Kehittamistehtdvan toimeksiantajana oleva IT-alan yritys tarvitsee uudistetun liiketoimintastra-
tegiansa tueksi markkinointistrategian. Tutkimusongelmana on selvittda, millaisen markkinointi-
strategian uudistunut yritys tarvitsee paivitetyn lilketoimintastrategian tueksi ja mitka ovat mark-
kinointistrategian keskeisimmat painopistealueet. Yritys on juuri pdivittanyt liiketoimintastrate-

giansa.

Teoreettinen viitekehys muodostuu liiketoiminta- ja markkinointistrategiaprosessin kuvaami-
sesta, erityisesti brandin uudistamisesta sekd asiakkaan arvonmuodostuksen ja arvolupauksen

syntymisesta.

Kehittamistehtdvan teoreettisessa osiossa tutkimusstrategiaksi valitaan tapaustutkimus, koska
halutaan ymmartaa syvallisesti organisaation tilanne, ratkaista sielld oleva ongelma ja tuottaa tut-
kimuksen keinoin kehitysehdotuksia. Tassa kehittamistehtavassa ongelma on markkinointistrate-
gian puuttuminen. Tutkimusotteeksi valitaan laadullinen tutkimusote, koska tutkittavasta ilmi-

Osta haluttaan saada syvallinen seka hyva kuvaus.

Kehittamistehtdvassa primaarisina aineistona ovat erilaiset analyysit, kuten nykytila- ja kilpailija-
analyysit, sdhkopostikysely, asiakkaan lisdarvontuottoketju, Business Model Canvas ja sekundaa-
risend aineistona asiakaskysely. Kehittamisen menetelmina pidettiin useita aivoriihia tutkimuk-
sessa tarvittavan aineiston kerdamiseen, yrityksen avainhenkilot osallistuivat yhteiskehittami-

seen ennalta sovitun mukaisesti.

Taman kehittamistehtavan ulkopuolelle on rajattu kaikki jatkotoimenpiteet liittyen markkinointi-
strategiaan, kuten markkinointistrategian jalkauttaminen ja markkinoinnin toimenpiteiden suun-
nittelu. Aikataulullisista syista tyon alkuvaiheessa suunniteltua markkinointitutkimusta ei sisally-

tetty tahan kehittamistehtavaan, joten se suositellaan tehtavaksi myohemmin.



2 Yrityksen ja markkinoinnin strateginen johtaminen

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja yrityksen tarked menestystekija. Markkinoinnin
avulla viestitddn omasta tuote- ja palvelutarjonnasta ja erotutaan kilpailijoista. Kaikki markki-
nointi perustuu asiakkaiden ostokdyttaytymisen tuntemiseen seka asiakastarpeiden tyydyttami-
seen paremmin kuin kilpailijat. Menestyva markkinoija tarvitsee monenlaista, jotta asiakassuh-

teista syntyisi pitkdkestoisia ja kannattavia. (Bergstrém & Leppdnen 2018.)

Markkinoinnin johtamisosaaminen
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Kuva 1. Yrityksen markkinoinnin osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Kuvassa 1 (ylld) on esitetty yrityksen markkinoinnin johtamisen teemat, joiden on oltava suunni-
teltuna ja tehtyna, jotta markkinointia voidaan tehda, kehittaa ja johtaa halutulla tavalla. Markki-
noinnin johtamisen osa-alueet ovat kokonaisuus, jotka liilketoimintastrategia ja markkinointistra-
tegia kokoavat yhteen, tasta kokonaisuudesta vastaa yrityksen ylin johto. Kuten kuvasta 1 voidaan
paatella, on markkinointikokonaisuus hyvin laaja, sitd ohjaavat strategiset paatokset ja valitut lin-
jaukset. Markkinointi tarvitsee onnistuakseen toimivan markkinointistrategian ja toimintaa oh-
jaavat prosessit, talloin asiakkaille ja muille sidosryhmille annetut lupaukset pystytaan pitamaan,

tuottamaan luvattua lisdarvoa. Markkinointistrategia toimii ohjenuorana ja antaa raamit kuvan 1



kokonaisuudelle, taman vuoksi on erittdin tarkeaa, etta yritykselld on kuvattu, jalkautettu ja ajan

tasalla oleva markkinointistrategia.

Kotler & Kartajaya & Setiawan (2011, 104) puolestaan korostavat verkoston ja suhteiden hallintaa
markkinoinnin johtamisessa seuraavasti: markkinoinnin johtamisessa on muistettava verkostojen
ja suhteiden hallinta yhtena tarkedana osana. Nykyaikainen markkinointi edellyttaa, etta kumppa-
nien valita taytyy olla linjassa yrityksen tarkoituksen, identiteetin ja arvojen kanssa. Yrityksen tu-
lee valita sellaiset kumppanit, joilla on samanlainen toiminnan tarkoitus, identiteetti ja arvot kuin
yritykselld itselldan. Kotler ym. edella oleva kuvaus vahvistavat kuvan 1 (yll3, sivu 2) kokonaisuu-

den tulkintaa.

2.1 Liiketoiminta- ja markkinointistrategian uudistaminen

Mitrosen & Raikaslehdon (2019, 58) mukaan strategian maaritelma on seuraava: strategia on
joukko valintoja, joilla yritys hakee kilpailuetua, pyrkii saavuttamaan asetetut padmaarat ja to-
teuttamaan omistajien tahdon. Strategia on my6s toiminnan juoni ja punainen lanka, jonka avulla
kilpailuedut voidaan toteuttaa kaytannossa. Kilpailuetua tuovat valinnat voivat toisaalta kohdis-

tua siihen, mita tehdaan tai miten asioita tehdaan.

Strategia on julkinen linjaus siitd, miten yritys aikoo saavuttaa asettamansa paamaarat ja tavoit-
teet. Strategia on myos ohje omalle organisaatiolle siitd, miten sen tulee toimia. Taman vuoksi
strategia ei voi olla sisall6ltaan salainen vaan koko organisaation ja keskeisten sidosryhmien on
oltava selvilld siitd, mita heiltd odotetaan ja mihin pyritdadan. Mikali strategia on salainen, niin tal-
|6in sitd on vaikea toteuttaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta kaikki yksityiskohdat pitda olla

julkisia, mutta paaperiaatteiden on oltava tiedossa. (Lindroos & Lohivesi 2004, 29.)

Liiketoiminnan markkinoinnillinen kehittdminen edellyttaa yritystoiminnan strategisten toiminta-
ratkaisujen tekemista analyysien pohjalta. Strategia edellyttdaa vastauksia seuraaviin strategisiin
kysymyksiin: Miten yrityksen menestys tulevaisuudessa varmistetaan? Minkalaiseksi yritys halu-
taan jatkossa? Milla linjauksilla ja ratkaisuille haluttuihin padmaariin paastaan? Kuvassa 2 (alla)
on kuvattu Ropen (2000, 471) mukaan strategiaratkaisujen pohjalle yrityksen tulee selvittda seu-

raavat tekijat nykytilanteesta ja tulevaisuuden menestysedellytyksista.
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Kuva 2. Strategiasuunnittelun perustana nykytilanne ja tulevaisuuden menestysedellytykset

(mukaillen Rope 2000, 471.)

Ropen (2000, 470) mukaan kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti koko liiketoimin-
taa tulee tarkastella markkinoinnillisesta ndakokulmasta, taman seurauksena markkinoinnin kehit-
tdmiseen liittyvat strategiset linjaukset sisaltyvat yrityksen liiketoiminnan strategiaratkaisuihin.
Talloin strategiseen markkinoinnilliseen kehittdmiseen vaikuttaa johdon ndakemys siita, millaiseksi
yritys halutaan jatkossa kehittaa. Kotler (2000, 64) kuvaa asian seuraavasti: Markkinaldhtdinen
strateginen suunnittelu on johtamisprosessi, jossa suunnitellaan ja kehitetadn organisaation ta-
voitteiden, taitojen ja resurssien seka sen muuttuvien markkinamahdollisuuksien vilille toiminta-
tavat. Strategisen suunnittelun tavoitteena on kehittaa yrityksen liiketoimintaa ja kilpailukykya

siten, etta ne tuottavat yritykselle kasvua ja voittoa.

Tikkanen & Aspara & Parviainen (2007, 172 — 173) mukaan yrityksen markkinointistrategia on se
ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukai-
sesti tuottamaan arvoa paitsi asiakkailleen ja omistajilleen sekd myds muille verkostokumppaneil-
leen. Ohjelma muotoutuu tavoitteiden asetannan, toimenpiteiden suunnittelun, toteuttamisen
seka seurannan kokonaisuutena. Markkinointistrategia toteuttaa yrityksen liiketoimintastrategi-

assa maadriteltyja markkinoinnin tehtavia.

Yrityksen markkinointistrategia muodostuu tavoitteiden asettamisen, toimenpiteiden suunnitte-
lun, toteuttamisen ja seurannan kokonaisuutena, joka on kohdemaa-, toimiala- ja yrityskohtai-

nen. Kdaytannon asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin keskittyvaa markkinointistrategiaa muotoiltaessa



madritetdaan nelja osa-aluetta: strategian tavoitteet ja sisaltd, markkinoinnin ja myynnin organi-
sointi sekd rakenne, markkinoinnin toimintaprosessit seka tukijarjestelmat. Luodakseen tehok-
kaan markkinointistrategian yrityksen on otettava huomioon seka kilpailijansa etta nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaansa. Tama on tehtdva varsinkin hitaasti kasvavilla markkinoilla, koska
myyntid voi kasvattaa vain valtaamalla kilpailijoiden markkinaosuutta. Yrityksen kilpailijoita ovat
yritykset, jotka pyrkivat tyydyttamaan samojen asiakkaiden tarpeita tekemalla heille samankal-
taisia tuotteita ja palveluja. Yrityksen on otettava huomioon my6s nakymattomat kilpailijat, jotka
tarjoavat tdysin uutta tuotetta tai toisia keinoja tayttaa samat tarpeet. Yrityksen on maaritettava
kilpailijansa tekemalld seka toimialatasoisia ettd markkinatasoisia tutkimuksia. (Tikkanen ym.

2007, 59 — 60: Kotler 1990, 237.)

Markkinointistrategian sisalloéstd puolestaan Tikkanen ym. (2007, 60) ajattelevat seuraavasti:
markkinointistrategia ldhtee yrityksen liiketoimintastrategian sisallosta seka liiketoimintamallien
kehittamiselle asettamista tavoitteista. Markkinointistrategiaa maariteltdessa on muodostettava
visio tai tahtotila, joka merkitsee kaytdnnossa markkinoinnin johtamisen tehtdvien maarittelya
osana yrityksen liiketoimintastrategiaa. Markkinointistrategian sisaltdo perustuu yritysjohdon na-
kemykseen yrityksen arvonantokyvysta asiakassuhteissa sekda muissa maaritellyissa verkostosuh-
teissa. Samalla hahmottuu, millaiseksi muodostuu yrityksen ansaintalogiikka eli kyky aikaansaada

taloudellista ansaintaa arvontuotantokyvyn perusteella.

Viitalan & Jylhdn (2013, 98) mukaan markkinointistrategia koostuu padasiassa kolmesta nakdkoh-
dasta, kenelle tuotteita tai palveluja tarjotaan, miten valittu asiakassegmentti parhaiten tavoite-
taan ja mitkd markkinointikeinot saavuttavat parhaimman tuloksen. On linjattava myds, miten
asiakas- ja verkostosuhteita yllapidetdan ja kehitetdan. Onnistunut markkinointi on yritykselle
vahva kilpailuetu ja hyvin suunniteltu markkinointi on jarkeva tapa toimia, talloin eri toimenpiteet

ovat yhdenmukaisia ja kustannukset pysyvat hallinnassa.

2.1.1 Yrityksen strategia-analyysit

Kaikissa strategiamaaritelmissa on ymparistolla keskeinen rooli. Yrityksen pitdaa pystya valitse-
maan ymparistdnsa, sopeutumaan siihen, muokkaamaan sita ja vaikuttamaan siihen. Tama kaikki
on mahdollista vain, jos yritys tuntee ja tiedostaa ymparistonsa seka sen kayttaytymisen ja muu-

tokset. Tarkastelun painopisteen ollessa tulevaisuudessa, tehtava on erittdin haasteellinen, jopa



mahdoton. Einstein on kuitenkin opettanut, etta kaikki on suhteellista, jopa puutteellinen ympa-
ristotuntemuskin. Kunhan se on kilpailijoiden ymparistétuntemusta parempi, ndin se voi olla rat-
kaiseva kilpailutekija. Oivallukset tulevaisuuden ymparistdsta voivat auttaa ndkemaan ns. sinisia
merid eli uusia tarpeita, joilla ei ole vield kilpailua tai jolla kilpailu on rajallisempaa. (Kamensky

2014, 136.)

Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi eli SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on kehitetty Yhdys-
valloissa 1960-luvulla, SWOT saavutti heti suuren suosion ja vield puolen vuosisadan jalkeenkin
se on useiden kotimaisten ja ulkomaisten tutkimusten mukaan liikkeenjohdon suosituin yksittai-

nen strategiatyokalu. (Vuorinen 2013, 88.)

SWOT-analyysi on nelikenttatyokalu, joka on hyddyllinen ja yksinkertainen tydkalu yrityksen toi-
minnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa, joiden kohteena voi olla yrityksen toiminta ko-
konaisuudessaan tai jonkin tuotteet tai palvelun asema ja kilpailukyky tai kilpailijan toiminta ja
kilpailukyky. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 200.) SWOT-analyysissa yrityksen strategista
asemaa tarkastellaan vertailemalla vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston luomiin uhkiin ja

mahdollisuuksiin (Vuorinen 2013, 88.)

Asiakasanalyysi

Asiakastarpeen syvallinen ymmartdminen on asiakasldhtoisen yrityksen toiminnan ydin. Markki-
noinnin on pystyttava ymmartamaan asiakkaiden nykyiset ja tulevat tarpeet niin hyvin, etta yritys
pystyy tarvittaessa muokkaamaan palvelunsa ja tuotteensa vastaamaan muuttunutta tarvetta ja
tilannetta. Laajimmillaan tdma tarkoittaa toimintaymparistdd muuttavien trendien ymmarta-
mistd, on havaittava muutokset ajoissa, jotta pystytdan reagoimaan ja kddntdamaan uhat mahdol-

lisuuksiksi. (Ahto & Kahri & Kahri & Méakinen 2016, 160.)

Kilpailija-analyysi

Jokainen yritys osaa nimeta paakilpailijansa, kilpailijoiden tuotteet, palvelu ja johto sekda numerot
ovat tiedossa. Usein kuitenkin ollaan tietdamattomia siitd, miten loppuasiakkaat kokevat kilpaili-
joiden palvelut ja tuotteet. Taman lisdksi kilpailijan keinoja vaikuttaa oman brandinsd menesty-
miseen ei riittdvasti tunneta, esimerkiksi kilpailijan viestinta- ja mediastrategia ovat heikosti tun-

nettuja. Harvalla yrityksella on olemassa prosessi, jonka mukaan seurataan uusia kilpailijoita tai



liiketoimintamalleja. Mikali prosessit ovat olemassa, seuranta pitaa tehda kuitenkin itsesuojelu-

syista riittavan kevyesti, nopeasti ja systemaattisesti. (Ahto ym. 2016, 147.)

Selvitettdessa kokonaismarkkinoita ja markkinaosuuksia saadaan samalla paljon tietoa kilpaili-
joista. Tietoja heistd voidaan taydentaa lisaksi omilla asiakastyytyvaisyysmittauksilla, jossa
yleensa on mukana myos kilpailijoiden asiakkaita. Tuotemerkkeja ja niiden asemia selvitettdessa
tulee tietoa kilpailijoiden asemasta tuoteryhmissa, heidan tuotteidensa vahvuudet ja heikkoudet.
Vuosittaisissa liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmissa otetaan huomioon vallitseva kilpailuti-
lanne. Erityisen kiinnostavia kilpailija-analyysin kohteita ovat markkinoiden kakkosbrandit, oman
tuote- tai palvelualueen, kategorian ulkopuoliset seka nopeasti kasvavat brandit, tuotteet ja pal-
velut. Keskeisia kilpailijoita koskevia tietoja ovat taloudelliset tunnusluvut, tiedot strategiasta, ta-
voitteista ja toimintatavoista. tuotteet, palvelut, bréndit ja niiden asema, asiakkaat ja asiakastyy-
tyvaisyys, kattavuus alueellisesti, organisaatio ja johto, myynnin, mainonnan seka tiedottamisen

toimenpiteet, tuotekehitys seka hinta- ja laatupolitiikka (Lotti 2001, 61.)

SWOT-analyysi eli selvitys kilpailijoiden vahvuuksista, heikkouksista, uhkista ja mahdollisuuksista
on yksi vaihtoehto kilpailuanalyysien tarkeimpien kohtien yhteen vetamiseksi. Taulukkoon voi-
daan koota kaikki kilpailijat tai jokaisesta kilpailijasta voidaan tehdda oma SWOT-taulukkonsa. Kun
aloitetaan uutta liiketoimintaa, kilpailija-analyysi on yksi osa toimintasuunnitelmaa. (Kamensky

2014, 167; Lotti 2001, 60 — 61.)

2.1.2  Strategiaprosessin vaiheet

Strategiaprosessi jakautuu eri ty6vaiheisiin, joita on yleensa viisi. Tybvaiheet ovat: Strategisten
tietojen keruu- ja analysointivaihe, strategian maarittelyvaihe, strategisten projektien suunnitte-
luvaihe ja strategian seurannan, arvioinnin ja pdivityksen vaihe. Strategiaprosessin vaiheet ja nii-

den keskindinen vuorovaikutus on esitetty kuvassa 3. (Lindroos & Lohivesi 2004, 31.)
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Kuva 3. Strategiaprosessin vaiheet. (Lindroos & Lohivesi 2004. 31.)

Strategian luominen edellyttaa, ettd ensin arvioidaan nykytila ja mihin se on kehittymassa, taman
jalkeen mietitddan nakemys siitd, millaiset toiminnan paamaarat asetetaan. Sitten tdsmennetaan,
milla keinoilla paamaariin paastaan, lopuksi valitaan resurssit ja kehityshankkeet, joilla toteutus
mahdollistetaan. Aikataulullisesti strategiaprosessi on usein kiinnitetty toimintajaksoon, joka
yleensa on kalenterivuosi, talldin strategiaprosessi kdynnistetdan alkuvuodesta, jolloin paivitetty
strategia valmistuu syksylla. Tall6in voidaan tehda seuraavien vuosien konkreettiset suunnitelmat

ja budjetit. (Lindroos & Lohivesi 2004, 31 — 32, 51.)

Tavallisesti strategiaprosessin vaiheet kdaydaan lapi kuvan X mukaisessa jarjestyksessd, mutta
edellisiin vaiheisiin voidaan tarvittaessa palata, mikali huomataan esimerkiksi, ettd maarittelyvai-
heessa tarvitaan lisdtietoa analyysivaiheessa tuotettuun tietoon. Samoin toteutusvaiheessa voi-
daan joutua tarkentamaan suunnitteluvaiheen asioita, varsinkin jos toimintaymparistdssa on ta-
pahtunut jotain sellaista, jota ei analysointivaiheessa ole osattu ottaa huomioon. Tdman vuoksi

kannattaa olla joustava prosessin eri vaiheiden toteutuksessa. (Lindroos & Lohivesi 2004, 32.)

Strategian madrittelyvaihe

Markkinointistrategian sisdltod maarittdessa tulee hahmottaa kaikki yhtymakodat ja linkit liike-
toimintastrategiaan, ndma loytyvat padasiassa markkinoinnin tehtdavien maarittelyn ja verkosto-
suhteiden johtamisen priorisoinnin kautta. Asiakas- tai toimittajasuhteiden johtamis- ja kehitta-
misohjelmat ovat perinteisesti olleet markkinointi-, myynti- tai ostotoiminnon vastuulla, mutta
laajemmassa nakokulmassa markkinoinnin tehtavakenttana on yrityksen kaikkien verkostosuh-
teiden johtaminen ja kehittaminen. Markkinointistrategian kdaytannon sisalto vaihtelee yrityksissa
lilketoimintatilanteen ja strategisten tavoitteiden mukaan paljonkin. (Tikkanen ym. 2007, 61 —

62.)



Visio

Visio on yrityksen tavoite ja julkisesti tdsmennetty nakemys siitd millaiseksi yritys haluaa tulla.
Yrityksen visiossa maaritellaan yrityksen ihanteellinen asema markkinassa. Visio on siis eraanlai-
nen unelma ja yhteinen paamaara, joka motivoi kaikkia yrityksessa tydskentelevia yrittdmaan par-
haansa ja jopa enemmankin. Hyva visio on kunnianhimoinen, henkilostolle innostava, asiakkaille

toimiva ja uskottavasti mitattavissa. (Ruokolainen 2020, 74.; Lindroos & Lohivesi 2004, 26.)

Missio

Kamensky (2014, 69 — 71) asettaa hyvalle missiolle kaksi perusvaatimusta:

1. Missio on kaiken toiminnan perusta, toiminta-ajatus on niin kantava, ettd se pystyy oh-

jaamaan toimintaa.

2. Missio on mahdollisimman pysyva elementti yrityksen strategisessa arkkitehtuurissa.

Naiden vaatimusten lisdksi mission eli toiminta-ajatuksen pitaa pystya ilmaisemaan organisaation
oikeutus. Toiminta-ajatus on arvolahtdinen, joten sen tulisi koskettaa ihmisten tunteita eika olla
vain rationaalisen adlyn ja jarjen lopputulema, joka ei kosketa millaan tavalla. Perusedellytys yri-
tyksen toiminta-ajatuksen toteuttamiselle on se, ettd koko henkil6sto tuntee, ymmartaa ja sisdis-

taa toiminta-ajatuksen. (Kamensky 2014, 69 — 71.)

Kotlerin ym. (2011, 70) mukaan "Hyvd missio kuvaa myéds aina muutosta ja merkityksen luo-
mista”. Mission ei tarvitse olla monimutkainen ja hieno, vaan pikemminkin niin yksinkertainen,
ettd se mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan suunnanmuutokset. Yrityksen tulisi miettia jatku-

vasti, kuinka mission sisaltoa voidaan kehittaa.

Yrityksen arvot

Ruokolaisen (2020, 84) mukaan arvot ovat yrityksen toimintaa ohjaava tekija. Arvot ovat erdan-
laisia ihanteita ja periaatteita, joihin koko tydyhteis6 sitoutuu, ne luovat yhteisen arvopohjan,
jonka paalle toiminta ja yrityskulttuuri rakentuvat. Arvot yhdistavat jokaista yrityksen tyontekijaa,
ne ovat kaikille yhteisia ja ne koetaan tarkeiksi. Arvot eivat siis voi olla vain listattuja sanoja, vaan
niiden taytyy olla todellisia ja toimintaa oikeasti ohjaavia. Oikein laaditut arvot inspiroivat tyon-

tekijoita ja ne toteutuvat jokapdivaisessa tyossa.
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Kotler ym. (2011, 85) mukaan taas arvojen jalkauttaminen yrityksen sisalld on erittdin tarkeaa ja
tyontekijat tulee sitouttaa aidoilla arvoilla ja heille pitda kertoa sama tarina kuin asiakkaille. Tari-
nankerronta henkilostolle on haasteellisempaa kuin asiakkaille, koska tarinan tulee olla aito myos
johdonmukainen. Asiakkaat pystyvat tunnistamaan helposti epdaidon brandin ja paljon helpom-
min tyontekijat tunnistavat oman yrityksen valheelliset arvot. Arvoldhtdinen toiminta tuo kasvua

ja kestavyytta kaikissa yrityksissa.

Strategisten projektin suunnitteluvaihe

Strategisen suunnittelun tulee olla prosessi, mutta rullaava, toistettava seka kettera. (Ahto &
Kahri & Kahri & Makinen 2016, 58.) Ennen siirtymistd toteutusvaiheeseen strategiaprosessissa
tulee viela maarittaa ja kirjata strategian toteuttamiseksi tarvittavat kehitysprojektit. Haluttujen
paamaarien saavuttaminen edellyttad, ettd tunnistetaan ja maaritelldan, millaisia muutoksia pi-
tda tehda Strategian mukaisia kehitysprojekteja tulee maarittda koko strategiajaksolle. Ensim-
maisten kehitysprojektien on syyta alkaa mahdollisimman nopeasti. Tosin jotkut kehitysprojek-
teista voivat olla niin pitkdkestoisia, ettd ne ulottuvat seuraavienkin strategiajaksojen puolelle.

(Lindroos & Lohivesi 2004, 46.)

Strategian toteutusvaihe

Strategian toteuttaminen etenee vuosittaisten toimintasuunnitelmien avulla. Toimintasuunnitel-
mat sisaltavat tarkan maarittelyn kyseisen vuoden tavoitteista seka niista keinoista, joilla tavoit-
teiden toteutusta tuetaan. Toteutusvaiheessa on kysymys jatkuvasta ja koko strategiajakson kes-
tavasta prosessista, kun se sijaan esimerkiksi analyysi- ja suunnitteluvaihe ovat vain tietyn ajan-
jakson kestavia toimintoja. Toteutusvaihe vaatii paljon enemman ty6ta ja resursseja, kuin ana-

lyysi- ja suunnitteluvaihe. (Lindroos & Lohivesi 2004, 47.)

Strategian toteutuksen onnistuminen edellyttda organisaatiolta tekemisen halua ja taitoa seka
esimiehiltd strategian mukaista johtamista. Ylimman johdon rooli strategian toteutuksessa toi-
minnan vauhdittajana ja valvojana on keskeinen. Mikali strategiaa ei saada toteutettua on vikaa
yleensa syytd etsid joko huonosta strategiasta tai huonosta johtamisesta. (Lindroos & Lohivesi

2004, 47 - 48.)

Strategian seurannan, arvioinnin ja paivityksen vaihe

Strategia tarvitsee seurantajarjestelman, jonka avulla voidaan nahda, miten strategian mukainen
toiminta ja etenkin kehitysprojektit etenevat. On todennakdistd, ettd muuttuvan toimintaympa-

riston vuoksi strategiassa ei ole osattu ottaa huomioon kaikkea oleellista. Taman vuoksi on hyva,
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ettda saannollisesti arvioidaan, miten paikkansapitavia tehdyt strategialinjaukset ovat, pitdaako
niitd tdsmentaa tai tehda jopa uusia linjauksia. Mita pitemmalle ajanjaksolle strategia on luotu,
sitd todenndkoisempaa on, ettd sitd joudutaan tasmentamaan. Strategian on syyta olla tarvitta-
van joustava, jotta organisaatiolla on edellytykset tehda tarvittavia muutoksia. Liian tiukaksi laa-
ditut strategialinjaukset seka liian jaykat ohjausjarjestelmat voivat olla organisaatiolla enemman
haitta kuin hyoty, silla olosuhdemuutoksiin reagoiminen voi olla talléin hyvin haastavaa. Vastaa-
vasti lilan 16ysat linjaukset ja ohjausjarjestelmat ovat ongelmallisia, koska tall6in organisaatiossa
ei tiedetd mitka tavoitteet ovat ja miten niitd mittaroidaan sekd ohjataan. (Lindroos & Lohivesi

2004, 48 —49.)

Markkinointistrategian sisallon ja tavoitteiden asettamisen maarittelylla on Tikkasen ym. (2007,

62) mukaan nelja olennaista paamaaraa:

1) Asiakassuhdekannan segmenttien, tarvittaessa yksittdisten asiakassuhteiden halutuista

ominaisuuksista ja oman tuoteportfolion ominaisuuksista paattaminen

2) Yrityksen ulkoisten ja sisdisten markkinointitoimenpiteiden suunnitteleminen

3) Markkinoinnin resursoiminen

4) Toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen liittyvien toimijoiden

kannustimista paattaminen.

Suunniteltu markkinointistrategia on otettava kaytt6on, se edellyttaa markkinoinnin ja myynnin
organisaatiosta, markkinoinnin toimintaprosesseista ja myynnin tukijarjestelmista paattamista.

(Tikkanen ym. 2007, 62 — 63.)

Strategian dokumentointi ja jalkauttaminen

Strategian dokumentointi on erittdin haastava tehtadva, tdman lisaksi on tehtava huolella aineisto,
jolla strategia jalkautetaan henkilostolle seka keskeisille sidosryhmille. Taman aineiston laadulli-
sella tasolla on yllattavan suuri merkitys strategian onnistumisen toteutuksessa. Mikali strategian
keskeista sisaltoa ei jaeta henkilostolle, ei se voi toimia toiminnan ohjausvalineena. Jos henkil6s-
tolla ei ole tietoa tavoitteista, syntyy helposti epaselvyyttd ja epavarmuutta yrityksen toimin-
nasta. Jotta strategian mukaisiin tavoitteisiin paastaan, pitaa etenkin viestinta suunnitella tarkasti
ja yrityksen ylimman johdon on otettava asia yhdeksi tarkeimmista tyotehtavistdaan. Lopullisesti
strategian toimivuus tai toimimattomuus testataan vasta asiakkaiden tehdessa omia valintojaan:

Onko valittu strategia tuonut haluttuja muutoksia yrityksen kykyyn tuottaa asiakkaille sellaista
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hyotya, josta he ovat valmiita maksamaan yrityksen tavoitteleman hinnan. (Lindroos & Lohivesi

2004, 53 -54.)

Jatkuva uudistuminen, pysyva kilpailuetu

” Jatkuva uudistuminen on yksildiden, tiimien ja yritysten ainoa pysyvi kilpailuetu”. Uudistumisen
tarve korostuu jatkuvasti nykyisessa toimintaymparistossa. Jatkuva uudistuminen edellyttaa en-

tistd enemman luovuutta ja innovatiivisuutta. (Syddanmaanlakka 2009, 13.)

Kilpailu- ja markkinatilanteen kiihtyva muutos edellyttaa liiketoimintastrategioiden kilpailukyvyn
jatkuvaa tarkastelua seka kehittdmista. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat tulevaisuu-
dessa yhda enemman, joten jatkuvan kehittdmisen tarpeet korostuvat lisdksi muutoksen sykli tulee
nopeutumaan. Muuttuvassa markkinatilanteessa jopa vahvat ja pitkdan toimineet brandit joutu-
vat sopeutumaan merkittdvaan ymparistén muuttumiseen ja tarkastelemaan kilpailukykynsa toi-
mivuutta. Tavarataloketju Anttila on yksi esimerkki siitd, ettd 1990-luvun ahkeran proaktiivisen
tuote- ja palvelukonseptien kehittdmisen hiipuessa 2000-luvulla kilpailuetu ei enaa ollut riittdvan

vahva kannattavan liiketoiminnan aikaansaamiseksi. (Vahtola 2020, 76.)

Jatkuvan kehittdmisen kautta yritykset pyrkivat kehittamaan tuotteita ja palvelujaan niin, etta
asiakkaat saavat merkittavaa lisdarvoa ostamalla ja kayttamalla kyseisia palveluja ja tuotteita. Ke-
hittdmalla omia prosessejaan joustavimmiksi ja kustannustehokkaimmiksi yritykset pyrkivat saa-
maan korkeampaa tehokkuutta ja entista kannattavampaa liiketoimintaa. Jatkuva kehittaminen
edellyttad joskus myds merkittavia muutoksia, joiden aikaansaaminen ja lapivieminen on usein
haasteellista. Jatkuvan kehittamisen merkitysta tulee korostaa ja siihen tulee rohkaista johdon-
mukaisesti ja loogisesti koko organisaatiota. Jatkuva kehittdminen voi sisdltda pienida muutoksia
jokapaivaisessa tekemisessa tai suuria strategisia muutoksia, jolloin yrityksen visiota ja missiota

taytyy tarkastella. (Vahtola 2020, 77.)

2.2 Yrityksen identiteetin ja brandin rakentaminen

Brandin tehtdavana on yksiloida tuote, palvelu tai yritys seka erottaa se kilpailijoista. Erilaistaes-
saan tuotteita ja palveluita brandina rakentamalla, luovat yritykset asiakkaisiin kestavia suhteita,

jotka lopulta konkretisoituvat taloudellisena tuloksena. Vahvan brandin etuja yritykselle ovat esi-
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merkiksi uskolliset asiakkaat, tydnantajamielikuvan parantaminen, rahoitusmahdollisuuksien pa-
raneminen ja kiinnostavuus yhteistydkumppanina. Menestyva brandi on yrityksen voimavara uu-

sien innovaatioiden tuotteistamisessa ja kaupallistamisessa. (Malmelin & Hakala, 2007, 27.)

Vahvassa ja selkedssa brandissa kiteytyy yrityksen strategia, brandin vahvistaminen on aina yri-
tyksen arvon kasvattamista. Brandin merkittdvin tehtdva on auttaa yritysta kasvamaan kannatta-
vasti, brandin rooli korostuu varsinkin kovasti kilpailuilla markkinoilla. Brandin rakentaa lojaali-
suutta seka luo pitkaaikaisen suhteen kohderyhman kanssa. Useilla liiketoiminta-alueilla markki-
noilla olevat palvelut tai tuotteet eivat eroa juurikaan ominaisuuksiltaan toisistaan, mutta niiden

brandit eroavat. (Ahto ym. 2016, 32, 34.)

Vierulan (2021) mukaan bréandi on yrityksen identiteetti, keskeinen arvontuottaja, jonka puolesta
henkilosto tekee paivittdin toita. Brandi on se, jota markkinat arvostavat ja joka tuo arvoa asiak-
kailleen. Brandi on asiakkaan ja yrityksen yhteisluomus, asiakas on kiinnostuneempi siitd hyodysta
tai ratkaisusta, jonka palvelu tai tuote tuo, enemman kuin siitd kuinka hyva palvelu tai tuote on.
Brandin maarittelyssa auttavat tyokalut, niiden kaytolla varmistetaan, etta brandin maarittely ja
siind syntyvat arvot ymmarretddn organisaatiossa sisdisesti samalla tavalla. Kun koko organisaa-
tiossa asiakasrajapinnasta johtoon sisdistetdaan brandin merkitys seka sen tarkoitus on yhdenmu-
kaisesti sisdistetty, on myds ulospdin ldhetettdva viestinta kaikilla tasoilla johdonmukaisempaa

seka brandia rakentavaa. (Vierula 2021, 179; Ahto ym. 2016, 31.)

" Menestyneelld brdndillé on vahva kilpailuetu” (Vahtola 2020, 40). Brandin rakentaminen ja sen
markkinointi vaativat ammattitaitoa ja osaamista. Brandi sisaltda yrityksen arvot ja ohjaa johta-
mista, palvelumuotoilua, myyntia, kehittamista ja asiakaskokemusta. Hyvin maaritellyn brandin
arvojen varaan rakentuu viestinnan ja muun tekemisen vuosikello. Yrityksen sisdisestd nakokul-
masta brandi on johtamisen véline, joka ohjaa sanomia, tekoja, tyylia, sisalt6ja, kanavia seka tuo-
tekehitystd. Brandi on yhteinen nimittdja kaikkien organisaatiossa toimivien kesken. (Vierula

2021, 179; Ahto ym. 2016, 32.)

2.2.1  Yrityksen tavoitemielikuva ja erottautumistekijat

Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan kuvausta asioista, jotka ovat yritykselle tarkeitd, esimerkki tavoi-
temielikuvasta on esitetty kuvassa 4. Nadiden asioiden avulla yritys voi erottautua omille kohde-

ryhmilleen oikealla tavalla. Tavoitemielikuva on yrityksen paatos siita, millaiseksi se toivoo bran-
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dinsa muodostuvan. Harvat yritykset kykenevat merkittavasti erottumaan kilpailijoistaan strate-
gian avulla, kun taas teknologiat ja innovaatiot ovat kilpailijoiden kopioitavissa ennemmin tai
my6hemmin. Yrityksen menestys riippuu niiden kyvysta toteuttaa strategiaa muita paremmin.
Jotta strategiaa voidaan toteuttaa muita paremmin, on maaritettava yrityksen tavoitemielikuva

siita, millainen olisi nykyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan yrityksestd muodostama mielikuva.

(Ahto ym. 2016, 37 — 38.)

Kuva 4. Tavoitemielikuvamalli (mukaillen (Ahto & ym. 2016, 185.)

Tavoitemielikuva rakennetaan yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden mukaisesti, eika niiden
valilla voi olla ristiriitaa. Tavoitemielikuvan ja strategian valinen linkki pitda olla vahva. Visio, arvot,
strategia ja toimintasuunnitelmat suuntaavat ja ohjaavat valintoja siitd, missa liiketoiminnassa
ollaan mukana ja misséa ei. Tavoitemielikuva kirjaa brandin rakentamisen pohjaksi ne asiat, joista
yritys haluaa olla valitun kohderyhman keskuudessa tunnettu ja joiden avulla yritys voi erottautua

kilpailijoistaan. (Ahto ym. 2016, 39.)
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2.2.2  Yrityksen kilpailuetu

“Kilpailuedun varmistaminen on jokaisen menestyvdn yrityksen kriittinen menestystekijé.” Kilpai-
luedun tarkeys tulisi ymmartaa jokaisessa yrityksessa ja sen merkitysta brandin rakentamisessa
tulisi korostaa liiketoiminnassa. Innovatiivisilla ja luovilla ratkaisuilla yritykset voivat tarjota asiak-
kailleen ainutlaatuisen konseptin ja vahvan asiakaslupauksen — kilpailuedun. Kilpailuedun ymmar-
tdminen ja oikea asenne luoda uusia innovatiivisia tuotteita ja palveluja, joiden avulla yritys voi
erottua muiden samalla alalla toimivista yrityksistd on ensimmainen askel vahvan kilpailuedun

rakentamista kohti. (Vahtola 2020, 42.)

Vierulan (2021, 83) mukaan kilpailuetua etsiessaan yrityksen resurssien, edellytysten ja tavoittei-
den on oltava tasapainossa ja niiden suhteen on oltava realistinen. Tavoitteiden ja edellytysten
on oltava vuorovaikutuksessa keskenaan. Yritys voi lahteéa kilpailuedun etsimiseen kolmella eri
tavalla: tavoiteldhtoisesti, markkinalahtdisesti tai resurssilahtoisesti. Tavoiteldhtoisen |dhestymis-
tavan Vierula (2021, 84) on méaaritellyt seuraavasti: Yritys [6ytaa markkinoilta potentiaalisen suun-
nan esimerkiksi palvelutarjonnan teravoittamisen ja kehittamisen kautta tai yritys huomaa ympa-
riston olevan muuttunut, joka pakottaa yritysta positioitumaan uudelleen. Tall6in on arvioitava
kriittisesti, mitd panostuksia tavoitteeseen padseminen vaatii. Onko yrityksella jo tarvittava osaa-
minen? Pitdaako luopua tietyistd olemassa olevista palveluista? Tukeeko yrityksen toimintakult-
tuuri sen palvelullistamista? Mita mahdollisuuksia brandimme tarjoaa haltuunottoon? Miten on

kannattavuuden laita? (Vierula 2021, 84.)

Kilpailukyvylla tarkoitetaan liiketoiminnan yhteydessa niita sisdisia ja ulkoisia tekijoita, joiden
avulla yritys voi menestya vapaassa kilpailussa. Kilpailijat, hinta, yrityksen sijainti, tavoitettavuus,
tuotteet ja yrityksessa olevat resurssit ovat osa kilpailukyvyn tekijoista. Kilpailukyky ei ole sama
asia kuin kilpailuetu. Hyva kilpailukyky on sokkeli tai perusmuuri, jonka varaan yritys voi rakentaa
kilpailuedun. Kilpailuetua puolestaan pohdittaessa on syyta muista, ettad erottuminen kilpailijasta
ei Vierulan mukaan ole se raami, johon kilpailuetu rakennetaan. On jarkevaa tietaa kilpailijoiden
tekemiset, mutta arvo, johon kilpailuetu luodaan, on kyettava I6ytdmaan niista tekijoistd, jotka

ovat asiakkaille arvokkaita. (Vierula 2021, 90.)

Kilpailuedun selvittamisessa asiakastyytyvaisyyskyselyt ja yrityksen saamat palautteet ovat hyvia
lahtokohtia asioiden tarkastelulle syvallisesti. Asiakassegmentointi auttaa analysoimaan, mika on
se asiakasryhmad, joka on toistuvasti antanut hyvaa palautetta yrityksen toiminnasta. Mika teke-

misessa on asiakkaan nakokulmasta ollut onnistunutta? On myds hyva pohtia, minkalaista osaa-
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mista omassa organisaatiossa on ja missa ihmiset kokevat onnistuneensa. Mika on se osa vuoro-
vaikutuksesta, joka on saanut asiakkaat kehumaan yritystd tai ilmaisemaan tyytyvaisyyttaan?

Mika on henkildkunnan mielesta yrityksen parasta osaamista? (Vierula 2021, 91.)

Vahtolan (2020, 60) korostaessa vahvan asiakaskokemuksen merkitysta kilpailuetuna tulevaisuu-
dessa. Nykypaivan asiakasta kiinnostaa ennen kaikkea vahva positiivinen tunne, joka tuotteen tai
palvelun hankinta tuottaa. Asiakkaan saama arvo tuotteesta tai palvelusta on hankala mitata, silla
se perustuu asiakkaan yksilolliseen ja henkilokohtaiseen kokemukseen. Yrityksen onkin tarkea
ymmartaa asiakkaiden emotionaaliset tarpeet nyt ja tulevaisuudessa. Asiakkaiden osallistaminen
kehitysprosesseihin, jatkuva kommunikointi sekd tiedonkeruu asiakkailta helpottavat merkitta-
vasti uuden tuotteen tai palvelun kehittdmistd niin, ettd lopputuloksena on mahdollisimman

vahva asiakaskokemus. (Vahtola 2020, 60.)

2.2.3 Kohderyhman valinta

Kohderyhman valinta eli segmentointi on yksi markkinoinnin ja asiakassuhdehallinnan perusasi-
oita, joista muut markkinoinnin ratkaisut ovat riippuvaisia. Segmentoinnilla tarkoitetaan erilais-
ten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi, yrityksen tulisi Iahestya en-
simmaiseksi niita asiakkaita, jotka hyotyvat sen liiketoiminnasta eniten. Vanha tapa markkinoin-
nissa oli tehda tuote ja katsoa sen jdlkeen, 10ytyisiko sille ostajia. Nykyajan kovassa kilpailussa
talla tavalla ei menestyta vaan yrityksen on lahdettava liikkeelle ostajan tarpeista ja markkinoi-
tava sen mukaisesti. Yrityksen on l6ydettdava omat asiakasryhmansa, silla ”"kaikkea kaikille” -peri-
aate ei toimi enda. Mita enemman yritykselld on rohkeutta rajata selkeasti asiakasryhmansa, sita
helpompi on markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla. Segmentointipdatokset ovat perusta
markkinoinnin suunnittelulle ja toteutukselle. (Bergstrom & Leppanen 2013, 74; Viitala & Jylha

2013, 100.)

Kohderyhman valinta on tarkeaa liiketoimintastrategian ja markkinoinnin nakékulmasta. Valitse-
malla tuotteilleen tai palveluilleen sopivat kohderyhmat voi yritys laatia tehokkaan markkinoin-
tiohjelman ja kayttda sen toteutuksessa parhaiten toimivia markkinointikeinojen yhdistelmia.
Markkinoinnin oikealla kohdentamisella voidaan positioida eli asemoida yrityksen tarjonta mark-
kinoille. N&in yritys voi maarittdd oman paikkansa muiden yritysten joukossa. Segmentointi ei ole

helppoa, koska tilanteet ja tarpeet ovat muuttuvia. (Viitala & Jylha 2013, 100 — 101.)
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Palvelun tai tuotteen markkinat koostuvat kaikista mahdollisista asiakkaista, joilla on riittdva mo-
tivaatio, maksukyky ja tilaisuus hankkia myytava tuote. Potentiaalisten asiakkaiden joukosta vali-
tuissa kohderyhmissa voidaan tunnistaa kaikille yhteisia tarpeita. Yritykset harjoittavat kohdistet-
tua markkinointia ja suunnittelevat palvelunsa, tuotteensa sekd markkinointinsa yhdelle tai use-
ammalle segmentille. Tata kutsutaan valikoivaksi tuote- tai markkinaerikoistumiseksi, nain yritys
erilaistaa eli differoi palvelun tai tuotteen kullekin segmentille kiinnostavaksi. Segmentoinnin tar-
kea tyokalu on segmentointikriteerit. Tavoitemarkkinoiden ja kohdesegmenttien valinnassa tar-
kein kriteeri on segmentin tuottoisuus, muita valintaperusteita ovat segmentin selkeys, differoi-
tavuus, koko ja saavutettavuus seka kuinka hyvin markkinointi voidaan kohdistaa tietylle segmen-
tille. Segmentointi on toimivaa silloin, kun jokaiselle segmentille voidaan laatia tehokkaita mark-

kinaohjelmia asiakkaiden houkuttelemiseksi ja palvelemiseksi. (Viitala & Jylhd 2013, 101 —103.)

Yrityksen Viitalan & Jylhdn (2013, 104) mukaan yritysmarkkinoilla segmentointiperusteita ovat
muun muassa demografiset tekijat, ostokdyttaytyminen, tavoiteltuun hyotyy liittyvat tekijat seka
asiakassuhteeseen liittyvat tekijat. Yritysasiakkaiden kohdalla hydty on parempi segmentointipe-
ruste kuin asiakastyyppi. Mikali myyjayritys pystyy ymmartdmaan laaja-alaisesti asiakkaan tar-
peita ja niihin liittyvia tilanteita, suunnittelemaan palveluja ja tuotteita, niiden osto- ja kayttoko-
kemuksia sekd tuomaan ne asiakkaan ulottuville tavalla, joka helpottaa palvelujen ja tuotteiden
kayttoa, tuntevat asiakkaat l0ytavansa ratkaisuja tarpeisiinsa, ndma ovat kuvattu taulukossa 1

(alla).

Segmentointi-

Kriteerinro 1

Kriteeri nro 2

Kriteeri nro 3

Kriteeri nro 4

Kriteerinro 5

kriteerit

Yrityksen omi- | Toimiala Koko Sijainti

naisuus

Asiakastyyppi Paikallinen asia- | Maanlaajuinen Kansainvalinen
kas asiakas asiakas

Asiakkuuden Asiakkuuden Asiakaskannat-

arvo vaihe tavuus

Asiakkaan osto-
prosessi

Kilpailutettava
asiakas

Keskitetyt ostot

Hajautetut os-
tot

Sopimusasiakas

Ostokriteerit ja
-tyyli

Hankintojen
saannollisyys

Hinta

Raatalointi

Ajoitus

Innovatiivisuus

Asiakkaan han-
kintojen ja-
kaantuminen

Kertaluonteiset
hankinnat

Suuret hankin-
nat

Keskimaaraiset
hankinnat

Ei hankintoja

Taulukko 1. Yrityksen kohdemarkkinan segmentointikriteerit. (Viitala & Jylha 2013, 104 — 105.)
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Taulukossa 1 on kuvattu segmentointikriteerit, joilla yritys haluaa paaasiassa segmentoida koh-
deryhmaasiakkaitaan, kuten yrityksen toimiala, sijainti, koko. Segmentointikriteerit yritys maa-
rittda tarkemmalla tasolla markkinointistrategiassaan. Segmentointikriteerien avulla yritys pystyy

kohdistamaan markkinointi- ja myyntitoimet strategisesti maaritetylle kohderyhmalle.

2.2.4 Yrityksen positiointi eli asemointi

Segmenttien maarittelyn jalkeen selvitetadan mita valittujen segmenttien asiakkaat arvostavat ja
mitd he pitdvat tuotetta tai palvelua ostaessaan tarkeana. Kun tasta on saatu ymmarrys, niin tuo-
tetta tai palvelua pystytdaan kehittdmaan niin, ettd se vastaa asiakkaan tarpeita ja odotuksia. Tal-
|6in voidaan aloittaa kyseisen tuotteen tai palvelun brandin luonti. Yritys arvioi markkinoilla olevia
kilpailijoiden tuotteita ja palveluja ja niiden sijoittumista asiakkaan valinta- ja ostokriteereihin.
Oman tuotteensa tai palvelunsa yritys profiloi vastaamaan asiakasmielikuvaa, néin yritys positioi-
daan eli asemoidaan. Tuotteelle tai palvelulle haetaan oma tila muiden markkinoilla olevien jou-
kosta ja pyritadan varmistamaan yrityksen erilaistuminen. Positiointi on onnistunut, kun tuotteella
tai palvelulla on kestava kilpailuetu, joka on perustana asiakkaan valinnalle. (Viitala & Jylha 203,

105.)

2.2.5 Asiakasarvon luominen ja arvolupaus

Uusitalon (2014) mukaan “Kestdvintd kilpailuetua yritys voi luoda arvon tuottamisen eri keinojen
ja niiden seurauksia syntyvien ominaisuuksien ainutlaatuisella yhdistelmdlld”. Vahtola (2020) sen
sijaan painottaa asiakkaiden tarpeen huomioon ottamista yrityksen menestyksen perustana. Ar-
vonnousua tavoitellessaan ja terdvoittdessaan kilpailuetuaan yritykset kehittavat uusia liiketoi-
mintamalleja uusien toimialojen ymparille. Uusien toimialojen innovointi onkin tarkeaa varsinkin
niilla toimialoilla, jossa ei ole nahtdvissa luontaista ja kannattavaa kasvua lahiaikoina. Uusien in-
novaatioiden tuominen mukaan yrityksen liiketoimintaan vaatii asenteiden muuttumista, taytyy
olla kykya ottaa riskeja ja kannustaa tekemé&an uusia, rohkeita paatoksia. (Uusitalo 2014, 54; Vah-

tola 2020, 58.)

Kotler (2016, 6) on laatinut viisivaiheinen mallin markkinointiprosessista asiakasarvon luomiseksi

ja yllapitamiseksi on kuvassa 5 (alla).
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Arvontuotanto asiakkaalle ja asiakassuhteiden luominen Arvon keraaminen
asiakkaalta vastineeksi

Kannattavien Kannattavien -
as‘aﬂz’mmg‘:‘;’mn Asiakaslahtoisen Markkinointiohjelman asiakassuhteiden asiakassuhteiden :ﬁg{mﬁ
ja toiveiden markkinointistrategian fluominen, joka tuotiag luominen j& luominen ja ST
ymmartaminen suunnitteleminen ylivoimaista lisaarvoa. asiakastyytyvaisyyden| asiakastyytyvaisyyden asiakaspagomaa

kerostaminen kerostaminen

Kuva 5. Markkinointiprosessi: asiakassuhteiden ja asiakasarvon luominen. (Kotler 2016, 6.)

Kotler (2016, 6) esittda mallissaan kuvassa 5 (ylld) seuraavaa: Neljassa ensimmaisessa vaiheessa
yritykset pyrkivat ymmartamaan asiakkaitaan, luomaan asiakasarvoa ja rakentamaan vahvoja
asiakassuhteita. Viimeisessa vaiheessa yritykset hyodyntavat ylivoimaisen asiakasarvon luomisen
edut. Luomalla arvoa asiakkailleen, ne puolestaan saavat asiakkailta arvoa myynnin, voittojen ja

pitkdaikaisen asiakassuhteen muodoissa.

Arvolupaus on ajatus ja lupaus siitd, millaista arvoa yritys asiakkailleen tuottaa. Asiakasarvolu-
pauksen tulee kertoa asia, jonka yritys asiakkaalle tekee, tarjoama seka tarjoama, jolla se teh-
daan. Tyo, joka asiakkaalle tehdaan voi olla tarkedn ongelman ratkaiseminen tai tarkean tarpeen
tayttdminen. Tarjoamassa ei ole oleellista ole ainoastaan se mitd myydaan, vaan miten sitd myy-
daan. Asiakasarvolupaus ohjaa koko yrityksen toimintamallia. Siita riippuu millaisia resursseja
seka prosesseja yrityksessa tarvitaan sekd mihin sen kyky tehda tulosta perustuu. (Uusitalo 2014,

54 -55.)

Arvolupausta tyostettdessa yrityksen tulee keskittya yhteen asiaan, joka on asiakkaalle erittdin
tarkea ja sitten yllattamaan heidat tarjoamalla vastustamaton ratkaisu. Yrityksen tarkoituksena
on pystya kuvaamaan yhdella toteavalla lauseella, jonka pitda liittya asiakkaan todelliseen ahdin-
koon. Ratkaisuksi asiakkaan tunnistettuun tarpeeseen yrityksen pitda pystya esittdmaan ja to-
teuttamaan arvolupaus, joka “tekee asiakkaan eldmdstd paremman”. Yrityksen resurssien keskit-
tdminen ylivoimaisen arvon tuottamiseen jollain kapealla sektorilla on henkisesti hankalaa, koska

se edellyttdaad usean hyvalta tuntuvan ajatuksen hylkaamista. (Uusitalo 2014, 55.)

2.3 Liiketoimintastrategia

Luottamuksellinen
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3 Kehittamistehtavan tutkimusstrategia ja aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Tassa luvussa kdaydaan lapi taman kehittamistehtavan eli yrityksen markkinointistrategian uudis-
tamistyohon liittyvan tutkimuksellisen osuuden toteutus: tutkimusstrategia, tutkimusote, aineis-

tonkeruu- ja analysointimenetelmat.

3.1 Tutkimusstrategia

Kehittamistehtavan tutkimusongelmana on selvittda, millaisen markkinointistrategian yritys tar-
vitsee pdivitetyn liiketoimintastrategian tueksi. Kehittdmistehtdvan varsinainen tutkimusongelma
on: Millaisen markkinointistrategian yritys tarvitsee ja mitka ovat sen keskeisimmat painopiste-
alueet? Tutkimuskysymykset ovat: Mitka ovat tarkeimmat asiakassegmentit? Miten yrityksen
brandia ja tuoteportfoliota pitda kehittda? Miten saavutetaan kilpailuetua? Miten voidaan kuvata

parhaiten asiakkaalle syntyva lisdarvo?

Kehittamistehtdvassa kaytetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta, koska ilmiosta halu-
taan saada mahdollisimman syvéllinen ndkemys ja hyva kuvaus. Laadullisen tutkimuksen avulla
pyritdan saamaan ymmarrys ilmiosta eli vastaus kysymykseen "Mistd on kyse?”. On perusteltua
kayttaa kvalitatiivista tutkimusta tutkimusotteena, kun tutkimus perustuu seuraavanlaisiin asioi-
hin: IImidsta ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta, halutaan saada ilmidista syvallinen nakemys,
luodaan uusia teorioita ja hypoteeseja, kdytetdan triangulaatioita tutkimusstrategioina eli yhdis-
tetddn eri tietoldhteitd. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessi poikkeaa kvantitatiivisen
tutkimuksen tutkimusprosessista, joka on suoraviivainen prosessi. Laadullisen aineiston analyysi-
vaihe on syklinen prosessi, josta puuttuvat maarallisen tutkimuksen tiukat tulkintasdannot. (Ka-

nanen 2017, 33; Kananen 2008, 84, 24.)

Lahestymistapana tassa kehittamistehtavassa on case- eli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa
on tavoitteena tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta eli siind painottuvat tavanmukaisen tutki-
muksen tavoitteet. Kehittamistydssa tapaustutkimus soveltuu hyvin toteutustavaksi, kun halu-
taan ymmartaa syvallisesti organisaation tilannetta ja tehtdavana on ratkaista siella ilmennyt on-
gelma tai tuottaa tutkimuksen keinoin kehitysehdotuksia. Aidossa tapaustutkimuksessa ei siis
vieda vield muutosta eteenpain tai kehitetd varsinaisesti mitdan konkreettista vaan sen avulla
luodaan kehitysideoita tai ratkaisuehdotus todettuun ongelmaan. Tapaustutkimuksessa tutkitaan

siis syvallisesti kohdetta sen omassa ymparistdssa. Tapaustutkimuksen kohteen voi muodostaa
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koko yritys, osasto, henkilosto-, tuote- tai asiakasryhma, jarjestelma tai esimerkiksi prosessi. Ta-
paustutkimukselle on yleista, etta siind kdytetdaan tapauksen tutkimiseen useita erilaisia tiedon-
hankintamenetelmia, jotta saadaan tarpeeksi syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta
kohteesta. Tapaustutkimuksen aineistot kerataan usein luonnollisissa tilanteissa, esimerkiksi ti-
lanteita havainnoimalla tai analysoimalla kirjallisia aineistoja kuten yrityksen erilaiset raportit. Ta-
paustutkimuksen menetelmiksi soveltuvat hyvin myds esimerkiksi aivoriihityoskentely,
benchmarking seka ennakoinnin menetelmat. (Ojasalo ym. 2014, 37; Ojasalo & Moilanen & Rita-

lahti 2009, 55.)

Piekkari & Welch (2020) kuvaavat tapaustutkimusta seuraavasti: Tapaustutkimus on joustava ja
muuntautumiskykyinen tutkimusstrategia, joka muokkautuu hyvin eri tutkimusymparistoihin. Ta-
paustutkimuksen maaritelma: "Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, joka mahdollistaa ilmion
tarkastelun sen omassa luonnollisessa kontekstissa kdyttden useita tietoldhteita. Tapaustutki-
muksen tavoitteena on luoda teoria kosketuksiin empiirisen maailman kanssa.” (Juuti & Puusa

2020, 208 - 210.)

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Tiedonkeruuvaiheessa madritellaan tutkimuksessa tarvittava tieto: mita tietoa tarvitaan, miten
se hankitaan ja mistd se saadaan. Tiedon luonne vaikuttaa jatkossa esimerkiksi tutkimuksessa
kaytettavaan analyysimenetelmaan. Tiedonkeruu- ja analyysivaihe ovat kytkeytyneina toisiinsa.
Analyysin avulla ratkaistaan, tarvitaanko lisaa tietoa ja millaista tietoa tarvitaan. Laadullisessa tut-
kimuksessa ei voida menetella niin, etta ensin keratddn data ja sen jdlkeen tehddan vasta analy-
sointi. TAma johtuu siitd, etta tutkimusprosessi ei ole lineaarinen vaihe vaiheelta eteneva vaan
valilld joudutaan palaamaan edelliseen vaiheeseen. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto ohjaa
tutkimuksen etenemista, taman vuoksi tutkimusta kutsutaan aineistolahtoiseksi tutkimukseksi.
Syklisyys ja jatkuva reflektointi kuuluvat tdman tutkimusotteen piirteisiin ja validiteettikysymyk-
siin. Tutkimusprosessin oikeanlainen lapivienti vaikuttaa tutkimuksen laatuun, vaikka ei ole yhta

ainutta tapaa tehda laadullista tutkimusta. (Kananen 2008, 57.)
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3.3 Aineiston analyysimenetelmat

Kvalitatiivisen tutkimuksen suurimpina haasteina on kautta aikojen pidetty aineiston analyysia.
Laadullinen tutkimus on mita suurimmissa osin kasityona tehtavaa, silla se on luova prosessi, joka
vaatii tutkijaltaan suurta lukeneisuutta ja herkkyyttd omaan aineistoonsa. Koska laadullisen tut-
kimuksen tarkein tavoite on inhimillisen ymmarryksen lisdédaminen, tutkijan tulee kyeta tulkitse-
maan saatuja tuloksia. Kohdallinen ja oivaltava tulkinta on parasta tapa lisatd ymmarrysta ihmis-
ten arjesta. Oivaltava tulkinta syntyy teorian ja empirian vuoropuhelusta, joka puolestaan toteu-
tuu ainoastaan siten, etta tutkija on ottanut haltuunsa aineistonsa ja kykenee rakentamaan siita
tutkimustehtdvansa kannalta uutta tietoa ja ymmarrystad kasvattavan kokonaisuuden. (Syrjalai-

nen & Eronen & Varri 2007, 8.)

Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on luoda aineistosta jarkeva kokonaisuus, jonka
avulla on mahdollista tuottaa rikas ja perusteltu tulkinta seka tehda johtopaatoksia tutkittavasta
ilmiosta. Raporttiin tutkija pyrkii kokoamaan sanallisen, selked, sekda ymmarrettdavan kuvauksen
kokonaisprosessista eri vaiheineen. Analyysin tekeminen sisaltdaa osien analysointia ja synteesin
laatimista niistd. Analysointivaiheessa aineistoa voidaan eritelld, tiivistda ja luokitella, kun taas
synteesissa tavoitteena on luoda kokonaiskuva aineistosta seka esittda tutkimuskohde uudesta
nakokulmasta. Tulosten esittaminen ei kuitenkaan saa pysahtya analyysin tekemiseen, koska
tuolloin tulkinnan osuus jaa vahaiseksi. Aineiston analyysin padamaara laadullisessa tutkimuksessa
on paatya onnistuneisiin tulkintoihin. Mikali raportti jaa kuvauksen tasolle, on vaarana, etta tut-
kija erheellisesti kasittelee kaikkia tutkimuksen yksityiskohtia merkityksiltdan samantasoisina ja
siten yhta tarkeina. Onnistunut tutkimus edellyttaa, etta tutkijan tulisi vieda analysointiprosessi
niin pitkalle, ettd han pystyy irrottautumaan aineiston yksittdistapauksista ja lausumaan niista jo-

tain yleisella tasolla. (Juuti & Puusa 2020, 148.)

Yksi laadulliselle aineistolle tehtdva operaatio on aineiston luokittelu, joka on aina tietylla tavalla
tulkitsemista. Luokittelu tarkoittaa analyysiyksikdiden ryhmittelemista ennalta maariteltyihin ka-
tegorioihin tai epamaaraisemman samankaltaisuuden mukaisesti. Tata vaihetta voidaan kutsua
myos teemoitteluksi. Teemoittelu menetelmana viittaa siihen, ettad aineiston analyysivaiheessa
keskitytdaan tarkastelemaan niita piirteita, jotka ovat yhteisia usealle haastateltavalle tai havain-
nolle. Teemoittelua voidaan tehdd monella tavalla, on tarkeda varta riittavasti aikaa talle tutki-

musprosessin vaiheelle. Teemat voivat rakentua etukdteen suunniteltujen, aineiston keruuvai-
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heessa madriteltyjen teemojen mukaan tai aineistosta voi I6ytya aivan uusia teemakokonaisuuk-
sia. Tutkijan tulee kdyda ldpi kiinnostavat teemat useamman kerran varmistuakseen niiden tar-

keydesta tutkimuksessa. (Juuti & Puusa 2020, 152 — 153.)

Sisdltoanalyysi

Juuti & Puusa (2020) kayttaa teoksissaan sisadltéanalyysi -termia, Tuomi ja Sarajarvi (2018) kirjal-
lisuudessa kaytetaan termia sisallonanalyysi, tassa tyossa kaytetaan jatkossa sisaltéanalyysi -ter-

mia puhuttaessa sisaltéanalyysista.

Sisaltdanalyysia voidaan pitaa paitsi yksittdisend metodina, niin myos valjana teoreettisena ke-
hyksena. Sisaltdanalyysi voidaan liittda erilaisiin analyysikokonaisuuksiin ja sen avulla voidaan
tehdad monenlaista tutkimusta. Voidaan myds sanoa, etta useimmat eri nimilla olevat laadullisen
tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat periaatteessa tavalla tai toisella sisdltdanalyysiin. Si-
saltdanalyysilla pyritddn jarjestamaan kasiteltdva aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadot-
tamatta sen sisdltdmaa informaatiota. Laadullisen aineiston analysoinnin tarkoituksena on infor-
maatioarvon lisddminen, silld hajanaisesta aineistosta pyritddan luomaan mielekasta, selkeaa ja
yhtenadista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Analyysin avulla luodaan aineistoon selkeyttd, jotta tut-

kittavasta ilmiostad voidaan tehda selkeita ja luotettavia johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Sisaltdanalyysi soveltuu kadytettavaksi monenlaiseen laadulliseen tutkimukseen, se onkin yksi ylei-
simmin sovelletuista metodeista laadullisen aineiston tarkastelussa. Jotkut tutkijat yhdistavat si-
sallénanalyysin monimenetelmatutkimukseen, he siis pitavat sitd menetelmana, jossa yhdiste-

tdan laadullista ja méaarallista aineistoa sekéa analyysia. (Juuti & Puusa 2020, 148.)

Vaiheittain etenevdan menetelman sijaan sisdltdanalyysi voidaan ymmartda valjand metodisena
viitekehyksend, jolloin sita ei kasiteta yksittdisend menetelmana, vaan tarkoituksenmukaisena vii-
tekehyksena, jonka ansiosta aineistoa voidaan tarkastella monipuolisesti. Talldin sen toteuttami-
sessa on tunnistettavissa seka aineistoldhtoisia etta teorialdhtoisia piirteita. Analyysin kdytannon
toteutukseen kuuluu useita vaiheita, joita ovat esimerkiksi analyysiyksikon valinta, aineistoon tu-
tustuminen, aineiston pelkistiminen, aineiston kategorisointi ja teemoittelu seka tulkinta. (Juuti

& Puusa 2020, 148 —149.)

Kaytannossa analyysiprosessi on monivaiheinen, talloin edelld kuvatut vaiheet esiintyvat saman-
aikaisesti ja tulkintaa tapahtuu koko prosessin ajan. Sisaltéanalyysin tavoitteena on auttaa jarjes-
tdmaan aineisto aluksi tiiviiseen ja selkeddan muotoon kadottamatta sen sisalld olevaa keskeista

tietoainesta, pelkistamisen tavoitteena onkin lisdta aineiston tietoarvoa. Tutkijan tehtavana on
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pyrkid luomaan hajanaisesta aineistosta mielekasta selkeda ja yhtenaista tietoa sisaltava koko-
naisuus, jonka avulla han pystyy tekemaan johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. Sisaltéanalyysi
on keino jasentdad empiirista aineistoa tulkintaa varten, analyysissa on pyrittava totuudenmukai-
suuteen ja uskottavaan tulkintaan sekd perustelemaan tehtyja ratkaisuja. Analyysin tekeminen
voidaan tallentaa vaiheittain, jotta eri vaiheissa tehtyihin ratkaisuihin voidaan palata helposti ja
niitd voidaan tarkistaa tutkimuksen ja tulkinnan kokonaisuus huomioon ottaen. (Juuti & Puusa

2020, 148 —-149.)

Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysi on menetelm3, jossa paatelmia pyritdan tekemaan kirjalliseen muotoon saa-
tetusta aineistosta, tarkastelun kohteena olevia dokumentteja voivat olla esimerkiksi www-sivut,
lehtiartikkelit, markkinointimateriaalit, ideointipalavereiden muistiot, paivakirjat, valokuvat, pu-
heet, keskustelut, raportit ja muut kirjalliset materiaalit. Tavoitteena on analysoida dokumentteja
jarjestelmallisesti ja luoda sanallinen selked kuvaus tutkittavasta ja kehitettdvasta asiasta. Sisal-
toanalyysilld pyritdan jarjestamaan aineisto tiiviiksi ja selkedksi. Analyysin tarkoituksena on infor-
maatioarvon lisddminen, silld luodaan selkeytta aineistoon, jotta voidaan tehda selkeita ja luotet-

tavia johtopaatoksia. (Ojasalo ym. 2014, 136.)

Dokumenttianalyysissa on kaksi analyysitapaa: sisdltdéanalyysi ja sisdllon erottelu. Sisaltéanalyy-
silld tarkoitetaan pyrkimysta kuvata dokumenttien sisdlto sanallisesti, tavoitteena on etsia ja tun-
nistaa tekstin merkityksia. Sisallon erittely taas tarkoittaa dokumenttien analyysia, jossa kuvataan
maarallisesti esimerkiksi numeroin tekstin sisdltoa. Aineiston kasittely perustuu loogiseen paat-
telyyn ja tulkintaan, jossa aineisto hajotetaan osiin, kasitteellistetddn ja kasataan uudestaan toi-
sella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi. Dokumenttianalyysin tavoitteena voi olla maaritelld, mita

asioita haastateltavat pitavat yrityksen keskeisind menestystekijéina. (Ojasalo ym. 2014, 137.)

3.4  Aivoriihi yhteistoiminnallisena ideointi- ja kehittdmismenetelmana

Yhteiskehittdminen on palvelumuotoilua ja palvelumuotoilu on taas yhteiskehittamista. Palvelu-
muotoilun yksi keskeinen ajatus on palvelun eri osapuolten osallistaminen palvelun kehittami-
seen yhdessa. Palvelumuotoilun tarkea tehtdva on antaa yhteiseen kehittamiseen kayttokelpoi-
set vdlineet ja menetelmat seka kayttdjille kuin muillekin palveluasiantuntijoille. Palvelussa mu-

kana oleville ihmisille annetaan keinoja itseilmaisuun, valineita luovan ongelmanratkaisukyvyn
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vahvistamiseen, toimintatapoja vuorovaikutukseen ja yhteistydhon sekd menetelmia kommuni-
kointiin. Tdma tarkoittaa esimerkiksi visualisointia tai prototypointia ja tiedon jakamista muille

kehittdmisessd mukana oleville. (Tuulaniemi 2011, 116 —117.)

On erittdin keskeistd ymmartaa loppukadyttajan tarpeet ja toiminnan motiivit kehitettavaan pal-
veluun. Loppukayttdjan ottaminen mukaan palvelun kehittamiseen edistaa suunnittelua, tiedon
kulkua ja arvon rakentumista, siis sitd arvoa, jota asiakas on palvelutapahtumassa mukana muo-
dostamassa. Yhteiskehittamisen etuna on kaikkien osapuolien sitoutuminen niin kehittamiseen
kuin palvelun tuottamiseen. Yhteiskehittdaminen ei kuitenkaan tarkoita, etta kaikki palvelun osa-
puolet olisivat paattamassa, millainen palvelu tuotetaan, vaan yhteiskehittdmisen tavoitteena on,
ettd kaikki palveluun liittyvat asiat ja nakokannat tulevat mahdollisimman laaja-alaisesti huomi-
oiduksi tiedon kerdamis- ja analysointivaiheessa. Tasta laaja-alaisesta nakemyksesta palvelumuo-
toilijat valitsevat palvelulle maariteltyihin tavoitteisiin parhaiten sopivat elementit palvelukon-

septiin edelleen kehitettaviksi. (Tuulaniemi 2011, 117.)

Yhteiskehittaminen tehdaan useimmiten tyopajoissa ryhmatydtiloissa tai palveluymparistdssa.
Uusien ratkaisuja syntymista voi edesauttaa toimiminen aikaisemmin kokemattomissa tiloissa tai
yhteyksissa. Yhteiskehittamisen joihinkin osiin soveltuvia kehittamisymparistoja voivat olla myos

virtualiset tilat, joissa tietoa voidaan jakaa ja kommentoida nopeasti. (Tuulaniemi 2011, 118.)

Aivoriihi on yksi niin sanotun luovan ongelmanratkaisun ja yhteiskehittamisen standardimenetel-
mistd, jonka tarkoituksena on tuottaa ideoita ryhmassa. Aivoriihikokouksissa henkiloryhma pyrkii
vetdjan johdolla ideoimaan uusia ldhestymistapoja tai ratkaisua johonkin ongelmaan. Tuulanie-
men (2011, 118) mukaan myds aivoriihen vetdjan tehtdvdana on mahdollistaa ja ohjata yhteiske-
hittdmista iteroiden ja fokusoiden kehitysprosessia niin, ettd maariteltyihin tavoitteisiin padstaan.

(Ojasalo ym. 2014, 160 — 161; Tuulaniemi 2011, 118.)
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Alexander Osterwalderin ja Yves Pigneurin kehittdma Business Model Canvas (BMC) eli vapaasti

suomennettuna liiketoimintamallin huoneentaulu on visualisointityokalu erilaisten liiketoiminta-

mallien kehittamiseen, esimerkki BMC:sta on kuvassa 6

(alla).
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Kuva 6. Business Model Canvas (Tuulaniemi 2011, 181.)

BMC:n hyodyt ovat: yrityksen liiketoiminta saadaan kuvattua yhteen kokonaisuuteen, liiketoimin-

tamallin osa-alueiden avulla strategiakartaksi, lisdksi BMC:n etuja ovat helppokayttdisyys, katta-

vuus ja sen avulla voidaan nopeasti muodostaa uusia vaihtoehtoisia lilketoimintamalleja. BMC:n

avulla voidaan puhua liiketoiminnan kehittamisesta selkeasti, yhdessa kehitystyota tehden, niin

etta kaikki asianosaiset ymmartavat mista puhutaan. BMC:ta kdytetdan olemassa olevan liiketoi-

mintamallin analysointiin tai aivan uuden mallin innovointiin. BMC kuvaa ja perustelee, miten yri-

tys tuottaa ja valittaad arvoa asiakkaalle. Innovatiivisia liiketoimintamalleja kehitettdessa on tar-

keda pyrkia unohtamaan se, miten asiat tyypillisesti tehdaan ja millaiset ovat toimialan yleiset

toimintatavat, talldin useiden vaihtoehtoisten mallien luominen on tirked osa suunnittelua, lo-

pullinen liiketoimintamalli voidaan synnyttaa vaihtoehtoja vertailemalla ja eri mallien parhaita

paloja yhdistelemalla. (Komulainen 2018, 95; The Strategyzer; Ojasalo ym. 2014, 183 — 184.)
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Business Model Canvasin kdytdn perussainnot

Strategyzerin perussdantoja BMC:n oikeaan ja tehokkaaseen kadyttoon: Valtetdan suoraan canva-
sille kirjoittamista, sen sijaan kdytetaan muistilappuja, silla muistilappujen kdyttaminen on ket-
tera tapa muokata, poistaa ja lisdta canvasin sisaltod. Canvasia kaytettdessa ei saa jaada liikaa
miettimdan asioita, vaan yksinkertaisesti aloitetaan tehtdvan tydn tekeminen ja canvasin taytta-
minen. Canvasin taytdn voi aloittaa mista osiosta vain, mutta lookinen tapa on aloittaa siitd osa-
alueesta, jota olet muuttamassa. Esimerkiksi jos yrityksesi on tarkoitus muuttaa kustannusraken-
netta, aloitetaan silloin tall6in tastd osiosta. Canvasia taytettdessa ei kdyteta luetteloita vaan teh-
daan jokaiselle asialle oma muistilappu, ndin toimitaan siita syysta, jotta sitad voidaan muokata ja
siirtda canvaksella osiosta toiseen tarvittaessa. Canvasia taytettdessa on tarkeaa valttaa liian tark-
koja yksityiskohtia, silld kokonaiskuvan ymmartaminen heikkenee, mikéli asioissa mennaan liian
tarkkoihin yksityiskohtiin. Canvaksen tayttamisessa ja asian hahmottamisessa voi kdyttaa apuna
kuvia tekstin lisdksi, ndin aivot kasittelevat kokonaiskuvaa paremmin. Huolehditaan, etta ollaan
tarpeeksi tarkkoja ja tasmallisia jokaisessa osiossa, jotta saadaan muodostettua kokonaiskuva ke-

hitettavasta kokonaisuudesta. (The Strategyzer)



4  Kehittamistyon toteutus

Luottamuksellinen

28



5 Johtopaatokset

Luottamuksellinen

29



6 Pohdinta

Luottamuksellinen

30



31

Lahteet

Kirja:

Ahto, O. & Kahri, A. & Kahri, T. & Makinen, M. (2016). Bulkista brandiksi. Kasikirja kasvuun ja

kannattavuuteen. Jyvaskyla: Docento Oy.

Bergstrom, S. & Leppénen, A. (2013). Markkinoinnin maailma. Porvoo: Bookwell Oy.

Bergstrom, S & Leppéanen, A. (2018). Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Publishing Oy.
E-kirja: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789513766894

Gronroos, C. (2009). Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: Talentum.

Juuti, P. & Puusa, A. (2020). Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. Tallinna: Prin-

ton: Trikikoda.

Kamensky, M. (2014). Strateginen johtaminen — Menestyksen timantti. Alma Talent Oy.

Kananen, J. (2008). Kvali. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdytanteet. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. (2014). Laadullinen tutkimus opinndytetydna — Miten kirjoitan kvalitatiivisen opin-

naytetyon vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. (2017). Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinnaytetyona. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Komulainen, M. (2018). Menesty digimarkkinoilla. Helsingin seudun kauppakamari Oy / Helsin-

gin Kamari Oy ja tekija.

Kotler, P. (2000). Marketing management — The Millenium Edition. New Yersey: Prentice-Hall.

Kotler, P. (1990). Markkinoinnin kasikirja — analyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. Jyvaskyla:

Gummerus Kirjapaino Oy.



32

Kotler, P. & Kartajaya, H. & Setiawan, |. (2011). Markkinointi 3.0 — Tuotteista asiakkaisiin ja ih-

miskeskeisyyteen. Talentum Media Oy.

Kotler, P. (2016.) Principles of Marketing: European Edition 7t edition.

E-kirja: https://kamezproxy01.kamit.fi:2532/ehost/ebookvie-
wer/ebook/bmxlYmtfXzEOMTk4NzBfXOFOO?sid=cc7e5bd0-711a-4aaf-adf2-1ecbbaadf65e @ pdc-
v-sessmgr03&vid=0&format=EB&rid=1

Lindroos, J-E. & Lohivesi, K. (2004). Onnistu strategiassa. Juva: WS Bookwell Oy.
Lotti, L. (2001). Tehokas markkina-analyysi. Juva: WS Bookwell Oy.
Malmelin, N. & Hakala, J. (2007.) Radikaali brandi. Helsinki: Talentum Oy.

Mitronen, L. & Raikaslehto, T. (2019). Voittajan strategia. Lyhytjanteisyydesta kestavdaan menes-

tykseen. Helsinki: Alma Talent Oy.

Ojasalo, K. & Moilanen, T. & Ritalahti, J. (2009). Kehittamistydn menetelmat — Uudenlaista osaa-

mista lilkketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Ojasalo, K. & Moilanen, T. & Ritalahti, J. (2014). Kehittdmistyén menetelméat — Uudenlaista osaa-

mista liiketoimintaan. Helsinki: WSOYpro Oy.
Rope, T. (2000) Suuri markkinointikirja. Helsinki: Otavan Kirjapaino Oy.

Ruokolainen, P. (2020). Brandikasikirja. Nain teet yritysbrandistd vetovoimaisen!

Helsingin seudun kauppakamari / Helsingin Kamari Oy ja Pekka Ruokolainen.

Syddanmaanlakka, P. (2009). Jatkuva uudistuminen. Luovuuden ja innovatiivisuuden johtaminen.

Hameenlinna: Talentum.

Syrjaldinen, E. & Eronen, A. & Varri, V-M. (2007). Avauksia laadullisen tutkimuksen analyysiin.

Tampere: University Press.

Tikkanen, H. & Aspara, J. & Parviainen, P. (2007). Strategisen markkinoinnin perusteet. Helsinki:

Talentum.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsinki: Kustannusosake-

yhtié Tammi. E-kirja: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789520400118



33

Tuulaniemi, J. (2011). Palvelumuotoilu. Talentum Media Oy.

Uusitalo, P. (2014). Brandi & Business. Mainostajien liitto.

Vahtola, M. (2020). Intohimona brandit. Docento Oy.

Vierula, M. (2021). Loyda kilpailuetusi. Kasikirja strategian ja brandin kehittamiseen. Viro: Meedio

Zone 0OU.

Viitala, R. & Jylhd, E. (2013). Liiketoimintaosaaminen. Menestyvan yritystoiminnan perusta. Por-

voo: Edita Publishing Oy.

Vilkka, H. (2021). Tutki ja kehita. Keuruu: PS-Kustannus.

Vuorinen, T. (2013). Strategiakirja, 20 tydkalua. Alma Talent Oy.

Internet-sivut:

The Strategyzer: https://www.strategyzer.com/

Visma: (https://psa.visma.fi/blog/nps-luku-asiakasuskollisuuden-mittarina/)

KPO 120 -vuotta juhlajulkaisu: https://www.kpo.fi/tiedotteet



