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Kotimaassa ja globaalisti tapahtuvat muutokset ja epavarmuus vaikuttavat
organisaatioiden toimintaan ja kilpailukykyyn laajasti. Nopeasti muuttuvien
toimintaymparistojen tuomat haasteet vaativat organisaatioilta kykya oppia ja uudistaa
toimintaansa. Resurssipohjaisen teorian mukaan resurssien ominaisuudet luovat yrityksille
kilpailuetua. Yritysten kasvun ja menestymisen osatekijana markkinaorientaatio ja
dynaamiset kyvykkyydet vaikuttavat valillisesti markkinointikyvykkyyksien kautta.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kohdeorganisaation markkinointikyvykkyyksien
vahvuudet ja kehittdmiskohteet seka luoda naiden pohjalta kattava kehittamissuunnitelma.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen toimintatutkimus, ja
tutkimusotteena konstruktivistinen tutkimusote. Kehittamismenetelmana tyossa kaytettiin
tyopajatyoskentelya, ja tydpajoista saatu tutkimusaineisto analysoitiin sisallon analyysia
hyodyntaen.

Markkinointikyvykkyyden osa-alueiksi on tunnistettu markkinoinnin johtaminen ja toteutus,
asiakassuhteiden hallinta ja uusasiakashankinta seka brandiosaaminen. Opinnaytetyossa
naita kaikkia osa-alueita tutkittiin myynnin tiimille toteutetuissa tydpajoissa. Opinnaytetyon
tuloksena organisaatiolle kilpailuetua luovat vahva paivittaiseen toimintaan heijastuva
arvopohja seka ryhmatoimintaan soveltuvien toimintatilojen ja palveluiden yhdistelma.
Kehittamisen kohteita markkinoinnin johtamisen osa-alueella 10ytyi asiakastiedon
kerdamisen prosesseissa, asiakaspalautteen kasittelyn prosesseissa, sisadisessa
markkinointi- ja asiakaspalveluosaamisessa seka tarpeessa kehittaa myyntikanavia.
Asiakassuhteiden hallinnan kehitystarpeet liittyivat keskeisten asiakasryhmien tarpeiden
tunnistamiseen, asiakkaiden arvon ja kannattavuuden tunnistamiseen seka
uusiasiakashankinnan tavoitteiden maarittamiseen ja naiden myyjakohtaiseen
vastuuttamiseen. Soveltuvan asiakastietojarjestelman kartoittaminen nahtiin myos
tarkeana asiakassuhteiden hallinnan kehittamisen nakokulmasta. Brandiosaamisen
nykytila on organisaatiossa heikko, ja kehitystoimenpiteita tulee tehda brandiosaamisen
vahvistamiseksi. Brandin rakentamisen toimenpiteita ei organisaatiossa suunnitelmallisesti
toteuteta. Brandiosaamisen kehittamisen tavoitteet ovat organisaation vahvuuksien
kirkastaminen, asiakaslupausten maarittely, sdannollisesti tehtava brandi- ja
asiakastyytyvaisyystutkimus seka brandityon ottaminen osaksi markkinoinnin johtamista.

' Asiasanat: markkinointikyvykkyys, dynaamiset kyvykkyydet, resurssipohjainen teoria
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Changes and uncertainties at home and globally have a broad impact on the operations
and competitiveness of organizations. The challenges posed by rapidly changing business
environments require organizations to learn and innovate. According to the resource-
based theory, the characteristics of resources give a competitive advantage to firms.
Market orientation and dynamic capabilities as a component of firm growth and success
are indirectly influenced by marketing capabilities. The aim of the thesis was to identify the
strengths and areas for improvement of the target organization’s marketing capabilities,
and to use these to create a comprehensive development plan to support business growth.

The research method used in the thesis was qualitative action research, and the research
approach was constructivist. The development method used was workshop, and the data
from the workshops was analyzed using content analysis.

The areas of marketing capability identified are marketing management and execution,
customer relationship management and new customer acquisition, and brand competence.
In the thesis, all these areas were explored in workshops for the sales team. As a result,
the organization has a competitive advantage through a strong value base reflected in its
day-to-day operations and a combination of facilities and services suitable for group
activities. Areas for improvement in marketing management and implementation were
found in the processes of collecting customer information and of handling customer
feedback, in internal marketing and customer service skills, and in the need to develop
sales channels. The needs for improvement in customer relationship management and
new customer acquisition related to identifying the needs of the key customer groups,
identifying customer value and profitability, and defining the new customer acquisition
objectives, and delegating them the salesperson. The identification of an appropriate
customer information system was also seen as important for the development of customer
relationship management. The current state of brand competence in the organization is
weak, and development measures need to be taken to strengthen brand competence.
Brand building measures are not systematically implemented by the organization. The
objectives for developing brand competencies are to clarify the organization’s strengths, to
define customer promises, to conduct regular brand and customer satisfaction surveys,
and to integrate branding into marketing management.

' Keywords: marketing capabilities, dynamic capabilities, resource-based theory
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LAHTEET



JOHDANTO

Kotimaassa ja globaalisti tapahtuvat muutokset ja epavarmuus vaikuttavat organisaatioi-
den toimintaan ja kilpailukykyyn laajasti. Nopeasti muuttuvien toimintaymparistojen tuomat
haasteet vaativat Ojasalo ym. (2015, s. 12—13) mukaan organisaatioilta kykya oppia ja uu-
distaa toimintaa. Jatkuva kehitystyo liiketoiminnassa auttaa organisaatioita esimerkiksi te-
hostamaan toimintaa, saamaan aikaan kasvua seka ratkaisemaan organisaatiossa ilmen-
neitd ongelmia. Joensuu-Salo ym. (2015, s. 7-8) muistuttavat, etta osatekijana yritysten
kasvussa ja menestymisessa on markkinaorientaatio, joka tarkoittaa markkinoinnin suun-
nittelun ja strategian perustaa. Kasvun mahdollistavana resurssina markkinaorientaatiolla
on vaikutusta organisaatioiden menestykseen ja kasvuun valillisesti nimenomaan markki-

nointikyvykkyyksien kautta.

Markkinointikyvykkyyksien pohjalla on resurssiperustainen nakemys yrityksesta kimppuna
resursseja (Day, 1994, s. 38). Arvokkaat seka harvinaiset resurssit ovat taman nakemyk-
sen mukaan kilpailuedun lahde. Resurssiperustaista nakemysta taydentaa dynaamisten
kyvykkyyksien nakemys, jossa olemassa olevien resurssien lisaksi kilpailuedun lahteena
nahdaan yrityksen kyky muokata omien prosesseja ja kyvykkyyksiaan vastaamaan muut-

tuvan liiketoimintaympariston vaatimuksiin (Joensuu-Salo ym., 2015, s. 15).

Tassa opinnaytetydssa pyritdan rakentamaan organisaation markkinointikyvykkyytta ja
hyddynnetdan markkinointikyvykkyyden tutkimustietoa. Markkinointikyvykkyytta kehitetaan
tarkastelemalla nykyisia kyvykkyyksia ja pyrkimalla Idytamaan niita kehityskohteita, jotka
tutkimusten mukaan vaikuttavat organisaation menestykseen ja kasvuun. Ajankohtaista
tutkimustietoa hyodyntamalla ja nykyisia kyvykkyyksia tarkastelemalla opinnaytetydssa ke-
hitetdan organisaation mahdollisuuksia vahvistaa ja lisata osaamistaan markkinointikyvyk-

kyyksien nakokulmasta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoitteet seka menetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella organisaation markkinointikyvykkyyden kehitta-
mista resurssipohjaisen teorian seka dynaamisten kyvykkyyksien viitekehyksien kautta.

TyOssa maaritellaan teoreettisen viitekehyksen kautta markkinointikyvykkyyden osa-alueet



ja tarkastellaan organisaation markkinointikyvykkyytta ja resursseja seka niiden dynaami-
suutta laadullisen tutkimuksen menetelmien kautta. Tyon tavoitteena on selvittaa, mista or-
ganisaation markkinointikyvykkyydet muodostuvat, ja kuinka niita voidaan kehittaa. Tyon
tavoitteena on myos toimintatutkimuksen kautta luoda organisaatiolle kehityssuunnitelma,
joka toimii kaytannon tydkaluna organisaation toiminnan kehittdmisessa. Organisaation
markkinointikyvykkyyksien selvittaminen seka siihen liittyvien osa-alueiden kehittamis-
suunnitelman laatiminen on tarkeaa, silla organisaatiolla on tarve kasvattaa myyntia seka

parantaa markkinoinnin prosesseja.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa on kvalitatiivinen toimintatutkimus, ja tutkimusot-
teena konstruktivistinen tutkimusote. Kanasen (2014, s. 12) mukaan toimintatutkimuksen
tavoitteena on muutoksen aikaansaaminen, ja muutos edellyttaa tutkittavan ilmién tunte-

mista seka vaikuttavien tekijoiden selvittamisen.

Opinnaytety6ssa markkinointikyvykkyyden kehittamisen menetelmana on tyépajatydsken-
tely, johon osallistuu kohdeorganisaation johdosta, myynnista, markkinoinnista seka asia-
kaspalvelusta vastaavaa henkilokuntaa. TyOpajatyoskentely on kehitystydhon soveltuva
menetelma, silla se on yksi toimintatutkimuksen muodoista ja edustaa konstruktivistista
tutkimusotetta (Salonen ym., 2017, s. 52-53). Ty6pajatydskentelysta saatujen tulosten
pohjalta opinnaytetydssa luodaan organisaation markkinointikyvykkyyksien kehittamis-

suunnitelma.

Opinnaytetyon tarve ja aihe muotoutuivat kohdeorganisaation tarpeesta kehittdd markki-
nointikyvykkyytta. Opinnaytetyon lahtokohta on nain ollen hyvin kaytannonlaheinen ja tyo-
yhteisda kehittava. Kananen (2014, s. 36) korostaa, etta tutkimuksen onnistumisen kan-
nalta olennaista on tutkimusongelman tarkka maaritteleminen ja ongelman ytimen paikan-
taminen. Laadullisen tutkimuksen ollessa kyseessa Hirsjarven ym. (2000, s. 114) mukaan
tutkimusongelman sijaan kehitettavaa kohdetta on mielekkdampaa kuvata yleisella tasolla
asetettuna tutkimustehtavana. Opinnaytetydn tutkimustehtavana on selvittaa, mika organi-
saation markkinointikyvykkyyden nykytila on, ja miten sita voidaan kehittaa. Tutkimuskysy-
myksina tarkastellaan, mitka talla hetkella ovat organisaation markkinointikyvykkyyden
vahvuudet ja heikkoudet, ja mita asioita organisaation markkinointikyvykkyydessa pitaa tu-

levaisuudessa kehittaa.



Opinnaytetyon lopputuloksena on organisaation markkinointikyvykkyyden kehittamissuun-
nitelma. Jotta kehittamissuunnitelma voidaan tehda, tulee tutkimuksen aikana vastata seu-
raaviin kysymyksiin:
— Mika on markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen nykytila ja miten sita voidaan ke-
hittaa?
— Mika on asiakassuhteiden hallinnan nykytila ja miten sitd voidaan kehittaa?

— Mika on organisaation brandin nykytila ja miten sita voidaan kehittaa?

Kysymykset perustuvat osa-alueisiin, jotka on tunnistettu keskeisiksi markkinointikyvykkyy-

dessa.

1.2 Kohdeorganisaation kuvaus

Kehitystehtavan kohteena oleva organisaatio on 1980-luvun alkupuolella toimintansa
aloittanut valtakunnallinen nuorisokeskus, jonka toiminta on Opetus- ja kulttuuriministe-
rion tukemaa (Piispala, i.a.). Nuorisotydn toteuttamisen mahdollistamiseksi organisaa-
tiolla on elinkeinotoimintaa, jonka tuotot kaytetaan nuorisokeskustoiminnan kehittami-
seen. Organisaatio palvelee ensisijaisesti lapsia ja nuoria, mutta myds laajasti muita
asiakasryhmia. Sesonkikaudella huhtikuusta syyskuulle korostuu nuorisotoiminnan ensi-

sijaisuus.

Valtakunnallisena nuorisokeskuksena toimijan ensisijainen tehtava on toimia vaikutta-
vana toimijana nuorisotyon kentalla (Piispala, i.a.). Tehtavaa toteutetaan jarjestamalla
lapsille ja nuorille tavoitteellista, padasiassa leirimuotoista toimintaa ympari vuoden, tu-
kea kasvattajien ja kouluttajien tyota seka palvella kansallista ja kansainvalista nuoriso-
toimintaa. Tata tehtavaa toteutetaan mm. leirikoulu- ja nuorisoleiritoiminnan, kansainva-

listen nuorisovaihtojen ja koulutustoiminnan kautta.

Organisaation toiminnan tavoitteena on tarjota nuorille omakohtaisia onnistumisia ja yh-
teisollisia elamyksia — hetkia, jotka ohjaavat nuorten kasvamista mm. opetussuunnitel-

man ja nuorisokasvatuksen tavoitteita tukien (Piispala, i.a.). Organisaation toimitilat tar-
joavat lapsille, nuorille, nuorisojarjestoille ja nuorisoryhmille turvallisen toimintaymparis-

ton. Nuorisokeskusten toimintaa saatelee Suomen nuorisolaki- ja asetus.



Keskus on Suomen yhdeksasta nuorisokeskuksesta suurin ja alueella merkittava tyonan-
taja (V. Peltoniemi, henkilokohtainen tiedonanto, 15.4.2023). Arvonlisaveroton lakiin perus-
tuva nuorisotoiminta toteutetaan kunnan liikelaitoksena, ja elinkeinotoiminta kuten mat-
kailu- ja kokouspalvelut toteutetaan saman brandin alla toimivan osakeyhtion kautta. Orga-
nisaatio tuottaa itse kaikki palvelut. Covid-pandemia seka Venajan aloittama hyokkayssota
ovat vaikuttaneet organisaation toimintaan voimakkaasti, ja sopeutuksia toimintaan on jou-
duttu tekemaan. Opinnaytetydn tekemisen aikaan organisaatiossa oli meneillaan myos

johtajan vaihdos, ja toimintaan vaikutti myos voimassa olevan strategian puuttuminen.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa esitellaan tyon tarkoitus ja tavoitteet, seka tyon

etenemisen vaiheet. Luvussa kuvataan opinnaytetyon tutkimusongelma seka tutkimuson-
gelmasta johdettu tutkimuskysymys. Seuraavaksi esitellaan tiedonhankinnan menetelmat
seka maaritellaan keskeiset kasitteet, ja luvun lopuksi esitellaan kehittamistyon kohteena

oleva organisaatio.

Toisessa luvussa kuvataan opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys
opinnaytetydhon rakentuu resurssiperusteisesta teoriasta seka dynaamisten kyvykkyyk-
sien teoriasta. Lopuksi luvussa tarkastellaan markkinointikyvykkyyden maaritelmia seka

sen osa-alueita.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan opinnaytetyohon valittua tutkimusmenetelmaa seka
tutkimuksen toteutusta opinnaytetydssa. Luvussa kuvataan konstruktiivinen tutkimusote
seka tyopajatydskentely tutkimusmetodina. Luvussa kuvataan tydpajatydskentelyssa hyo-

dynnetty tyokalu seka konkreettisten tyopajojen toteutus.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa kasitellaan kolmen tydpajan kulku yksittainen tyopaja
kerrallaan. Luvussa kuvataan kunkin tydpajan kulku seka tulokset erikseen. Viidennessa
luvussa tyOpajojen tulokset esitetaan tiivistettyna ja kehittdmissuunnitelmaksi johdettuna.
Kehittamissuunnitelma sisaltaa viitekehykseen pohjautuen konkreettisia tyokaluja markki-

noinnin johtamiseen, asiakassuhteiden hallintaan seka brandiosaamiseen.



Viimeinen luku sisaltaa opinnaytetyon johtopaatokset tutkimusongelmasta seka kehittamis-
tyosta. Luvussa pohditaan myoOs kehittamistyon onnistumista ja jatkokehitystarpeita, seka

opinnaytetyon luotettavuutta seka eettista nakokulmaa.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Resurssipohjainen teoria

Resurssipohjainen teoria pohjautuu Barneyn (1991, s. 105-107) malliin, jossa maaritellaan
ne ominaisuudet, jotka resursseilla on oltava, jotta kilpailuetua voidaan saavuttaa. Mallin
mukaan kilpailuetua tuovat resurssit, jotka ovat arvokkaita (Valuable), harvinaisia (Rare),

vaikeasti kopioitavia (Imperfectly imitable) ja korvaamattomia (Nonsubstitutable).

Organisaatioiden kasvua ja kilpailukykya tarkasteltaessa teoreettisena viitekehyksena so-
velletaan Joensuu-Salon ym. (2022, s. 2) mukaan usein resurssipohjaista teoriaa, jossa
organisaation resurssit nahdaan kilpailuedun luomisen edellytyksena. Myoés Zahra (2021,
s. 1) toteaa resurssipohjaisen teorian tarjoavan monipuolisen nakdkulman yrityksen aineel-
listen ja aineettomien resurssien roolien analysoimiseksi kilpailuedun luomisessa ja yllapi-
tamisessa. O’Cass ja Sok (2014, s. 998) huomauttavat, ettd suuressa osassa resurssipoh-
jaista teoriaa kasittelevaa kirjallisuutta resurssit maaritellaan siten, etta niihin kuuluvat
kaikki yrityksen hallitsemat varat, kyvyt ja organisaatioprosessit, yrityksen ominaisuudet,
tiedot, tietamys ja niin edelleen, joiden avulla yritys voi laatia ja toteuttaa strategioita, jotka
parantavat tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Viime kadessa nama resurssit edistavat yrityksen

suorituskykya.

Srivastava ym. (2001, s. 778) nostavat esiin, ettd muutamaa merkittdvaa poikkeusta lu-
kuun ottamatta markkinoinnin tutkijat ovat kiinnittaneet vain vahan huomiota resurssipoh-
jaisen teorian soveltamiseen viitekehyksena markkinointiteorian edistamisessa tai markki-

nointikdytannon haasteiden analysoinnissa.

Talaja (2012, s. 53-54) tulkitsee Barneyn ja Clarkin (2007, s. 57-60) VRIN-mallin resurs-
seja luokittelun mukaisesti. Resurssien arvo perustuu niiden kykyyn neutralisoida uhkia ja
antaa yritykselle mahdollisuus hyddyntaa liiketoimintaymparistossa tarjoutuvia mahdolli-
suuksia. Resurssit ovat arvokkaita, jos ne antavat yritykselle mahdollisuuden suunnitella ja
toteuttaa strategioita, jotka parantavat sen tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Talaja korostaa,
etta resurssien arvo on arvioitava yrityksen strategian ja sen toimintaympariston yhtey-

dessa, jossa yritys toimii.
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Resurssien harvinaisuus Talajan (2012, s. 54) mukaan tarkoittaa sita, etta kilpailijoilla ei
ole paasya tiettyyn resurssiin tai etta niilla on vain rajoitettu paasy siihen. Arvokkaat re-
surssit, jotka eivat ole harvinaisia, eivat voi olla kilpailuedun lahteita. Kilpailuedun saavutta-
miseksi resurssin on oltava arvokas ja harvinainen. Arvokkaat resurssit, jotka eivat ole har-
vinaisia, eivat kuitenkaan ole taysin merkityksettomia yritykselle. Nama resurssit takaavat
yrityksen selviytymisen, ja mahdollistavat kilpailukykytason saavuttamisen toimialallaan.
Jos yritys ei pysty hyddyntamaan arvokkaita resursseja, joutuu se epaedulliseen Kilpailu-
asemaan. Jos yrityksen hallussa oleva resurssi ei ole arvokas, se ei voi valita ja toteuttaa
strategioita, jotka hyodyntavat mahdollisuuksia ja neutralisoivat ymparistosta tulevia uhkia.
Tallaisia resursseja pidetaan heikkouksina. Arvokkaita resursseja, jotka eivat ole harvinai-

sia, pidetaan puolestaan vahvuuksina.

Srivastava ym. (2001, s. 791) kuitenkin toteavat, ettad harvinaiset ja asiakkaille lisdarvoa
tuottavat resurssit voivat monessa tapauksessa olla markkinoinnin nakokulmasta tarkastel-
len tehottomia. Esimerkiksi erilaiset asiakassegmentit havaitsevat ja kokevat arvoa eri ta-

voin ominaisuuksien, hyotyjen, asenteiden ja verkostovaikutusten ulottuvuuksilla.

Talajan (2012, s. 54) mukaan resurssit ovat epataydellisesti jaljiteltavissa, jos kilpailijat ei-
vat voi saada niita tietyilla markkinoilla. Jos ei ole olemassa toista resurssia, joka voisi kor-
vata olemassa olevan resurssin riittavalla ja arvokkaalla tavalla, olemassa olevat resurssit
eivat ole korvattavissa. Resurssien arvo ja harvinaisuus ovat valttamattomia edellytyksia
kilpailuedun saavuttamiselle. Kestavan kilpailuedun saavuttamiseksi resurssien on kuiten-
kin my0s oltava epataydellisesti jaljiteltavissa eika korvattavissa. Resurssien arvon arvioin-
nissa Zahra (2021, s. 1844) kuitenkin nostaa esiin, etta inhimillinen harkinta resurssien ar-

vosta nayttaa olevan resurssiperustaisen teorian perustan taustalla.

Srivastava ym. (2001, s. 790) toteavat, etta asiakasarvon sailyttdminen ja suojaaminen,
joka on markkinoinnin keskeinen ydintavoite, edellyttaa kykya jatkuvasti lisata arvoa seka
yllapitaa ja uudistaa markkinaperusteisia voimavaroja ja kykyja. Nama voimavarat ja kyvyt
ovat arvon luomisen perustana. Resurssipohjainen teoria korostaa resurssien ominai-
suuksia arvon kestavyyden arvioinnissa. Markkinointinakdkulma, jossa asiakasarvon lisaa-

minen ja yllapitaminen on keskeisena tavoitteena, johdattaa VRIN-mallin resurssien
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keskeisten ominaisuuksien - harvinaisuus, jaljitettavyys, kestavyys ja korvaavuus - ymmar-

tamiseen.

Tutkimukset viittaavat O’Cassin ja Sokin (2014, s. 999) mukaan siihen, etta vaikka resurs-
sien ollessa ratkaisevan tarkeita yrityksen kilpailukyvyn lisaamiseksi, eivat ne pelkastaan

rita. Korkea suorituskyky on resurssien ja kyvykkyyksien ainutlaatuinen yhdistelma.

2.2 Dynaamiset kyvykkyydet

Teece (2009, s. 4) maarittaa dynaamiset kyvykkyydet vaikeasti monistettaviksi yrityskyvyk-
kyyksiksi, joita se hyddyntaa kyetakseen sopeutumaan muuttuviin asiakkaisiin ja teknologi-
siin mahdollisuuksiin. Niihin sisaltyy myods yrityksen kyky muokata ymparistoon, jossa se
toimii, kehittaa uusia tuotteita ja prosesseja seka suunnitella ja toteuttaa elinkelpoisia liike-
toimintamalleja. Dynaamisiin kyvykkyyksiin lukeutuu kyky tunnistaa ja hyodyntaa uhkia ja
mahdollisuuksia, seka kyky muokata, suojata, yhdistaa ja uudelleen jarjestaa yrityksen ai-

neellista ja aineetonta omaisuutta.

Dynaamisiin kyvykkyyksiin lukeutuvan kyvyn tunnistaa mahdollisuuksia Teece (2009, s.
11) kuvaa olevan riippuvainen yksilon seka organisaation kyvyista ja tietdamyksesta asiak-
kaiden tarpeita kohtaan. Olennaisena siihen kuuluu kaytettavissa olevan tiedon tulkinta
missa tahansa muodossa se ilmenee - kuvana, kaaviona, keskusteluna messuilla, uutisina

teknologisista ja tieteellisista keksinnoista tai asiakkaan ilmaisemana turhautumisena.

Takahashi ym. (2017, s. 468) mukaan dynaamisia kyvykkyyksia voidaan I6ytaa organisaa-
tion eri tasoilta, ja monet kyvykkyydet ulottuvat eri toiminnallisille alueille. Dynaamisia ky-

vykkyyksia voidaan pitda keinona, jonka avulla yritykset voivat jatkuvasti rakentaa ja uudis-
taa operatiivisia kyvykkyyksia nopeammin ja tehokkaammin kuin kilpailijat. Dynaamiset ky-
vykkyydet tarjoavat yritykselle mahdollisuuden suorituskyvyn kasvattamiseen, mutta ne ei-
vat kuitenkaan johda suoraan suorituskyvyn paranemiseen. Nain ollen suorituskyvyn ja dy-
naamisten kyvykkyyksien valinen suhde voi olla organisaatiossa erityinen, kontekstisidon-

nainen ja tilannekohtainen. Valittajana dynaamisten kyvykkyyksien hyodyntamiselle on 10y-

detty olevan markkinoinnin ja teknologian operatiiviset valmiudet.
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Myds Teece (2009, s. 12) toteaa, ettd dynaamisten kyvykkyyksien hyodyntamisen mahdol-
listamiseksi tulkitsevat, skannaavat ja luovat prosessit tulisi sisallyttaa organisaation pro-
sesseihin, eika yksittaisen tyontekijan taitojen varaan. Jos tunnustelevat ja luovat oppimis-
toiminnot jatetaan yksildiden varaan, on organisaatio haavoittuvainen. Dynaamisten kyvyk-
kyyksien mahdollistamiseksi organisaatiossa tulisi ottaa kayttdon prosesseja, jolla kera-
taan teknista tietoa, seurataan asiakkaiden tarpeita seka kilpailijoiden toimintoja ja muova-
taan uusia tuotteita. Naiden prosessien tuottama tieto tulisi saattaa suodatettuna niille or-

ganisaation jasenilla, ketka pystyvat sita tydssaan parhaiten hyddyntamaan.

Takahashi ym. (2017, s. 468) toteavat, etta dynaamisten kyvykkyyksien olemassaolo edis-
taa organisaation markkinointikyvykkyyksien kehittamista, joka tapahtuu yrityksen eri ta-
soilla yksilotasolta yritystasolle. Markkinointikyvykkyyksien avulla organisaatiot voivat ym-
martaa paremmin asiakkaidensa nyKkyisia ja tulevia tarpeita voidakseen palvella heita pa-
remmin ja tavoittaakseen uusia asiakkaita seka analysoidakseen tehokkaasti kilpailua.
Markkinointikyvykkyys itsessaan voidaan nahda dynaamisena kyvykkyytena. Seuraavassa

luvussa tarkastellaan tarkemmin markkinointikyvykkyytta ja sen osa-alueita.

2.3 Markkinointikyvykkyys ja sen kehittaminen

O’Cass ja Sok (2014, s. 999) maarittelevat markkinointikyvykkyyden olevan toisiinsa liitty-
vien rutiinien muodostama kokonaisuus, joita kaytetaan tiettyihin markkinointiin liittyviin toi-
mintoihin esimerkiksi myynnin, hinnoittelun ja jakelun alueilla. Takahashi ym. (2017, s.
468) taas kuvaavat markkinointikyvykkyyden erikoistuneiksi rakenteellisiksi, toiminnallisiksi
ja dynaamisiksi prosesseiksi, joiden avulla markkinointiresursseja hankitaan ja yhdistetaan

seka lopulta muunnetaan lisaarvoksi kohdemarkkinoilla.

Markkinointikyvykkyydet nayttavat Joensuu-Salo ym. (2022, s. 4-12) mukaan sisaltavan
piirteitd seka resursseista etta kyvykkyyksista, vaikkakin kirjallisuudessa markkinointiky-
vykkyyksia kasitellaan ensisijaisesti operatiivisina kyvykkyyksina, koska niiden tarkoituk-
sena ei ole luonnostaan muutoksen aikaansaaminen. Menestyksekas markkinointi edellyt-
taa kuitenkin sopeutumista, ja dynaamisiin markkinointikyvykkyyksiin liittyy markkinoiden

oppimista, resurssien uudelleenjarjestelya ja kyvykkyyksien parantamista. Digitalisaation ja
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tietotekniikan yhdistaminen markkinointikyvykkyyden rutiineihin ja kaytantdihin johtaa to-

dennakoisemmin kasvuun ja suorituskyvyn kehittymiseen.

2.4 Markkinointikyvykkyyden osa-alueet

Markkinointikyvykkyyksien luokitteluun on Morganin ym. (2018, s. 77) mukaan useita ta-
poja. Luokiteltaessa kyvykkyydet erikoistuneisiin, arkkitehtuurisiin seka poikkitoiminnallisiin
kyvykkyyksiin, erikoistuneet kyvykkyydet viittaavat markkinointikokonaisuuteen liittyviin
prosesseihin ja rutiineihin. Arkkitehtuuriset kyvykkyydet kuten markkinointistrategian suun-
nittelu- ja taytantoonpanokyvyt koskevat korkeamman tason prosesseja ja rutiineja, jotka
organisoivat ja koordinoivat yrityksen erikoistuneita markkinointikyvykkyyksia ja niihin liitty-
via resurssipanoksia. Poikkitoiminnalliset kyvykkyydet kokoavat yhteen eri toiminnallisia

panostuksia, ja koskevat esimerkiksi brandinhallintaa ja asiakassuhteiden hallintaa.

Day (1994, s. 41) maarittaa markkinointikyvykkyydet kolmeen luokkaan, jotka ovat inside-
out-, outside-in- ja yhdisteleviin kyvykkyyksiin. Inside-out-kyvykkyyksia ovat ne kyvykkyy-
det, joissa fokus on organisaation sisaisissa prosesseissa ja resursseissa. Outside-in-ky-
vykkyyksia ovat kyvykkyydet, joita yritys hyodyntaa tulkitakseen toimintaymparistosta saa-
tua informaatiota ja mahdollistavat yrityksen markkinointitoimenpiteiden onnistumisen. Yh-
distelevat kyvykkyydet integroivat naita edellisia kyvykkyyksia. Ne ovat kriittisia toimintoja,

ja hyodyntavat seka sisaisia etta ulkoisia lahteita ja analyyseja.

Joensuu-Salon ym. (2015, s. 31-32) tutkimuksessa markkinointikyvykkyytta mitattiin 24-

kohdan kysymyspatteristolla, josta faktorianalyysin kautta I6ydettiin markkinointikyvykkyy-
den nelja osatekijaa. Nama osatekijat ovat markkinoinnin johtaminen ja toteutus, asiakas-
suhteiden hallinta brandiosaaminen seka hinnoittelu. Tutkimuksessa hinnoittelu-osatekija
yhdistettiin markkinoinnin johtaminen ja toteutus -osatekijaan. Talla yhdistamisella ei ollut
vaikutusta vaittamien yhtenaisyyteen. Taulukossa 1 on esitetty, mitka Joensuu-Salon ym.
(2015, s. 32) tutkimuksen vaittamat liittyvat mihinkin markkinointikyvykkyyden osa-aluee-

seen:
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Taulukko 1. Markkinointikyvykkyyden osa-alueet Joensuu-Salon ym. (2015, s.32)

tutkimuksessa.

Markkinoinnin johtaminen ja
toteutus

Asiakassuhteiden hallinta

Brandiosaaminen

— Kaytamme markki-
nointitutkimuksen
tuottamaa tietoa
tehokkaammin
kuin kilpailjamme.

— Teemme laheisem-
paa yhteistyota ja-
kelukanavien
kanssa kuin kilpai-
lijamme.

— Meilla on parem-
mat suhteet jakelu-
kanaviin kuin Kil-
pailijoillamme.

— Myynninedistami-
semme on tehok-
kaampaa kuin kil-
pailijoidemme.

— Hoidamme markki-
nointia paremmin
kuin kilpailjamme.

— Markkinoinnin
suunnittelun ja joh-
tamisen taidot an-
tavat meille kilpai-
luetua.

— Markkinointitutki-
muksen asiantun-
temuksemme aut-
taa meita kehitta-
maan markkinointi-
amme Kilpailijoi-
tamme parem-
maksi.

— Markkinointiviestin-
tamme on tehok-
kaampaa kuin kil-
pailijoidemme.

— Tuote-/palvelukehi-
tyksemme antaa
meille etulyontiase-
man markkinoilla.

— Tapamme hinnoi-
tella on toimivampi

— Asiakastiedon poh-
jalta tunnistamme
meille tarkeat asi-
akkaat.

— Huolehdimme suh-
teista tarkeisiin asi-
akkaisiin saannolli-
sesti.

— Keraamme asia-
kastietoa syste-
maattisesti.

— Saamme aikaan
keskustelua asiak-
kaidemme kanssa.

— Yllapidamme sys-
temaattisesti tar-
keiden asiakkaiden
asiakasuskolli-
suutta.

— Varmistamme
asiakassuhteen
sailymisen keskit-
tymalla asiakkaan
pitkan tahtaimen
tarpeisiin.

— Asiakastietoa kay-
tetdan brandin
asemoinnissa.

— Onnistumme luo-
maan toivottuja
brandimielikuvia
asiakkaille.

— Tietoisuus brandis-
tamme on hyva
markkinoilla.

— Asiakkaidemme
mielesta bran-
dimme on kilpaili-
joiden brandia pa-
rempi.

— Saamme potenti-
aaliset asiakkaat
kokeilemaan tuot-
teitamme/palvelui-
tamme.

— Hybédynnamme
brandiasemaa Kkil-
pailuedun luomi-
sessa.
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Markkinoinnin johtaminen ja | Asiakassuhteiden hallinta Brandiosaaminen
toteutus
kuin Kilpaili-
joidemme.

— Hintamme ovat kil-
pailukykyisempia
kuin kilpaili-
joidemme hinnat.

Joensuu-Salon ym. (2015) tutkimuksen mukaan kaikki tutkimuksessa tunnistetut kolme
markkinointikyvykkyyden osa-aluetta ovat yhteydessa menestymiseen seka liiketoiminnan
kasvuun. Markkinoinnin johtamisella ja toteutuksella seka asiakassuhteiden hallinnalla on
yhteys liiketoiminnan kehittymiseen seka kasvuun. Brandiosaaminen on yhteydessa yrityk-
sen kilpailuedun luomiseen (mts. 31, 79). Taman opinnaytetyon kehittdamisosiossa kohde-
organisaation markkinointikyvykkyytta selvitetaan naiden kolmen osatekijan kautta. Mark-
kinoinnin johtamista, asiakassuhteiden hallintaa seka brandiosaamista tarkastellaan seu-

raavissa kappaleissa tarkemmin.

2.41 Markkinoinnin johtaminen ja toteutus

Mooren ym. (2010, s. 18) maaritelman mukaan markkinoinnin johtaminen on markkinoin-
tiin liittyvien strategioiden ja taktiikoiden soveltamista organisaation asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Taman mukaisesti kaikki resurssit, niin inhimilliset kuin muutkin, osallistu-
vat organisaation markkinointiprosessiin. Yrityksissa markkinoinnilla on kaksi tavoitetta.
Ensimmainen on houkutella uusia asiakkaita korostamalla tavaran tai palvelun potentiaa-
lista arvoa. Markkinoinnin toisena tavoitteena on pitaa asiakkaat tyytyvaisina tuotteeseen

tai palveluunsa tayttamalla ja ylittamalla heidan odotuksensa jatkuvasti.

Markkinoinnin johtamisella vaikutetaan Sherlekarin ja Gordonin mukaan (2010, s. 10) ky-
synnan tasoon, ajoitukseen ja laatuun tavalla, joka auttaa yritysta saavuttamaan tavoit-
teensa. Markkinoinnin johtamisen tehtavana on kasitella erilaisia kysyntatasoja, ja markki-
noinnin johtamisella voi yllapitaa haluttua kysyntatasoa markkinointitutkimuksen, suunnitte-

lun, valvonnan ja toteutuksen avulla.
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Gronroos ja Tillman (2020, s. 232—-234) |ahestyvat markkinointia kolmen tason kautta:
markkinointi ajattelutapana, markkinointi yrityksen toimintojen ja prosessien organisoinnin
keinona seka markkinointi joukkona asiakkaisiin kohdistettavia tyokaluja, menetelmia ja
toimintoja. Markkinointi ajattelutapana tarkoittaa, ettda markkinointiajatus ohjaa organisaa-
tiossa kaikkia sen ihmisia, osastoja, toimintoja ja prosesseja, ja etta yritys kayttaa paatok-
sentekonsa pohjana asiakkaidensa ja sidosryhmiensa mielipiteita ja kokemuksia. Markki-
nointi organisointikeinona yrityksessa kasittaa ajatuksen, etta kaikkien asiakaslupausten
lunastamiseen osallistuvien tulee saada tietoa asiakkaasta, pystya vertaamaan tietoa seka
kyeta suunnittelemaan ja koordinoimaan toimintoja tietojen mukaisesti. Viimeinen taso,
markkinointi tyokalujen, menetelmien ja toimintojen kautta, on osa joka konkreettisimmin
nakyy asiakkaalle myynninedistamisend, pakkauksina, hinnoitteluna seka jakeluna. Taso
on olennainen osa markkinointia, mutta jaddessaan ainoaksi tasoksi toteuttaa markkinoin-

tia, johtaa se heikompiin tuloksiin kuin kokonaisvaltaisempi nakemys.

2.4.2 Asiakassuhteiden hallinta

Roberts-Phelpsin mukaan (2003, s. 3) asiakassuhteiden hallinta on kokonaisvaltainen na-
kokulma, jolla pyritaan I6ytamaan keinoja kohdella asiakkaita heidan yksildllisten tar-
peidensa mukaisesti ja organisaation toimintaa asiakasnakokulmasta kehittaen. Keskeista
asiakassuhteiden hallinnassa on asiakasuskollisuuden kehittaminen, asiakaspotentiaalin
I0ytaminen seka asiakkaiden kannattavuuden ja arvon tunnistaminen. Asiakkaan emotio-
naalinen yhteys organisaatioon, siella tydskenteleviin ihmisiin tai yrityksen tuotemerkkiin

ovat my0s ratkaisevia tekijoita asiakasuskollisuuden ja elinikaisen arvon ymmartamisessa.

Kannattamaton ja tehoton massamarkkinointi, kypsat markkinat seka tuotteiden ja palve-

luiden ylitarjonta ovat syita, miksi Gréonroosin ja Tillmanin (2020, s. 36—37) mukaan yritys-
ten on tarkeaa sailyttaa nykyiset asiakkaansa. Suhdenakokulmassa markkinointi korostaa
liketoimintaa helpottavia tai tukevia suhteita, ja asiakassuhteiden vaaliminen johtaa jatku-

viin liilketoimiin tai uusiutuviin ostoihin.

Grénroos ja Tillman (2020, s. 239) nostavat esille, ettd markkinointi ja myynti nahdaan pe-
rinteisesti asiakasnakodkulmaa edustavina yksikkdina, joissa asiakassuhteen hoitaminen

osataan huomioida. Asiakassuhteeseen liittyvat muuta vuorovaikutustilanteet hoituvat
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usein yksikoissa, joissa ei markkinointikoulutusta tai -osaamista ole, ja talldin tuloksena on
usein asiakkaan kokema heikko laatu, lisaarvon puuttuminen tai pahimmillaan kauppojen

menettaminen.

Sama huomio on esilla Joensuu-Salo ym. (2015, s. 88) tutkimuksen tuloksissa, jossa tode-
taan, etta jokaisen henkildston jasenen tulisi olla sitoutunut asiakkaan arvontuotantopro-

sessiin. Jokaisen yksikon tyo on panos asiakaskokemukseen, joka on kaiken keskiossa.

2.4.3 Brandiosaaminen

Gronroos ja Tillman (2020, s. 283) maarittelee brandin American Marketing Associationin

mukaan seuraavasti:

"Nimi, kasite, merkki, symboli, tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai
palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.”

Kritiikkind maaritelman suppeudelle Gronroos ja Tillman (mts.) esittavat prosessin ja asiak-
kaan puuttumisen kokonaan. Fyysisen tuotteen yhteydessa maaritelma on soveltuva,
mutta palveluiden yhteydessa tarkasteltuna asiakkaan osallistuminen prosessissa on olen-

naista.

Brandinhallintaprosessi kietoutuu nykypaivan yrityksissa Pollakin ym. (2022, s. 15) mu-
kaan vahvasti yhteen yritysidentiteetin rakentamisen kanssa. Mieleenpainuva brandi ker-
too organisaation arvon ja tavoitteet visuaalisin keinoin, ja vaikuttaa seka asiakkaisiin etta
henkilokuntaan positiivisesti. Pohjolan (2019, s. 45) mukaan brandin vaikutus hinnoitteluun
nahdaan olevan positiivinen. Asiakkaat ovat halukkaita maksamaan niista brandeista, joita
arvostavat, enemman. Brandilla on vaikutusta myds myynnin kehittymiseen seka markki-
naosuuden kasvuun. Vahva ja johdonmukainen brandi tarjoaa yritykselle kilpailuetua seka

vaikuttaa yrityksen toimintaan

Joensuu-Salo ym. (2025, s. 88) toteavat, etta brandi ja sen realisoituminen toiminnan
kautta tulee suunnitella. Yrityksen tulee pohtia, mita mielikuvia se haluaa asiakkaassa he-
rattda, ja kuinka nama mielikuvat toteutuvat ja realisoituvat asiakkaalle yrityksen kaytan-

noén toiminnassa. Gronroos ja Tillman (2020, s. 285) kumoavat ajatuksen, etta brandi on
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jotain, minka yritys voi paattaa ja tarjota asiakkaalle valmiina ja maariteltyna. Yritys voi
luoda puitteet brandin rakentumiselle sopivalla tuotteella tai palvelulla ja tata tukevalla
markkinointiviestinnalla, mutta loppujen lopuksi asiakas rakentaa brandin kaikista niista ko-

kemuksista, joita se yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin liittyen kokee ja kuluttaa.
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA TYON TOTEUTUS

3.1 Konstruktivistinen tutkimusote

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa on toimintatutkimus. Kanasen (2014, s. 12) ja
Ojasalon ym. (2015, s. 58) mukaan toimintatutkimuksessa pyritdan muuttamaan ole-
massa olevaa ilmiota, ja muutoksen edellytyksena on ilmidn tunteminen seka siihen vai-
kuttavien osa-alueiden selvittaminen. Kuula (1999, s. 221) painottaa kaikkien toiminta-
tutkimukseen osallistuvien, niin tutkijan kuin tutkittavien tasavertaista osallistumismah-
dollisuutta tutkimusprosessiin. Kritiikkina toimintatutkimukselle on esitetty olevan sen
pyrkimys muuttaa vallitsevaa todellisuutta, joka poikkeaa yleisesta akateemisesta tutki-
muksesta. Tutkimuksen objektiivisuus on vaikea taata tutkijan osallistuessa olennaisesti

toteutukseen (Kallinen & Kinnunen, i.a.).

Kananen (2009, s. 24) vertailee toimintatutkimusta konsultaatioon, samoin Ojasalo ym.
(2015, s. 66) tekee vertailua konstruktiivisen tutkimuksen seka konsultaation valilla. Mo-
lempien mukaan olennainen eroavaisuus konsultaatioon on vahva kytkentd olemassa ole-

vaan teoriatietoon, joka toteutuu tyon tutkimusosuudessa.

Yhtena toimintatutkimuksen muotona on konstruktivistinen tutkimusote. Konstruktivisti-
sessa tutkimuksessa pyritaan tutkimustiedon pohjalta rakentamaan uudenkaltaista todelli-
suutta jonkin konkreettisen ja kdytannonlaheisen ongelmanratkaisun kautta. Konstruktivis-
tisen tutkimusotteen menetelmat painottavat yhteisty6ta ja tarkeaa on ottaa huomioon
kayttajien tarpeet. Tutkimusotteen keskeisena tavoitteena on I0ytaa olemassa olevaan
kaytannon ongelmaan teoreettisesti perusteltu ja tutkimustietoon pohjautuva ratkaisu (Oja-
salo ym., 2015, s. 65-68).

Konstruktivistinen tydskentely koostuu Salosen ym. (2017, s. 52—-53) mukaan seuraaviin
vaiheisiin:

— nykykaytannon kehittamistarpeiden tunnistaminen

— ideointivaihe

— suunnitteluvaihe

— toteutusvaihe
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— tulos ja tuotos
— arviointivaihe

— paatosvaihe; tulosten vieminen kaytantoon seka levittaminen

Myos Salonen ym. (2017, s. 52-53) painottavat konstruktivistissa tutkimuksessa yhdessa
tekemisen ja oppimisen tarkeytta. Menetelmaan liittyy jatkuva reflektio seka osallisuuden
mahdollistaminen, ja vuorovaikutuksen kautta useampien nakokulmien esille tuominen
seka jaettu asiantuntijuus mahdollistuvat tyoskentelyn aikana. Konstruktivistiseen tutki-
musotteeseen toisaalta kuuluu Salosen ym. (s. 31) mukaan syklisyys kehittamistoimin-
nassa. Tama tarkoittaa, etta kehittavat vaiheet etenevat sykleissa, ja ymmarrys seka tieto

rakentuvat keskustelun ja kokeilujen kautta.

Tassa opinnaytetydssa on konstruktivistinen tutkimusote. Konstruktivistisen tutkimusotteen
hyddyntadminen opinnaytetydssa tarkoittaa, etta tutkimus pohjautuu yhteistyoholla tehta-
vaan tyopajatydskentelyyn. Salosen ym. (2017) maarittelemien vaiheiden mukaisesti nyky-
kaytannon kehittamistarpeet on tunnistettu kaytannon tydelamassa, ja ideointi- seka suun-
nitteluvaihe kayty Iapi organisaation yksikodiden edustajien kanssa vapaasti keskustele-
malla. Opinnaytetyon tutkimusosio noudattaa toteutusvaihetta, ja kehittdmissuunnitelman
luominen vastaavat tuloksesta ja tuotoksesta. Arviointivaine seka paatosvaihe jaavat opin-
naytetyoprosessin ulkopuolelle, mutta koska kehittamistehtava on tiiviisti kytkdksissa tyo-
elamaan, tulevat nama vaiheet toteutukseen, vaikka opinnaytetydprosessi paattyy aiem-

massa vaiheessa.

Erityisesti tutkimuksen toteutusvaiheessa konstruktivistisen tutkimuksen yhdessa tekemi-
sen, vuorovaikutuksen seka jaetun asiantuntijuuden elementit ovat voimakkaasti lasna.
Osallisuus, yhteistyo seka kayttajien tarpeiden huomiointi jatkuu merkitsevana osana paa-
tOsvaiheessa, jossa kehityssuunnitelman tulokset viedaan kaytantoon ja jalkautetaan. Syk-
lisyys ei puhtaasti opinnaytetyon toteutuksen aikana toteudu, silla kyseessa on enemman-

kin lineaarisesti eteneva prosessi.
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3.2 Kuvaus tyopajatyoskentelysta metodina

Salonen ym. (2017, s. 91) kuvaavat tyopajaa (workshop) yhteistoiminnalliseksi tapaa-
miseksi, jossa hyodynnetaan erilaisia vuorovaikutuksellisia menetelmia tai valineita. Tyo-
pajan keskeinen tarkoitus on tietojen, ajatusten, mielipiteiden, ndkemysten ja ideoiden
vaihtaminen keskustellen tai muuten yhdessa toimien. Tuloksena tyopajasta on yleensa
yhteenveto tuotoksen muodossa. Tuomisen ym. (2015, s. 38) mukaan hyvin suunniteltu
tyopaja tukee tyoskentelya. TyOpajan olisi hyva sisaltaa seuraavat vaiheet: selva aloitus,
osallistujien ajatusten fokusointi teemaan, prosessointi, joka kattaa varsinaisen tyoskente-

lyosuuden, yhteenveto seka tyopajan selkea paatos.

Fasilitaattorin rooli on Tuomisen ym. (2015, s. 40—41) mukaan huolehtia tyépajan osallistu-
jien tasa-arvoisesta osallistumisesta, tydpajan etenemisesta ja aikataulun pitdmisesta seka
aiheessa pysymisesta. Fasilitaattorin tehtava on myos kirjata ylos tarkeat mutta prosessiin
kuulumattomat esiin nousseet asiat ylos seka huolehtia etenemisesta ristiriitatilanteessa

tai muussa prosessiin kuulumattomassa tilanteessa.

3.3 Tyopajatyoskentelyn toteutus

Opinnaytetyon tydpajat toteutetaan systemaattisen keskustelun ty6tavalla, jossa esille
nousevat tiedot, huomiot ja ehdotukset kirjataan muistioksi. Tydpaja etenee fasilitaattorin
ohjaamana, ja pohjana toimii PowerPoint-muotoinen tydkalu (Joensuu-Salo ym., 2015, s.
85).

Tyokalun sisalldlliset teemat ovat Joensuu-Salon ym. (2015, s. 31) tutkimustulosten poh-
jalta valitut markkinoinnin johtaminen ja toteutus, asiakassuhteiden hallinta seka bran-
diosaaminen. Kullekin teemalle kaytettavissa on kahden tunnin ajanjakso, jossa koko

teema kasitellaan kerralla.

3.3.1 Tydkalun kuvaus

Markkinointikyvykkyyden kehittamisen tyokalu on kehitetty osana Joensuu-Salon ym.
(2015, s. 85) tutkimusta ja osana ESR-ohjelman rahoittamaa Kilpailuetua liiketoiminnan
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omistajanvaihdoksilla ja markkinaorientaatiolla -hanketta. Tydkalun kehittdminen tapahtui

yhteistydssa kahden konsultin (Erkki Petdja Solutom Oy, Ville Orrenmaa Myynnin maailma

Oy) seka tutkijoiden kesken.

Tyokalussa kuhunkin teemaan liittyen alussa on taustatietoa kasiteltavasta teemasta, ja

ohjeistuksia seka kysymyksia, joilla keskustelua edistetaan. Jokaisessa teemassa aluksi

analysoidaan nykytila seka tunnistetaan kehitystarpeet. Seuraavassa vaiheessa tarkastel-

laan kaytantoja yrityksessa seka nostetaan pohdintaan kehittdmisen tarpeet. Viimeisena

vaiheena kussakin teemassa on kaytannon toimenpiteista paattaminen. Tyodkalun rakenne

on kuvattu kuviossa 1.

Alkukartoitus

Nykytila, kehittdmistarpeet, yritykset tavoitteet 1 — 3 vuotta, johtopaattkset, rajaus (teemat, laajuus)
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Saavutetut tulokset, johtopaattkset, jatkotoimenpiteet

Kuvio 1. Tyopajaprosessin ja tydkalun rakenne (Joensuu-Salo ym., 2015, s. 90).

Markkinoinnin johtaminen ja toteutus

Teeman analyysiosio sisaltaa kokonaisuudessaan seuraavat kysymykset ja alakysymyk-

set:

Taustatietoa markkinoinnin johtamisesta
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— Markkinoinnin johtamisen osa-alueet
— Markkinoinnin johtamisen yhteys yhtion strategiaan

— Markkinoinnin johtamisen merkitys koko organisaatiolle

Mitka ovat tarkeimmat erottautumistekijamme?
— Mita yritys tekee kilpailijoitaan paremmin
— Mita lisdarvoa/hyotya tama tuo yrityksen asiakkaille

— Mistad saamme asiakkailtamme kiitosta

Miten markkinointi tukee yhtion strategiaa?
— Onko markkinoinnille asetettu selkeat tavoitteet
— Mita vaatimuksia yhtion strategia ja tavoitteet asettavat markkinoinnille

— Ohjaako yhtion strategia riittavalla tavalla markkinoinnin johtamista

Onko yhtion tarjooma kilpailukykyinen?
— Mita lisdarvoa yrityksemme haluaa kokonaisuutena tuottaa asiakkaalle
— Onko tuotteitten tai palveluiden muodostama kokonaisuus riittavan laaja

— Voimmeko jatkossa tuottaa asiakkaalle korkeampaa lisaarvoa

Markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen teeman toisena osiona on kehittaminen ja markki-
noinnin toiminnan parantaminen. Osio sisaltaa seuraavat kysymykset ja alakysymykset:
Toteutuuko markkinointi suunnitelman ja yhtion strategian mukaisesti?
— Vastaako markkinoinnin kaytannon toteutus suunnitelmaa ja yhtion strategian
vaatimuksia?
— Mita muita tavoitteita markkinoinnin johtamisella on markkinointiviestinnan lisaksi?
— Miten markkinointia kehitetaan ja miten kokemukset heijastuvat yhtion strategi-

aan?

Mitka ovat markkinoinnin tarkeimmat viestit ja keinot?
— Mika on markkinoinnin keskeinen viesti kullekin kohderyhmalle?
— Tuoko viesti esille erottautumistekijamme?
— Mina markkinoinnin keinoja yritys hyddyntaa?

— Hyodyntaako yritys nykyaikaisia markkinoinnin keinoja?
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Jakelukanavien kattavuus suhteessa kilpailijoihin
— Onko jakeluverkosto kilpailijoihin nahden riittavan laaja ja kattava?
— Toimivatko nykyiset jakelukanavat tehokkaasti?

— Voisiko jakeluverkostoa laajentamalla tai tehostamalla kasvattaa myyntia?

Teeman kolmas osio tarkastelee markkinoinnin toimeenpanoa ja kehitystyon toteutusta
kaytannossa:
Onko markkinoinnin toteutus suunniteltua?

— Onko aikataulutettu markkinointisuunnitelma kaytéssa?

— Mitka asiat markkinoinnissa on tai pitaisi olla suunniteltu?

— Voiko markkinoinnin toteutusta tehostaa paremmalla suunnittelulla tai uusilla kay-

tannailla?

Milla perusteella markkinointia kehitetaan?
— Hyddyntaako yritys asiakkailta saatua tietoa markkinoinnin suunnittelussa?
— Milla tavoin yritys pitaa ylla markkinointiosaamistaan?
— Onko markkinoinnin johtamiseen ja toteutukseen olemassa riittdvat ohjeet, osaa-

minen ja resurssit?

Suunnitelman koonti, aikataulutus ja vastuuttaminen
— Miten jaottelet esiin tulleet kehittamistoimenpiteet kehityshyppayksiin, kehityspro-
jekteihin ja heti tehtaviin kehittdmistoimenpiteisiin?
— Ketka vastaavat ja ketka osallistuvat kehittamiseen?
— Miten toimenpiteet aikataulutetaan?

— Miten suunnitelman seuranta, tulosten mittaus ja projektien ohjaus toteutetaan

Asiakassuhteiden hallinta
Asiakassuhteiden hallinta -teema analyysiosio sisaltaa kokonaisuudessaan seuraavat ky-
symykset ja alakysymykset: Taustatietoja asiakassuhteiden hallinnasta ja uusasiakashan-
kinnasta

— Mika merkitys on toimivalla asiakassuhteiden hallinnalla?

— Mitka ovat asiakassuhteiden hallinnan tehtavat?
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Mika on asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan merkitys liikketoimin-

nalle?

Kuinka yhtion strategia ohjaa asiakassuhteiden hallintaa?

Mita tavoitteita yhtion strategia asettaa asiakassuhteiden hallinnalle ja uusasia-
kashankinnalle?
Minkalaisia asiakkuuksia pyritaan jatkossa saavuttamaan?

Minka tuotteiden tai palveluiden myyntiin erityisesti panostetaan?

Onko asiakassuhteiden hoito ja uusasiakashankinta systemaattista seka suunniteltua?

Kuinka usein eri asiakasryhmiin ollaan yhteydessa vuosittain?

Onko asiakkuuksien hoito vastuutettu selkeasti?

Onko yrityksen uusasiakashankinnalle erilliset tavoitteet ja selkeat vastuut?
Kuinka usein ja milla keinoin yrityksesta ollaan aktiivisesti yhteydessa potentiaali-

siin asiakkaisiin?

Mita asiakkailta saatavaa tietoa yritys keraa ja hyddyntaa?

Mita asiakassuhteen yllapitamista tai lisdmyyntia tukevaa tietoa yritys keraa asiak-
kailtaan?

Mitd muuta tietoa yritys keraa asiakkailtaan tai asiakasrajapinnasta?

Kuinka asiakasrajapinnasta saatua tietoa hyodynnetaan myynnin ulkopuolella

muualla organisaatiossa?

Teeman toisessa, kehittamisen osiossa kaydaan lapi seuraavat kysymykset ja alakysy-

mykset:

Mita keinoja asiakassuhteen hoitamiseen kaytetaan?

Milla tavoin asiakkaisiin ollaan yhteydessa myyntitilanteiden ulkopuolella?
Miten naita tilanteita hyddynnetdan myyntia tai kehittdmista tukevan tiedon keraa-
miseen?

Tehdaankd lisamyyntia aktiivisesti?

Milla tavoin yritys keraa liideja, eli potentiaalisia asiakkaita?

Onko yrityksella riittdva maara korkealaatuisia liideja, eli potentiaalisia asiakkaita?
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— Milla tavoin yritys keraa liideja ja reagoi naihin?

Miten yritys kasvattaa asiakasuskollisuuttaan?
— Onko yrityksella systemaattinen tapa asiakasuskollisuuden kehittamiseksi?

— Milla tavoin yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaitaan pitkalla aikavalilla?

Teeman kolmas osio tarkastelee kehitystyota kaytannossa:
Mita toimenpiteita eri asiakkaiden kanssa tehdaan ja kuinka toimenpiteet valitaan?
— Onko asiakkaat luokiteltu tarkeyden perusteella?
— Panostetaanko tarkeimpiin asiakkaisiin tavanomaista enemman?
— Onko uusasiakashankinta ja asiakkuuksien hoito vastuutettu selkeasti ja erik-
seen?

— Hyoddynnetaanko kaikkia asiakasrajapinnassa tyoskentelevia asiakkuuksien hoi-

dossa?

Kuinka asiakasrajapinnasta keratty tieto tuodaan muun organisaation kayttoon?
— Tukeeko asiakasrajapinnasta saatava tieto riittavalla tavalla esimerkiksi yhtion

strategista johtamista, markkinoinnin johtamista ja tuotekehitysta?
— Onko yrityksella systemaattinen tapa kilpailijatiedon keraamiseen?

— Kuinka tietoa kerataan, levitetaan ja hyddynnetaan muualla organisaatiossa?

Suunnitelman koonti, aikataulutus ja vastuuttaminen
— Miten jaottelet esiin tulleet kehittdmistoimenpiteet kehityshyppayksiin, kehityspro-
jekteihin ja heti tehtaviin kehittamistoimenpiteisiin?
— Ketka vastaavat ja ketka osallistuvat kehittamiseen?
— Miten toimenpiteet aikataulutetaan?

— Miten suunnitelman seuranta, tulosten mittaus ja projektien ohjaus toteutetaan

Bréndiosaaminen
Brandisosaamisen analyysiosio sisaltaa seuraavat kysymykset ja alakysymykset:
Taustatieoja brandista:

— Mista brandi rakentuu?

— Mika on brandin merkitys kilpailukeinona?



Mista syntyy brandin arvo liiketoiminnalle?

Mika on brandin tilanne meilla

Brandin tunnettuus ja asiakkaiden mielikuva meista
Asemamme kilpailijoiden brandeihin verrattuna

Brandimme verrattuna asiakkaidemme arvostuksiin

Mika on brandin kehittamisen tilanne meilla?

Kuka vastaa brandiasioista?
Kuka osaa ja mita — oma osaaminen ja yhteistyoverkosto

Suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus ja mittaaminen?
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Branditeeman toisessa, kehittdmisen osiossa kdydaan lapi seuraavat kysymykset ja alaky-

symykset:

Millainen on brandimme tulevaisuudessa?

Mita asiakkaamme arvostavat ja mika vaikuttaa heidan paatoksiinsa?
Mita lupaamme asiakkaillemme?
Miten lupauksemme valittyy asiakkaillemme?

Miten lunastamme lupauksemme?

Mita ovat brandin kehittamistarpeet?

Asiakkaiden arvostusten tunnistaminen

Brandin hyodyntaminen kilpailukeinona ja hinnoittelussa
Sisaisen toiminnan kehittaminen vastaamaan asiakastarpeita
Brandin viestinnan kehittamistarpeet

Brandin kehittamisen prosessit, osaaminen ja organisointi

Teeman kolmas osio tarkastelee kehitystyota kaytannossa:

Mita kehittamista meidan pitaa tehda tunnistettujen kehittamistarpeiden pohjalta?

Asiakkaiden arvostusten tunnistamisen kehittaminen
Brandin hyddyntaminen kilpailukeinona ja hinnoittelussa
Sisaisen toiminnan kehittaminen

Markkinoinnin ja viestinnan kehittaminen
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Suunnitelman koonti, aikataulutus ja vastuuttaminen
— Kehityshyppaykset, kehitysprojekti ja heti tehtavat toimenpiteet

— Seuranta, mittaus ja ohjaus

TyO6pajojen jalkeen vuorossa on seuranta, jossa tyopajojen pohjalta vedetaan yhteen saa-
vutetut tulokset seka kerataan johtopaatokset havainnoista. Seurantavaiheessa organisaa-
tiolle luodaan suunnitelma jatkotoimenpiteista, jonka tavoitteena on markkinointikyvykkyy-

den parantaminen havaittujen heikkouksien tai puutteiden pohjalta.

3.3.2 Tydpajojen toteutuksen kuvaus

Tyopajatyoskentely toteutettiin kolmena tyopajana kolmella eri viikolla, joiden ajankohdat
sovittiin avainhenkildiden kanssa ennakkotiedustelun jalkeen. Tyopajoihin kutsuttiin organi-
saation myyntitiimi kokonaisuudessaan, vastaanottotiimiin koko henkiléstoé (kolme henki-
|68) seka organisaation johtaja. Organisaation myyntitiimi koostuu myyntipaallikdsta, leiri-
koulumyynnin vastaavasta, kansainvalisen myynnin vastaavasta, seka markkinointipaalli-
kosta (tyopajojen fasilitaattori), kenella on vastuu yritysten tapahtumamyynnista seka tuet-
tujen perhelomien kokonaisuudesta. Aikaa tyopajoihin varattiin kaksi tuntia kuhunkin, ja
tyopajat toteutettiin lahitoteutuksena. Hybridimahdollisuudesta ei ennakkoon kayty keskus-
telua, mutta etdosallistuminen mahdollistettiin yhteen tydpajaan sairastumisen vuoksi. Tyo-
pajaa varten tyoskentelytila aseteltiin U-muotoon, jossa osallistujat nakivat toisensa seka

fasilitaattorin ja seinalle datatykilla heijastetut kysymykset.

Gronroosin ja Tillmanin (2020, s. 232—-234) nakemyksen mukaisesti markkinoinnin ollessa
kokonaisvaltainen filosofia ja ajattelutapa organisaatiossa, olisi organisaation markkinointi-
kyvykkyyden kehittaminen kokonaisvaltaisempaa, kun tyopajatydskentelyyn osallistuisi
henkilokuntaa mahdollisimman laajasti eri yksikoista ja tehtavankuvista. Ajankaytollisista
syista tyOpajat rajattiin kuitenkin koskemaan vain myynnin ja markkinoinnin henkiloita or-
ganisaatiossa. Nakemysten rajoittuminen myynti- ja markkinointihenkil6ihin tullaan huomi-
oimaan tulosten arvioinnissa seka kehitysosioissa rajoittavana tai nakemysta kaventavana

tekijana.
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Tyo6pajoihin lahetettiin yksi yhteinen sahkdpostikutsu, seka kuhunkin tyépajaan erillinen
muistutuskutsu 2—4 paivaa ennen tapaamista. Erillisessa muistutuskutsussa tyopajan
teema kuvattiin lyhyesti osallistujien ennakkotiedon ja orientaation lisdamiseksi. Ennen ku-
takin tyopajaa tyokalun teeman osio muokattiin ennakkotietojen osalta, kuten tyopajan ta-
voitteet ja toimintaohjeet. Jokaisesta tyopajasta luotiin oma PowerPoint-esitys, jonne kopi-
oitiin kunkin teemaan diat. Nain toimittiin tietojen kasiteltavyyden helpottamiseksi seka tyo-

pajan aikana etta jalkivaiheissa.

Jokaisen tyopajan aluksi opinnaytetyOprosessi esiteltiin hyvin lyhyesti, sillda ndin pohjustet-
tiin tapaamisen syy ja tavoite yhteistydskentelylle. Samoin jokaisen tyopajan alussa kaytiin
lapi kuviomuotoinen tyopajaprosessi seka tyokalun kuvaus kokonaiskuvan hahmottamisen
tukemiseksi. TyOpajojen alussa mainittiin myds fasilitaattorin olevan kaksoisroolissa, ja
mainittiin etta tasta huolimatta avoin keskustelu, kehitysideat seka& myads kritiikki nykyisia

toimintatapoja kohtaan olivat suotavia tyopajojen onnistumisen varmistamiseksi.

TyOpajojen aikana PowerPoint-esitys oli koko ajan nahtavilla, ja fasilitaattori kirjasi kom-
mentteja keskustelun edetessa. Naiden muistiinpanojen lisaksi tyopajasta tehtiin vapaa-
muotoista muistiota kasin kirjoittamalla, johon tuotiin huomioita, ideoita ja ajatuksia, jotka
eivat sopineet kasilla olevaan kysymykseen, mutta nahtiin tarkeina laittaa ylos jatkotarkas-
telua varten. TyOpajoja ei tallennettu nauhoittamalla tai kuvaamalla. Tutkimukseen kaytet-
tava materiaali syntyi siis PowerPoint-dioihin tehdyista merkinnoista seka erilliseen vih-

koon tehdyista sivumerkinngista.

TyOpajojen teemat herattivat vilkasta keskustelua, joka pyrki laajenemaan kasiteltavan ai-
healueen ulkopuolelle saannodllisesti. Haasteena jokaisessa tyopajassa oli aikataulussa py-
syminen. Osallistujia ei ollut ohjeistettu pitamaan puhelimiaan danettémalla, joten tydsken-
telya rikkoi myos satunnaisesti puhelimeen vastaaminen. Nain nahtiin kuitenkin parhaaksi
toimia, jotta esimerkiksi asiakaspalveluun ei tullut tydpajoista huolimatta hairioita tai kat-

koksia. Jokainen tyopajan ylitti annetun keston 30 minuutin verran.
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3.3.3 Tyopajojen analysointimenetelma

TyOpajoista syntyi kuusi erillistd aineistoa, joista kaksi aineistoa liittyi kuhunkin tutkimuksen
teemaan; markkinoinnin johtaminen ja toteutus, asiakassuhteiden hallinta seka bran-
diosaaminen. Aineiston analysointimenetelmana hyoddynnettiin sisallon analyysia teemoi-
tellen. Teemoittelussa aineistosta nostetaan Eskolan ym. (1998, s. 126) mukaan teemoja,
jotka valaisevat tutkimusongelmaa. Menetelma mahdollistaa vertailun aineistosta noussei-
den teemojen esiintymisessa ja iimenemisessa. Aineistossa sisallon analyysilla haettiin
esiin nousevia yhtenevaisia piirteita, ja naiden avulla luotiin luokkia ja ylatasoja kasitteille

ja ilmidille.

Kunkin tyopajan tulokset koostettiin PowerPoint-dioilta erilliselle dokumentille. Talla doku-
mentilla seka alkuperaisia dioja hyddyntaen aineistolle tehtiin sisallon analyysi siten, etta
koko tyOpajan aineistosta etsittiin toistuvia yhtenevaisia piirteitd. Naita piirteita merkittiin ai-
neistoon varikoodaamalla. Kun yhtenevaisia piirteita tunnistettiin, niille annettiin luokka tai
ylatason merkitys. Naiden loydettyjen luokkien alle kerattiin uudelle dokumentille kaikki
maininnat ja nostot, jotka kyseiseen luokkaan aineistossa lukeutuivat. Uudelle dokumen-
tille muodostui kullekin varikoodatulle teemalle nousseita piirteita, jotka liittyivat kunkin tyo-
pajan kasiteltyihin aiheisiin |apileikkaavasti. Jokaisen teeman kaikki maininnat ja nostot ar-
vioitiin tutkimusongelman nakodkulmasta; mika on kasiteltavan aiheen nykytila ja miten sita
voidaan kehittaa. Nykytilaan ja kehittamiseen liittyvat maininnat koodattiin viela omilla va-

reillaan.
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4 TULOKSET

41 Tyopaja1

Ensimmainen tyopaja toteutettiin perjantaina 17.2.2023 aamupaivalla. Tyopajaan osallis-
tuivat leirikoulumyynnin vastaava, kansainvalisen myynnin vastaava, vastaanoton tiimista
yksi henkild, johtaja ja markkinointipaallikkd seka fasilitaattorina etta tydpajan osallistujana.
Myyntipaallikko ei osallistunut tydpajaan esteen vuoksi. Sairastumisesta johtuen johtaja
osallistui tydpajaan etdana Teams-sovelluksen kautta siten, etta seinalle heijastettu Power-

Point-esitys oli jaettuna myos etaosallistujalle Teams-sovelluksessa.

Tydpajan teemana oli markkinoinnin johtaminen ja toteutus. Tyodpajan aluksi kaytiin lapi
aiemmin kuvatut asiat tydpajan toteutuksesta, seka taustatietoa markkinoinnin johtami-
sesta. Taustatietomateriaali on tyOkaluun kehitysvaiheessa kirjattua tietoa, ja siind lyhyesti
kuvataan markkinoinnin johtamisen osa-alueet, markkinoinnin johtamisen yhteys yhtion

strategiaan seka markkinoinnin johtamisen merkitys koko organisaatiolle.

Tyopajasta nousseet teemat

TyOpajan keskeisena tavoitteena oli tarkastella tyokalun kautta markkinoinnin johtamisen
ja toteutuksen tilaa organisaatiossa. Kysymysten ja keskusteluiden tavoitteena oli Ioytaa
vastauksia siihen, mika organisaatiossa on markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen nyky-
tila ja miten sita voidaan kehittaa. Ensimmaisesta tydpajasta yhtenevaisia piirteita 16ytyi
neljalla eri ylatasolla. Naita ylatasoja olivat Ryhma, Helppous, Arvot seka Tiimit ja nuoriso-
tyon tiimi. Kunkin ylatason alle kertyi huomioita kyseiseen luokkaan tai teemaan liittyen si-
ten, ettd huomiot lapileikkasivat koko tyopajan aikana kasiteltyja aihealueita markkinoinnin

johtamisesta ja toteutuksesta.

Ryhma-teema piti sisallaan huomioita toiminnan ja tilojen erityisyydesta ja toimimista erot-
tautumistekijana. Markkinoinnissa Piispalan soveltuvuutta ryhmille tulisi nostaa systemaat-
tisemmin, ja uusien ryhmaasiakkaiden tavoittaminen nahtiin tarkeana. Keskeisten markki-

noinnin viestien tulisi liittya Piispalan soveltuvuuteen ryhmatoiminnassa seka nostaa konk-

reettisesti esiin organisaation USPit (unique selling points) ryhmien varaajien tietoon seka
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ryhmien jasenille. Tarjoomaa tulisi kehittda painottaen uusia nuorille suunnattuja ryhma-
tuotteita seka monipuolistaen tarjoomaa myos muut kohderyhmat huomioiden. Jalkimark-
kinoinnissa tulisi kehittda mahdollisuuksia tavoittaa ryhman yksittaisia jasenia ja tavoittaa

heita potentiaalisina matkailukohderyhman asiakkaina.

Helppous-teemaan aineistosta nousi huomioita tilojen ja palveluiden mahdollistaman help-
pouden asiakasnakokulmasta. Piispalassa asiakkaan on helppo toteuttaa tavoittelemansa
tapahtuma, silla palvelut ja tilat on rakennettu vastaamaan ryhmatoiminnan tarpeita. Huo-
miona nousi myos oston helppous, mutta tdssa nakdkulmana oli tarve kehittamiselle ja ny-
kyaikaistamiselle. Ryhmamyynti on korkeasti raataloitya, mutta ostopolkua on mahdollista
helpottaa kehittamalla. Helppous-teeman ytimessa olivat sisaiset prosessit seka toiminta-
mallit, ja naiden helpottaminen. Palvelulupausten kirjaaminen seka tuotetuntemuksen pa-
rantaminen nostaisi aineiston mukaan helppoutta sisaisissa prosesseissa seka myyntikou-
lutus ja hinnoittelun yksinkertaistaminen myynnin helppoutta tyontekijoiden nakokulmasta.
Helppoutta kaivattiin myos asiakkailta saatavan tiedon keraamiseen, suodattamiseen, ja-

keluun ja hyddyntamiseen.

Kolmantena teemana aineistosta nousi Arvot, jotka korostuivat kilpailijoista erottavana teki-
jana, johon organisaatiossa sitoudutaan ja uskotaan. Arvojen nahtiin olevan lasna asiakas-
rajapinnassa ja tuovan lisaarvoa asiakaskohtaamisiin. Arvojen nostaminen yhdeksi markki-
noinnin keskeisista viesteista ja nostaminen niiden erottautumistekijaksi markkinointivies-
tintaan koettiin tarkeaksi. Kehitettavaksi nousi myds huomio siita, etta Piispalan palvelui-
den kayttamisen ollessa yritysasiakkaille arvovalinta ja mahdollisuus tukea suomalaista
nuorisotyota konkreettisesti, tulisi asiakkaita auttaa viestimaan tasta arvovalinnastaan

eteenpain.

Viimeisena teemana aineistosta nousi "Tiimit ja nuorisotydn tiimi”. Nuorisotyon tiimin (el
ohjaustiimin) rooli asiakastyytyvaisyyden varmistamisessa nahtiin keskeisena, ja ohjatut
aktiviteetit tarkeassa roolissa elamysten tuottamisessa asiakkaille. Ryhmien tarpeiden
huolehtimisessa ohjaustiimilla nahtiin olevan paras mahdollisuus kuulla asiakasta, mutta
myds muiden tiimien rooli asiakkaan antamiin signaaleihin reagoimisessa ja vastaami-
sessa nahtiin tarkedna. Aineistosta nousi esiin myos tarve myyntitiimin ja ohjaustiimin tii-

viimmalle yhteistyolle, jotta jokainen myyty aktiviteetti vastaa toteutukseltaan asiakkaalle
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luvattua. Ohjaustiimin osaaminen ja ohjausresurssin varmistaminen nahtiin tarkeana, jotta
aktiviteettivalikoima saadaan pidettya monipuolisena ja laajana. Markkinoinnin toteutuk-
sessa esiin nousi tarve tiivistaa yhteistyota muiden tiimien kanssa, ja tarve kehittaa tiimien
markkinointiosaamista sisaisesti kouluttamalla ja tiimeissa sparraamalla. Taulukossa 2. on
koottuna markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen tyopajan teemat seka tyopajassa nous-
seet teemoihin liittyvat asiat. Taulukossa on kuvattuna kuhunkin teemaan myos tyopajassa

nousseita konkreettisia tapausesimerkkeja.



Taulukko 2. Yhteenveto markkinoinnin johtaminen ja toteutus -tyopajan teemoista.

Teema Teemaan liittyvat asiat Esimerkit teeman liittyen
Ryhma Tilat ja toiminta erottautu- | - Soveltuvuus ryhmatoi-
mistekijana mintaan on erottautumis-
Markkinoinnissa ryhma- tekiji, ja toiminta seka fi-
toimintaan soveltuvuuden lat tukevat ryhmahengen
korostaminen kehittymista.
Tarooma kehittaminen - Markkinoinnin johtami-
uusille ryhmaasiakkaille sessa huomio tulee kiin-
Ryhmien jasenien huomi- nittad ryhmamyynnin
oiminen jalkimarkkinoin- kasvattamiseen.
nissa - Keskeinen markkinoinnin
viesti tulisi koskettaa koh-
teen soveltuvuutta ryh-
mien tarpeisiin.

- Taroomaa tulisi kehittaa
nuorille suunnatuissa
ryhmatuotteissa.

-  Taroomassa pitdisi huo-
mioida jakeluverkon ke-
hittaminen seka moni-
puolisempi paketointi ryh-
mille.

Helppous Toiminnan ja palveluiden |- Tilat mahdollistavat hel-
helppous asiakkaille pon tapahtuman asiak-
Ostamisen helppouden kaalle: valvonnan help-
kehittaminen pous, ohjelmien moni-
Sisaiset prosessit ja puolisuuden tuoma help-
osaaminen: madrittely ja pous
koulutus lisaisivat tyonte- | -  Hinnoittelu: hinnoittelun
kijan kokemusta tydn yksinkertaistaminen lisaa
helppoudesta myynnin helppoutta,

myyntikoulutusta tarvi-
taan

- Palvelulupaus ja tuote-
tuntemus: maariteltyina
toisivat helppoutta sisii-
siin prosesseihin seka
myyntitydhdn ja asiakas-
palveluun

- Asiakkailta saadun tiedon
keraaminen, suodattami-
nen, jakelu, hyddyntami-
nen saatava helpom-
maksi

Arvot Arvot erottavat Kilpaili- - Arvojen tuoma lisdarvo
joista ja tuovat lisdarvoa asiakkaalle: merkitykselli-
asiakkaille syys asiakaspalvelussa
Arvot ovat l&sna paivittai- ja kohtaamisissa
sessi toiminnassa

35
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Teema

Teemaan liittyvat asiat

Esimerkit teeman liittyen

- Organisaation arvot ai-
tous ja valittaminen ovat
lasna asiakaspalvelussa

- Arvot ja vastuullisuus
markkinoinnin keskei-
sena viestina kansainva-
lisille asiakkaille

- Arvojen nostaminen erot-
tautumistekijana kaikkiin
markkinoinnin viesteihin

- NMuorisotydn tukeminen
palveluita hyodyntamalla:
arvovalinta yrityksissa ja
tuo imagohyotya asiak-
kaalle, kuinka autetaan
viestimaan

Tiimit ja nuorisotyon timi

Tiimien vastuu asiakas-
tyytyvaisyyden varmista-
misessa ja asiakkaiden
tarpeisiin vastaamisessa
on jaettu, vaikka ohjaus-
tiimin rooli on keskeinen
Ohjaustiimin osaami-
sesta ja osaavien ohjaa-
jien saatavuudesta on
huolehdittava, silla laa-
dukkaasti ohjatut aktivi-
teetit ovat tarkeassa
osassa elamysta
Markkinointiosaamista
kaikissa tiimeissa on vah-
vistettava

- Ohjatut aktiviteetit tuotta-
vat elamyksia, ja nuoriso-
tydn tiimin ohjaustaito on
keskeista

- Asiakkaan odotusten ylit-
taminen: ohjaustiimi on
keskeinen mutta myos
muu asiakasrajapinta

- Reagoiminen asiakkaan
signaaleihin: jokainen
tiimi

- Markkinoinnin toteutuk-
sessa tiimien valinen yh-
teistyd: muiden tiimien
panos esim. viestinnan
sisallontuotannossa, tuot-
teiden ideat

- Markkinointiosaamisen
kehittaminen sparraa-
malla timeissa

Tiivistys nykytilasta ja kehittamisehdotus

Tarkeimmiksi erottautumistekijoiksi aineistossa nousivat ryhmille suunnatut palvelut ja Piis-
palan soveltuvuus nimenomaan ryhmatoimintaan. Olemassa olevat tilat mahdollistavat
ryhmille helpon tapahtuman, silla yovalvonta majoitustiloissa on helppoa ja ohjelmavali-
koima on laaja. Toiminta ja tilat tukevat ryhmahengen kehittymista. Piispalan toiminnan
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pohjalla olevat arvot ja niihin sitoutuminen nahtiin erottautumistekijana kilpailijoista. Lisaar-
voa asiakkaalle nahtiin tuovan hyva asiakaspalvelu seka merkityksellisyyden tunne koh-

taamisissa.

Onhjattujen aktiviteettien tuottamat elamykset asiakkaille nahtiin erottautumistekijana, ja ta-
han liitettiin myods huomio siita, etta nuorisotyon tiimin ohjaustaito on keskeista toimin-
nassa. Kilpailukykyyn liittyen esille nostettiin huomio ostamisen helppoudesta ja sen tuo-
masta lisdarvosta asiakkaalle. Ryhmatuotteet ovat tyypillisesti korkeasti raataloityja, mutta
etenkin leirikoulutuotteiden osalta ostamisen helppous nousi esille aineistossa useaan ker-
taan. Aineiston perusteella Piispalan vahvuudet kilpailijoihin nahden olivat tyopajaan osal-
listujille hyvin selkeita. Ne 16ytyivat fasiliteettien tarjoamista mahdollisuuksista ja hyddyista

keskeiselle kohderyhmalle seka arvoihin pohjautuvasta tavasta toimia ja kohdata asiakas.

Tarjooma liittyy vahvasti tilojen mahdollistamaan toiminnan monipuolisuuteen. Uusia ryh-
matuotteita etenkin nuorisoryhmille tulisi kehittda, samoin ryhmille paketoitujen tuotteiden
tarjoomaa tulisi tarkastella tarkemmin ja arvioida jakelukanavia asiakasryhmakohtaisesti.
Markkinoinnin toteutuksessa tiimien valista yhteistyota korostettiin nostamalla esiin mah-
dollisuuksia viestinnan sisalldontuotannossa, tuotteiden ja pakettien ideoinnissa ja kehitys-

tyossa seka vapaiden ajankohtien hyodyntamisessa ideoiden toteutukseen.

Tarkasteltaessa markkinoinnin suhdetta organisaation strategiaan nousi aineistosta vah-
vasti esille se, kuinka voimassa olevan strategian puuttuminen haastaa suunnittelua ja joh-
tamista. Strategian puute seka toiminnan viikonloppupainotteisuus vaikuttavat tiimien toi-
mintaan. Strategisesti tarkeinta korostettiin olevan ryhmamyynnin, ja siten etta nuorisoryh-
mat ovat etusijalla ja toiseksi tarkeimpana elinkeinotoiminnan aikuisryhmat. Markkinoinnin
johtamisessa tulisi kaantaa huomio ryhmamyynnin kehittamiseen, ja uusien ryhmaasiak-

kaiden hankinta ndhdaan tarkeana.

Aineiston pohjalta keskeinen markkinoinnin viesti tulisi rakentaa sille, kuinka Piispala so-
veltuu ryhmille ja rynmatoiminnalle. Keskeisena viestina etenkin kansainvalisille ryhmille
hyodynnetaan jo talla hetkella arvoja seka vastuullisuutta toiminnassa. Arvot tulisi nostaa
erottautumistekijana kaikkiin markkinoinnin viesteihin. Kehittaa tulisi sita, kuinka Piispalan

vahvuudet, erottautumistekijat ja USPit (unique selling points) nostetaan ryhmien varaajien
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seka jasenten tietoon. Jalkimarkkinointia pitaisi myds kehittaa, ja kohdentaa sitd myos
kunkin rynman yksittaiselle jasenelle. Nain ryhman sisalta voidaan |0ytaa myos yksittaisia
matkailijoita tai uuden ryhman muodostajia. Markkinoinnin suunnitteluun ja aikataulutuk-
seen kehitettavaksi nousi se, kuinka vapaita ajankohtia voidaan jatkossa markkinoida te-
hokkaammin. Tama vaatii tiivimpaa yhteistyéta myynnin kanssa. Markkinoinnin osaami-
sen kehittamista koko organisaatiossa nahtiin mahdollisena toteuttaa tiimeissa sparraa-
malla seka sisaisesti kouluttamalla. Markkinointiviestinnassa nahtiin mahdollisuus sitouttaa
asiakasta Piispalan viestin kertomiseen kehittamalla malli siihen, kuinka ryhma pystyy
viestimaan itse omasta roolistaan hyvantekijana Piispalan palveluita kayttaessaan. Piispa-
lan palveluiden hyodyntaminen tulisi siis korostaa olevan myos arvovalinta ja keino tukea

nuorisotyota.

Markkinoinnin johtamisen ja toteuttamisen ulkopuolelta huomioita nousi sisaisista proses-
seista ja tiimien toiminnasta. Nailla on kuitenkin vaikutusta asiakaskokemukseen ja ovat
tarkeita huomioida kehittamistyossa. Aineistossa nousi esiin Piispalan palvelulupaus seka
tuotetuntemus. Palvelulupausten maarittaminen seka parempi tuotetuntemus toisivat help-
poutta sisaisiin prosesseihin seka myyntitydhon ja asiakaspalveluun. Aineiston mukaan
hinnoittelu kaipaa yksinkertaistamista, ja hinnan laskemista markkinoinnin keinona tulisi
harkita tarkemmin. Myyntikoulutuksen tarve myyntitiimille nousi esiin aineistosta. Asiak-
kailta saadun tiedon systemaattista keraamista, suodattamista, jakelua ja hyodyntamista
tulisi sisaisissa prosesseissa kehittaa. Tarve talle tunnistettiin, mutta samalla todettiin toi-

mivien prosessien ja valineiden puuttuminen.

Aineistossa painoarvoa sai tiimien ja asiakkaan valinen yhteistyd. Asiakkaan odotusten
ylittaminen nahtiin tarkeana, ja kaikkien tiimien tehtavana. Asiakkaan antamiin signaaleihin
reagoiminen nahtiin myos jokaisen tiimin tehtavana. Nykyinen toimintatapa, jossa myynti
kohtaa asiakkaan henkilokohtaisesti tapahtuman aikana ja varmistaa etta asiakas on tyyty-
vainen, nahtiin toimivana ja hyvana. Tavan maaritteleminen toimintatavaksi nahtiin tar-
keana, ja taman laajentaminen koskemaan ohjaustiimia kehitettavaksi kohteeksi. Myynnin
ja ohjaustiimin yhteistydn tulisi tiivistya, jotta ohjauksella olisi tarkka tieto siita, mika asiak-
kaan odotus on ja mitd on myyty. Ohjaustiimin ammattitaito nahtiin keskeisena asiakkaan
tarpeista huolehtimisessa, ja huomioitiin etta ohjaustiimin osaamisesta ja ohjaajien saata-

vuudesta tulee huolehtia.
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Keskeisina kehitystoimenpiteina tydpajassa kasitellyista aihepiireista esiin nostettiin syste-
maattisemman tiedonkeruun prosessien luominen ja asiakaspalautteen tasmallisempi ka-
sittely, uusien tuotteiden luominen nuorille ryhmaasiakkaille, sisdinen koulutus ja sisaiset

prosessit seka myyntikanavien ja etenkin verkkokaupan kehittaminen.

4.2 Tyodpaja 2

Toinen tyOpaja toteutettiin torstaina 23.2.2023 aamupaivalla. Tyopajaan osallistuivat leiri-
koulumyynnin vastaava, kansainvalisen myynnin vastaava, myyntipaallikko, vastaanoton
tiimista yksi henkilo, johtaja ja markkinointipaallikkd seka fasilitaattorina etta tyopajan osal-

listujana. Etaosallistujia tapaamisessa ei ollut.

Tydpajan teemana oli asiakassuhteiden hallinta ja uusasiakashankinta. Tyopajan aluksi
kerrattiin tyopajan kulku ja toivotut tydskentelymenetelmat seka taustatieto asiakassuhtei-
den hallinnasta. Tydpajaan osallistuneille kuvattiin sanallisesti tydpajan eri osioiden paino-
pisteet ja tavoitteet. Taustatietona hydodynnettiin tyokaluun kirjattua tietoa, jossa kuvataan
toimivan asiakassuhteiden hallinnan merkitysta organisaatiolle, asiakassuhteiden hallinnan
tehtavaa organisaatiossa seka asiakassuhteiden hallinnan seka uusasiakashankinnan

merkitysta liiketoiminnalle.

Tyopajasta nousseet teemat

Tyopajan keskeisena tavoitteena oli tarkastella tyokalun kautta asiakassuhteiden hallinnan
ja uusasiakashankinnan tilaa organisaatiossa. Kysymysten ja keskusteluiden tavoitteena
oli I6ytaa vastauksia siihen, mika organisaatiossa on asiakassuhteiden hallinnan ja uus-
asiakashankinnan nykytila ja miten sita voidaan kehittda. Toisessa tydopajassa yhtenevai-
sia teemoja oli ensimmaiseen tyopajaan verrattuna haastavampaa Ioytaa. Merkittavim-
pana yhtenevaisena piirteena tyopajassa nousi kehittamisen tarve teemalla "Pitaa kehit-
taad”. Toinen yhtenevainen piirre tydpajan aineistossa oli "Hiljainen tieto”. Samalla tavoin
kuin tydpajan 1 aineiston analyysissa, kumpikin aineistosta noussut ylatason teema kasit-

teli kaikkia asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan tyopajan aihealueita.
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Kehittamisen tarve nousi teemana koskemaan laajasti tydpajassa kasiteltyja asiakassuh-
teiden hallinnan ja uusasiakashankinnan aihepiireja. Aineistosta nousi esiin, etta strategi-
sesta nakokulmasta asiakkuuksia ei ole maaritelty, ja kaikkia asiakkuuksia tulisi tarkastella
kannattavuuden nakokulmasta seka tunnistaen ne asiakasryhmat, joita toiminnalla pyri-
taan tavoittelemaan. Jo olemassa olevien asiakkuuksien kontaktoinnille ja yhteydenpidolle
ei ole maariteltyja toimintatapoja ja asiakkuuksien hoitoa ei vastuutettu, vaikkakin myyijien
vastuualueet on maaritelty. Tietoa asiakkuuksien tilanteesta tai tyoparille jaettavaa tietoa ei
ole helposti saatavilla. Uusasiakashankinnan tavoitteita tai vastuita ei ole maaritelty, ja po-
tentiaalisten asiakkaiden kontaktointiin ei ole suunnitelmaa. Asiakkailta kerattavaa tietoa ei
ole maaritelty, ja aktiivisen lisamyynnin paikat on huonosti tunnistettu. Liidien keraamiseen
ei ole suunnitelmaa tai tavoitteita, eika tarjousten lapimenoa seurata. Asiakasuskollisuu-
den kehittdmiseen ei ole pohdittu keinoja. Uusasiakashankinnan ja asiakkuuksien hoitoon
kaivattiin prosesseja ja tydkaluja. Organisaation kaikkien tiimien rooli asiakkuuksien hoi-
dossa tunnistettiin, ja esiin nousi tarve kouluttaa ja sitouttaa koko henkilokuntaa toimimaan

asiakassuhteen hallinnan nakokulmasta.

Teemalla "Hiljainen tieto” keskeisena ja lapileikkaavana huomiona nousi esiin, etta organi-
saatiossa on paljon arvokasta myyja- ja tyontekijakohtaista hiljaista tietoa, jota ei kirjata tai
kerata. Tietoa ei talloin paasta organisaatiotasolla hyodyntamaan kehittymisen tukena.
Teemassa nousi esille, etta osa myyjista pitaa tiiviisti yhteytta tiettyihin asiakkaisiin niissa
kanavissa, joissa se on asiakkaalle luontevaa. Tiedon keraamiselle tarvitaan kanava, ta-
pahtui asiakkaan kohtaaminen paikan paalla Piispalassa, sosiaalisessa mediassa tai
missa tahansa muualla. Hiljainen tieto mahdollistaa henkilokohtaisuuden palvelussa, mutta
estaa muuta henkildkuntaa toimimasta asiakkaan tarpeiden mukaan tehokkaasti. Riskiksi
nahtiin se, etta hiljaisen tiedon kirjaamiseen asiakastiedoksi ei ole maaritelty kanavaa tai
prosessia ja tieto ei nain ollen ole turvattu. Taulukossa 3 on koottuna asiakassuhteiden
hallinnan ja uusasiakashankinnan tyopajan teemat seka tyopajassa nousseet teemoihin
littyvat asiat. Taulukossa on kuvattuna kuhunkin teemaan myos tyOpajassa nousseita

konkreettisia tapausesimerkkeja.



Taulukko 3. Yhteenveto asiakassuhteiden hallinta -tydpajan teemoista.
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Teema

Teemaan liittyvat asiat

Esimerkit teeman liittyen

"Pitaa kehittaa”

Asiakassuhteiden hoi-
toon ja uusasiakashan-
kintaan littyvat prosessit
kehittymattomia
Myyjakohtaisten vastui-
den ja tavoitteiden maa-
ritteleminen niin asiak-
kuuksien hoidossa kuin
uusasiakashankinnassa
Koulutuksen jarjestami-
nen henkildkunnalle

Asiakkuuksien tarkastelu
tuoton ja katteen kan-
nalta tulisi tehda: kannat-
tamattomien tuotteiden
lGytdminen/karsimi-
nen/kehittaminen, mita
ovat strategian asettamat
tavoitteet asiakassuh-
teissa

Miten asiakkailta kerty-
vaa tietoa saadaan koot-
tua ja jaettua organisaa-
tion sisdlla tehokkaam-
min? Mita keinoja asia-
kassuhteen hoitamiseen
hyddynnetdan?
Uusiasiakashankinta ja
asiakkuuksienhoidon
vastuutus: Tata pitaisi ke-
hittda, myyntisuunnitelma
uusasiakashankinnassa.
Asiakkuuksien hoito on
vastuutettu, mutta pro-
sesseja el ole maantelty.
Asiakasportfolioiden luo-
minen ja maaritellyt toi-
menpiteet

Muiden yksikdiden hyd-
dyntaminen: Ohjaus, keit-
tid, vastaanotto, kiinteis-
téhuolto, puhtaanapito 2
asiakaskohtaaminen ja
asiakaspalvelun periaat-
teet -koulutus.

"Hiljainen tieta"

Hiljainen tieto el kerry or-
ganisaation kehittymisen
tueksi

Hiljaisen tiedon menetid-
minen luo riskin asiakas-
tiedon menettamisesta

Henkildkohtaisuus asia-
kassuhteiden ylldpidossa
asiakkaan valitsemilla ka-
navilla, yhteydenpitoa ei
kirjata

Back up/varahenkild
puuttuu

Merkintaa tai jalked asi-
akkaan antamista kehi-
tysehdotuksista ei j3a
Kiinalaisten asiakkaiden
kanssa kavereina sosiaa-
lisessa mediassa ja tivis
viestittely.
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Tiivistys nykytilasta ja kehittamisehdotus

Keskeisena huomiona asiakassuhteiden hallintaan ja uusasiakashankintaan nousi kehitty-
mattomyys seka prosessien puute. Henkilokunnalle ja myyijille kertyy yksittaisesta asiak-
kaasta seka asiakasryhmista tietoa, mutta prosessien ja soveltuvan jarjestelman puuttu-
essa tieto ei vality organisaatiossa eteenpain. Tyopajassa selveni myyntitiimin tarve ja
tahto ja motivaatio kehittaa asiakassuhteiden hallintaa ja siihen liittyvia prosesseja, silla

tyopajan edetessa "Tata pitaa jatkossa kehittdd” -kommentteja kirjautui runsaasti.

Myyntitiimilta ja organisaatiolta puuttuu maaritellyt tavoitteet asiakkuuksien hoitoon seka
uusasiakashankintaan. Tavoitteiden puuttuessa myos systemaattiset ja pitkajanteiset toi-
menpiteet puuttuvat. Nykyisia asiakkuuksia ei ole tunnistettu kannattavuuden tai kokonais-
katteen nakokulmasta, eika nain ollen organisaatiossa ole tosiasioihin perustuvaa tietoa
kannattavista ja kannattamattomista asiakkuuksista. Voimassa olevan strategian puuttumi-
nen heijastaa asiakassuhteiden hallintaan, silla yhteista ja jaettua kasitysta strategisesti
tarkeista asiakkaista ei ole olemassa. Toiminta on myos keskittynyt muutamien tarkeiden
yhteistydkumppanien varaan, ja asiakassuhteiden hallinnassa on myds tarvetta riippuvuu-

den vahentamiselle riskien minimoimiseksi.

Nykytilanteessa kontaktointiin ei ole kirjattuja prosesseja eika malleja, vaan toimintatavat
vaihtelevat myyjasta riippuen. Uusasiakashankinnalle ei ole tavoitteita missaan asiakas-
kohderyhmassa. Lisamyynnin paikat ja mahdollisuudet on huonosti tunnistettu, ja aktiivi-
sen lisamyynnin mahdollisuuksia ei talla hetkella tarjota muille rajapinnassa toimiville tii-
meille, kuten ohjaustiimille tai keittidtiimille. Asiakastietoa ei kerata varausjarjestelmaan,
eika kokonaisvaltaista CRM-jarjestelmaa ole kaytdssa. Asiakaspalautejarjestelman kautta
tulleet palautteet kasitellaan, mutta muista kanavista saatava asiakaspalaute tai kehityseh-

dotukset eivat kirjaudu eika niita voida hyddyntaa toiminnan kehittamiseen.

Henkilokunnalle ja etenkin myyjille kertyy asiakkaista hiljaista tietoa, ja asiakaskontaktit pe-
rustuvat useissa asiakkuuksissa henkilokohtaiseen siteeseen. Tata toimintatapaa halutaan
edelleen yllapitaa, mutta ongelmallisena nahdaan puutteelliset mahdollisuudet hiljaisen tie-
don siirtdmiselle organisaation kayttoon, seka riskialtis toimintatapa, jossa myyjijilla ei ole

perehdytettya varahenkilda.
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Asiakassuhteiden hallinnan kehittdmiseksi asiakkaat tulisi tunnistaa ja tavoiteltavat asiak-
kuudet nimeta. Asiakassuhteiden hoitamiselle tulisi luoda prosessit, ja asiakastiedon hal-
lintaan ottaa kayttoon jarjestelma, joka mahdollistaa tiedon kerdamisen seka valittamisen
organisaation sisalla. Uusasiakashankintaan tulisi luoda tavoitteet ja vastuuttaa myyjat kul-
lekin asiakasryhmalle. Sisaista asiakaskoulutusta tulisi tehda kaikille henkildkunnan jase-
nille, jotta kaikki asiakasrajapinnasta saatava tieto jatkossa saadaan kirjattua ja hyodyn-
nettya. Hiljaisen tiedon hyodyntamiseksi tuurausjarjestelmaa tulisi kehittaa, ja myyntitiimin
sisaista keskustelua lisata. Myyntitiimin tulisi myos kehittaa yhteydenpitoa muihin tiimeihin
ja tehda myyntitiimin toiminnasta lapinakyvampaa. Kaikille tiimeille tulisi tarjota mahdolli-
suuksia kehittaa taitojaan asiakaspalvelussa seka asiakastiedon hallinnassa siten, etta
tydntekija tunnistavat asiakkaalta saatavan tarkean tiedon ja osaavat valittaa sita organi-

saatiossa eteenpain oikeilla kanavilla.

Keskeisina kehitystoimenpiteina tyopajassa kasitellyista aihepiireista esiin nostettiin asia-
kassuhteiden hallinnan prosessien kokonaisvaltainen kehittaminen, uusasiakashankinnan
tavoitteet seka vastuutus seka asiakastiedon kerdamisen prosessien kehittdminen ja so-

veltuvan jarjestelman kayttoonotto.

4.3 Tyopaja 3

Kolmas tyopaja toteutettiin tiistaina 7.3.2023 aamupaivalla. Tyopajaan osallistuivat leiri-
koulumyynnin vastaava, kansainvalisen myynnin vastaava, vastaanoton tiimin esihenkild
ja markkinointipaallikko seka fasilitaattorina etta tyopajan osallistujana. Etaosallistujia ta-
paamisessa ei ollut. Johtajan osallistuminen peruuntui viime hetkelld, ja tydpajan osallistu-

jamaara jai nain ollen verrattain pieneksi.

Viimeisen tyopajan teemana oli brandiosaaminen. Tyopajan aluksi kerrattiin jalleen tyopa-
jan kulku ja toivotut tyoskentelymenetelmat seka taustatietoa brandista. Taustatietomateri-
aali on tydkaluun kehitysvaiheessa kirjattua tietoa, ja siina lyhyesti kuvataan mista brandi

rakentuu, mika on brandin merkitys kilpailukeinona seka brandin arvon syntyminen liiketoi-

minnassa.
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Tyopajasta nousseet teemat

Tyopajan tavoitteena oli tarkastella organisaation brandiosaamisen tilaa tyokalua hyodyn-
taen. Tydskentelyn tavoitteena oli 10ytaa vastauksia siihen, mika organisaatiossa on bran-
diosaamisen nykytila ja miten sita voidaan kehittaa. Yhtenevaisia piirteitd brandiosaami-
seen tyopajassa nousi kolmessa eri teemassa. Ensimmainen aineistosta noussut teema
oli "Vahvistaminen”. Toinen yhtenevainen piirre tydpajan aineistossa oli "Tiedon tarve”.
Kolmantena teemana aineistosta nousi "Pitaa kehittdd”. Samalla tavoin kuin aiempien tyo-
pajojen aineiston analyysissa, kaikki aineistosta nousseet ylatason teemat kasittelivat kaik-

kia brandiosaamisen tyopajan aihealueita.

Vahvistaminen-teeman keskeinen sisalto tiivistyi brandin kirkastamisen ja vahvistamisen
tarpeeseen niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Verrattaessa kilpailijoihin nousi esiin tydpajaan
osallistujien epavarmuus omaa brandia ja oman toiminnan vahvuuksia kohtaan. Organi-
saation omien vahvuuksien tunnistaminen koettiin heikoksi ja siksi myds "oman jutun kir-
kastaminen, siihen uskominen ja arvostaminen” koettiin vaikeaksi. Omien vahvuuksien
tunnistaminen koettiin kuitenkin valttamattomaksi, jotta toiminnassa voidaan tavoitella oi-
keita kohderyhmia. Asiakkaan arvostuksia ja mielikuvaa pohdittaessa nousi tarve vahvis-
taa ohjauspalveluiden asemaa ja nostaa markkinointinakokulmaa myos ohjaushenkildston
osaamisessa. Asiakkaiden arvostuksiin ja tulevaisuuden tarpeisiin peilatessa nahtiin tarke-
aksi vahvistaa mielikuvaa arvoista ja niiden mukaisesta toiminnasta, ja ajatuksesta etta
Piispalassa "koko talo kasvattaa”. Kasvattamiseen nahtiin kuuluvan vahvasti positiivinen
vahvistaminen lasten ja nuorten toiminnassa ja aito kohtaaminen keskeisena toiminnan ar-
vona. Brandin vaikutusta asiakkaan ostopaatoksiin arvioitiin positiivisesti, mutta ammatti-
taidon ja varmuuden vahvistamista myyntitilanteissa korostettiin ja sen koettiin osittain
puuttuvan nykyhetkella. Brandin lupauksiin ja niiden lunastamiseen liittyen aineistosta
nousi huomiot, etta asiakkaan tulee saada se mita luvataan, ja aidon kohtaamisen seka
aidon kokemuksen takaaminen vaatii sita, etta koko henkildkunnan osaamista viela vah-
vistetaan. Kehittamistarpeena nahtiin, etta koko henkilokunnan tulee paremmin tuntea se
mita asiakkaalle luvataan, jotta nama lupaukset pystytaan lunastamaan jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa. Vahvistamisteemaan nousi myos pohdinta siitd, osataanko "Suomen
suurin nuorisokeskus” -vaittamaa hyoddyntaa oikein ja nahda sen tuomat edut mielikuvien

luomisessa. Nuorten elaman ymmartaminen seka ohjaajien pedagogisen osaamisen
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vahvistaminen nahtiin myds aiheina, jotka kaipaavat tarkastelua ja henkildkunnan osaami-

sen vahvistamista.

Toisena tydpajan aineistosta nousseena teemana oli "Tiedon tarve”. Tiedon tarve nousi
esiin oletuksina asiakkaiden mielikuvista, tarpeista ja omista toimintatavoista organisaation
sisalla. Asiakkaiden mielikuvia pohdittaessa yhteisesti hyvaksytty ajatus oli "tunnettu ja
joka suvustahan on joku, joka on kaynyt leirilla Piispalassa”. Brandi nahtiin leirikoulutuot-
teen seka urheilutuotteiden, etenkin jaaleirien osalta valtakunnallisesti tunnettuna. Hotellei-
hin verrattuna Piispalan palveluiden oletettiin olevan monimutkaisempia ja hankalampia
hahmottaa. Asiakkaiden arvostuksia pohdittaessa nousi esiin, etta asiakkaat saattavat kai-
vata uudistusta aktiviteettivalikoimaan ja palveluihin. Prosesseihin liittyen asiakaslupaus-
ten valittyminen toiminnassa nahtiin aineiston mukaan aiheena, jossa lisatiedon tuottami-
nen sisaisesti olisi tarpeen. Lupausten lunastamisessa tuotevalikoiman ja tarjooman tunte-
minen ja yhdessa kehittaminen nahtiin helpottavan sisaista tiedon tarvetta. Aineistosta
nousi myos huoli ja huomio siita, etta jokaisen tiimin tulisi helposti saada tietoa siita, mita
asiakkaalle on myyty ja minkalaisia odotuksia heilla on palvelun suhteen. Asiakkaan todel-
listen arvostusten tunteminen nahtiin epavarmana asiana, ja todellisen tilanteen selvitta-
miseksi koettiin tiedontarvetta. Teeman mukainen tarve tiedolle nousi myos keskeisten asi-
akkaiden palveluprosessien suhteen siita nakokulmasta, etta asiakkaiden parempi palvele-
minen edellyttaisi parempaa tietoa asiakkaasta organisaation sisalla. Markkinointiosaami-
sen kehittamisen tarvetta koettiin myos yleisesti, jotta brandinhallintaa osattaisi jatkossa

organisaatiossa organisoida ja kehittda paremmin.

Myos brandinosaamisen tyopajassa yhdeksi teemaksi nousi "Pitaa kehittaa”. Brandin ra-
kentaminen ja kehittaminen ei organisaatiossa ole kovinkaan suunniteltua, silla kehitta-
mista ei tehda aktiivisesti tai suunnitelmallisesti. Brandin kehittdmista ei ole suunniteltu, jo-
ten sita ei myodskaan tutkita tai mitata millaan tavoin. Tydpajassa taman tiedostaminen
konkretisoitui osallistujille, ja aineistossa nama toimenpidetarpeet kategorisoituivat "Pitaa
kehittda’-teeman alle. Sisaisien prosessien suhteen aineistosta nousi kehittamisen tarve,
jotta brandiosaaminen ja asiakaspalvelu olisivat samalla vahimmaistasolla kaikilla organi-
saation tydntekijoilla. Kehittamisen tarvetta nahtiin myds brandin viestinnassa. Viestintaka-
navien tarkempi valikoiminen kohderyhmien mukaan, erilaisten viestintamateriaalien kehit-

taminen seka kotisivujen kehittdminen nahtiin tarkeana brandin kehittamisen
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nakodkulmasta. Sisaisen toiminnan kehittamisessa tarkeana nahtiin tavoitteiden selkeytta-
minen ja koulutuksen jarjestaminen koko henkilostolle. Taulukossa 4. on koottuna bran-
diosaamisen tyopajan teemat seka tydpajassa nousseet teemoihin liittyvat asiat. Taulu-
kossa on kuvattuna kuhunkin teemaan myos tydpajassa nousseita konkreettisia tapausesi-

merkkeja.
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Taulukko 4 Yhteenveto brandiosaaminen-tydpajan teemoista.

Teema

Teemaan liittyvat asiat

Esimerkit teeman liittyen

Vahvistaminen

- Organisaation vahvuuk-
sien tunnistaminen ja
niihin uskominen

- Arvojen mukaisen toi-
minnan lunastaminen

- Osaamisen vahvistami-
nen kaikissa tiimeissa

- Asema kilpailijoihin ver-
rattuna: oman jutun kir-
kastaminen ja siihen us-
kominen ja arvostami-
nen

- arvojen ja lupauksen
mukainen toiminta, koko
talo kasvattaa ja sosiaa-
linen vahvistaminen (ke-
hut), aito kohtaaminen ja
aito kokemus

- omat vahvuudet tunnis-
tettava, mita hyotyja olla
Suomen suurin? Nuoren
elaman ymmartaminen.
Onko kaikilla ohjaajilla
pedagoginen nakemys?

Tiedon tarve

- Oletukset asiakkaiden
mielikuvista, arvostuk-
sista ja tarpeista

- Sisaiset prosessit tiedon
tarpeen tayttamisessa

- Organisaation bran-
diosaamisen kehittami-
nen

- Tunnettuus on hyva
opettajien keskuudessa,
vanhempien keskuu-
dessa ei ehka niin pal-
jon. Tunnettu valtakun-
nallisesti.

- Urheilutuotteissa tunne-
taan valtakunnallisesti.

- kehittaminen asiakkaan
arvostusten tuntemi-
sessa: Tunnetaanko asi-
akkaan arvostukset oi-
keasti?

- Brandiosaamisen kehit-
taminen: vastuiden miet-
timinen, tavoitteet, mit-
taaminen, seuranta

Pitaa kehittaa

- Brandin kehittamisesta
suunnitelmallista

- Brandin kehittaminen:
talla hetkella ei raken-
neta/kehiteta tietoisesti

- Kehittamistarpeet sisai-
sessa toiminnassa: Kou-
lutusta asiakaspalve-
luun, koulutusta brandiin

- Sisaisen toiminnan ke-
hittaminen: Brandipoliisi
tarvitaan! - linjat ja ta-
voitteet selkeiksi
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Tiivistys nykytilasta ja kehittamisehdotus

Piispalan brandiosaaminen on tilanteessa, jossa brandin kehittaminen tulisi ottaa koko-
naisvaltaiseen tarkasteluun. TyOpajaan osallistuneille organisaation jasenille ei ole taysin
yksimielista ja selvaa se, mitkd ovat organisaation vahvuudet, joiden varaan omaa brandia
rakennetaan. Jotta henkilokunta pystyy toiminaan tavoiteltua mielikuvaa vahvistaen, tulisi
oman toiminnan vahvuudet ja lupaukset olla henkilokunnalla tiedossa ja toiminnan poh-
jana. Organisaation vahvuudet seka tavoiteltu brandi ja mielikuva pohjautuvat strategiaan,
joten organisaation tulisi pikimmiten valmistella strategia toiminnan suuntaa nayttamaan.
Kun tavoiteltu brandi on sisaisesti tiedossa, on vasta taman jalkeen mahdollista ryhtya ra-
kentamaan brandimielikuvaa suunnitellusti asiakkaille. Nykyhetkella brandi rakentuu sattu-
manvaraisesti, ja mielikuvat rakentuvat asiakkaille hyvin hallitsemattomasti. Arvojen mu-
kaisen toiminnan lunastaminen paivittaisessa toiminnassa on myds helpompaa, kun asia-

kaslupaukset ovat henkilokunnan tiedossa ja yhteinen paamaara on selvilla.

Pyrkimykset vastata asiakkaiden tarpeisiin pohjautuvat talla hetkella olettamuksiin siita,
mita asiakkaat odottavat tai haluavat. Asiakasmielikuvia ei ole kartoitettu eika tutkittu. Vah-
vana olettamuksena on hyva tunnettuus leirikoulutuotteen osalta opettajien keskuudessa,
seka urheilutuotteissa jaaleirien osalta. Omat tuotteet ja palvelut miellettiin myo6s osittain
asiakkaille vaikeaksi hahmottaa. Palvelutarjooman kehittamista seka tunnettuuden ja bran-
din rakentamista tukisi asiakkaille tehtavat kyselyt ja tutkimukset. Brandiin ja tunnettuuteen
littyvassa tutkimuksessa toteutuksen voisi tehda valtakunnallisesti kumppanin kanssa, kun
taas asiakkaan tarpeita kartoittavaa tutkimusta voisi tehda suppeammin Piispalan nykyis-

ten ja tunnistettujen mahdollisten asiakkaiden keskuudessa.

Asiakaslupausten tunteminen ja naiden lupausten lunastaminen nahtiin huolenaiheena,
joka nousi vallitsevasta tilanteesta, jossa strategista suuntaa ei ole maaritelty. Tiimeilla ei
aina ole mydskaan riittavasti tietoa asiakkaan tarpeista ja heille annetuista lupauksista, jo-
ten lisatiedon tuottaminen asiakkaasta sisaisiin tarpeisiin nahtiin kehittamistarpeeksi. Hen-
kilbkunnan markkinointiosaamisen lisaaminen sisaisella koulutuksella auttaisi yhtenaisten
toimintatapojen kehittymisessa asiakasrajapinnassa, ja varaus- tai CRM-jarjestelman ke-
hittaminen toisi lisdd mahdollisuuksia asiakasta koskevan tiedon tuottamiseen ja jakami-

seen organisaation sisalla. Brandia ei Piispalassa ole tahanastisessa toiminnassa otettu
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osaksi suunnitelmallista kehitysty6ta, eika sille ole asetettu tavoitteita. Ottamalla pitkajan-
teinen ja suunnitelmallinen brandin kehittaminen osaksi organisaation toimintaa, luodaan

mahdollisuus kilpailuedun saavuttamiseen seka sisaisten prosessien kehittymiseen.

Keskeisina kehitystoimenpiteind brandiosaamisen tyOpajassa kasitellyista aihepiireista on
strategian pohjalla olevien organisaation vahvuuksien tunnistaminen ja kirkastaminen yh-
dessa henkiloston kanssa. Brandia rakentavat asiakaslupaukset tulisi luoda prosessissa,
joka sitouttaa koko henkiloston. Jotta asiakkaiden ja kohderyhmien tarpeisiin ja odotuksiin
voidaan vastata, tulisi organisaation toteuttaa saanndllista tutkimusta. Tutkimuksen poh-
jalta toimenpiteiden suuntaa voidaan tarkemmin maarittaa, ja jatkossa mitata seka seurata
tavoitteiden saavuttamista. Brandityo tulee nostaa osaksi markkinoinnin johtamista, ja hen-
kilokunta kaikissa tyonkuvissa tulee ottaa vahvasti mukaan brandityoskentelyyn alusta al-

kaen.



50

5 MARKKINOINTIKYVYKKYYDEN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Markkinointikyvykkyyden kehittaminen Nuorisokeskus Piispalassa keskittyy kyvykkyyksiin
vaikuttaviin kolmeen osa-alueeseen: markkinoinnin johtamiseen ja toteutukseen, asiakas-
suhteiden hallintaan ja uusasiakashankintaan seka brandiosaamiseen. TyOpajatyoskente-
lylla toteutetussa tutkimuksessa organisaatio markkinointikyvykkyyksien nykytilaa on selvi-
tetty tarkastelemalla sita, mitka ovat organisaation vahvuudet ja heikkoudet markkinointiky-

vykkyyksien osa-alueilla, ja mitkd ovat ne osa-alueet, joita tulevaisuudessa pitaa kehittaa.

Markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen osa-alueella organisaatiosta |0ytyy hyvia toiminta-
malleja ja vahvuuksia, jotka luovat kilpailuetua. Tallaisia ovat Piispalan soveltuvuus ryhma-
toimintaan monipuolisine mahdollisuuksineen ja etenkin se arvopohja, joka toiminnan taus-
talla on. Arvot heijastuvat vahvasti toimintaan, luoden merkityksellisyytta asiakaskohtaami-
sissa ja tukien hyvaa asiakaspalvelua. Toimintamalli, jossa myyja kay tervehtimassa asia-
kasryhman vastuuhenkilon heidan saapuessaan Piispalaan, tuo palveluun henkilokohtai-

suutta ja nahdaan hyvana tapana tuoda lisdarvoa asiakkaalle.

Asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan osa-alueella vahvuudeksi tunnistettiin
henkilokohtainen myyntityo ja sen tuomat mahdollisuudet asiakastiedon keraamiseen. Kai-
killa asiakasrajapinnoilla syntyy hyodyllista tietoa asiakkaan toiveista, tarpeista ja ajatuk-
sista, silla henkildkunnan tapa kohdata asiakkaat on Iammin ja mutkaton. Olemassa oleva
asiakaspalautejarjestelma on toimiva ja se keraa tietoa, joka on suodatettavissa asiakas-

ryhmakohtaisesti ja on myos helposti tiimien kaytettavissa.

Brandiosaamisen osa-alueella organisaation vahvuuksia ei osattu tunnistaa samalla ta-
valla kuin edeltavilla osa-alueilla. Brandinhallinta tai kehittaminen oli aiheena vieras, ja tyo-
paja nosti paljon esiin kysymyksia seka kehittdmisen tarpeita. Kolmesta markkinointikyvyk-
kyyden osa-alueista brandiosaaminen oli selkeasti heikoiten johdettu osa-alue, jossa voi-
massa olevat kasitykset perustuvat arvioihin ja henkilokohtaisiin nakemyksiin tutkitun ja

johdetun tiedon sijasta.

Markkinoinnin johtaminen ja toteutus
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Keskeisina kehityksen kohteina markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen osa-alueella nou-
sivat seuraavat:
— systemaattisen tiedonkeruun prosessien luominen ja prosessien kehittaminen
asiakastiedon hyodyntamiseksi
— asiakaspalautteen kasittelyn prosessi kaikissa tiimeissa
— uusien tuotteiden luominen nuorille ryhmaasiakkaille
— sisainen markkinointiosaamisen ja asiakaspalvelukoulutus

— myyntikanavien ja etenkin verkkokaupan kehittaminen

Systemaattisen tiedonkeruun prosessien luominen liittyy markkinoinnin kehittamiseen or-
ganisaatiossa. Markkinoinnin kautta saadun tiedon asiakkaista ja kilpailijoista tulisi toimia
esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden kehittamisen tai strategian tukena. Asiakaspalauttei-
den kasittelyn prosessin kehittaminen kaikissa timeissa edistaa organisaation oppimista,
ja palveluiden kehittamista saadun palautteen perusteella. Uusien ryhmatuotteiden kehitta-
minen nuorille on yhteydessa strategisesti tarkeisiin asiakkuuksiin, ja jotta tahan kehittami-
seen organisaatio voisi sitoutua pitkajanteisesti, olisi strategiatyo saatettava valmiiksi. Ta-
man tavoitteen edistamiseen palataan, kun strategiatyd on valmis ja toiminnan keskeiset
painopisteet valittu. Sisainen markkinointiosaaminen on yhteydessa yrityksen kasvuun, ja
markkinointi- seka asiakaspalvelukoulutuksen tarjoaminen henkilokunnalle tukee kilpai-
luetujen kuten laadukkaan asiakaspalvelun kehittymista, seka brandin kehittymista. Myyn-
tikanavien ja etenkin verkkokaupan kehittdaminen helpottaa asiakkaan ostopolkua ja voi pa-

rantaa asiakaskokemusta.

Tavoitteet markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen kehittamiseen:
— Tavoite 1. systemaattisen tiedonkeruun prosessi asiakastiedon hyddyntamiseksi
— Tavoite 2. asiakaspalautteen kasittelyn prosessin vakiinnuttaminen
— Tavoite 3. sisainen markkinointiosaaminen ja asiakaspalvelukoulutus

— Tavoite 4. myyntikanavien ja verkkokaupan kehittdminen

Kuviossa 2 on kuvattu markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen osa-alueen kehitystavoit-
teet, nilden saavuttamiseksi laaditut toimenpiteet, toimenpiteiden toteutuksen aikataulu
seka toteutuksen vastuuhenkilot seka suunniteltu seuranta. Toimenpiteet ajoittuvat heina-

kuusta 2023 maalikuuhun 2024, ja suurin osa toimenpiteista on ajoitettu toteutettavaksi
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sesongin loputtua. Nain toimien tiimeissa on mahdollista kayttaa aikaresurssia toimenpitei-

den toteuttamiseen ja kehitystydhon paneutumiseen.

Systemaattisen tiedonkeruun kehittamistoimenpiteiksi valikoitui kolme keskeista toimenpi-
detta. Nama ovat nykyisen varausjarjestelman ominaisuuksien kartoittaminen asiakastie-
don keraamisen ja hyddyntamisen nakokulmasta, asiakkaista kirjattavien tietojen ja niiden
kayttotarkoituksen maaritteleminen seka tiimikohtainen sisainen koulutus asiakastiedon
kerryttdmisen keinoista. Asiakaspalautteen kasittelyn prosessin vakiinnuttamisessa tar-
keina toimenpiteina nahtiin jarjestelmakoulutus tiimiesihenkildille seka palautteenkasittelyn
tuominen osaksi jokaisen tiimin viikkorutiinia. Sisdisen markkinointiosaamisen kehitta-
miseksi seka asiakaspalvelukoulutuksen jarjestamiseksi toimenpiteiksi maariteltiin tiimi-
kohtainen markkinointiosaamisen tyopaja, jossa opinnaytetyon tutkimustulokset esitellaan
seka tutustutaan tavoitteisiin. Toisena toimenpiteena maaritettiin organisaation ulkopuoli-
selta asiantuntijalta tilattava asiakaspalvelukoulutus koko henkilokunnalle. Myyntikanavien
ja verkkokaupan kehittamisen toimenpiteiksi maariteltiin leirikoulujen keskeisen myyntika-
navan palvelumuotoinen tai muu asiakasnakokulmainen kehittdminen seka soveltuvien

ryhmamyyntituotteiden lisdaminen verkkokauppaan yksittaisen huonemyynnin rinnalle.



Markkinoinnin johtaminen ja toteutus

Tavoitteet

Toimenpiteet

Alkataulu

Vastuu

Seuranta

tiedon hyGdyntamise

Systemaattisen tiedonkeruun prosessi  Asiakaspalautteen kasittelyn

pr vak

Sisadi markkinointi i ja

asiakaspalvelukoulutus
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Myyntikanavien ja verkkokaupan
kehittaminen

Toimenpide 1. Nykyisen
varausjarjestelman ominaisuuksien
kartoittaminen asiakastiedon
keraamiseen ja hyodynidmiseen
Toimenpide 2. Asiakkaizta
kirjattavien tietojen maaritteleminen
ja ko. tietojen kayttotarkoituksen
maaritteleminen

Toimenpide 3. Tiimikohtainen
koulutus asiakastiedon
kerryttamisen keinoista

Toimenpide 1. Jarjestelmakoulutus
tiimiesihenkildille

Toimenpide 2. Palautieenkasitiely
osaksi tiimien viikkorutiinia

émenpide 1. Jérjestelmakoulutb

paakayttdjille lokakuu 2023 loppuun
mennessa.

Toimenpide 2. Myynnin tiimin
tydpaja syyskuu 2023 loppuun
mennessa.

Toimenpide 3. Tiimien koulutukset
lokakuu 2023 loppuun mennessa.

/Tf)_imenpide 1. Koulutuksen \\

jarjestaminen: myyntip&allikkd
Toimenpide 2. Tydpajan
jarjestaminen ja tulosten
kokoaminen: markkinointipaaliiklo.
Toimenpide 3. Tiimien koulutusten
jarjestaminen ja toteutus:
Qarkkinointipéallikkﬁ.

Gmenpide 1. Katselmus maaliskuu \

2024
Toimenpide 2. Katselmus maaliskuu
2024
Toimenpided. Katselmus maaliskuu
2024

- J

Toimenpide 1. Jarjestelmékoulutus
timiesihenkilbille heindkuu 2023
loppuun mennessa.

Toimenpide 2. Palautteenkasittely
osana fiimien viikkorutiinia elokuu
2023 loppuun mennessa.

.

Toimenpide 1. Koulutuksen
jarjestdminen: markkinointipaallikké
seka Zef-asiantuntija.

Toimenpide 2. Tiimiesihenkildt:
keitlid, puhtaanapito,
kiinteistdhuolto, nuorisofiimi, myynti

/

/

Toimenpide 1. Tiimikohtainen
markkinointiosaamisen tydpaja:
tutkimustulosten esittely seka
yhieinen tydstd toimenpiteista
Toimenpide 2. Ulkopuolizelta
asiantuntijalta tilattu
asiakaspalvelukoulutus/-tyopaja
koko henkildstdlle

Toimenpide 1. Leirikoulujen
myyntikanavan (VirPi) kehittdminen
asiakasnakokulmasta

Toimenpide 2. Soveltuvien
ryhmamyynnissa olevien pakettin
lisdaminen verkkokauppaan
huonemyynnin lisaksi

Toimenpide 1. Tyopajat timeitidin
syyskuu 2023 loppuun mennessé.
Toimenpide 2. Koulutus
maaliskuu 2024 loppuun
mennessa

Toimenpide 1. Tyopajojen
jarjestaminen:
markkinointipaallikka.
Toimenpide 2. Koulutuksen
jarjestaminen: johtaja seka
henkiléstosihteeri

Toimenpide 1. Katselmus lokakuu 2023
Teimenpide 2. Katselmus lokakuu 2023

/

Toimenpide 1. Tyopajojen tulosten
koonti marraskuu 2023 loppuun
mennessa.

Toimenpide 2. Toleutunut/ei toleutunut
maaliskuun 2024 loppuun mennessa.

Toimenpide 1. Myyntikanavan
arvionti, kehittdmistoimenpiteiden
maarittely, kumppaninaku joulukuu
2023 loppuun

Toimenpide 2.
Varausjarjestelman lisakoulutus
elokuu 2023 loppuun mennessé,
tuotteiden lisd&minen joulukuu
2023 mennessa

Toimenpide 1. Leirikoulumyynnin
vastaava seka johtaja
Teoimenpide 2. Myyntip&allikko

Toimenpide 1. Uudistuksen vaikutus
myyntiin, kevatkausi 2024

Toimenpide 2. Verkkokaupan kehityksen
vaikutus valittuihin ryhmatuotteisiin.

Kuvio 2. Markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen kehityssuunnitelma.

Asiakassuhteiden hallinta ja uusasiakashankinta

Keskeisina kehitystoimenpiteina asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan aihe-

piireista esiin nostettiin seuraavat kohteet:

— asiakassuhteiden hallinnan prosessien kokonaisvaltainen kehittdminen

— uusasiakashankinnan tavoitteet seka vastuuttaminen

— asiakastiedon keraamisen prosessien kehittaminen

— soveltuvan asiakastietojarjestelman kartoittaminen ja kayttéonotto

Asiakassuhteiden hallinnan kokonaisvaltainen kehittaminen tarkoittaa asiakassuhteiden

hallinnan keskeisten osa-alueiden haltuunottoa. Naita ovat asiakkaiden yksildllisten
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tarpeiden tunnistaminen, emotionaalisen siteen luominen ja toiminnan kehittdminen asia-
kasnakokulman mukaisesti. Asiakasuskollisuuden kehittaminen, asiakaspotentiaalin [Oyta-
minen seka asiakkaiden arvon ja kannattavuuden tunnistaminen ovat myos keskeista asia-
kassuhteiden hallinnassa. Uusiasiakashankinnan tavoitteet liittyvat myos keskeisesti asia-
kassuhteiden hallinnan kokonaisuuteen ja myos liiketoiminnan kasvun mahdollistamiseen.
Asiakastiedon keraamisen prosessien kehittaminen on tavoitteena markkinoinnin johtami-
sen ja toteutuksen osa-alueessa, joten asiakassuhteiden hallinnan osa-alueen kautta tata
tavoitetta ei ole tarvetta tarkastella pidemmalle. Soveltuvan asiakastietojarjestelman kar-
toittaminen ja kayttoonotto tukee asiakassuhteiden hallintaa perustavanlaatuisesti helpot-
taen asiakastiedon hallintaa ja mahdollistaen sujuvan ja kokonaisvaltaisen asiakaskoke-

muksen.

Tavoitteet asiakassuhteiden hallinnan ja uusiasiakashankinnan osa-alueelle:
— Tavoite 1. keskeisten asiakasryhmien tarpeiden tunnistaminen
— Tavoite 2. asiakkaiden arvon ja kannattavuuden tunnistaminen
— Tavoite 3. uusiasiakashankinnan tavoitteet seka myyjakohtainen vastuuttaminen
— Tavoite 4. Soveltuvan asiakastietojarjestelman kartoittaminen ja kayttéonoton ar-

viointi

Kuviossa 3 on kuvattu asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan osa-alueen ke-
hitystavoitteet, niiden saavuttamiseksi laaditut toimenpiteet, toimenpiteiden toteutuksen ai-
kataulu seka toteutuksen vastuuhenkilot seka suunniteltu seuranta. Asiakassuhteiden hal-
linnan osa-alueella toimenpiteet ajoittuvat toukokuusta 2023 marraskuun 2023 loppuun.
Taman osa-alueen kehitystoimenpiteille on asetettu nopeasti etenevat tavoitteet, koska
tutkimuksessa selvitetty nykytila vaatii nopeaa reagointia ja Iahes valittdmia toimenpiteita
tilanteen kohentamiseksi. Nykyisten asiakkaiden pidolla seka uusien asiakkaiden hankin-

nalla on suora yhteys myynnin kehittymiseen ja toiminnan kasvuun.
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Keskeisten asiakasryhmien tarpeiden tunnistamiseksi maariteltiin keskeisina toimenpiteina
leirikouluasiakkaille (opettajat ja huoltajat) ja rippileiriasiakkaille (seurakuntatyontekijat)
tehtava kyselytutkimus seka leirikouluihin osallistuville lapsille ja nuorille tehtava kyselytut-
kimus. Asiakkaiden arvon ja kannattavuuden tunnistamiseksi keskeisena toimenpiteena
nahtiin leirikoulu-, rippileiri- ja jaaleirituotteiden tavoitekatteen maarittely. Uusasiakashan-
kinnan tavoitteiden maarittaminen seka asiakkuuksien myyjakohtainen vastuuttaminen py-
ritaan toteuttamaan kolmen keskeisen toimenpiteen kautta, jotka ovat tavoiteltavien kohde-
ryhmien maarittely, uusasiakashankinnan numeeriset tavoitteet kohderyhmittain seka koh-

deryhmien vastuumyyijien nimeaminen.

Asiakassuhteiden hallinta ja uusasiakashankinta

Tavoitteet  Keskeist iakasryhmien tarpeiden | Asiakkaiden arvon ja kann d Uusiasiakashanki tavoitteet seka | Soveltuvan asiakastietojarjestelman
tunnistaminen tunnistaminen myyjakohtainen vastuuttaminen kartoittaminen ja kayttoonoton arvointi
Tolmenplteet Toimenpide 1. Leirikouluasiakkaille Toimenpide 1. Leirikoulutuotteen, Toimenpide 1. Tavoiteltavien Toimenpide 1. Nykyisen
(opettajat, huoltajat) tehiava kysely rippileirituotteen, jadleirituotteen kohderyhminen madrittely varausjarjestelman ominaisuuksien
Toimenpide 2. Rippileinasiakkaille tavoitekatieen maarittely Toimenpide 2. kartoittaminen
(seurakuntatydntekijat) tehtava Uusasiakashankinnan numesrizet
kysely tavoitteet kohderyhmittain
Toimenpide 3. Leirikouluasiakkaille Toimenpide 3. Kohderyhmien
(o=allistuvat lapset ja nuoret) vastuumyyjien nimeaminen
fehtava kysely

Toimenpide 1.
Varausjarjestelman tuottajalia
paakayttajakoulutus elokuu 2023
loppuun mennessa

i Toimenpide 1. Masrallinen ja \ Toimenpide 1. Tuoteryhmittain
Alkataulu laadullinen tutkimus syyskuu 2023 marraskﬂun 2023 |0pp{|un
loppuun mennessa
Toimenpide 2. Maarallinen ja
laadullinen tutkimus elokuu 2023
loppuun mennessa
Toimenpide 3. Maarallinen tutkimus
syyskuu 2023 loppuun mennessé

N - J
2

Vastuu Toimenpide 1. Markkinointipaallikkd, Toimenpide 1. Myyntipaallikko
toteutus oppilaitosyhteistydna zeka talouspaalikko
Toimenpide 2. Markkinoinfipaallikko,
toteutus oppilaitosyhteistydna
Toimenpide 3. Markkinoinfipaallikko,
toteutus oppilaitosyhteistydna

o )

/Gmenpide 1. Tulosten tarkasteh
marras-joulukuussa 2023, i i o
Seuranta tutkimuksen uusinta toukokuussa Toimenpide 1. Tuoteryhmittain
2024 joulukuun 2023 loppuun.
Toimenpide 2. Tulosten tarkastelu
marras-joulukuussa 2023
Toimenpide 3. Tulosten tarkastelu
marras-joulukuussa 2023,
tutkimuksen uusinta toukokuussa
\o02¢ /

Toimenpide 1. Toukokuun 2023
loppuun mennessa
Toimenpide 2. Syyskuu 2023
loppuun mennessa
Toimenpide 3. Toukokuu 2023
loppuun mennessa Kayttajakoulutus lokakuu 2023
loppuun mennessé.

Toimenpide 1. Johtaja seka Toimenpide 1.
myyntipaallikkd Marlkkinointipdallikkd
Toimenpide 2. Johtaja seka

myyntipaallikkd

Toimenpide 3. Johiaja seka

myyntipaallikkd

oimenpide 1. Katselmus
kesakuussa 2023

Toimenpide 2. Numeeristen
tavoitteiden seuranta lokakuu 2023
Toimenpide 3. Katselmus
kesakuussa 2023

Toimenpide 1. Keratyn
hyddynnettavan asiakastiedon
arviointi maaliskuussa 2024.

Kuvio 3. Asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan kehityssuunnitelma.
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Brandiosaaminen

Keskeisina kehitystoimenpiteina brandiosaamisen alueella ovat seuraavat:
— strategian pohjalla olevien organisaation vahvuuksien tunnistaminen ja kirkasta-
minen
— brandia rakentavien asiakaslupausten maarittely
— saanndllinen brandi- seka asiakastyytyvaisyystutkimus

— branditydn nostaminen osaksi markkinoinnin johtamista

Tutkimuksen mukaan brandiosaaminen organisaatiossa ei ole vahvaa, joten osa-alueen
kokonaisvaltainen kehittaminen on tarpeen. Brandin kirkastamiseksi organisaation pitaisi
kyeta maarittelemaan vahvuutensa, ja varmistaa etta nama kilpailuetua tuovat ominaisuu-
det ovat koko henkilokunnan tiedossa ja etta niita osataan hyddyntaa ja niista osataan
viestia paivittaisessa tydssa. Brandia rakentavien asiakaslupausten maarittely auttaa hen-
kilokuntaa asiakastilanteissa ja luo ohjanuoria toiminnalle. Asiakaslupausten noudattami-
nen yhtenaistaa toimintaa, jolloin organisaation toiminta nayttaytyy myos asiakkaalle tasa-
laatuisena ja luotettavana. Saanndllinen brandi- seka asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa
seuraamaan brandin kehittymista seka tunnistamaan asiakkaiden tarpeita seka oman toi-
minnan onnistumista. Branditydon nostaminen osaksi markkinoinnin johtamista on kes-
keista brandiosaamisen kehittamisessa organisaation tasolla, ja tarkoittaa myos henkilo-

kunnan markkinointiosaamisen kehittamista kaikilla organisaation tasoilla.

Tavoitteet brandiosaamisen osa-alueelle:
— Tavoite 1. organisaation vahvuuksien kirkastaminen
— Tavoite 2. asiakaslupausten maarittely yhdessa henkilokunnan kanssa
— Tavoite 3. saanndllinen brandi- ja asiakastyytyvaisyystutkimus

— Tavoite 4. brandityo osaksi markkinoinnin johtamista

Kuviossa 4 on kuvattu brandiosaamisen osa-alueen kehitystavoitteet, niiden saavutta-
miseksi laaditut toimenpiteet, toimenpiteiden toteutuksen aikataulu seka toteutuksen vas-
tuuhenkilot seka suunniteltu seuranta. Toimenpiteet ajoittuvat paaasiassa vuoden 2023
loppupuolelle, ja seurannassa korostuu toteutettujen tutkimusten peilaaminen tavoitteisiin,

ja jatkotoimenpiteiden valitseminen naiden tulosten mukaan. Brandiosaamisen
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kehittdmissuunnitelmassa koko organisaation osallistaminen on kolmesta osa-alueesta
suurimmassa roolissa, ja koko henkilostoa koskevia tyopajoja on kaksi. Tavoitebrandin
maarittelyssa on tarkeaa ottaa koko henkildstdé mukaan kehittamisprosessiin, jotta kaikille
organisaation jasenille rakentuu yhtenevainen kuva siita tavoitetilasta, jota kohti toimenpi-

teilla pyritaan.

Brandiosaamisen tavoitteiden saavuttamiseksi organisaation vahvuuksien kirkastamisen
toimenpiteiksi maariteltiin henkilostotyopaja vahvuuksien sanoittamiseksi seka sidosryh-
makysely valituille kumppaneille seka asiakkaille. Asiakaslupausten maarittely henkilokun-
nan kanssa toteutetaan tiimeittain tehtavin tyopajoin seka naiden tulokset kokoamalla ja
tiedottamalla. Sdanndllisen brandi- ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimenpiteina vali-
taan tutkimuskumppani seka toteutetaan ensimmainen branditutkimus, ja asiakastyytyvai-
syystutkimuksen toteutus seka saanndllisesti seuraavien uusintatutkimusten ajoittaminen
vuosikelloon. Brandityon saattaminen osaksi markkinoinnin johtamista edellyttaa tavoi-
tebrandin maarittelya vahvuuksien ja strategian pohjalta, seka branditutkimuksen ja tavoi-

tebrandin pohjalta johdettujen toimenpiteiden viemista osaksi markkinoinnin vuosikelloa.



Brandiosaaminen

Tavoitteet

Toimenpiteet

Aikataulu

Vastuu

Seuranta

Organisaation vahvuuksien
kirkastaminen

Aciakacl "

madrittely yhd

henkilokunnan kanssa

Saanndllinen bréandi- ja
asiakastyytyvaisyystutkimus

Brandityd osaksi markkinoinnin
johtamista
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Toimenpide 1
Henkilostatydpaja
organisaation vahvuuksien
sanoittamiseksi
Toimenpide 2.
Sidosryhmakysely valituille
kumppaneille ja asiakkaille

Toimenpide 1. Tyopajat
henkildstdlle timeittain
Toimenpide 2. Tulosten
kokoaminen ja
tiedottaminen

Toimenpide 1
Branditutukimuskumppanin valinta
ja ensimmaisen kyselyn toteutus
Toimenpide 2.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
toteutus sek3 seuraavien
kyselytutkimusten ajoittaminen
vuosikelloon

Toimenpide 1. Tavoitebrandin
maarittely vahvuuksien seka
strategian pohjalta
Toimenpide 2.
Branditutkimuksen ja
tavoitebrandin pohjalta johdetut
toimenpiteet osaksi vuosikelloa

Toimenpide 1. Lokakuun
2023 loppuun mennessa
Toimenpide 2. Syyskuun
2023 loppuun mennessa

\ /

Toimenpide 1. Lokakuun
2023 loppuun mennessa
Toimenpide 2.
Marraskuun 2023 loppuun
mennessa

-

(ﬁ:imenpide 1. Johtaja seka —\
ulkopuolinen fasilitaattori
Toimenpide 2.
Markkinointipaallikko seka valitiu
kumppani toteutukseen

- J

Toimenpide 1. Johtaja seka
markkinointipagllikka
Toimenpide 2.
Markkinointipaallikka

Toimenpide 1. Vahvuuksien
tuominen osaksi paivittaista tyota
Toimenpide 2. Tulosten
tarkastelu lokakuussa 2023

o /

Toimenpide 1. ja 2.
Asiakaslupausten foteutumisen
tarkastelu maaliskuun 2024
aikana

/

Toimenpide 1. Elokuu 2023
loppuun mennessa
Toimenpide 2.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen

toteutus syyskuun 2023 loppuun
mennessa seké seuraavien
kyselytutkimusten ajoittaminen
vuosikelloon joulukuu 2023
loppuun

Toimenpide 1.
Markkinointipaallikk
Toimenpide 2.

Markkinointipaallikko

Toimenpide 1. Joulukuun
2023 loppuun mennessa
Toimenpide 2.
Tammikuun 2024 loppuun
mennessa

Toimenpide 1
Markkinointipaaliikka
Toimenpide 2.

Markkinointipazliikks

Toimenpide 1.
Branditutkimuksen tulokset ja
toimenpiteiden valinta
Toimenpide 2. Tutkimuksen
tulosten lapikaynti seka niiden
pohjalta valitut toimenpiteet

Toimenpide 1. ja 2.

Brandin muutoksen tarkastelu
seuraavan (vuoden 2024)
branditutkimuksen jalkeen

Kuvio 4. Brandiosaamisen kehityssuunnitelma.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella markkinointikyvykkyyksia resurssipohjaisen teo-
rian seka dynaamisten kyvykkyyksien viitekehyksessa, seka toteuttaa organisaation mark-
kinointikyvykkyyksien nykytilan selvitys ja kehityssuunnitelma tahan viitekehykseen peila-
ten. Tavoitteena oli konstruktivistisen tutkimusmenetelman keinoin selvittaa, mika organi-
saation markkinointikyvykkyyden nykytila on, ja miten sita voidaan kehittaa. Tutkimuskysy-
myksina tarkasteltiin, mitka ovat organisaation markkinointikyvykkyyden vahvuudet ja heik-
koudet, ja mita asioita organisaation markkinointikyvykkyydessa pitaa tulevaisuudessa ke-
hittaa.

Markkinointikyvykkyyden osa-alueiksi on tunnistettu markkinoinnin johtaminen ja toteutus,
asiakassuhteiden hallinta ja uusasiakashankinta seka brandiosaaminen. Ensimmaisen
osa-alueen osalta tutkimuksessa vastattiin tutkimuskysymykseen: mika on markkinoinnin
johtamisen ja toteutuksen nykytila ja miten sita voidaan kehittda? Tutkimuksen pohjalta ta-
han kysymykseen voidaan vastata markkinoinnin johtamisen ja toteutuksen nykytilassa
vahvuutena olevan Piispalan soveltuvuus ryhmatoimintaan ja toiminnan tautalla olevan ar-
vopohjan heijastuminen jokapaivaiseen toimintaan. Arvot luovat merkityksellisyytta asia-
kaskohtaamisissa ja tukevat hyvaa asiakaspalvelua. Lisaarvoa asiakkaalle tuo henkilokoh-
tainen ja yksildllinen palvelu. Kehittamisen kohteita osa-alueessa l0ytyi asiakastiedon ke-
raamisen prosesseissa, asiakaspalautteen kasittelyn prosesseissa, sisaisessa markki-

nointi- ja asiakaspalveluosaamisessa seka tarpeessa kehittaa myyntikanavia.

Suhteessa Gronroosin ja Tillmanin (2020, s. 232-234) maaritelmaan markkinoinnista ajat-
telutapana, toimintojen ja prosessien organisoinnin keinona seka joukkona asiakkaisiin
kohdistettavia tyokaluja ja toimintoja suurimmat kehittamisen tarpeet I10ytyvat markkinoin-
nillisen ajatustavan kehittamisesta seka etenkin markkinoinnin organisoitumiskeinoista.
Piispalassa tietoa asiakkaasta kertyy nykyhetkella hyvin ja sen keraamista saadaan melko
pienin panostuksin edelleen tehostettua, mutta haasteena on tuon tiedon kasittely, proses-
sointi ja suodattaminen. Kun asiakkaiden mielipiteet, kokemukset ja tarpeet eivat puutteel-
listen prosessien vuoksi vality niille henkilGille, joita keratty tieto asiakaslahtoisen tyon ke-
hittamisessa tukisi, ei talloin organisaatiossa kyeta suunnittelemaan ja koordinoimaan toi-

mintoja asiakkaan lahtdkohdista kasin. Markkinoinnillista ajatustapaa voidaan
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organisaatiossa kehittaa hyddyntaen asiakkaalta saatavaa tietoa strategisten paatosten
tukena, kunhan organisoitumiskeinoja kehitetaan siten etta eri tasoilta ja yksikoista kertyva
asiakastieto tukee aidosti toiminnan kehittamista. Markkinoinnin tarkastelussa tyokalujen ja
toimintojen kautta kehitettavaa tutkimuksessa I0ydettiin myyntikanavista. Jakelukanavien
kehittaminen asiakasnakokulmasta nostettiinkin tulosten pohjalta osaksi kehityssuunnitel-

maa.

Asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan osa-alueessa tutkimuksessa vastattiin
tutkimuskysymykseen: mika on asiakassuhteiden hallinnan nykytila ja miten sita voidaan
kehittdd? Keskeisena huomiona asiakassuhteiden hallintaan ja uusasiakashankintaan
nousi kehittymattomyys seka prosessien puute. Asiakkaista seka asiakasryhmista kertyy
asiakaspolun eri vaiheissa monenlaista tietoa, mutta prosessien ja soveltuvan jarjestelman
puuttuessa tieto ei vality organisaatiossa eteenpain. Myyntitiimissa tunnistettiin tarve, tahto
ja motivaatio kehittaa asiakassuhteiden hallintaa ja siihen liittyvia prosesseja, ja tama tah-
totila tulisi saada hyodynnettya kehityksen edistamiseksi. Kyseinen tahtotila tulisi saada
luotua myOs koko organisaatioon, jotta asiakassuhteiden hallinta nahtaisiin tarkeana

osana tyota kaikissa yksikoissa ja kaikissa tehtavankuvissa.

Asiakassuhteiden hallinnan ja uusasiakashankinnan kehitystavoitteet liittyivat keskeisten
asiakasryhmien tarpeiden tunnistamiseen, asiakkaiden arvon ja kannattavuuden tunnista-
miseen seka uusiasiakashankinnan tavoitteiden maarittamiseen ja naiden myyjakohtai-
seen vastuuttamiseen. Soveltuvan asiakastietojarjestelman kartoittaminen nahtiin myos
tarkeana asiakassuhteiden hallinnan kehittamisen nakokulmasta. Asiakassuhteiden hallin-
nan ollessa Roberts-Phelpsin mukaan (2003, s. 3) kokonaisvaltainen nakdkulma organi-
saation toiminnan kehittamiseen asiakasnakokulmasta kasin, keskeista on asiakasuskolli-
suuden kehittdminen seka asiakkaiden kannattavuuden ja arvon tunnistaminen. Joensuu-
Salo ym. (2015, s. 88) myds korostavat, etta jokaisen henkiloston jasenen tulisi olla sitou-
tunut asiakkaan arvontuotantoprosessiin, silla jokaisen yksikon tyé on panos asiakaskoke-
mukseen. Nykyisten asiakkaiden sailyttaminen on tarkeaa (Grénroos & Tillman, 2020, s.
36-37), ja tama voidaan saavuttaa asiakkaiden tarpeet tunnistamalla, niihin vastaamalla ja
varmistamalla, etta jokaisella organisaation jasenelld on paasy asiakasta koskevaan oleel-

liseen tietoon.
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Brandiosaamisen osa-alueessa tutkimuskysymys oli: mika on organisaation brandin nyky-
tila ja miten sita voidaan kehittaa? Tutkimuksessa perusteella kolmanteen tutkimuskysy-
mykseen vastauksena on, ettd brandiosaamisen nykytila on organisaatiossa heikko, ja ke-
hitystoimenpiteita tulee tehda brandiosaamisen vahvistamiseksi. Brandin rakentamisen toi-
menpiteitd ei organisaatiossa suunnitelmallisesti toteuteta. Joensuu-Salon ym. (2025, s.
88) mukaan brandi ja sen realisoituminen toiminnan kautta tulee olla suunnitelmallista.
Brandin kehittymisen varmistamiseksi yrityksen tulee pohtia, mita mielikuvia se haluaa asi-
akkaassa herattaa, ja kuinka nama mielikuvat toteutuvat ja realisoituvat asiakkaalle yrityk-

sen kaytannon toiminnassa.

Brandiosaamisen kehittamisen tavoitteet ovat organisaation vahvuuksien kirkastaminen,
asiakaslupausten maarittely, saannollisesti tehtava brandi- ja asiakastyytyvaisyystutkimus
seka branditydn ottaminen osaksi markkinoinnin johtamista. Vahvuuksien kirkastaminen
voidaan nahda resurssipohjaisen teorian (Zahra, 2021, s. 1) kautta organisaation aineellis-
ten ja aineettomien resurssien roolien analysoimisena kilpailuedun luomiseksi ja yllapita-
miseksi. Gronroosin ja Tillmanin mukaan (2020, s. 285) brandia ei voi paattaa ja tarjota
asiakkaalle valmiina ja maariteltyna, vaan organisaatio voi luoda puitteet brandin rakentu-
miselle sopivalla tuotteella tai palvelulla ja tata tukevalla markkinointiviestinnalla. Lopulta
asiakas rakentaa brandin kaikista niista kokemuksista, joita se yritykseen ja sen tuotteisiin
ja palveluihin liittyen kokee ja kuluttaa. Asiakaslupaukset maarittelemalla organisaatiossa
voidaan varmistaa, etta henkildokunnan, viestinnan ja toiminnan viestit ovat yhtenaisia ja
halutun brandin kehittymista tukevia. Brandi- ja asiakastyytyvaisyystutkimuksia saannalli-
sesti toteuttamalla toimenpiteiden vaikutusta ja suuntaa pystytaan mittaamaan ja seuraa-
maan. Brandinjohtamisen toimenpiteita voidaan mukauttaa mitatun tiedon ja kehityksen

suunnan perusteella.

Paapaino Piispalan kehittamistoimissa on organisaation prosessien kehittamisessa seka
henkildkunnan osaamisen kehittdmisessa. Lamsan ja Paivikkeen (2013, s. 191) mukaan
organisaation ja sen henkilokunnan oppiminen vaikuttaa organisaation kyvykkyyksien ke-
hittymiseen. Teece (2009, s. 12) huomauttaa, etta tulkitsevat, skannaavat ja luovat proses-
sit tulisi sisallyttda organisaation prosesseihin dynaamisten kyvykkyysien hyddyntamiseksi.
Dynaamisten kyvykkyyksien mahdollistamiseksi organisaatiossa tulisi hyodyntaa proses-
seja, jolla kerataan teknista tietoa ja seurataan asiakkaiden tarpeita. Naiden prosessien
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tuottama tieto tulisi saattaa suodatettuna niille organisaation jasenilla, ketka pystyvat sita
tyossaan parhaiten hyodyntamaan. Markkinointikyvykkyyksien avulla Takahashin ym.
(2017, s. 468) mukaan organisaatio kykenee paremmin ymmartamaan asiakkaidensa ny-
kyisia ja tulevia tarpeita ja pystyy nain palvelemaan heita paremmin ja tavoittamaan uusia

asiakkaita.

Jatkotutkimuksena markkinointikyvykkyyksien kehittamisesta organisaatiossa voidaan tut-
kia, kuinka valituilla kehittamistoimenpiteilla markkinoinnin johtamista ja toteutusta, asia-
kassuhteiden hallintaa ja uusasiakashankintaa seka brandiosaamista saadaan syvennet-
tya kaikilla organisaation tasoilla, ja mika vaikutus markkinointikyvykkyyksien kehittami-

sella on asiakastyytyvaisyyteen ja brandin kehittymiseen.

Opinnaytetyon luotettavuuteen liittyvana rajoituksena voidaan nahda tutkimuksen rajoittu-
minen myyntitiimiin sen sijaan, ettd organisaation markkinointikyvykkyyksien tutkimus olisi
ulotettu koskemaan organisaation koko henkilokuntaa. Tyon luotettavuuteen vaikuttaa
myos opinnaytetydn tekijan kaksoisrooli koskien tutkimuksen tyopajoja. Seka fasilitaatto-
rina etta tiimin jasenena toimiminen ei tutkimuksen tekemisen kannalta ole ihanteellinen
asetelma. Konstruktivistiseen tutkimukseen liittyy myos oleellisesti tutkimusprosessin spi-
raalimainen eteneminen, jossa tutkimuksen tuloksia tuodaan kaytantoon, ja taman jalkeen
yhteistoiminnassa tutkitaan edelleen muutosten vaikutuksia. Aito syklisyys ja koko tutki-
muksen kestava henkiloston osallisuus eivat tassa tutkimustyodssa taysin toteutuneet. Toi-
saalta kehitystyon siirtyessa toimeenpanovaiheeseen korostuu jalleen organisaation koko
henkilokunnan osallistuminen seka osallisuus, ja syklisyys jatkuu kehitystoimenpiteiden

vaikutuksia arvioitaessa ja jatkotoimenpiteita valittaessa.

Tama opinnaytetyd on konkreettinen tydelamaa ja alaa kehittava kehitystyd, jonka tuloksia
voidaan hyddyntaa muissa vastaavissa organisaatioissa markkinointikyvykkyyksien kehit-
tamiseksi. Markkinointikyvykkyyksien kehittamisella voidaan saada aikaan kasvua seka
syventaa ja pidentaa asiakassuhteita, seka kehittaa henkildston osaamista asiakaslahtoi-

sen toimintamallin omaksumiseksi organisaation kaikilla tasoilla.
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