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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimiva, lyhyt ja informatiivi-
nen opas strategisen suunnittelun ja strategisen ajattelun perusteista pk-yrityksille. Tavoit-
teena oli kehittd& oppaasta sellainen kokonaisuus, joka voitaisiin myéhemmin myyda jolle-
kin oppaasta kiinnostuneelle asiakasorganisaatiolle.

Tyon teoriaosuudessa etsittiin lahdekirjallisuudesta tietoa strategisen suunnittelun perus-
teista. Kerdantynytta aineistoa vertailemalla ja analysoimalla koottiin mahdollisimman hel-
posti lahestyttéva ja ytimekas paketti strategisen suunnittelun perusteista. Tiivistetyn tie-
don pohjalta luotiin kolmeosainen opaskokonaisuus. Bannerin ja posterin toimivuutta tes-
tattiin kvalitatiivisella palautekyselylla.

Opas koostui kolmesta osasta. Ensimmainen oli sahkopostilla tai paperilehtisené levitetta-
va mainosbanneri. Toinen osa oli kaksiosaisesta posterista koostuva visuaalinen kuvaus
strategisesta suunnittelusta. Kolmas osa oli posteria selventéava ja lisainformaatiota antava
tekstisisaltbinen opas.

Opinnaytety® osoitti tarpeen lisata strategiatietoutta pk-yrityksissa. Kvalitatiivisen kyselyn
perusteella tuotoksen konsepti on hyddynnettavissa strategisen suunnittelun ja strategisen
ajattelun edistamisessé pk-yrityksille.
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Abstract

Author(s) Jari Anttonen

Title Strategic Planning Guide for SMEs
Number of Pages 36 pages + 7 appendices

Date May 2015

Degree Bachelor of Business Administration
Degree Programme Economics and Business Administration

Specialisation option

Instructor Ritva Salmela, Senior Lecturer

The purpose of this functional thesis was to develop a short, informative and effective
guide about the basics of strategic planning and strategic thinking. The target for the guide
was to create a comprehensive package, which can be later sold to any customer organi-
zation interested in using the guide.

The theoretical part of the work covers literature about the basics of strategic planning.
The information thus compiled was put into an easily accessible and concise package. The
outcome of this thesis is the three-part guide that can be sold to customer organizations. .
A qualitative feedback enquiry was made about the banner and poster to find out their
functionality.

The guide consists of three parts. The first one is an advertisement banner distributed by
e-mail or by paper. The second part is a two-piece visual poster about strategic planning.
The third part is a text guide, which clarifies the poster and gives more information

The thesis showed the need for increase the knowledge of strategic planning in SMEs.
According to the qualitative enquiry, the concept of the work can be used to promote the
strategic planning ja strategic thinking in SMEs.

Keywords Strategic thinking, strategic planning, guide
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa on lahtokohtana systemaattisen ja ajallisesti
kauas ulottuvan suunnittelun puute suomalaisessa pienessa ja keskisuuressa yritys-
maailmassa. Monissa yrityksissa ei tunneta pitkalle ulottuvaa strategia-ajattelua tai se
ymmarretddn kalliina ulkopuolisen tahon suorittamana turhana toimintona. Jo yli vii-
denkymmenen vuoden elamankokemukseni, liki kolmenkymmenen vuoden tytkoke-
mukseni ja lukuisten yrittdjaystavieni ja -tuttavieni kanssa viettamani aika ovat omakoh-
taisesti osoittaneet tietoisen ja erityisesti maaratietoisen strategisen suunnittelun ole-
vana pk-yrityksissd maaraltdan ja laadultaan hyvin vaihtelevaa ja enimmékseen va-
haista. Kokemukseni mukaan yritystoimintaa suunnitellaan etenkin pienissé yrityksissa

kunkin hetken tiedoilla "musta tuntuu”-menetelmalla.

Taméan omakohtaisen ndakemykseni vahvistavat useat suomalaisten pk-yritysten toimin-
taa ja suunnittelua kasittelevat uutis-, tutkimus-, raportti- ja kirjajulkaisut. Usein nadissa
julkaisuissa todetaan myds systemaattisen strategisen ajattelun puutteen olevan jopa
uhka yritysten olemassa ololle.

Opinnaytetytni tavoitteena on luoda kolmesta osasta koostuva kokonaisuus, joka he-
rattéaa yrittajan ja johdon ajattelemaan laajemman suunnittelun merkitysta yrityksessa.
Pyrin kokoamaan erilaisten lahteiden avulla strategisen ajattelun keskeisia periaatteita
ja laatimaan niista ytimekkaan paketin. Vaikka kaytan paketista nimea "opas”, se muo-
dostuu kolmesta osasta. Ensimmainen osa on sahkopostilla tai sosiaalisen median
kautta levitettava mielenkiinnon herattava banneri, joka ohjaa kohderyhman strategisen
ajattelun keskeisia periaatteita kasittelevaan kaksiosaiseen posteriin ja tdman infor-
maatiota tdydentavaa oppaaseen. Posterin ja oppaan tarkoituksena on herattaa pk-
yritysten johtajien ja yrittdjien mielenkiinto tarkastelemaan yrityksensa strategia-
ajattelua: minkalaista on heidan yrityksensad maaratietoinen pitkan aikavalin taménhet-
kinen suunnittelu ja johtaminen, vai onko sitd olemassa ollenkaan? Erityisen tarkeda on
heréattda mielenkiinto siihen, voiko suunnittelua ja johtamista kehittdd ja miten se teh-
daan. Paketin sisaltd ei siis valttamatta sisalla strategisen ajattelun perusteita syste-
maattisesti, vaan tarkeimpiad asioita, jotka saavat lukijan kiinnostumaan niista — kuten

ansainnan ja tehokkuuden paraneminen.



Strategisen ajattelun houkuttelevimpien kohtien kokoaminen ei pelk&staan riita, vaan
ne pitda valittda vastaanottajalle siten, ettd h&n on valmis ottamaan viestin vastaan.
Viestin pitaa olla myds muodoltaan ja ilmeeltaan sellainen, etta sita ei ensi kadelta hy-
lata, vaan siihen tutustutaan. Tahan asiaan kiinnitéan tydossani huomiota viestinnan né-

kdkulmasta.

Tuotos on esimerkinomainen kokonaisuus ja mahdolliselle toimeksiantaja-asiakkaalle
myytdessa se rakennetaan asiakkaan kayttdétarpeen mukaiseksi. Talla ty6lla on tarkoi-
tus myyda suunnitelma strategisen suunnittelun oppaasta eteenpain edelleen kehitet-

tavaksi.

Bannerista ja posterista haluttiin palaute niiden toimivuudesta. Taman vuoksi tehtiin
niitd koskeva pienella otannalla suoritettu kvalitatiivinen kysely. Asiakastyt testataan

tilastollisesti oikealla otannalla halutusta kohderyhmasta.

2 Tarve strategisen suunnittelun oppaalle

2.1 Pk-yritysten merkitys Suomelle

Pk-yritykset ovat merkittdvassa roolissa Suomen talouselamassa ja erityisesti niiden
merkitys ty6llistdjind on elintarked. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2013 Suomessa
toimi 354 081 yritystd. Naista alle 250 tyontekijaa tyollistavia pk-yrityksia oli 353 491 eli
99,8 prosenttia. pk-yritykset tydllistivat vuonna 2013 yhteensa noin 970 000 henkilda,
eli 66 prosenttia tydovoimasta. Vuonna 2013 alle 250 tydntekijaa tyollistavien pk-
yritysten liilkevaihto oli kaikkien yritysten liikevaihdosta 55 %. (Tilastokeskus 2015.)

Ulkomaankaupan kannalta pk-yritysten volyymit ovat pienemmat, mutta merkittavat
Suomen kansantaloudelle. pk-yritysten osuus viennin kokonaisarvosta vuonna 2013 ol
13 prosenttia ja tuonnista 27 prosenttia (Tulli 2014). Itse pidan pk-yritysten merkitysta
ulkomaankauppaan merkityksellisena erityisesti innovatiivisen erikoisosaamisen vuok-

Si.

Pk-yrityksilla on suuri merkitys kansantaloudelle tydllistdjana, ja tulevaisuudessa nai-

den yritysten merkitys kasvaa entisestdan. Vaikka suuret yritykset tyo6llistavat merkitta-



van osan tyévoimasta, on niiden nahtavissa oleva trendi jo vuosia ollut tehostaa toimin-
taansa kayttamalla pienempiéa henkilostomaaria seka siirtamalla toimintojansa ja tuo-
tantoansa pois Suomesta. Helsingin yliopiston historian professorin Markku Kuisman
mukaan pk-yritysten merkitys tyollistajana on ollut suuri, vaikkei nilden asemaa ole tas-
sé& asiassa tunnustettu. Nyt naiden yritysten merkitys suurten yritysten negatiivisen
tydllisyysvaikutuksen paikkaamisessa on entisestddn kasvamassa. Suomen Yrittgjien
varatoimitusjohtaja Timo Lindholmin mukaan suurin osa uusista ty6paikoista on synty-
nyt alle 50 henkilon yrityksissa. (Kokko 2012.)

Koska pk-yritysten liikevaihdollinen ja tydllistava osuus kaikista yrityksista on yli puolet
ja osuus ulkomaankaupassa on kuitenkin reilusti alle neljanneksen, voidaan pk-sektorin
todeta toimivan padosin Suomen sisaisilla markkinoilla. Oman nékemykseni mukaan
sisaisten markkinoiden ja paikallisen toiminnan kehitys on tulevaisuudessa kasvavassa
maarin yhteiskunnan peruspilari, joka tulee olemaan perusta taloudelle ja hyvinvoinnil-
le. Perustelen nakemykseni yleisesti esitetyilla tulevaisuuden skenaarioilla, joiden mu-
kaan vahenevét luonnonvarat nostavat raaka-aineiden ja logistikan kustannuksia.

Skenaarioiden mukaan myds lahialuetalous ja kierratys yleistyvét.

Suomen huoltovarmuuskeskus on tehnyt raportin "Huoltovarmuuden skenaariot 2025”.
Sen mukaan talouskriisi on olemassa edelleen kymmenen vuoden kuluttua ja mm. Kiis-
tat luonnonvaroista ovat lisdnneet globaalien ja paikallisten konfliktien m&araa. Yksi
neljastd paakohdasta on niukkuuteen sopeutuminen. Huoltovarmuuskeskuksen ske-
naarion mukaan tdssa Suomen turva ovat luonnonvarat, sijainti, osaaminen ja kuulu-
minen EU-liittovaltioon. Toiminnan perustana on paikallisuus, uusiutuvien luonnonvaro-

jen hyddyntadminen, kierratys ja resurssitehokkuus. (Huoltovarmuuskeskus 2014, 12.)

Sitran julkaiseman 2050 vuoteen sijoittuvassa vision mukaan kansainvélista kauppaa
kaydaan merkittavasti, mutta yhteiskunnan ydintoiminnan ja kasvun perusta on paikal-
lisuus. Resurssien niukkuuteen on totuttu ja kéannetty paikallisuus kasvualustaksi.
Kaupungit tuottavat paikallisesti energiansa ja niiden lahialueet myds ravinnon. Tietoi-
nen ja vastuullinen kuluttaminen (vrt. myds Juutinen & Steiner 2010, 53-56) on arkipai-
vaa. (Luoma & Vanhanen & Tommila, 2011, 5-7, 16.)



2.2 Strateginen suunnittelu pienissa ja keskisuurissa yrityksissa

Vuonna 2012 perustettiin 31 221 uutta yritysta ja toimintansa lopetti 25 441 yritysta
(Tilastokeskus 2015). Yli puolet aloittaneista yrityksista lopettaa toimintansa viiden
vuoden kuluessa. Aloittavat yritykset aloittavat toimintansa keskimaarin kahdella henki-
I6lla. Liiketoiminnan siirroissa sailyy keskimaarin viisi tydpaikkaa. Taman vuoksi on
tarkeaa tyollisyyden ja yritysten kasvun kannalta, etta olemassa oleva yrityskanta uu-
siutuu ja vahvistuu. Strateginen suunnittelu ja riskienhallinta on keino parantaa yritys-
ten toimintamahdollisuuksia ensimmaisten vaativien vuosien aikana. (Kupi & Kerdnen
& Lanne 2009, 15.)

Kamenskyn mukaan vastoin kasityksida suomalaiset yritykset eivat ole olleet edellakavi-
joita, vaan ovat tulleet jalkijunassa strategisen johtamisen kehityksessa. Yrityksissa ei
nahda strategista ja operatiivista johtamista kokonaisuutena, vaan niista keskitytaan
jompaankumpaan. Strategista ajattelua kayttavat yritykset ovat paaosin suuryrityksia.
(Kamensky 2010, 148, 149.)

Strategisen ajattelun kirjo pk-yrityksissa on laaja, ja valitettavasti valtaosa pk-yrityksista
on perustettu "2—-1-0-strategian” mukaan. Strategiaan kuuluu 2 kaveria, 1 idea, ei yh-
taan rahaa. Kamenskyn mukaan pelkastaan yksi idea ei yleensa riita kantavaksi lii-
keideaksi. Taman vuoksi suurin osa yrityksista lopettaa viimeistaan viiden vuoden Ku-
luessa. Toisessa yritysryhmassé on olemassa strategisen ajattelun taso sekd koko-
naisvaltaisempi nakemys asioista ja niiden riippuvuussuhteista, koska nama yritykset
joutuvat hoitamaan laaja-alaisempia asiakokonaisuuksia. Nailtakin yrityksilta puuttuu
silti usein strategien johtamisen systematiikka. (Kamensky 2010, 149) Tero Vuorisen
mukaan usein painotettu operatiivinen suunnittelu ajoittuu huomiseen tai seuraavaan
viikkoon. (Vuorinen, 2013, 15.)

Vaikka yritykset ovat kuulleet strategisesta suunnittelusta kasitteend, se mielletdén
usein kalliiksi toimenpiteeksi. Yritysten johto voi kasittéda strategian jonkinlaiseksi riitiksi,
joka suoritetaan kerran vuodessa ja jolloin kasitelladn maagisia lukuja ja sita varten
kehitettyja lauseita. Taman jalkeen asia unohdetaan taas vuodeksi. Strateginen suun-
nittelu voidaan mieltdd myds kalliiksi ja pitkakestoiseksi tapahtumaksi, joka hoidetaan

korvausta vastaan yrityksen ulkopuolelta. (Vuorinen 2013, 17; Tuulenmaki 2010, 4.)



2.3 Tarve ja edut yrityksille

Hyvin suunnitellulla strategialla yritys parantaa menestysmahdollisuuksiaan ja varautuu
tulevaisuuden muutoksiin. Onnistuneesta strategiasta hyttyy seké asiakas etta omista-
ja (Lindroos & Lohivesi 2010, 20). Perusteellisen analyysin ja sen perusteella tehdyn

onnistuneen strategian hyotyja yritykselle voivat olla esimerkiksi seuraavat:

- yrityksen tehokkuuden kasvu (Vuorinen 2013, 16)

- organisaation tehokkuuden kasvu (Vuorinen 2013, 15,16, 27)

- organisaation motivaation kasvu (Vuorinen 2013, 256; Sistonen 2008, 52-53)

- organisaation kyky hahmottaa yrityksen tavoitteet (Vuorinen 2013, 16; Sistonen
2008, 52)

- kilpailijoista erottautuminen (Vuorinen 2013, 28)

- kilpailuetu (Vuorinen 2013, 200)

- suurempi mahdollisuus innovaatioihin (Vuorinen 2013, 97-147)

- tulevaisuuteen varautuminen (Vuorinen 2013, 15)

- reagointinopeus muutoksiin tarvittaessa (Vuorinen 2013, 36)

- taloudellinen menestyminen (Vuorinen 2013, 15).

Lindroos ja Lohikosken mukaan kaikkien organisaatioiden lahtékohta on tuottaa hyttya
jollekin organisaation ulkopuoliselle taholle. Ei voida ajatella sita, mitd halutaan myyda
tai tuottaa vaan sita, mitd asiakas haluaa ostaa tai saada. Asiakasta kiinnostavat vain
hanen arvonsa, tarpeensa ja realiteettinsa. Asiakas maarittaa tarpeineen organisaati-
on. (Lindroos & Lohivesi 2010, 17.)

Asiakas ei koskaan osta tuotetta, vaan hyédykkeen, joka tuo hanelle lisdarvoa ja josta
han hyotyy jollain tavalla. Hyddykkeen hinta maaraytyy vain sen myyntihetkella. Merki-
tystd on ainoastaan silla, mink& arvoisena asiakas hytdyketta pitdd ja vastaako siitd
maksettu hinta saatua hydtyd. Samoin laatu ei ole ominaisuus, vaan myos hyoty, josta

asiakas on valmis maksamaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 18, 19.)

Toinen lahtokohta asiakashyddyn lisdksi on tuottaa hyotya omistajalle. Tassa korostuu
sisdinen suorituskyky eli tehokkuus ja kannattavuus. Lindroos ja Lohikosken mukaan

organisaation olemassaolon syyta pyritdan tdsmentamaan asiakkaille ja omistajille tuo-



tetun hyoddyn kilpailukyvylla verrattuna muihin vaihtoehtoihin. (Lindroos & Lohivesi
2010, 18, 19.)

Pk-yritykset ovat avainasemassa Suomen talouselaméassa ja niiden merkitys kasvaa
entisestaén tulevaisuudessa. Strateginen ajattelu, suunnittelu ja johtaminen ovat mer-
kittavia tyokaluja yrityksen menestymisessa erityisesti kaiken aikaa tempoltaan kiihty-
vassa toimintaymparistossa. Itse nakisin pitkan aikavalin suunnittelun merkityksen
usein jopa elintarkeaksi: voidaanko yritysta perustaa ja voiko se toimia ilman laaja-
alaista strategista suunnittelua ja toimintaa? Toimintaympdaristémme muuttuu enem-
man ja nopeammin kuin osaamme odottaa. Kun teknologinen, sosiaalinen ja kulttuuril-
linen ympadristé muuttuvat yhta aikaa, kokonaismuutosta on vaikea hahmottaa. (Sy-
danmaalakka 2009, 26; Santalainen 2009, 13.)

Paikallisuuden, uusiutuvien luonnonvarojen ja kierratyksen tulevaisuuden skenaariot
eivat yksistaan anna yrityksille turvaa kilpailutilanteeseen. Nakemykseni mukaan ulko-
maiset yritykset voivat toimia my6s paikallisella lahialuetasolla. Tastd hyva esimerkki
on paljon uutisoitu kansainvalisten yritysten toiminta ulkoistettujen kunnallisten palvelu-
jen tuottajina tai yritysten omissa paikallisissa laakari- ja hoitopalveluyksikbissa. Kaiken
kaikkiaan kiihtyvalla tahdilla muuttuva toimintaympaéristd vaatii selke&a tulevaisuuden-
suunnittelua ja reagointinerkkyyttd muutostilanteisiin. TAman lisaksi tarvitaan strate-
giapaamaaraé tukevaa organisaatio- ja tydskentelymallia, jolle operatiivinen toiminta

perustuu.

3 Strategisen ajattelun perusteet

3.1 Strateginen ajattelu

Oikeanlaisten strategisen ajattelun ja suunnittelun perusteiden Ioytamisen merkitys
talle opinnaytetyélle on tarkeaa kahdesta syystéa. Strategisen ajattelun perusteista pitéaé
[oytad ne vydinasiat, jotka saavat tuotoksen avulla kiinnostuksen herddmaan pk-
yritysten johtajissa ja omistajissa. On siis loydettdva henkilokohtainen kokemusperai-
nen rajapinta asian kanssa. Tallainen on esimerkiksi tunnistettu ongelma tai erityisesti
yrityksen tuottavuus ja sen pysyvyys. Myds mahdollisuus tuleviin siséisen ja ulkoisen

toimintaympariston muutoksiin kiinnostaa yrittgjia.



Toinen tarke& asia strategisen ajattelun ja suunnittelun perusteiden kokoamisessa on
se, mitka ydinasiat strategisen suunnittelun pahkinankuoressa kokoavassa posterissa
pitaa olla. Ne pitaa olla esitetty riittavan lyhyesti, ettd mielenkiinto jaksaa pysya ylla.

Strategiselle ajattelulle yritystoiminnassa ei 16ydy yhta yksiselitteista tarkkaa maaritel-
maa tai mittaria. Kaikki bisnesjohtamisen, akateemisen tutkimuksen ja kehittamisen —
tai naiden yhdistelmien — kannalta asiaa kasitelleet ja julkaisseet henkilét puhuvat sa-

masta asiasta, mutta erilaisin painotuksin ja nakemyksin. (Santalainen 2008, 9, 10.)

Otavan uuden sivistyssanakirjan mukaan strategia on "taito saavuttaa sodan paamaa-
rasotatoimin kayttamalla oikeita keinoja” ja "taito valita oikeat keinot haluttuun paamaa-
raan paasemiseksi, toimintasuunnitelma” (Turtia 2005). Tunnetusti sodassa ja liike-
elamassa on pyritty suunniteltuihin paamaariin, joten strategista ajattelua voidaan kat-
soa olleen olemassa jo pitkddn. Timo Santalaisen mukaan myos liiketoiminnassa stra-
teginen ajattelu nimenomaan kasitteend on noussut esiin valtasuuntana vasta 2000-
luvulla. Se on kehittynyt 1950-luvun budjetointi- ja pitkédn aikavalin suunnittelukasitteista
strategisen suunnittelun ja johtamisen kautta strategiseksi ajatteluksi, jossa itsensa ja
verkostojen johtaminen syrjayttaa esimies-alainentyyppisen johtamisajattelun. (Santa-
lainen 2005, 20—-23.) Taméan vuoksi pidan strategista ajattelua strategisen suunnittelun
ja strategisen johtamisen yhdistavana tekijana.

Santalainen kiteyttaa strategisen ajattelun kyvyksi kayttdd mielikuvitusta strategian
viitekehyksia ja hiljaista tietoa hyddyntden. Tarkoituksena on haastaa ilmeisimmat vaih-
toehdot menemalla tavanomaista analyysia syvemmalle. Talla tavoitellaan elinvoimai-
suutta vaihtoehtoisissa tulevaisuudennékymissd, jotka sisaltavat epavarmuustekijoita.
(Santalainen 2005, 23.)

Ajallisesti strategisella suunnittelulla ymmarretaan yleensa tulevaisuuteen nékemista ja
suunnittelua. Santalainen nakee ajallisen aspektin laajemmin. Hanen mukaan strategi-
sessa ajattelussa on tarkedd nahda seka eteenpain, mutta myos taaksepain — jotta

kokemusta ja hiljaista tietoa voidaan hyddyntaa (Santalainen 2008, 25.)



3.2 Strateginen suunnittelu

Strategisen suunnittelun julkaisussa kasitellaan periaatteessa aina samaa aihetta. Stra-
tegisen suunnittelun malleja tai viitekehyksia kasitelladn kuitenkin eri ndkokulmista ja
erilaisilla painotuksilla sen mukaan, mika on kasittelijan asiantuntijuusalue ja konteksti,

jonka ymparilla malleja kasitellaan.

Yksi nakdala on strategisen suunnittelun historia, kehitys, nykyhetken ajattelu ja mah-
dollinen tulevaisuuden visiointi. Strategisen suunnittelun historian kasittely ei kuiten-
kaan varmasti herata mielenkiintoa hyvin lyhyessé esitteessa. Tama alueen tarkastelun
rajaan pois lukuun ottamatta yhtd merkittavaa nakokohtaa. Olemme koko ajan jopa
kyllastymiseen asti maailman ja teknologian muuttumisesta kertovan uutistulvan ympa-
réimid. Naita uutisia ovat mm. epavakaat ja tiheasti vaihtelevat energianhinnan, valuut-
takurssien ja alueellisten talouksien muutokset. Santalaisen mukaan muutokset tule-

vaisuudessa ovat olettamustamme suuremmat ja nopeammat. (Santalainen 2009, 13.)

Toinen vahvasti esilla oleva nakékulma on strateginen johtaminen ja johtamisstrategiat
jotka sisaltavat vahvana strategian merkityksen mm. suorituksen johtamiseen ja palkit-
semiseen. Taman osa-alueen merkitys on tutkittava tuotoksen kannalta, silla esitteen
on korjattava harhaluulo, ettd strateginen suunnittelu on pelkéastaan johdon salainen
tulevaisuudensuunnitelma, josta kukaan muu ei saa saada tietoa. Painvastoin tuotok-
sen on saatava sen saaja havahtumaan, ettd koko yritys ja sen henkildkunta ovat stra-

tegisia toimijoita.

Pohjana tarkeimmille strategien suunnittelun ajatuksille pitaa olla jokin selked perus-
malli, josta kiinnostusta ja pohdintaa heréttévien asioiden perusajatukset kootaan. Ta-
han otan pohjaksi mm. Lindroos ja Lohiveden kayttdmaa viittd strategisen prosessin
vaihetta. Ne kertovat yhden mallin strategisen suunnittelun perusasioista aikajarjestyk-
sessa. Viiden vaiheen mallin valinnan peruste tuotoksen pohjaksi on se, etta se I0ytyy
jossain muodossa esitettyna l&hes kaikista lukemistani strategiaprosessia kasittelevista
l&hteista. Prosessin viisi vaihetta ovat tiedonkeruu ja sen analysointi strategiaa varten,
strategian maarittely, strategian toteutus ja seuranta. Seurannan yhteydessa tehdaan
strategian toiminnan ja olosuhteiden muutosten arviointi ja paivitetdan strategia. (Lind-
roos & Lohivesi, 2010, 29.)



Taman lisdksi pitdd huomioida tdman vuosikymmenen valtasuunnan strategisen ajatte-
lun ajatusmallit ja etsia myds niistéa avainndkemyksia tuotokseen. Ymmarsin Santalai-
sen strateginen ajattelun kiteytettyna olevan asioiden nadkemista eri suuntiin, eri suun-
nista ja eri ajallisista hetkista (Santalainen 2005,23, 24; ja 2010, 21, 22.)

3.3 Tiedonkeruu ja analysointi strategiaa varten

3.3.1 Tiedonkeruu ja analyysimenetelmét

Strategiaa varten kerataan tietoa seka yrityksen sisaltd sen toiminnasta ja organisaati-
osta ettd yritykseen vaikuttavista ulkopuolisista tekijoistd. Kehusmaan nakemyksen
mukaan on tarked& hahmottaa yrityksen ydinosaaminen. Se voi liittyd yrityksen toimin-
tamalleihin, prosesseihin, tuotteisiin, palveluihin tai asiakassuhteisiin. (Kehusmaa 2010,
84.)

Tiedon keruuta helpottaa tuntemus kaytettavista tiedon analysointimenetelmista. Ana-
lyysityokalusta nahdaan asiat, joita silla mitataan. Kun tunnetaan useita erilaisia ana-
lyysimenetelmid, pystytd&dn myo0s rajaamaan ja priorisoimaan asiat, jotka ovat tulevan
strategian kannalta olennaisia tai jopa elintarkeita.

Kaytetyimpia analyysimenetelmia ovat Peste-analyysi, Porterin Kilpailuanalyysi, ja
SWOT-analyysi. Ne ovat sopivia kaytettavaksi yhdessa, silla niilla analysoidaan yritys-
ta, sen toimintaa ja erityisesti yrityksen suhdetta muihin yritykseen vaikuttaviin toimijoi-
hin tai asioihin erilaisilla laajuuksilla. Peste on laaja-alaisin analyysitykalu, jonka kaut-
ta tarkkaillaan yrityksen suhdetta yhteiskuntaan ja jopa globaaleihin asioihin. Porterin
kilpailuvoimien malli ulottuu lahemmaksi yritysta ja siina tutkitaan viiden kilpailuvoiman
vaikutusta yritykseen. Pienimmalla ulottuvuudella ja erityisesti yritysta ja organisaatiota
laheisesti seka sisdisesti tarkkaileva malli on SWOT-analyysi. Siind yrityksesta etsitaan
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Mahdollisia analyysimalleja on

enemmankin, mutta rajaan niiden maaran kolmeen lahteissa yleisimmin esiintyvaan.

3.3.2 PESTEL-analyysi

Tampereen Yliopiston johtamistieteen professori Harri Laihosen ndkemyksen mukaan

PESTE-analyysilla selvitetd&n jonkin ilmidn tai organisaation tilaa ja tulevaisuutta poliit-
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tisesta, ekonomisesta, sosiaalisesta, teknisesta ja ekologisesta nakdkulmasta (Laiho-
nen 2005). Vuorinen tuo lisaksi mukaan lainsaadanndéllisen ndkdkannan ja kayttad ana-
lyysimenetelmastda PESTEL-nime&. Analyysilla voidaan asemoida yritys sitd ymparilla
olevaan laajempaan toimita ymparistoon. (Vuorinen 2012, 220)

Poliittisissa tekijoissa tarkastellaan lakien ja yhteiskunnallisten saadésten aiheuttamia
vaikutuksia yritykseen. Ne voivat olla rajoittavia esim. tuoteturvallisuutta tai luvanvarais-
ta toimialaa koskevia vaikutuksia. (Laihonen 2005.) Niilla voi olla yritykselle myds toi-
mintaa parantavia mahdollisuuksia kuten valtion tuki politikka (Vuorinen 2012, 222)
Itse néden tallaisina vientia helpottavat sopimukset tai yritystoimintaa tukevat tutkimus

tai kehittamishankkeet.

Ekonomisissa tekijdissa tarkastellaan yritysta taloudellisessa ymparistossa. Naita teki-
joita voivat olla esim. toiminta tai vientialueen talouskehitys, ostovoima, kilpailurajoituk-
set seka yksityisen tai julkisen rahoituksen saatavuus. (Laihonen 2005; Vuorinen
2012, 222.) Mielestani tarkastelualue voi olla eri yrityksille toisaalta paikallinen tai jois-
sain tapauksissa hyvinkin globaali.

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat mm. arvot, kulutuskayttaytyminen ja kulttuurierot (Laiho-
nen 2005; Vuorinen 2012, 222). Arvomuutoksista on kokemukseni mukaan puhuttu jo
vuosikymmenia, mutta nyt ne nakyvat selkeasti tuotetarjonnassa. Esimerkiksi elintarvi-
kekulutuksessa luonnonmukaisuudella on suuri merkitys ja erilaisilla ruokavalioilla on
silminndhtava vaikutus kauppojen ja ravintoloiden tarjontaan. Myos eettinen ostokayt-
taytyminen on nakyva ilmid erityisesti ravinto- ja vaatehankinnoissa. Arvojen muutos ei
valttamatta tarkoita pelkastaan pehmeampia arvoja, vaan arvoja voi ohjata myos esim.

hedonistiset paamaarat

Teknologisia tekijoita ovat esimerkiksi kehittyvat informaatiojarjestelmat, patentit ja tuo-
tekehitys seké tutkimustoiminta. (Laihonen 2005; Vuorinen 2012, 222). Itse naen sah-
koisen kommunikaation muutoksen olevan suurin teknologinen tekija. Ihmiset ovat 1&-
hes joka hetki yhteydessa globaaliin tietoverkkoon. Teknologisen tekijat on otettava

huomioon my®6s yrityksissa, jotka eivét toimi teknologia-alalla.

Laihonen ja Vuorinen listaavat mm. saastumisen, luonnonvarojen liikakulutuksen paas-
tokaupan ja kierratyksen ekologisiksi tekijoiksi. (Laihonen 2005; Vuorinen 2012, 222).

Nama eivat valttamatta vaikuta suoraan yritykseen, mutta voivat mielestani olla merki-
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tyksellisia esimerkiksi sosiaalisten tekijdiden, kuten arvojen tai ekonomisten tekijoiden,

kuten raaka-aineiden hintojen kautta.

PESTEL-analyysi ei yleensa yksindan tuo riittavaa tietoa. PESTEL-analyysia kannattaa
kayttdd muiden analyysityokalujen kanssa yhdessa. Viiden kilpailuvoiman malli ympa-
riston analyysind on yksi sopivista. PESTEL-analyysin tuomat toimialan rakenteen ja
kilpailutilanteen muutosten vaikutukset ovat tarkeitda SWOT-analyysin kannalta. Vaikka
muutosvoimilla voi olla suoriakin vaikutuksia, positiivisen muutosvoiman vaikutus hyo-
dynnetdan parhaiten yrityksen toiminnallisella reagoinnilla muutoksen tuomaan mah-
dollisuuteen. (Vuorinen 2012, 221.)

PESTEL-analyysin aikaulottuvuus vaihtelee 3—10 vuoden vélilla. Pitkan aikavélin ske-
naariotydskentelyssa PESTELIn avulla voidaan tuottaa jopa 30 vuoden pituisia vaihto-
ehtoisia tulevaisuudenkuvauksia. (Vuorinen 2012, 221.) Itse nakisin nain pitkalle ulottu-
vat visiot lahinn& suurien suuntaviivojen tarkasteluna, erityisesti kun toimintaymparistén
muuttumisen nopeus kasvaa kaiken aikaa. Toisaalta pitkan aikavalin skenaariot voivat

olla alku innovatiiviselle toiminnalle.

3.3.3 Porterin viiden voiman kilpailuanalyysi

Kilpailutilanteen tarkastelemiseen voidaan kayttaa Porterin kilpailuanalyysia. Siina tutki-
taan, miten omaan liiketoimintaan tai toimialaan vaikuttavat olemassa olevien kilpaili-
joiden, mahdollisten alalle tulossa olevien Kilpailijoiden, asiakkaiden, liiketoiminnassa
tarvittavien ostettujen tuotteiden ja oman tuotteen korvaavien tuotteiden kilpailuvoimat.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 221 - 223.)

Kilpailuanalyysi sopii Lindroosin ja Lohiveden mukaan parhaiten vakaisiin toimintaym-
paristoihin, joissa keskeiset muuttujat ovat hallinnassa (Lindroos & Lohivesi 2010, 223).
Oman nakemykseni mukaan metodin ulottuvuus on Peste-analyysid suppeampi, mutta
menetelma sopii hyvin yrityksen ja liiketoiminnallisesti tarkeimpien sidosryhmien vali-
seen analysointiin. TAman analyysin rinnalla yrityksen pitdd mielestani kayttdd myos
vahintédén yhta laajempaa ympaéristda ja toimialan muutoksia huomioivaa analyysime-
netelmaa, silla nykyinen toimintaympdriston muutosvauhti ei jatd mitaan toimialuetta

taysin rauhaan.
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3.3.4 SWOT-analyysi

Yritykseen vaikuttavia tekijoitd voidaan yksityiskohtaisesti analysoida ja erityisesti ver-
rata SWOT-analyysilla. Menetelmd on monikayttdinen, silla se soveltuu vaikkapa toi-
minnan koko laajuuden analysointiin, mutta silla voidaan analysoida helposti myds pie-
nempia asioita kuten esimerkiksi jonkin yksittdisen tuotteen tai palvelun asemaa. Sen
avulla pystytddn hahmottamaan kokonaisuus vaikuttavista tekijdista ja niiden valisista
mahdollisista suhteista. Analyysin avulla voidaan monimutkaisemmat asiat saada hel-
pommin kasiteltaviksi ja johdonmukaisiksi. Menetelm&n monipuolisuutta lisaa myds se,
etta SWOT soveltuu hyvin sekéa yksilo-, pari- ja ryhmatyoskentelyyn tai naiden yhdis-
telmiin. (Lindroos & Lohivesi 2010, 220.)

SWOT-analyysissa muodostetaan yleensa nelikentta, joihin jaotellaan yrityksen toimin-
taan vaikuttavat sisdiset seké ulkoiset tekijat toimintaa helpottaviin tai haittaaviin kate-
gorioihin. Sisaisiin tekijoihin jaotellaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoisiin teki-
j6ihin jaotellaan yrityksen mahdollisuudet ja uhat. (Lindroos & Lohivesi 2010, 220.)

Tuloksista voidaan paatella, mitd vahvuuksia voidaan kayttda hyvaksi ja miten heik-
koudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi. Samoin voidaan paatella, miten tulevaisuuden
mahdollisuudet hyddynnetéaén ja miten toimia uhkien valttamiseksi. Tuloksena saadaan
analysoituja asioita koskeva toimintasuunnitelma. (Lindroos & Lohivesi 2010, 220.)
SWOT-analyysia voidaan kayttaa myods vaarin. llman pohjaty6ta tehty asioiden listaa-
minen ilman strategisia valintoja ja toimintasuunnitelmia ei auta yritysta eteenpdin.
(Vuorinen 2012, 94.) Pidan menetelméasta itse sen yksityiskohtaisuuden ja monipuoli-
suuden vuoksi ja sen pitaisi mielestani olla aina mukana strategiaa maaritettédessa.
Yhdyn kuitenkin Vuorisen ndkemykseen, ettd toimivuudestaan huolimatta SWOT-
analyysi ei yleensé ole riittdva, vaan tarvitsee rinnalleen muita yritysta eri nakokulmista

tarkastelevia analyyseja (Vuorinen 2012, 94).

3.4 Strategian maarittely

Jokaisella yrityksella on missio eli syy, miksi se on olemassa. Se on siis yrityksen pe-
rustehtava. Yrityksella pitdé olla myds visio. Se kertoo, tavoitteen, jossa yrityksen halu-

taan olevan jonkin ajan kuluessa. Liki kaikki strategiaa kasittelevat kirjoittajat mm. Ran-
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tamaki, Kauhanen ja Kolari pitdvét tarkeana, etta vision pitda olla haastava, mutta se
pitaa silti olla realistisesti saavutettavissa (Rantamaki & Kauhanen & Kolari 2006, 40).
Strategian maarittelylla etsitdan ne keinot, jotka mission mukaisesti etsitdéan ne keinot,
jotka johtavat vision toteutumiseen. Lindroosin ja Lohiveden mukaan missio ja visio
ovat ankkureita, joiden varaan strategia voidaan kiinnittda. (Lindroos & Lohivesi 2010,
41)

Hyva esimerkki strategian selkedsti maarittelevasta yrityksestd on Marimekko. Yritys
maarittelee visionsa Yhdella lauseella: "Visiomme on olla maailman arvostetuin kuvio-
suunnittelija ja yksi kiehtovimmista designbrandeista.” Marimekko linjaa seitseman paa-
tavoitetta paastakseen visioonsa. Naita tavoitteita ovat esimerkiksi seuraavat: "Nostaa
varikds kuviosuunnittelu entistéa selkeammaksi erottautumistekijaksi” seka "Lisata Ma-
rimekon maailmanlaajuista tunnettuutta uniikkina designbrandind.” Tavoitteita ohjaavat
Marimekon strategian kahdeksan kulmakived, joita ovat mm. seuraavat: "Luovaa ja
sisdista yrittdjyytta korostavaa yrityskulttuuria vaalitaan ja henkilokunnan osaamista
vahvistetaan” tai "Kehitetdan entistd asiakaslahtdisempaa ja kannattavampaa tuote-
konseptia.” (Marimekko 2009, 9.)

Vision pohjalta maédritettyjen tavoitteiden pitda olla sellaisia, ettéd ne oikeasti halutaan
saavuttaa seuraavien vuosien kuluessa ja niiden maaran tulee olla sen verran pieni,
etta ne ovat hallittavissa. Tavoitteita voi olla enintdan kahdesta neljaan. Tavoitteiden
pitda olla myds konkreettisia ja seurattavia. Seuraamista helpottaa mitattavissa olevien

osatavoitteiden asettaminen. (Lindroos & Lohivesi 2010, 41.)

3.5 Strategiset projektit ja strategian suunnittelu

Ennen strategiaprosessin toteutusta pitaa maarittaa ja kirjata toteuttamista varten tar-
vittavat kehitysprojektit. Kehitysprojektien toteutus voidaan konkretisoida ns. kehity-
sportaan avulla. Sen avulla projektien jarjestys ja eteneminen toisiinsa nahden on hel-

pommin hahmotettavissa. (Lindroos & Lohivesi 2010, 44.)

Lindroosin ja Lohikosken mallin mukaan projektit on jaettu yhdelle vuodelle kerrallaan
ja niilla selkeytetaan kunkin vuoden teemaa. Tama nakyy myos alla esitetyssa kuvios-
sa 1. (Lindroos & Lohivesi 2010, 44.)
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N&aen itse mallin selkedna, mutta lisaisin kirjan mallista mukailtuun kuvioon 1 myds
vaihtelevan aikajanan. Eri kehitysprojektien kesto voi vaihdella muutamasta péivasta

jopa koko strategiajakson mittaiseksi.

—» Projekti 1
> Projekti 2

Markkinointi

Asiakas-——» Projekti 1
palvelu > Projekti 2

Projekti 3
—» Projekti 1
Laatu —» o
Projekti 2 .. Projekti 3
» Projekti 4
Nykyhetki Vuosi 1 Vuosi 2 Vuosi 3

Kuvio 1. Esimerkki strategisista kehitysportaista (mukaillen Lindroos & Lohikoski 2010, 45).

Yrityksen strategian voi olla pitkélle jopa vuosien paadhan ulottuvaa toimintaa, mutta
yksittdinen suunniteltu strategia voi koskea pienempaa kokonaisuutta yrityksessa ja
kestaa vain lyhyen ajan. esimerkiksi vaikka on luotu pitkalle ulottuvan kokonaisstrategi-
an mukainen ostostrategia, voidaan luoda yksittainen suppeampi strategia seuraavaan
tapaamiseen tavarantoimittajan kanssa tai laajempaa kokonaisuutta koskeva lyhytkes-
toinen kampanjastrategia. Tarkeda on etté osastrategiat tukevat kokonaisstrategiaa ja
ovat sen mukaisia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 44.)

3.6 Strategian toteuttaminen

Vuosittaiset tarkkaan maaritellyt toimintasuunnitelmat ovat strategian toteutuksen tyo-
kalu. Niihin kuuluvat myds keinot, milla toteutusta tuetaan. Strategian analyysi- ja
suunnitteluvaiheilla on tietty kestoaika, mutta toteutus on koko strategiavaiheen kestéa-
va prosessi. Toteutusvaihe vaatii naisté eniten ty6ta ja resursseja. (Lindroos & Lohivesi
2010, 45.)
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Lindroosin ja Lohiveden maaritelm&n mukaan on olemassa nelja keskeista asiaa, jotka

tekevat strategian toteutuksesta vaativaa:

o Strategian kommunikoinnin johtamishaaste
o Tybyhteison ja ihmisten kehittdmisen johtamishaaste
o Strategian toimeenpanon johtamis- ja organisointihaaste

o Suorituskyvyn johtaminen organisaation johtamishaasteena.

Strategian toteuttaminen ei nayttele isoa osaa posterin suunnittelussa, lahinna siksi,
ettd posterit ovat lahinna markkinoinnillinen elementti ja toteutuksen kuvaus ei ole
markkinoinnillisesti yhta kiinnostavaa, kuin strategisen ajattelun perusajatukset ja hyo-
dyt. Tama osuus kuuluu enemmankin posteria ja opasta hyddyntdvan organisaation
sellaiseen vaiheeseen, johon posterilla ja oppaalla kohderyhméa saatetaan mukaan.
Yksi tarkeimmistd asioista opinnaytetydssa strategian toimeenpanon kannalta on joh-
tamisen merkitys strategiassa siten etté koko organisaatio tydskentelee strategian mu-
kaisesti ja sité tietoisesti edistden (Lindroos & Lohivesi 2010, 166 - 167). Myds Sisto-
sen mukaan Strateginen ajattelu oli vield jonkin aikaa sitten tulosten ja tavoitteiden vyo6-
ryttamista ylhaalta alaspain. Toimiva strategia vaatii kuitenkin koko organisaation osal-
listumista strategian suunnitteluun ja erityisesti sen toteuttamiseen. ( Sistonen 2008,
52.)

3.7 Seuranta, arviointi ja paivittdminen

Strategian toteutuminen tarvitsee jatkuvaa seurantaa. Kaikkiin tuleviin toimintaymparis-
ton muutoksiin ei pystyta varautumaan strategiaa luotaessa. Strategian ajallisen keston
pidentyessa, tarve korjausliikkeisiin lisaantyy. Strategia tulee tehda joustavaksi, jotta
muuttuviin tilanteisiin pystytdan reagoimaan riittavan nopeasti. (Lindroos & Lohivesi
2010, 46 - 47). Mielestani hyva esimerkki suuresta odottamattomasta muutoksesta
toimintaymparistdéssa on vuonna 2014 voimaan astuneet Vendaja-pakotteet ja niiden
aiheuttamat vastapakotteet. Vastapakotteilla oli vaikutusta moniin suomalaisiin yrityk-
siin. Nama vaikutukset pysyvét mielessamme todennakoisesti pitkaan esimerkiksi Pu-

tin-juustojen ansiosta.

Seurantaa ja arviointia pitda suorittaa useilla aikaulottuvuuksilla. Vaikka strategiatyon
seuranta ei ole operatiivisen tybn seurantaa, menee se usein operatiivisen seurannan

kanssa paallekkain. Strategian seuraaminen onnistuu parhaiten silloin, kun seurannalle
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on luotu seurantajakson kestoon sopivat mittarit. Eri asioita strategian toteutumisessa
voidaan suunnitellusti seurata esim. kuukausittain, neljannesvuosittain ja vuosittain.

Naille seurantajaksoille pitaa olla niihin sopivat mittarit. (Hakanen 2008, 167 — 171.)

4 Laaja-alainen strateginen nakeminen ja vastuullisuus

4.1 Strateginen ndkeminen

Strateginen ajattelu ei ole pelkastaan tulevaisuuden suunnittelua ja tarkastelua. Itse
pidan yhten& strategisen suunnittelun tarkeimmista perusajatuksista Timo Santalaisen

nakemysta. ettd "Strateginen ajattelu on nakemistd” (Santalainen 2008, 24).

Eteenpdin ndkeminen on tarked osa strategista ajattelua. Santalainen kutsuu tata visi-
oinniksi, silla tulevaisuudesta on kaytettavissa vain empiirista tietoa ja tima edellyttaa
abstraktia ajattelua. (Santalainen 2008, 25.)

Santalainen maarittaa strategisen ajattelun ajatuksen tulevaisuuteen nakemisen lisaksi
useille muille strategisen nakemisen tasoille. Eras ndkemisen taso on kyky nahda
taaksepain. Santalaisen mukaan organisaatio ei voi luoda tulevaisuuttaan tuntematta
juuriaan. Menneisyyteen katsottaessa on nahtava tekijat, mita pystytaan kehittdméaan ja
erityisesti ne, mista pitaa pystya luopumaan. (Santalainen 2008, 25.) Itse nden syvaan

juurtuneiden vaarien toimintojen ja ajatusten kitkemisen erityisen hankalana.

Laajempien kokonaisuuksien ndkeminen syventaa strategista ajattelua. Santalainen
kutsuu ylhaaltd alaspain nakemistd helikopteroinniksi. Samanaikaisesti pitaa pystya
katsomaan asioita alhaalta ylospain. Kaytannon toiminnot pitdd ymmartaa liilketoimin-

nan logiikan ja ansaintalogiikan viitekehyksessa. (Santalainen 2008, 26.)

Sivusuunta on viides strategisen ajattelun nékbala. Pitdd pystya ottamaan oppia muilta
toimijoilta jopa oman toimialan ulkopuolelta. (Santalainen 2008, 25.) Itse pidan tata
nakemysta erittdin tarkeana, silla mielestéani menestystekijat tai epaonnistumiset eivat

useinkaan ole toimialasta riippuvaisia, vaan ne ovat sovellettavissa toimialarajojen yli.

Santalainen pitda tulevaisuuden yli nékijoita strategisen ajattelun eliittind. He eivat ai-

noastaan pyri ennustamaan vaihtoehtoisia tulevaisuudenkuvia, vaan luovat itse halutun
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laisen tulevaisuuden. Santalaisen mukaan tdma ei onnistu ilman voimallista strategia-
tyota. (Santalainen 2008, 26.)

4.2 Vastuullisuus

Yksi tarkeimmista tulevaisuuteen katsomisen tekijoitd on yritysvastuu. Kuluttajien tietoi-
suus yritysvastuusta on lisaantynyt. Luvussa 2 mainittujen tulevaisuuden skenaarioiden
lisdksi Juutinen ja Steiner nakevat vastuullisuuden olevan tulevaisuuden trendi yritys-
maailmassa. Turvallisuushakuisuus ja tuoteturvallisuudesta uutisoidut skandaalit ovat
saaneet kuluttajat vaatimaan vastuullisuutta yrityksilta. Vihred kuluttaminen on nousus-
sa. (Juutinen & Steiner 2010, 53.)

Oma kappaleessa 2 perusteltu ndkemykseni tukee vastuullisen tuottamisen nakokan-
taa. Talous keskittyy paikalliseen toimintaan. Paikallinen toiminta ei voi olla toimivaa
ilman vastuullista toimintaa. Kun loppukayttajan kasi yltaa fyysisesti tuottajaan, ei tuot-

tajalla ole varaa toimia vastuuttomasti.

5 Viestinndn nakdkulma strategisen suunnittelun oppaaseen

5.1 Viestinnan onnistumisen merkitys tyon kannalta

Viestint on olennainen osa strategisen suunnittelun oppaan ja siitd mahdollisesti hyo-
tyvan yrittdjan tai johtajan valilla. Tarvitaan tietoa, miten oppaan kohderyhméan huomio
saadaan siihen kiinnitettyd. Lohtaja-Ahosen ja Kaihovirta-Rapon mukaan onnistuminen
riippuu siité, miten hyvin puhuttelemme kohderyhmaa, silla viestimme kilpailee kymme-
nien muiden viestien ja tarinoiden kanssa (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
12)

Viestin kiinnostavuus on olennainen tekija siitd, aloitetaanko edes viestin vastaanotta-
mista. Kiinnostavuus on myos tarkeda siina, miten viesti otetaan vastaan. Samaistumi-
nen edistaa tekstin kiinnostavuutta, ymmarrettavyytta ja houkuttelevuutta. Ihmisesta tai
muusta inhimillisesta kertova teksti tarjoaa samaistumisen mahdollisuuden. Myds teks-
tin yksinkertaistettu ja havainnollistettu asu liséa mielenkiintoa. (Lohtaja-Ahonen & Kai-
hovirta-Rapo 2012, 57.)
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5.2 Sosiaalisen median hyodyntaminen tuotetun materiaalin jakelussa ja testaukses-
sa

Sosiaalinen media on kasvanut merkittévaksi asiantuntevan ja ammatillisen tiedonvali-
tyskanavaksi lyhyen ajan kuluessa. Katleena Kortesuon mukaan tuotetun materiaalin
levittdminen on helpointa sosiaalisen median kautta. Se on myds merkittava ajankoh-
taisen tiedon hankintakanava. Myds nopeat mielipidekyselyt onnistuvat helposti sosiaa-
lisen median avulla. (Kortesuo 2014, 12, 18, 20, 23.)

Itse pidan sosiaalisen median merkitysta tarkednd tiedonhankinnan ja informaation
levittdmisen kannalta. Naen my6s somen merkityksen kasvavan tulevaisuudessa. Suh-
taudun kuitenkin jossain maarin varauksellisesti sosiaalisen median merkitykseen
opinnaytetyoni kannalta. Nakemykseni mukaan ne pk-yritykset, jotka ovat jo aktiivisesti
ja ammatillisesti mukana sosiaalisessa mediassa, osaavat hyodyntaa strategista ajatte-
lua tietoisesti tai tietAmattaddn. Ne yritykset, jotka tarvitsevat tietoa strategisen toimin-
nan tarkeydesta ovat paljolti sosiaalisen median tavoittamattomissa.

5.3 Asiat, jotka on huomioitava opinnaytetydssa viestinnan kannalta

Kohderyhman yksittaiselle yksildlle pitaa tarjota paras mahdollinen ratkaisu. Jos hanel-
le tarjotaan ainoastaan yksi vaihtoehto, ja se ei miellytd hanté, han kieltaytyy helposti
tarjouksesta. lhminen kokee pystyvansa vaikuttamaan ratkaisuun, jos hanelle tarjotaan
useampia vaihtoehtoja. Taman inhimillisen piirteen vuoksi kohde myontyy todennakoi-
semmin johonkin tarjottuun vaihtoehtoon, kuin kieltéaytyy kokonaan. (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 144.)

Edellisen nakdkulman vuoksi on strategisen suunnittelun perusteisiin otettava useita
erilaisia ndkokulmia. Jotakin kohderyhméan henkilda voi kiinnostaa hénelle esitetty asia
esim. organisaation ja henkildston kannalta ja toista voi kiinnostaa aikaulottuvuus tai

kilpailunakokulma.

Oikean kanavan valitseminen on elintérkeda viestin perille menon varmistamiseksi.
Vaaran kanava valinnalla viestin perillemeno hairiytyy tai jopa estyy. sahkoisessa vies-
tinnassa pitaa varmistaa, etta vastaanottaja luotta viestin lahettajaan, eika viestia luoki-

tella esim. roskapostiksi. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 20.)
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Itse pidan sahkdistéa viestintaa ja sdhkopostia tarkeimpina tapoina tavoittaa pk-yritysten
kohderyhmd. Sosiaalista mediaa en kayttaisi ensikontaktin luomiseen edellisesséa 4.2
kohdassa esittamieni perusteluiden vuoksi. Sosiaalinen media voisi olla tarked kanava

mydhemmassa viestinnassa.

Se, kenelle viestitddn, on myds tarkeaa. Samaan aikaan pitaa puhutella useita eri ihmi-
sid, mutta viesti pitaa silti olla henkilokohtainen. Viestista pitaa valittyd ainutkertaisuu-
den tunne. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 33 - 34)

Tieto vastaanottajasta on tarkedd. Taman vuoksi viestin vastaan ottajasta tulisi olla
mahdollisimman paljon informaatiota. Lohtaja-Ahosen ja Kaihovirta-Rapon nakemyk-

sen mukaan pitaisi selvittdd ainakin seuraavat tiedot viestin vastaanottajasta

- ika

- sukupuoli

- koulutus

- kulttuuritausta

- kuuluminen ryhmaéan (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 35.)

Oma tietoni pk-yritysten omistajista ja niiden johtotehtavisséa tydskentelevista perustuu
pitkdaikaiseen kokemukseeni ja tdmé&n opinndytetytn aikana hankittuun informaatioon.
Kun strategisen suunnittelun opas suunnitellaan mahdolliselle toimeksiantajalle, kayte-
tadan hyvéksi toimeksiantajan tietoa kohderyhmasta ja lisaksi hankitaan erikseen lisétie-

toa.

Palautteen keraaminen on onnistuneelle viestinndlle tarkedd. Palaute auttaa kehitta-
maan valitettya viestia. Se kertoo, onko viesti onnistunut, vai pitaako sita korjata. (Loh-
taja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 26.) Taman vuoksi pidan tarkeana testata tuotet-
tua materiaalia, vaikka se ei viela olekaan valmista mahdolliselle toimeksiantajalle.
Testaaminen on tarkeaa myos siksi, etta tuotetulla materiaalilla opinnaytetydta markki-

noidaan mahdolliselle toimeksiantajalle.
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6 Bannerin, posterin ja oppaan suunnittelu

6.1 Suunnittelun perusteet

Opinnaytetydn tarkoitus on luoda perusteet luoda perusteet strategista ajattelua koh-
taan kiinnostusta herattavalle informaatiovalineelle, joka tarjoaa my6s perusajatuksen
strategisesta suunnittelusta. Olen valinnut valineeksi kokonaisuuden, joka koostuu
kolmesta osasta. Nama ovat sahkopostissa l&hetettdva mainos eli banneri, strategises-
ta suunnittelusta visuaalisesti kertovat kaksi posteria ja niitd selventava strategisen
suunnittelun opas. Yhdessé ndilla tuotoksilla saadaan vastaanottajalle riittavan kattava
ja informatiivinen paketti strategisesta suunnittelusta siten, etté siihen tutustumiseen ei

kulu paljoa aikaa. Tama lisda tuotoksen vastaanotettavuutta.

Vaikka kaytan tuotoksesta nimikkeitéd banneri, posteri ja opas, en rajaa niiden muotoa
pelkastaan fyysiseen maaramittaiseen painotuotteeseen tai sahkoiseen julkaisuun.
Suunniteltu kokonaisuus voidaan esittdd, levittda tai julkaista erikokoisina fyysisina
tuotteina tai erilaisina sdhkoisina tuotteina sahkdoisistd mainostauluista nettisivuihin tai
sosiaaliseen mediaan. Tuotoksen kayttdtapa riippuu kayttokontekstista. Esimerkiksi
tuotetta hyvakseen kayttavan organisaation nettisivuilla se on pysyva asiasta kertova
sivuston osa ja messuilla tai luentotilaisuudessa esimerkiksi isokokoisesta omalla jalus-
tallaan seisovasta painotuotteesta ja pienemmista esitelehtisistd koostuva kokonai-

Suus.

Suunnitteluun mukaan kuuluvan banneri toimii huomion herattdjand séhkoisessa vies-
tinnassa ja on taten olennainen osa itse sadhkoista posteria ja opasta. Esimerkiksi au-
kaistussa sahkopostiviestissa itse posteri olisi liian pieni ja siséltaa liian paljon infor-
maatiota herattddkseen nopeasti katsottuna mielenkiintoa. Tahén tarvitaan ytimekas

banneri.

6.2 Bannerin suunnittelu

Bannerin sisallon suunnittelun lahtokohdissa nden kaksi toisiinsa linkittyvaa tarkeaa
asiaa. Ensimmainen on huomion herattdminen. Huomion herattdmiseksi kaytan lyhytta

piirroskuvastrippia ja sen lisdksi muutamaa kiinnostusta ja pohdintaa herattavaa kysy-
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mystéa. Kiinnostuksen heréattdmisen lisdksi kysymyksiin tulee 16ytyé vastaus strategises-

ta suunnittelusta.

Taulukossa 1 on minun mielesténi strategisen suunnittelun ja ajattelun olennaisimpia ja
mielenkiintoa heréttavia kysymyksia. Kysymykset on johdettu asioista, joita lahdeteok-
set pitavat merkityksellisind strategisessa suunnittelussa. Laitan kysymykset ana-
lyysimatriisiin, jossa annan kysymykselle arvon mielenkiintoisuuden, strategiamerkityk-
sen ja pohdinnan heréattdmisen kannalta. Perustelen pisteiden maarittamista itse stra-
tegian kannalta silla, ettd opiskelen aihetta ja vastaanottajan mielenkiinnon herattami-
sen kannalta silla, ettd olen toiminut itse yrittdjand seitseman vuotta ja tyoskennellyt

pienissa ja keskisuurissa yrityksissa suurimman osan muusta tydurastani.

Nyt syntyva banneri (lite 7) ja posterit (liitteet 3 ja 4) eivat ole valmiita tuotteita, vaan
tydssa on lahtokohdat niiden suunnittelulle ja valmiit tuotteet ovat lahinnd esimerkkeja.
Jos strategian perusteiden posteria tehdaan sita kayttavalle asiakkaalle, valitaan kysy-
mykset sen mukaan, mihin asioihin kohderyhman mielenkiinto halutaan herattaa. Oppi-
laitokselle tai konsulttiyritykselle laaditun bannerin ja posterin kysymysvalikoima voisi
poiketa taulukko 1:ss& esitetyista esimerkiksi siksi, ettd kohderyhmélle tarjottu tuote voi
olla kapeammin suunnattu esimerkiksi vain strategiseen johtamiseen. Toisaalta yhteis-
kunnalliset toimijat kuten Tekes tai Ely-keskukset voivat kayttaa tyoni perusteella suun-
niteltua opasta ja sen oheistuotteita oman strategisen suunnittelun edistadmisprojektin
apuna. Pisteytettdvat maareet ja painotukset voivat muuttua sen mukaan, mika taho

tyota hyodyntaa.

Itse asetan pisteytyksen suurimman painotuksen kysymysten mielenkiinnolle, silla
bannerin tehtdva on ensisijaisesti huomion herattdminen. Kysymyksella tulee silti olla
selva yhteys strategian perusteihin ja yhteys kysymykseen pitdé olla nahtavissa poste-
rissa. Koska siirtyminen posteriin on tarkoitus tapahtua sekunneissa, ei pohdinnalle jaa
aikaa ja siksi puolitan pohdinnan merkityksen kysymyksen valinnassa. Strategian mer-

kityksen pidan oletusarvona 1.
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Taulukossa 1 on kysymyksia ja niiden pisteytys tarkeimpien kysymysten loytamiseksi.

Kysymykset on valittu strategisen suunnittelun lahdemateriaaliin perustuen.

Taulukko 1.  Matriisi banneriin valittavista kysymyksista.

Kysymys Mielenkiin-  Pohdinta Strategia Pisteet
tox 1,5 X 0,5 X1 yhteensa

Haluatko tietdaa, mita yrityksessasi 10 3 8 25,5

tapahtuu?

Tehdaankd yrityksessasi jotain tur- 7 7 6 23,5

haan?

Pitaisikd yrityksesséd tehda jotain, 8 4 8 26

mité siella ei tehda?

Haluatko kiinnostuneemmat asiak- 10 5 9 31,5

kaat?

Haluatko erottua kilpailijoista edukse- 9 7 9 30,5

si?

Haluatko varautua tulevaisuuden 8 5 9 27,5

muutoksiin?

Haluatko tehda kokoajan mahdolli- 10 4 8 30

simman hyvaa tulosta?

Haluatko ettd esimiehet ja tyontekijat 8 7 7 26,5

tavoittelevat yrityksen etua?

Haluatko kustannukset kuriin? 9 8 9 31

Mielenkiintoa herattaviksi kysymyksiksi otin valintaperusteiden mukaan viisi suurimman

pistemaaran saanutta kysymysta:

Kiinnostaako yrityksesi tulevaisuus oikeasti?
Haluatko erottua kilpailijoista eduksesi?

Haluatko tietaa, mita yrityksessasi todella tapahtuu?
Haluatko kustannukset kuriin?

Haluatko varmistaa hyvan tuloksen?

Liséksi banneriin tuli maininta, joka ilmoitti etenemisen vievan aikaa vain kaksi minuut-
tia seké linkki posterisivulle. En tehnyt varsinaista toimivaa sahkoistd banneria tai pos-
teria, vaan ainoastaan niiden kuvat séhkdiseen ja paperitulostemuotoon. Tulosteita

kaytin bannerin ja posterin testaamiseen pienella ja suppealla kohderyhmalla.

Mietin bannerin kuvastripin aihetta strategisen suunnittelun néakdékulmasta. Valitsin ai-
heeksi yrityksen tulevaisuuden nakemisen, minka oletin yhdistavan vastaanottajaryh-
man, ja mink& he tuntisivat henkilokohtaisena haasteena. Lisaksi halusin kuvan aiheut-

tavan humoristisen samaistumisen tunteen. Taman vuoksi piirsin kuvaan rahaa kulut-
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tavan satunnaisia merkkeja tuottavan peliautomaatin, jota vaiteta&n aikakoneeksi (ku-
vio 2). Lohtaja-Ahosen ja Kaihovirta-Rapon mukaan hauskuus ei synny pelk&sta huu-
morista, vaan siiné pitaa olla vastaanottajaa yhdistava seikka. Myds samaistuminen on
vastaanotettavuuden kannalta tarke&&. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,47,
57.)

M \KA' AKAKONG,
TUO ON SILLA Mse‘k—uo .
/ F\_R MAN TV LEYASVWWDE

Kuvio 2. Bannerin kuvastrippi.

6.3 Posterin suunnittelu

Posterin tein kaksiosaiseksi. Rinnakkain tai muuten samassa yhteydessa esitettdessa
ensimmainen osa posterissa (lite 3) kertoo strategisen suunnittelun hyotyja erilaisista
lahtokohdista. Naita ovat

e nakeminen eri suunnista ja eri suuntiin
o Kilpailijat
e innovatiivisuus

e johtaminen ja henkildston motivoiminen.

Toinen osa posterissa (lite 4) kuvaa strategisen suunnittelun kulkua kaaviomaisesti.

Kuvassa on esitetty strategisen suunnittelun mm. Lindroosin ja Lohiveden esittdmat
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(ks. Lahdeluettelo Lindroos & Lohivesi 2010) viisi vaihetta tiedonhausta toteutuneeseen

visioon mahdollisimman selke&sti ja ymmarrettavasti.

Lisaksi kuvalla pyrita&n korostamaan asioiden eritasoista nakemisté eri aikaulottuvuuk-
sista, jota Santalainen pitaa strategisen ajattelun perusajatuksena (Santalainen 2008,
25-26). Posterin kuva pyrkii myos osoittamaan monialaisen nakemisen tarkeyden stra-

tegian jokaisessa vaiheessa.

6.4 Oppaan suunnittelu

Strategisen suunnittelun opas (lite 6) on tarkoitettu tdsmentamaén ja selventamaan
posterien antamaa informaatiota. Oppaan on tarkoitus toimia seké painettuna ettéa sah-

kdisena. Painettuna se on kolmeen osaan taitetun A4-arkin kokoinen esitelehtinen.

Sahkoisena se toimii posterin yhteydessa. Posteriin luodaan linkkeja, joiden avulla siir-
rytd&n oppaaseen. Posterin linkin kohdalla olevasta informaatiolinkista siirrytdan sa-
maan asiaa selvittdvaan oppaan kohtaan.

7 Bannerin ja posterin testaus ja tulokset

7.1 Testauksen tarkoitus

Banneri ja posterit testattiin pienell& otannalla tehdylla kyselylla. Tarkoitus ei ollut tehda
laajamittaista tutkimusta tuotteiden toimivuudesta, vaan saada suuntaa antava arvio
tyon tavoitteiden onnistumisesta. Kun banneri ja posteri suunnitellaan asiakkaalle, tes-

tataan ne tarkemmalla tilastollisella menetelmalla.

Testauksella pyrittiin selvittdmaan bannerin ja posterien heréttdma mielenkiinto ja kiin-
nostus edetd linkkien vélityksella saamaan lisda tietoa strategisesta suunnittelusta.
Toinen haluttava tieto oli posterien katsomiseen kulunut. Bannerissa luvattiin esittdd
strategia kahdessa minuutissa, joten mielestani oli tarke&a tietda, pitikd bannerin lupa-
us. Erityisen mielenkiintoisena pidin sita, millainen aika todellisuudessa kului ja kuinka

pitkaltd se posterien katsojasta tuntui.
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7.2 Tuotteiden testaus

Banneri ja posteri testattiin Metropolia Ammattikorkeakoulun Myyrméen kampuksella.
Kaytin testauksen perusjoukkona oppilaitoksen liiketalouden koulutusohjelman iltaopis-
kelijoita. Otanta oli kymmenen opiskelijaa. Holopaisen ja Pulkkisen mukaan satun-
naisotannassa otantayksikot poimitaan otokseen satunnaisesti siten, etta jokainen
otantayksikkd on tullut valituksi yhta suurella todennakoisyydella. Otantayksikdiden
harkittu poimiminen on harkinnanvaraista otantaa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 31,
36.) Otanta viittasi satunnaisotantaan siten, etta pyysin testihenkiloiksi yhtena iltana
ensimmaiset oppilaitoksen aulaan liiketalouden iltaopintoja suorittamaan tulleet ihnmiset.
Toisaalta harkittuun poimintaan viittaa se, etta tiesin ainakin yhden kurssin, joka alkoi
sind iltana. Otannan voi sanoa olleen satunnaisotannan ja harkinnanvaraisen otannan

yhdistelma.

Syy aikuisopiskelijoiden valintaan testihenkil6iksi oli se, etta he toimivat tydssdan paa-
osin johto- tai toimihenkil6tehtévissé ja heilla oli usean vuoden tydkokemus. Nain heilla

oli kokemuksen tuoma nakemys yritystoiminnasta.

Testihenkildt saivat ensin nahtavakseen A4-arkin, jossa oli sdhkdpostiviesti kuvitellulta
Yritysten Kehittamisrahastolta (liite 1). Sahkdpostiviestissa oli lyhyt esittelyteksti ja tuo-
tettu banneri. Katsottuaan séhkdpostiviestia testihenkilot saivat taytettéavakseen kysely-

lomakkeen (liite 2).

Kyselylomake oli pyritty tekemaan mahdollisimman selkeaksi. Vastausvaihtoehdot teh-
tiin siten, ettd niilla saataisiin tarvittava informaatio pienella otannalla. Kysymysten
maara rajattiin viiteen. Neljassa kysymyksessa kysyttiin mielipidettd suuruusasteikolla 1
- 5. Yksi oli avoin kysymys. Holopaisen ja Pulkkisen mukaan ainakin osaan kysymyk-
sista on syyta valita valmiita vaihtoehtoja, jotta vastaajan ponnistelut voidaan minimoi-
da. Tama myds vahentaa vastaajan kysymyksen tulkinnasta johtuvaa vastausvirhetta.
Myos lilan runsas kysymysten maard heikentdd vastausten laatua. (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 42, 43.)
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Lomakkeen mielipideasteikolla vastattavat kysymykset olivat seuraavat:

e Heréattikd banneri sdhkopostissa huomiosi?
e Saiko kuva aikaan hyvan mielen?
o Kiinnostuitko kysymyksista?

¢ Halusitko edeta klikkaamalla?

Avoin kysymys oli: Mita oletat klikkaamisen tuovan ruudulle?

Vastattuaan ensimmaiseen kyselyyn testihenkild sai ndhtavakseen posterit (liite 3 ja 4).
Testihenkilon posterien katsomiseen kayttama aika mitattiin hanen tietamattaan. Poste-
rin katsomisen jalkeen testihenkild vastasi toiseen postereita koskevaan kyselylomak-
keeseen (liite 5). Niissa oli nelja kysymysta, joihin vastattiin suuruusasteikolla 1 — 5, ja
kaksi avointa kysymysta. Lomakkeen mielipideasteikolla vastattavat kysymykset olivat
seuraavat

e Olivatko posterit ymmarrettavia?
o Herattivatko posterit mietteita?
e Herattivatko posterit kiinnostusta?

¢ Haluaisitko tietda nakemasi perusteella lisaa?

Lisaksi posterikyselyssa oli kaksi muuta kysymysta:
e Kauanko arvioit katsoneesi postereita?

e Menikd aikaa mielestasi liikaa?

Posterikysymyslomakkeisiin merkittiin todellinen aika, jonka vastaaja kaytti posterin

katsomiseen. Lisaksi muistiin merkittiin kiinnostavat kommentit, joita kysely aiheutti.

7.3 Banneri- ja posterikyselyn tulokset ja niiden arviointi

7.3.1 Bannerikyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi kymmenen Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden iltaopiskeli-
jaa. Kysely saatiin suoritettua keskiviikkona 1.4.2015 noin yhden tunnin aikana klo 16—
17.
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Bannerikyselyn kysymysten, joihin haluttin vastaus 1-5 numeroasteikolla, asteikko-

maaritys oli seuraava:

1 = Ei yhtaan

2 = Jonkin verran
3 = Neutraali kylla
4 = Melko paljon
5 = Paljon.

Vastausten keskiarvot olivat seuraavat:

o Herattikd banneri sdhkdpostissa huomiosi?
e Saiko kuva aikaan hyvan mielen?
e Kiinnostuitko kysymyksista?

e Halusitko edeta klikkaamalla?

3,75
3,25
3,50

3,38.

Kaikkien kysymysten keskiarvovastaukset olivat mitta-asteikon puolivalin ylapuolella.

Pienesta aineistosta pystyi silmamaaraisesti ndkemaan vain vahaista hajontaa. Kaikki

vastanneet olivat vahintaan jonkin verran kiinnostuneita etenemaan bannerin sahko-

postilinkkiin.

Avoimeen kysymykseen "Mita oletat klikkaamisen tuovan ruudulle?” vastattiin seuraa-

vasti:

- ideoita

- ratkaisuja

- nopea strategia

- nettisivut

- uutiskirje

- lyhyt ytimekas tieto
- virus

- asiasisaltoa

- humoristista strategiatietoa.
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7.3.2 Posterikyselyn tulokset

Lukuarvoasteikolla 1 - 5 vastattavien kysymysten keskiarvot olivat seuraavat:

e Olivatko posterit ymmarrettavia? 3,25
e Heréattivatkd posterit mietteita? 3,75
e Heréattivatkd posterit kiinnostusta? 3
e Haluaisitko tietda nakemasi perusteella lisda? 3

Kaikkien kysymysten keskiarvovastaukset olivat valilla neutraali kylla ja melko paljon.
Silmamaarainen hajonta oli posterikyselyssa hieman suurempaa kuin bannerikyselys-
sa. Kaikki vastaajat merkitsivat vahintdan numeron 3 eli "Neutraali kylla” vastaukseksi

viimeiseen kysymykseen eli ” Haluaisitko tietaa nakemasi perusteella lisaa?”

Arvio kuluneesta ajasta oli 45 sekuntia - 4 minuuttia. Keskimaarainen arvio kuluneesta
ajasta oli 2 minuuttia 10 sekuntia. Todelliset katsomiseen kuluneet ajat olivat 30 sekun-

tia — 2 minuuttia. Keskimaarainen katsomisaika oli 1 minuutti.

Seitseman vastaajan mielesta katsomiseen ei mennyt liikaa aikaa. Kahden vastaajan
mielesta aikaa meni liikaa ja yhden mielesté hieman liikaa.

7.3.3 Kyselytulosten arviointi

Banneri- ja posterikysely saavutti tarkoituksensa. Silla saatiin tuotteista varsin yhtenai-
nen, vaikkakin suuntaa-antava tulos. Tehty materiaali on esimerkki strategisen suunnit-
telun lahdeaineistoon perustuvan materiaalin tuottamisesta. Tarkoituksena oli nimen-
omaan luoda pohja mahdollisen toimeksiantajan julkaiseman materiaalin suunnittelun

perusteiksi.

Bannerikyselyn vastausten perusteella sahkdposti herétti melko paljon huomiota. Myds
hyva mieli, kiinnostus ja etenemishalu olivat asteikon keskikohtaa suuremmat. Sanoisin
tulosten perusteella, ettéd jo nykyinen banneri on toimiva, vaikka se kaipaakin viela ke-
hittdmista. Todellisen asiakkaan kanssa perustettu tyéryhma hioisi kysymykset tar-
kemmin asiakkaan kayttotarkoitusta palveleviksi ja visuaalinen ilme annettaisiin graafi-

sen alan ammatillisen toimijan tehtavaksi.
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Avoimen kysymyksen "Mitd oletat klikkaamisen tuovan ruudulle?”, yhden vastauksen
"viruksen” perusteella sdhkopostiviestin linkin turvallisuutta pitdad saada paremmin esil-
le. Turvallisuuden tuntua parantaa, jos lahettja on esim. tunnettu luotettava julkinen
toimija. Myds ennakkoyhteydenotto, jossa tiedotetaan tulevasta viestista voi parantaa

luotettavuuden tuntua.

Posterikyselyn vastausten keskiarvon mukaan posterit olivat ymmarrettavia. Ymmarret-
tavyys vlitti vastausasteikon keskikohdan. Vain yhden vastaajan mukaan posterit olivat

vain jonkin verran ymmarrettavia.

Mietteita posterit herattivat yhta vastaajaa lukuun ottamatta melko paljon. Talla yhdella
vastaajalla se heratti mietteita jonkin verran. Merkittdva mietteiden herattdminen voi
pitdd asian pidempaan mielessa ja tehda mythemman yhteydenoton vastaanottamisen

myonteisemmaksi.

Posterien herattama kiinnostus ja lisatiedon haluaminen oli tuloksiltaan muita kysymyk-
sid hieman alhaisemmat. Kaikki olivat kuitenkin vahintdén jonkin verran kiinnostuneita

ja halukkaita tietdmé&an liséa asiasta.

Suurimman osan mielesta posterien silmailyyn ei mennyt likaa aikaa. N&in siitd huoli-
matta, ettd kaikki arvioivat kayttdneensa posterien tutkimiseen aikaa vahintdan kaksi
kertaa enemman, kuin heilla todellisuudessa aikaa kului. Osa vastaajista kertoi kyselyn
ulkopuolisena kommenttina, etta posterien materiaalimaara voisi olla selkeyden vuoksi
pienempi. Mietin itse samaa suunnitellessani postereita, mutta ndkemykseni mukaan
kaikki mukana ollut informaatio kuuluu strategisen suunnittelun etenemisen perustei-
siin. Jalleen mahdollisen asiakkaan kanssa tehtavan posterimateriaalin suunnittelussa
pitdd ottaa asiakaan merkitys posterille huomioon. Visuaalisen ja graafisen alan am-
mattilaisen kayttd suunnittelussa parantaisi selkeyttd ja ymmarrettavyyttd materiaalin

maarasta huolimatta.

Testauksen ei anna taysin luotettavaa tietoa tuotteiden onnistumisesta. Liian pieni
otanta, jossain maarin vaara perusjoukko ja testaajan enemman tai vahemman tunnet-
tuus heikensivat tulosten luotettavuutta. Luotettavamman tuloksen aikaan saamiseksi
olisi pitanyt kayttaa perusjoukkona pk-yritysten johtajia ja omistajia. Otanta olisi pitéanyt
olla riittava perusjoukon kokoon suhteutettuna. Otantamenetelma, kysymysten valinta

ja testaus olisi pitanyt suorittaa tilastollisten menetelmien ohjeistuksen mukaisesti. Nain
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olisi saatu luotettavampi tulos tarkempien tunnuslukujen kanssa. Luotettava keskiha-
jonta ja hajonnan vinous olisivat antaneet tarkempaa analyysimateriaalia tuotteiden
testaukselle. Nama asiat huomioidaan siind vaiheessa, kun strategisen suunnittelun
materiaalia suunnitellaan mahdollisen todellisen asiakkaan kuten esim. oppilaitoksen

kanssa.

8 Toiminnallisen opinnaytetydn johtopaatdkset ja arviointia onnistumi-
sesta

8.1 Johtopaatotkset

Tama opinnaytetyd osoitti tarpeen pk-yrityksille suunnatun strategisen suunnittelun
oppaalle. Loysin mielestani strategisen suunnittelun ja strategisen ajattelun perusteista
ne ytimekkaat asiat, jotka voivat kiinnostavat yrittdjia ja yritysten johtoa. Luomani kol-
meosainen tuotos on perusta mahdolliselle asiakasorganisaatiota varten valmistettaval-

le strategisen suunnittelun edistamis- tai koulutus ja konsultointikampanjalle.

Kvalitatiivisen kyselyn tulokset osoittivat tuotoksen olevan kehityskelpoinen. Visuaali-
sesti tuotos kaipaa paivittdmisté. Visuaalisuus ei kuitenkaan ollut opinnaytetyon tarkoi-
tus. Tarkoitus oli I0ytaa ja tiivistaa strategisen suunnittelun perustietopaketti josta graa-

fisen alan ammattilainen luo lopulliset asiakaskayttoon soveltuvat tuotteet.

8.2 Kohderyhma, joka voisi hyddyntaa opinnaytetyota
Oppaan kayttétarkoitus voi olla seka yleishyddyllinen etta kaupallinen. Yleishytdyllisina

toimijoina opasta ja siihen liittyvaa verkkomateriaalia voivat hytdyntaa yritystoimintaa

tukevat yhteiskunnalliset tahot, joita ovat esimerkiksi:

EU-kehittamishankkeet

StartUP-sé&atio
Kunnat
TEKES

Ely-keskukset
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Pienet ja keskisuuret yritykset muodostavat Suomen yritystoiminnan perustan ja kap-
paleessa 2 perustellun ndkemykseni mukaan nakemykseni mukaan pk-yritysten merki-
tys Suomen talouselamalle tulee kasvamaan. Néen strategisen osaamisen yhtena tar-

keimmisté osaamisalueita tulevaisuuden pk-yritystoiminnan menestyksessa.

Edella mainitut yleishyodylliset toimijat pyrkivat ainakin osana toimintaansa edistamaan
suomen kilpailukykya ja yritystoimintaa. Taman vuoksi strategisen osaamisen kasva-
minen pk-yrityksissa voisi olla naille tahoille yksi merkittava kustannustehokas tapa
edistdd Suomalaisen yritystoiminnan toimintakykya. Liséksi strateginen osaamisen
kasvu voisi merkittavasti parantaa naiden tahojen yrityksille mydntamien rahoitus- ja

avustusmaarien tehokasta ja tuottavasti suunniteltua kayttoa.

Toinen tuottamani materiaalin mahdollinen hyddyntéja on yleishytdyllisen ja kaupalli-
sen toiminnan valiltd. Oppilaitokset voivat hyodyntaa materiaalia joko omissa yrityksille
suunnatuissa strategisen suunnittelun kurssitarjonnassa tai voivat olla mukana toimija-
na edella mainittujen yhteiskunnallisten tahojen strategisen suunnittelun osaamisen
edistamishankkeissa. Yhteiskunnallisille toimijoille opinnaytetytni pohjata rakennettu
tuote voisi toimia yrityksille kohdistuvan strategista toimintaa koskevan informaation ja
mielenkiinnon levittdmisvalineena. Oppilaitoksille se voisi olla seka informaatiovaline

ettd myos markkinointivaline.

Puhtaasti kaupallisessa kaytdssa opas voi toimia markkinointivalineena yksityisille yri-
tyksien talouteen, henkilostoon seka johtamiseen fokusoituneilla konsultointiyrityksill&.
Tallaisia yrityksia ovat esim. yrityskonsultointiin tai -koulutukseen erikoistuneet toimijat.
Nailla yrityksille opinnaytetyoni pohjata raataloity tuote toimisi ensisijaisesti markkinoin-

tivalineena yritysten tuotteiden myynnissa.

8.3 Skenaario oppaan kaytosta

Vuorisen mukaan skenaariotydskentely on yksi strategiatyokalu uuden luomiseen.
Skenaariossa maaritellaan tulevaisuudessa mahdollisesti tapahtuvia asioita tai tapah-
tumaketjuja. Kyseessa ei ole ennustaminen, vaan mahdollisten kehityskulkujen hah-
mottaminen. Skenaarioilla pyritdan tarkastelemaan erilaisia tulevaisuudenvisioita tai
mahdollisuuksia. (Vuorinen 2012, 109.)



32

Vuorinen suosittelee laatimaan skenaarioita samanaikaiseen tarkasteluun 3 - 5 kappa-
letta (Vuorinen 2012, 111). Rakennan kuitenkin vain yhden skenaarion opinnaytetyoni
hyddyntamisestad myohemmin. Tama siksi, ettd en vertaa tassa erilaisia kayttémahdol-
lisuuksia keskenaan, vaan pyrin helpottamaan opinnayteyoni ymmartamista esittamalla
sen mahdollisessa konkreettisessa viitekehyksessa. Tdman vuoksi skenaario ei ole
listaus ja analyysi mahdollisista tulevaisuuden mahdollisuuksista, vaan pikemminkin
lyhyt fiktiivinen tarina mahdollisesta tapahtumista opinndytetydni etenemisessa jatkos-

sa.

"Ty6- ja elinkeinoministerio (TEM) vastaa Suomen yrittdjyyden ja innovaatiotoiminnan
toimintaymparistosta, tydmarkkinoiden toimivuudesta ja tyontekijoiden tyollistymisky-
vysta seka alueiden kehittymisesta.” (Tyo- ja elinkeinoministerié 2014.) Otin opinnayte-
tydskenaarion toimijaksi mukaan Tyo- ja elinkeinoministerion alaisen pk-yritysten kehit-
tamis- ja kouluttamisrahaston. Kyseita organisaatiota ei ole olemassa, mutta luvussa 2
perustelemieni tulevaisuuteen kohdistuvien nakemysteni vuoksi oletan, ettd taméanlai-
nen organisaatio voitaisiin perustaa. Skenaariota voi soveltaa myos nykyisin olemassa
oleviin organisaatioihin, mutta en halunnut nimeta niista mitaan yksittaista tdhan ske-

naarioon.

Saan valmiiksi opinnadytetyOni, jossa olen luonut perusteet strategisen suunnittelun
oppaille. My6hemmin syksylla jatkan oppaan kehittdmisté ja teen siihen posterissa ole-
via asioita yksityiskohtaisemmin selvittavan lehtisen. Olen my6s saanut apua tietotek-
niikassa ja perustanut aluksi omaan kayttdoni strategisen suunnittelun perusteiden
nettisivut. Ne sisaltavat visuaalisesti parannetut posterit ja uuden strategisen suunnitte-

lun opaslehtisen.

Etsin toimijaa, joka olisi kiinnostunut hydédyntamaan opasta ja otan yhteytta vasta pe-
rustettuun Pk-yritysten kehittamis- ja kouluttamisrahastoon. Saan uuden organisaation
mielenkiinnon heraamaan sahkdpostibannerin ja posterisivujen avulla. Sovimme pk-
yrityksille suunnattavasta strategiaopasprojektista. Projektin tarkoitus on saada pk-
yritykset tietoisiksi strategisen suunnittelun tarkeydesta erityisesti tulevaisuuden yritys-

toiminnassa.

Projektille luodaan visio ja siihen tahtdaava strategiasuunnitelma. Strategian toteuttami-
sen aikakestoksi maaritetaan kaksi vuotta, joista ensimmaisen vuoden aikana projekti

toteutetaan kohdeyrityksille ja toiseen vuoden lopulla tehddan projektin onnistumisen
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seurantaosuus. Pk-yritysten kehittdmis- ja kouluttamisrahasto perustaa projektiryhmén
jossa olen itse mukana. Projektirynméa keré&é tietoa pk-yrityksista, niiden sidosryhmista
ja toimintaymparistoistéd. Saatu tieto analysoidaan ja analyysin pohjalta muodostetaan
yrityksille merkityksellisimmat ja kiinnostavimmat kysymykset bannerin suunnitteluun.
analysoidun tiedon perusteella muokataan my0s posterin ja oppaan sisélté mahdolli-

simman kiinnostavaksi ja informatiiviseksi.

Tuotteiden visuaalinen laatiminen annetaan ulkopuolisen mainostoimiston tehtavaksi.
Valmiille postereille ja strategisen suunnittelun oppaalle luodaan omat sivustot Pk-
yritysten kehittamis- ja kouluttamisrahaston nettisivujen yhteyteen. Projektiryhma ja
mainostoimisto suunnittelevat yhdessa tuotteiden testausmenetelman ja testauksella
niista halutun tiedon. Tuotteet testataan pk-yrityksissa, joita valitaan testauksen tilastol-

lisesti riittAva otantamaara.

Testauksen jalkeen saatu informaatio analysoidaan ja materiaaliin tehdaan tarvittavat
sisélldlliset ja visuaaliset muutokset. Taman jalkeen lahetetdan bannerin sisltava sah-
kopostiviesti kaikille Pk-yritysten kehittamis- ja kouluttamisrahaston tietokannassa ole-
ville kohdeyrityksille. Projekti myos jalkautetaan yrittdja tapahtumiin mm. vuosittain jar-
jestettaville yrittajapaiville. Naita tilaisuuksia varten painatetaan bannerista ja oppaasta
paperiversio. Posterimaterialista tehd&én helposti kuljetettavat kokoon rullautuvat omil-
la jaloillan seisovat julisteposterit. Materiaalia hyddynnetdan tilaisuuksissa, joihin pro-

jektisuunnitelman mukaisesti osallistutaan.

Projektin toisen vuoden lopulla tehd&an suunnitelman mukainen tutkimus projektin on-
nistumisesta. Saadun tiedon perusteella paatetdan ja suunnitellaan projektin jatkoa tai

sen pohjalta viridvia muita hankkeita.

8.4 ltsearviointia

Itse asiassa koko opinnaytetyd oli strategisen suunnittelun projekti. Kerasin tietoa stra-
tegisesta suunnittelusta, sen kaytdsta ja tarpeesta pk-yrityksissa. Asetin itselleni missi-
on, joka oli strategisen suunnittelun oppaan laatiminen. Visioni oli: "Teen strategisen
suunnittelun oppaasta vuoden 2015 kevadseen mennessa onnistuneen opinnayte-

tyon”.
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Méaarittelin strategiani. Analysoin hankkimaani tietoa ja poimin sieltd mielestani olen-
naisimmat perusasiat strategisesta suunnittelusta. Asetin sille maaréajoiksi mittauspis-

teité eli opinnaytetydn ohjauksia seka tuotetun bannerin ja posterien testauksen.

Toteutin strategiani muokkaamalla kevdan 2015 kokonaisajankaytténi ja muun opiske-
luni opinnaytetyota edistavaksi. Arvioin tyoni edistymista kevaan aikana useaan ottee-
seen ja jouduin paivittamaan suunnitelmaa useita kertoja toimintaymparistoni yllattavi-
en muutosten vuoksi. Tallaisia olivat esimerkiksi muiden opintojen odotettua suurempi

aikaresurssienkayttétarve.

Myds strategian kannalta tarked ndkeminen oli mukana. N&in taaksepain. Tata oli opis-
kellulla ja elaménkokemuksella hankittu strategiaosaaminen. Nain eteenpdin. Tata oli

aikataulun laatiminen ja tarvittavan tiedon maarittaminen.

Pyrin katsomaan opinnaytety6tani, sen rakennetta, ositusta ja aikataulua kokonaisuu-
tena. Katsoin siis ylh&dalta alaspdin eli helikopteroin. Mietin bannerin, posterien ja op-
paan yksityiskohtia. Tama oli alhaalta ylospéain nakemista.

Sivusuuntaan nakemisesta oli erityisen paljon hyotyd. Pystyin hyddyntama&an muilla
kursseilla oppimiani asioita opinnaytetydssani. Erityisen tarkeitéa olivat viestinnan kurs-
sit.

Opinnaytetyoni tuotoksen jatkokehittdmissuunnitelma ei ole tyén valmistuessa viela
tasmallinen. Jos kuitenkin pystyn tulevaisuudessa myymaan tyoni tuloksen jollekin sita
hyddyntavalle taholle, voin sanoa toimineeni strategisen ajattelun kuudennen ulottu-

vuuden mukaisesti eli nahneeni tulevaisuuden yli.
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kuluttajien muuttuva ostokéyttaytyminen.

Naihin muutoksiin veidaan pyrkid varautumaan
pitkdn aikavalin suunnittelulla. Muita sfrategisen
toiminnan ja suunnittelun etuja ovat mm.

yrityksen tehckkuuden kasvu
organisaation tehokkuuden kasvu
organisaation motivaation kasvu
organisaation kyky hahmottaa yrityksen
tavoitteet

kilpailijoista erottautuminen

kilpailuetu

suurempi mahdollisuus innovaaticihin
tulevaisuuteen varautuminen
reagointinopeus muutoksiin tarvittacssa
talcudeliinen menestyminen.

Yrityksen strategiatyc ei ole kerran vuodessa
tapahtuva vuosipalaveri eramaakampassa tai kallis
ja paattymaton ulkopuclinen konsultaatioprosessi
— painvastoin hyvin toteutettuna se voi saastaa
melkoisesti rahaa. Strategiatyotd on yrityksen
kaikkien toiminicjen valjastaminen tavoitteen
saavuttamiseksi.

Miten strategia suunnitellaan ja to-
teutetaan?

Yrityksen madratietoinen strateginen toiminta on
periaatteessa hyvin yksinkertainen juttu. Siihen ku-
uluu vain viisi perusasiaa:

. tiedonkeruu ja sen analysointi strategiaa
varten

. strategian maérittefy

. strategian toteutus

. arviointi ja paivittaminen.

Tiedon keruu ja analysointi

Strategiaa varien on tarkedd kerdtd tietoa sekad
yrityksen sisélta sen toiminnasta ja organisaati-
osta, etta yritykseen vaikuttavista ulkopuciisista
tekijdista. Erityisen tarkeda on selvittdad yrityksen
ydincsaaminen.

Hankittu tieto ei yksistaan rita suunnitelmien tekem-
iseen, vaan tieto pitad analysoida. Yleisia ana-
lyysimeneteimia ovat:

. SWOT-analyysi
. PESTEL-analyysi
. viiden kilpailuvoiman malli.

Osaa analyyseista voidaan kayttda laajempien
yritykseen littyvien asioiden tarkasteluun. Esim.
PESTEL-analyysilid tarkastellaan yritysta poliit-
tisesta, ekonomisesta, sosiaalisesta, teknisests,
lainsdadanncllisesta ja ekologisesta nakokulmas-
ta. Analyysilla voidaan loytda yritykselle aiemmin
huomaamatta jaaneita hyddynnetiavia mahdolli-
suuksia tai tulevia uhkia, joihin varautua.
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Suosituin analyysimalli on nopea SWOT-analyysi,
jota voidaan kayttaa yksityiskohtaisempien asioiden
analysointiin. SWOT-analyysissa listataan yrityksen
nykyiset vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuu-
den mahdollisuudet ja uhat.

Yrityksen tulevan strategian pohjaksi saadaan
parhaiten tietca, kun kaytetaan useampaa eri
nakdkulmasta tarkasielevaa analyysimenetelmaa
rinnakkain.

Strategian maarittely
Missio

Yrityksella pitda olia selva kuva siita, mita yritys te-
kee — mika on sen foiminnan tarkoitus?

Téta kutsutaan missioksi. Tehtyjen analyysien avulla
yrityksen missiota voidaan tarkentaa ja selkeyttaa.

Visio

Yrityksella pitaa olla myds selkea paamaara, jchon
kaikki sen toiminta tahtaa. Se voi kiteytya jopa yht-
een lauseeseen, kuten:

"Aiomme Q%_&_cmﬁm maailman ar-
vostetuimps XOOOoxeen tuottaja.”

Strategian suunnittelulla ja maarittelylla méaritetaan
toimenpiteet yrityksen kaikille toiminneille {(henk-
ilosto, markkineinti, tuotante, tuotekehitys ym.) Nai-
den tcimenpiteiden avulla kaikki yrityksen toiminnot
tahtaavat tuon vision saavuttamiseen.

Strategian toteutus

Yritykeessé tehdaan tcimenpiteet, joilla visio saa-
vutetaan.

Arviointi ja paivittiminen

Vaikka yrityksen strategia on hyvin maéritelty ja to-
teutettu, eiveida silli jaada odottamaan padmaaraan
padsemistd. Asiat ymparillamme ja yrityksen sisalla
muuttuvat usein odoftamattomasti. Taman vuoksi
strategian onnistumista ja muutcksia pitda arvicida
ja strategiaa pitaa pystya paivittamaan.

Kun sfrategian toteuttamisen arvicintin on luotu
hyvét lyhyen ja pitkdn aikavélin mittarit, voidaan
ndiden mittareiden avulla helpeiten arvioida onnis-
tumista. Myds mahdolliset etukateen suunnitellut
vaihtoehtoiset péivitysmallit auftavat reagoimaan
muutostilanteisiin rittdvan nopeasti.

Strateginen ndakeminen

Ei se strategia niin vaikeaa ole — kunhan osaa
katsoa vahan ymparilleen.

Strateqgisen ajattelun tutkijan Time Santalaisen mu-
kaan strateginen ajattelu on nakemista.

Eteenpain nakeminen on tirked osa strategisia
ajattelua. Tata kutsutaan visocinniksi, silla tulevai-
suudesta on kaytettavissa aiempaan kokemukseen
perustuvaa tietoa ja tama edellyttda kasitteellista
ajattelua.

Eras nakemisen tasc on kyky nahda taaksepain.
Tulevaisuutta ei voi lucda tuntematta juuriaan. Men-

neisyyteen katsottaessa on nahtavé tekijat, joita py-
stytaan kehittdmaan, ja erntyisesti ne, mistd pitaa
pystya luopumaan.

Laajempien kokonaisuuksien nakeminen syventda
strategista ajattelua, eli pitda pystya katsomaan yl-
haalta alaspain.

Samanaikaisesti pitda pystya katsomaan asioita
alhaalta ylospain. Kaytannon toiminnot pitda ym-
martaa liketoiminnan logiikan ja ansaintalogiikan
nakokulmasta.

Sivusuunta on viides strategisen ajattelun nakdala.
Pitda pystyd ottamaan oppia muilta toimijoilta jopa
oman toimialan ulkopuolelta. Tama on erityisen
tarkedd, silla menestystekijat tai epaonnistumiset
eivat useinkaan ole toimialasta riippuvaisia, vaan
ne ovat sovellettavissa toimialarajojen yii.

Jos osaat luoda itse haluamasi tulevaisuuden, clet
strategisen ajattelun elittia. Talldin pitda pystya
nakemaan tulevaisuuden yli. TAmakin on mahdol-
lista, mutta ei onnistu ilman voimallista strate-
gia-tyota.

Kilpailijat tuskastelevat uuden tilanteen
edessa, mutta meilla vaihdetaan isompaa
vaihdetta silmaan, vaikka maali on jo selkeasti
nakyvissa.

L3hdeteokset joihin kannattaa uppoutua:

Jan-Erik Lindroos & Kar Loh
Tmo Santalainen: Strateginen 3atteu
Tero Vuerinen: Strategiakna

: Onnistu stra
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