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Minttu Merivirta

JOADANTO

Innovaatio lienee kasitteend jo melko vakiin-
tunut ja ehkapa jopa kulunut. SuomiSana-
kirja (2017) maarittelee sen suppeasti uu-
tuudeksi, uutuustuotteeksi tai keksinnoksi.
Samalla kuitenkin sanalla innovaatio vaikut-
taa yha olevan hieman hienolta kalskahtava
savy — sen kuvitellaan olevan jotain radikaa-
listi uutta ja ihmeellista.

Innovaatio-osaaminen on kuitenkin pitkalti
perustyotd, joka vaatii jatkuvia ponnistelu-
ja. Innovaatiot syntyvat toiminnasta, arjen
kaytannoista ja tiedosta, ja lahtokohtaisesti
suuri osa niista vaatii hurjasti toita. Toki ei
voida poissulkea lahjakkuuden ja tunteen
palon merkitystd innovaatioiden syntymi-
sessd, mutta kehittdmisen ja uuden luomi-
sen taustalla on alasta riippumatta aina laa-
jaa asiantuntemusta. (Harju-Myllyaho 2015,
14-15))

Innovaatio-osaaminen
tyéllistymisen taitona

Ollaanpa innovaatio-kasitteesta sitten mita
mieltd tahansa, on kuitenkin otettava huo-
mioon, ettd nykypéivédna se on kiinted osa
paivittaista liilke-elamaa ja yhteiskuntaa kos-
kevia keskusteluja (Harju-Myllyaho 2015,
13). Lapin innovaatioassistentti -projektissa
(ks. Lapin AMK 2018) innovaatio-osaaminen
madariteltiin laveasti yksilon taidoiksi tun-
nistaa omaa erityisosaamistaan ja tarjota
sitd yritysten kehittdmistarpeisiin. Tokikaan
tama ei vield riitd, vaan on myds osattava
tarttua konkreettisiin kehittdmistoimenpi-
teisiin ja samalla aktiivisesti yrittda etsia
yrityksestd yha uusia kehittdmiskohteita.
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Parhaimmillaan innovaatio-osaaja tekee it-
sensd yrityksessd korvaamattomaksi etsi-
malld oma-aloitteisesti kehittdmistarpeita
ja tarjoamalla niihin ratkaisutoimenpiteita.
Tama puolestaan edistaa tyéllistymista.

Lapin innovaatioassistentti -projektissa
yksi keskeisimpia tavoitteita oli siis auttaa
korkeakoulutettuja tydnhakijoita etsimaan
omaa osaamista vastaavia piilotydpaikkoja.
Oltiin havaittu, ettd liian moni valmistut-
tuaan ei kuitenkaan tunnista osaamistaan,
vaan oma asiantuntijuus maéaritellaan La-
hinnd suoritetun tutkintonimikkeen perus-
teella. Korkeakouluista valmistutaan asian-
tuntijatehtaviin, mutta vaikkapa tradenomin
tutkinto voi pitda sisallaan niin monenlaista
asiantuntijuutta, ettei tutkintonimike viela
kerro yksilon varsinaisesta osaamisesta
juurikaan mitdan. Han voi olla kansainvali-
sen kaupan osaaja, markkinoinnin ammat-
tilainen, logistiikan asiantuntija tai varsinai-
nen myyntitykki. Lista lienee loputon. Ja
tdhan paalle pitéisi vield tunnistaa kaikki
se 0saamispaaoma, joka on kertynyt muun
kuin opiskeluhistorian kautta.



Jos monipuoliset tydnhakutaidot eivat ole
kunnossa, rajoittuu  vastavalmistuneen
tyénhaku pelkastdaan valmiiden tydpaikkail-
moitusten selailuun. Varsinkin pk-yrityksis-
sd on kuitenkin paljon kehittdmiskohteita
muttei resursseja perustydn ohessa toteut-
taa niita. Innovaatio-osaamisen asiantuntija
osaa pitda silmat ja korvat avoinna ja etsia
aktiivisesti tallaisia piilotyopaikkoja ja tarjo-
ta omaa asiantuntijuuttaan ratkaisuksi yri-
tyksen kehittdmistarpeisiin.

Minustako innovaatio-osaamisen
asiantuntija?

Lapin innovaatioassistentti -projekti kayn-
nistyi ensimmaisen valmennusohjelman
myo6tad vuonna 2015. Jo ensimmaisen val-
mennuksen jalkeen Lapin ammattikorkea-
koulun ja Lapin yliopiston asiantuntijoista
koostuva koulutustiimi koosti julkaisun,
jossa esiteltiin innovaatio-osaamisen kou-
lutuksen sisaltgja siitd nakokulmasta, mita
ne merkitsevat yritykselle ja miten yritysten
pitdisi ne huomioida omassa toiminnassaan
(ks. Merivirta 2015). Tassa oppaassa kuiten-
kin ndkdkulma muuttuu yrityksestd kohti
yksiléad innovaatio-osaamisen asiantuntija-
na. Tuomme esille, mitd innovaatio-osaami-
nen on nykypaivan tyéelamataitona ja miten
itsestaan voi kehittda innovaatio-osaajan.

Projektin aikana valmennusmallia on maa-
ritelty monta kertaa uudelleen ja toteu-
tettu erilaisin menetelmin (ks. tarkemmin
Jussilan ja Konttaniemen artikkeli tdman
julkaisun sivuilla 8-11). Valmennusmallin
kehittdminen on pohjautunut projektin aika-
na saatuihin kokemuksiin ja jatkuvaan toi-
mintamallin arviointiin. Yhtend keskeisena
havaintona on ollut, ettd innovaatio-osaami-
sen ammattilaiseksi ei synnyta yhdessa pai-
vassa. Kenelld tahansa on kuitenkin mah-
dollisuus profiloitua innovaatio-osaajaksi,
kunhan ensin tunnistaa omat vahvuudet ke-
hittdjana ja asiantuntijana.

Téama opas tukee Innovaatioassistentti-val-
mennukseen tulevien yksiléiden oppimis-
prosessia, mutta samalla se tarjoaa kenelle
tahansa polun rakentaa itsestdan innovaa-
tio-osaaja. Oppaan artikkelien sisalldista
vastaavat Lapin AMKin ja Lapin yliopiston
asiantuntijat, jotka ovat olleet mukana to-
teuttamasta valmennusta. Luvussa 1 oh-
jeistamme, miten voit lahtea liikkeelle oman
osaamisesi laaja-alaisessa tunnistamisessa
ja sen myymisessa yritysten tarpeisiin. Kun
olet tunnistanut oman siséisen innoassari-
si, luvusta 2 (Kehité ja kehity) saat vinkkeja
siihen, minkalaisia kehittdmistarpeita yrityk-
sissa voi olla ja miten voit niihin vastata. Lu-
vussa 3 puolestaan nostetaan esille, miten
voit kasvaa innovaatio-osaamisen asiantun-
tijaksi.

Oppaamme kannustaa kaikkia rohkeasti
niin arvioimaan kuin myos kehittdmaan
omaa osaamistaan jatkuvasti.

LAHTEET:

Harju-Myllyaho, A. 2015. Innovaatio vai onne-
kas sattuma? Teoksessa M. Merivirta (toim.)
Evaita lappilaisten yritysten kehittdmiseen:
Case Lapin innovaatioassistentti. Lapin am-
mattikorkeakoulun julkaisuja, Sarja B. Rapor-
tit ja selvitykset 20/2015. Rovaniemi: Lapin
ammattikorkeakoulu, 13-15. Viitattu 12.2.2018
http://www.lapinamk.fi/loader.aspx?id=91fc-
d7ae-6aa5-4557-88f3-79b6e3301db5.

Lapin AMK 2018. Innovaatioassistentti. Viitattu
11.2.2018 http://lapinamk.fi/innovaatioassistent-
i,

Merivirta, M. (toim.) 2015. Evaita lappilaisten
yritysten kehittdémiseen: Case Lapin innovaa-
tioassistentti. Lapin ammattikorkeakoulun jul-
kaisuja, Sarja B. Raportit ja selvitykset 20/2015.
Rovaniemi: Lapin ammattikorkeakoulu, 13-15.
Viitattu 12.2.2018 www.

SuomiSanakirja 2017. Innovaatio. Viitattu
5.2.2018 https://www.suomisanakirja.fi/inno-
vaatio.



Marjo Jussila & Juhamatti Konttaniemi

Valmennusmallin maarittely

Ja pilotointi

Lapin innovaatioassistentti on Pohjois-Poh-
janmaan ELY-keskuksen rahoittama hanke
vuosille 2015-2018. Kyseessa on Lapin kor-
keakoulujen hanke, jonka p&allimmaisend
tavoitteena on edistdd korkeakoulutettujen
tyollistymistd Lapissa. Hankkeen keskeise-
n& toimenpiteena oli luoda ja pilotoida inno-
vaatio- ja kehittdmisosaamisen téydennys-
koulutus lappilaisille korkeakoulutetuille
tyonhakijoille. Hanketta edelsi esiselvitys-
hanke, jossa on selvitettiin tarpeita ja toi-
veita téllaisen koulutuksen suhteen vuonna
2014.

Koulutusta ja tydskentelya yhdistellen:
alkuperainen 1+6-toimintamalli

Esiselvitysvaiheessa luotiin valmennukselle
toimintamalli, joka yhdistdd koulutusta ja
tyoskentelya yrityksessa (kuvio 1). Yhdista-
malld tydskentelyd perinteiseen koulutuk-
seen edistetddn tydnhakijoiden tyollisty-

1kk koulutusjakso

mistd monin tavoin: se lisda tydnhakijoiden
osaamista tyoeldmalahtoisesti, se tarjoaa
tarkeitd verkostoja tulevaisuutta varten, ja
mika tarkeintd, se madaltaa yritysten kyn-
nysta tyodllistda uusia tyontekijoita.

Perusajatuksena oli tarjota kuukauden mit-
tainen koulutusjakso ja sen perdén yrityk-
sissa tydskennellen tapahtuva kuuden kuu-
kauden tydskentelyjakso. Koulutusjakson
luennot ja tyOpajat pidettiin padsaantoisesti
verkossa, ja tdmaén jakson tyonhakijat suo-
rittivat omaehtoisina opintoina tyottémyys-
tuella. Tyoskentelyjaksolla innoassarit vei-
vat uutta osaamistaan kaytantdon tarttuen
yritysten todellisiin kehittdmishaasteisiin.
TyOskentelyjaksolla  innovaatioassistentit
tyoskentelivat yritysten kehittdmistehtévis-
s palkallisina tyontekijoing, ja heidan palk-
kaamiseen oli mahdollista saada palkkatu-
kea.

6kk tyoskentelyjakso

7 kuukautta

Kuvio 1. 1 kk koulutusjakso (omaehtoisia opintoja tyottoémyystuella),
6 kk tyoskentelviakso (palkkatuettu tydskentely vrityksessd)



Alkukeskustelu

J atkuva arviointi

Valiarviointi

Vaikuttavuuden

arviointi

Kuvio 2. Jatkuva arviointi valmennuksen rinnalla: alkukeskustelu (lahtdtilanne ja odotukset),
vdliarviointi (palaute ja kokemukset valmennuksesta sen paatteeksi),
vaikuttavauden arviointi (puoli vuotta valmennuksen padttymisen jalkeen)

Vuonna 2015 kéynnistyi varsinainen Lapin
innovaatioassistentti -hanke, jossa uutta
tdydennyskoulutusta pilotoitiin  ensimmai-
sen kerran. Toimintamallin mukaan rekry-
tointi eteni niin, ettéd ensin etsittiin yrityksia
ja madriteltiin  niiden kehittdmistarpeet.
Sen jalkeen rekrytoitiin innoassarit, joita
tarjottiin osaamisen perusteella sopiviin
yrityksiin. Rekrytointiprosessi osoittautui
valmennuksen jarjestelyjen kannalta haas-
tavimmaksi osuudeksi kohtaanto-ongelman
vuoksi. Yritysten tarpeet ja innoassareiden
osaaminen eivat kunnolla kohdanneet, vaan
ehka liiankin spesifit kehittdmistarpeet kar-
kottivat mahdollisesti suuren osan potenti-
aalisista hakijoista pois.

Ensimmaiseen valmennukseen onnistuttiin
l6ytamaan vain kahdelle yritykselle sopi-
va innoassari. Pilotointi kahden osallistujan
kanssa osoitti, ettd koulutussisallét olivat
toimivat, ja valmennuksen kautta onnistut-
tiin tukemaan innoassareita yritysten kehit-
tamisessa. Heilla oli satunnaisia tapaamisia
henkilokohtaisten mentorien kanssa, ja he
hyddynsivat koulutusjakson oppeja tydsken-
telyjaksolla. Vahainen osallistujamaara joh-
ti kuitenkin siihen, ettei innoassareille ollut
tarjolla vertaistukea ja ryhmén tarjoamaa
sparrausta. Lisaksi, tdma oli luonnollisesti

varsin kustannustehotonta kouluttamista.

Kyseiselld toimintamallilla yritettiin viela
uudelleen vuonna 2016, mutta samat haas-
teet ja ongelmat rekrytointiprosessin aikana
toistuivat. Tassd vaiheessa merkittavaksi
tekijaksi nousi Lapin yliopiston toteuttama
kehittédmisarviointi, minka johdosta arviointi
ja palautteen keruu eri osapuolilta on kul-
kenut koko kehittdmistyon rinnalla (kuvio
2). Arvioinnin kautta saatiin palautetta niin
innoassareiden, tydnantajien, kouluttajien
kuin muiden yhteistydkumppaneiden nako-
kulmasta.

Omaehtoisia opintoja ja tyénhakutaitoja:
tiiviimpi 1+3-toimintamalli

Vuonna 2016 toimintamallia muutettiin saa-
dun palautteen ja syntyneiden kokemusten
myota (kuvio 3). Innoassari-valmennusta ly-
hennettiin kolmen kuukauden mittaiseksi, ja
palkkatuetun tyéllistédmisen sijaan se suo-
ritetaan kokonaisuudessaan omaehtoisina
opintoina ty6ttomyystuella. Td&ma madaltaa
entisestdan yritysten kynnysta osallistua ja
tarjota valmennuspaikkaa innoassareille.
Panostamalla ohjaukseen ja perehdytyk-
seen he saavat innokkaan liiketoiminnan



TUTUSTU

* www.lapinamk.fi/innovaatioassistentti

kehittdjan. Varsinaiset Innoassari-valmen-
nuksen koulutussisallot pidettiin ldhes alku-
peraisina.

Innoassari-valmennuksen alkuun rakennet-
tiin kuukauden mittainen Hakijasta tekijaksi
-tydnhakuvalmennus, koska uudessa toi-
mintamallissa keskeista oli innoassareiden
omatoimisuus valmennuspaikkojen L8yta-
misessa. Lisdksi koko valtakunnan yhtena
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puheenaiheena tuolloin oli korkeakoulu-
tettujen tydnhakutaidot, joissa nahtiin sel-
vaa kehittdmisen varaa. Hakijasta tekijaksi
-valmennuksessa kaydaan lapi nykypaivan
tydnhaun trendit ja kaytannot. Kohtautta-
misen sijaan innoassareita valmennetaan ja
sparrataan oman osaamisen tunnistamises-
sa ja myymisessa potentiaalisille tyonanta-
jille. Hakijasta tekijaksi -valmennus tahtaa
siihen, ettd jokainen osallistuja léytaa val-
mennuksesta saatuja oppeja hyddyntéen
itselleen tydskentelypaikan, jossa suorittaa
varsinainen Innoassari-valmennus.

Uudella toimintamallilla on valmennettu
34 innoassaria kolmessa valmennuksessa.
Innoassarit ovat loytdneet valmennuspai-
kat erinomaisesti, ja 50 % heisté on tyollis-
tynyt vield valmennuksen paatteeksi joko
valmennuspaikkaan tai muualle. Palautteen
perusteella jokainen on todennut tydnhaku-
taitojen kohentumisen vaikuttaneen tyéllis-
tymiseen.

Myds innoassareiden tydnantajat ovat l&hes
poikkeuksetta olleet positiivisesti yllattynei-
ta ja ilahtuneita innoassareiden antamas-
ta kehittdmispanoksesta. Paallimmaisena
heille on jaanyt tunne, ettd innoassari oli
asiantuntija ja ammattilainen perinteisen
korkeakouluharjoittelijan sijaan. Mika on
taysin totta! Heilld on suoritettuna
korkeakoulututkinto, ldhes kaikilla

/ on tydkokemusta oman alan teh-
tavista ja tyottdomyyden jalkeen he


http://www.lapinamk.fi/fi/Tyoelamalle/Tutkimus-ja-kehitys/Kaupan-ja-kulttuurin-osaamisala/Lapin-Innovaatioassistentti-2015---2017

1kk
Hakijasta

tekijaksi
tyénhaku-
valimennus

3kk
Innoassari-
valmennus
yrityksissa
tyoskennellen

Omaehtoiset opinnot

Kuvio 3: 1 kk Hakijasta tekiidksi -tvonhakuvalmennus,
3 kk [nnoassari-valmennus yrityksissa tvoskennellen, koko
valmennus tapahtuu omaehtoisina opintoina tydttomyystuella

ovat olleet erittdin motivoituneita tytnte-
koon. Monissa yrityksissa ja organisaatiois-
sa on innoassarin toimesta viety erilaisia ke-
hittdmisprojekteja eteenpain ja kdynnistetty
erilaisia kehittdmistoimia, jotka ovat jatku-
neet vield valmennuksen jalkeenkin. Ei sovi
my6skaan unohtaa Innoassari-valmennuk-
sen tarjoamaa sparrausta ja mentorointia,
mika on tukenut tyonantajaa uuden tyonte-
kijan perehdyttamisessa.

Mentorointia ja itseopiskelua verkossa:
kevennetty toimintamalli

Karkeasti ottaen voidaan siis sanoa, etta
ensimmaisen toimintamallin mukaan yri-
tettiin kohtauttaa tytntekijoita ja tydanta-
jia kolmannen osapuolen (hanke) toimesta.
Yrityksille ja organisaatioille yritettiin ensin
myyda ajatus innovaatioassistentin palk-
kaamisesta, ja sen jalkeen heille yritettiin
myyda sopiva innovaatioassistentti tyonte-
kijaksi.

Toinen toimintamalli, jossa ty&nhakijat itse

etsivat tyonantajat ja myyvat osaamisensa
yritykseen, on ollut huomattavasti hedel-
mallisempi valmennuksen kannalta. In-
noassarit valitsevat kiinnostavat tyonantajat
oman osaamisen ja urapolkujen pohjalta ja
opettelevat myymaan oman osaamisensa
ja itsensa tyontekijaksi tiettyihin tehtaviin.
Talla mallilla lahes jokainen osallistuja on
Bytényt itselleen valmennuspaikan. Myds
pitkalla aikavalilld tarkasteltuna tyGnhaku-
taitojen parantumisella on merkittavat hyo-
tyja.

Alun perin kolmivuotiselle hankkeelle on
haettu jatkoaikaa kesdkuuhun 2018 asti, ja
tarkoitus on hioa toimintamallista entista
kevyempi ja kustannustehokkaampi val-
mennus. Valmennuksen koulutussisallot
tuotetaan monipuoliseksi verkkomateri-
aaliksi (luentotallenteita, oppaita, linkkej3,
tehtavid), jonka avulla innoassarit omatoi-
misesti opiskelevat kehittdmistehtaviin liit-
tyvid asioita. Henkilokohtaista ohjausta tar-
joaa oma henkilékohtainen valmentaja seka
sparrausta ryhman tarjoama vertaistuki.
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1. TUNNISTA
SISAINEN
INNO-
ASSARISI

<







Maria Lempidinen & Ari Alm

Osaamisella tvyoelamaan

Menestymisen takana on osaaminen

Milloin viimeksi olet kysynyt itseltdsi "mité
osaan?”. Aika harvalla oman osaamisen
ajatteleminen kuuluu arjen rutiineihin; puhu-
mattakaan, ettd ajatuksia omien tietojen ja
taitojen kehittymisesta kirjoitettaisiin syste-
maattisesti ylos tai muutoin dokumentoitai-
siin. Monesta voi myds tuntua vaikealta, jopa
ahdistavalta, kertoa omista vahvuuksistaan
ja omasta osaamisestaan. Taitoa tunnistaa
ja kuvata omaa asiantuntijuutta on kuitenkin
jokaisen mahdollista harjoitella ja kehittaa
niin, ettd lopputuloksena on oman osaaja-
profiilin syntyminen.

Mihin téllaista osaajaprofiilia sitten tarvi-
taan, ja missa sité voi hyodyntaa? Kysymyk-
seen lBytyy lyhyt vastaus - tyGelamaan
siirtymiseen ja sielld toimimiseen. Jokainen
aikakausi on luonut omista tarpeistaan lah-
tien vaatimukset tydelamalle; yrityksille,
organisaatioille ja sielld toimiville ryhmille
ja yksildille. Tybeldaman ja tyon vaatimuk-
set ovat kehittyneet yha enenevissd maarin
suuntaan, jossa osaaminen ja o0saamisen
tunnistaminen ovat menestymisen edelly-
tys niin organisaatioiden kuin yksildidenkin
ndkokulmasta (mm. eOsmo 2011). Jotta
osaamista voidaan hyddyntdd toiminnan
menestymisen perustana, edellyttda se jo-

kaisella tasolla laadittua tavoitteellista ja
tulevaisuusorientoitunutta osaamisprofiilin
laatimista.

Olemme perinteisesti tottuneet ajatukseen
selkeistd ammateista ja ammattiryhmistg,
joilla jokaisella on ollut omat suhteellisen
tarkat tehtévakuvaukset ja niihin perustuvat
osaamisvaatimukset. Tieddmme kuitenkin
hyvin, ettd nykyisin yksittdinen vahvakaan
asiantuntijuus jollakin osa-alueella ei enda
riitd, vaan on oltava yhd useamman asian ja
taidon samanaikaisesti hallitseva moniosaa-
ja. Tulevaisuudessa monipuolisen tieto- ja
taito-osaamisen lisdksi korostuvat henki-
l6kohtaiset ominaisuudet sekd positiivinen
asenne ja kiinnostus uuden oppimiseen. Tu-
levaisuuden tydn ennakoidaankin vaativan
yhad enemman ajattelua, ongelmanratkaisu-
taitoja, ideointikykya, oppimista ja sosiaali-
sia taitoja (Arola 2016).

Tulevaisuuden tydeléamalle ja tyén tekemi-
sen muodoille on kuvaavaa verkostojen ja
niissa tapahtuvan osaamisen jakamisen ja
yhteiskehittamisen merkityksen korostumi-
nen. Henkildkohtaisen osaamisen kehittami-
nen on edelleen tarkeaa, mutta tulevaisuu-
dessa osaaminen rakentuu yha vahvemmin
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Kuvio 1. Osaamiserofiilin osa-alueet

suhteessa muihin. Yhd harvempia toéita
tehdaan enaa yksin ja vain omaan osaami-
seen tukeutuen. Yksildiden asiantuntijuus
nayttaytyy osana koko yhteisén osaamista,
ja tydn tekeminen siirtyy yhd enemman ryh-
missd tapahtuvaksi. Moniosaajuus tarkoit-
taakin jatkossa yhd useammin ryhman tai
verkoston osaamisten yhdistelmaa. (Juva &
Hynynen 2011, 9.)

Moniulotteinen osaaminen

Opinnoissa ja harrastuksissa tavoitteena on
erilaisten tietojen ja taitojen omaksuminen
ja kehittdminen. Tybdeldma vie osaamista
eteenpain erilaisten tehtavien, vastuiden ja
projektien kautta. Osaaminen muodostuu
naistd tiedoista, taidoista, kokemuksista,

verkostoista ja kontakteista, asenteista seka
henkilokohtaisista ominaisuuksista, jotka
syntyvat pidemman ajan kuluessa ja mo-
nesti huomaamatta. Osaamista loytyy usein
niistd yhteyksista, joissa olet saanut aikaan
jotakin tai onnistunut erityisen hyvin. Oletko
muuten koskaan muistanut kysya Lahipiiril-
tasi, millaisena osaajana he sinut nakevat?
He tunnistavat osaamistasi esimerkiksi pyy-
tdmalla sinua usein johonkin tehtavaan tai
rooliin, jossa ovat huomanneet sinun onnis-
tuvan.

Osaaminen tulee ajatella hyvin laaja-alai-
sesti ja moniulotteisesti sekad tilannesi-
donnaisesti. Perinteisesti osaamisella on
tarkoitettu tyon vaatimien tietojen ja taito-
jen hallintaa sekd kykya soveltaa niita kay-
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tanndn tyodtehtaviin., N&ma muodostavat
ammatillisen osaamisen perustan, mutta
osaaminen tulee ajatella kuitenkin viela
laajempana tekemisen ja vuorovaikutuksen
hallintana. Tydn tekeminen tapahtuu yha
vahvemmin vuorovaikutuksessa asiakkai-
den, yhteistydkumppaneiden ja oman tydyh-
teistn jasenten muodostamissa verkostois-
sa. Joustavuus, epdvarmuuden sietokyky
ja muutoshalukkuus nousevat téllaisissa
toimintaymparistdissa omiksi osaamisalu-
eikseen. Tulevaisuuden osaamisessa koros-
tuvat ymmarrys ja taito jatkuvaan toiminnan
arviointiin ja kehittdmiseen. (Kuvio 1.)

Millaista osaamista ja asiantuntijuutta mil-
loinkin tarvitaan, riippuu tehtavan sisallos-
ta ja tavoitteesta seka siitd, milla roolilla
on osallistumassa tédhan tehtavaan. Jokin
osaaminen voi olla nykyisessa tydssasi/or-
ganisaatiossasi itsestdan selvaa perusosaa-
mista mutta erityisvahvuus jossakin muual-
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la. Osaaminen on siis kontekstisidonnaista,
ja sen arviointi on riippuvainen kyseessa
olevasta toiminnasta ja tarkastelukulmasta.
Osaamisen tarkastelun moniulotteisuudesta
johtuen on suositeltavaa huomioida omassa
osaajaprofiilissa myds sellaisia asioita, jois-
sa on vasta osaamisen alkuvaiheessa. On
luonnollista, ettd kaikki osa-alueet eivat ole
yhtd vahvasti hallussa, mutta osana muuta
osaamista, osaamisen kokonaisuudessa, ne
ovat tarked viesti osaamisestasi.

Oma osaamiskarttani

Késityksesi omasta osaamisestasi selkiytyy
parhaiten, jos kirjoitat tai kuvaat osaamista-
si jollain konkreettisella tavalla. Osaamisen
tunnistamisen tavoitteenahan on saada oma
osaaminen nakyviin mahdollisimman katta-
vasti. Jos piirtaisit esimerkiksi kartan osaa-
misestasi, millainen siita tulisi?



Miellekartta on hyvéa tyokalu osaamisen vi-
suaaliseen esittdmiseen. Sen avulla pystyt
hahmottamaan ja havainnollistamaan osaa-
miseesi liittyvid asiakokonaisuuksia seka
selkeyttdmaan asioiden valisia yhteyksia.
Kartta auttaa sinua parantamaan mahdol-
lisuuksiasi osaamisiesi ymmartdmiseen
ja nakyvaksi tekemiseen niin itsellesi kuin
muillekin. Sen avulla voit myds nopeasti,
olemassa olevia asioita yhdistellen ja uu-
sia ideoiden, tuoda esille osaamisesi kehit-
tamistarpeita ja tulevaisuuden tavoitteita
tyduraasi liittyen.

Voit ryhmitelld eri osaamiset ja vahvuudet
karttaan valitsemallasi tavalla. Esitystavan
tai -muodon valintaa tarkedmpaé on keskit-
tya sisaltdon, jota otat siihen mukaan. Visu-
aalisuudella voit toki herattda kiinnostusta
osaamistasi kohtaan ja halutessasi koros-
taa jotakin osa-aluetta. Yleisesti kdytetaan
ryhmittelyd, jossa oma ammatillinen tydn
ja koulutuksen kautta syntynyt osaaminen
ryhmitellddn omaksi ja yleiset tydelama-
valmiudet ja omiin henkilokohtaisiin omi-
naisuuksiin Lliittyvat asiat omiksi ryhmiksi
esimerkiksi eri vareja, symboleja tai kuvia
kayttamalla. Omat itsensd kehittdmiseen ja
uraan liittyvat tavoitteet on hyva ottaa myos
osaksi omaa miellekarttaa. Niiden kautta
voit kuvata omaa suhtautumistasi asioihin,
asenteitasi sekd motivaatioitasi.

Asiantuntijana verkostoituminen

Nyt kun olet kartoittanut osaamisesi seka
punninnut erilaisia uravaihtoehtoja, ei tulok-
sia pida piilottaa piirongin laatikkoon, vaan
saattaa ne nakyvaksi. Tyd- ja rekrytointi-
markkinat ovat digitalisoituneet. Enda vain
neljannes taytettavistd tyotehtavista tulee
avoimeen hakuun. Valtaosa ty6paikoista
taytetddn kontaktiverkkojen ja headhun-
tingin kautta. Korkeakoulutetun on tyollis-
tydkseen valttdmatonta nayttéytya osaava-
na ammattilaisena ihan muualla kuin vain
TE-toimiston tietokannassa ja tyGnantajien
paperisissa tydhakemuspinoissa. Piiloty6-

paikkoihin kiinni pddseminen edellyttda ak-
tiivista verkostoitumista ja oman osaamis-
profiilin rakentamista kontaktiverkostoissa
ja sosiaalisessa mediassa brandattavaksi
asiantuntijuudeksi. N&in olet aina loydetta-
vissd ja valmiina tarttumaan verkostoista
Bytyviin tydmahdollisuuksiin.

Ammatillinen verkostoitumispalvelu Lin-
kedIn on meillé ja maailmalla ylivoimaisesti
kaytetyin ammatillisen verkostoitumisen ja
oman asiantuntijuuden brandédamisen verk-
kovaline. Joka viidennelld suomalaisella on
LinkedIn-tili. Olkoonkin, etta aivan liian moni
tyytyy kdyttdmaan sita pelkkana sdhkoisena
CV:n4, sen sijaan etté ottaisi kaiken hyddyn
irti sen moninaisista toiminnallisuuksista.
Suomalaisista tyonantajista yhdeksan kym-
menestd kayttaakin sitd tavalla tai toisella
rekrytointeihinsa. Yha useampi on siirta-
massa tybnhakuprosessinsa kokonaan sin-
ne ja nettiin.

LinkedIln nivoo globaalisti yhteen seka
tydantajat ettd ammatilliset osaajat ja
asiantuntijayhteisét kaikkia hyddyttaval-
l& tavalla. Sindkin voit erottautua edukse-
si sekd tyomarkkinoilla ettd erityisalueesi
asiantuntijapiireissa kiinnostusta heratta-
valla ja vakuuttavalla asiantuntijaprofiililla.
LinkedIn tarjoaa myds erilaisia cheisominai-
suuksia ja lisdpalveluja vaikkapa itseopiske-
luun ja asiantuntijuutesi paivittémiseen tai
piilotyépaikkojen etsimiseen ja niiden suora-
hakemiseen. Se on kustannustehokas mo-
nitoimityokalu, jonne rakentamaasi asian-
tuntijaprofiilia voit paivittda tarpeen mukaan
l4pi koko opiskelu- ja ty6urasi. Sen vaikutta-
vuutta voit tehostaa ottamalla rinnalle kayt-
t66n muitakin nousevia sosiaalisen median
kanavia kuten YouTube, Instagram, Twitter,
Pinterest ja tietenkin Facebook.

Onpa jopa deittipalveluna paremmin tunnet-
tua Tinderia valjastettu menestykselld seka
tydnhakuun etté rekrytointiin. Digitaalisessa
tydnhaussa parjaavat asiantuntijuutensa
luovat esillepanijat ja rohkeat verkostoitujat.
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— TUTUSTU

Millaista on tulevaisuuden ty6?

¢  www.youtube.com/watch?v=LrSkpObJpEY - Elinkeinoelaman Qivallus-video

* www.sitra.fi/teemat/uusi-tyoelama-ja-kestava-talous/ - Sitra: Uusi tyoela-
ma ja kestava talous

Apua urasuunnittelussa:

e www.aarresaari.net/opiskelijalle/urasuunnittelu — Aarresaari: Yliopistojen
ty6elama- ja urapalveluiden verkosto

Konkreettisia tyokaluja:

*  www.tyollisyysportti.fi/tampere/tukityo/apuvalineita-oman-osaami-
sen-tunn/ - Tampereen kaupunki, Ty6llisyydenhoidon palveluyksikkd: Apuvalinei-
td oman osaamisen tunnistamiseen

LinkedIn tyonhaussa:

* www.slideshare.net/tomlaine/linkedin-tynhaussa-pikaopas - Tom Laine:
LinkedIN-pikaopas vuodelle 2017

| .
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https://www.sitra.fi/teemat/uusi-tyoelama-ja-kestava-talous/
https://www.aarresaari.net/opiskelijalle/urasuunnittelu
http://www.tyollisyysportti.fi/tampere/tukityo/apuvalineita-oman-osaamisen-tunn/
http://www.tyollisyysportti.fi/tampere/tukityo/apuvalineita-oman-osaamisen-tunn/
https://www.slideshare.net/tomlaine/linkedin-tynhaussa-pikaopas

TESTAA

OSAAMISEN TUNNISTAMINEN MIELLEKARTAN AVULLA

Tarvitset tehtévaa varten valkoista paperia (mielelldédn kokoa A3) ja eri véri-
sid kyni4, joilla voit halutessasi erottaa osaamisesi eri osa-alueita kuvaami-
sessa. Vaihtoehtoisesti voit tehda miellekartan myos kayttaen siihen suunni-
teltuja ohjelmia, esimerkiksi SmartDraw tai FreeMind.

Muoto ei ole kuitenkaan paaasia, vaan se, etta pystyt kuvaamaan
oleelliset asiat helpolla tavalla.

Voit hyédyntaa seuraavia kysymyksia, kun mietit omaa osaamistasi
(mukaillen Keskinen & Parpala 2014):

+  Mika on perusammattiosaamisesi — mita opiskelun, tydokokemus-
ten ja vapaa-ajan toiminnan kautta tullutta osaamista sinulla on?

+  Mita tyokokemuksiisi liittyvaa kaytdnnon osaamista sinulla on?
Mitka sanat kuvaavat parhaiten tata osaamista?

+ Mista toimialoista sinulle on kertynyt kokemusta tydn tai harras-
tusten kautta? Millaisissa yrityksissé/jarjestoissd toimimisesta
sinulle on kertynyt osaamista?

+ Millainen kielitaito sinulla on? Kansainvalinen kokemuksesi?

+ Millaiset kommunikointi- ja vuorovaikutustaidot sinulla on? Olet-
ko hyva puhumaan, kuuntelemaan, huomioimaan muita? Miten
vaikutat toisiin? Miten ehdottamasi asiat otetaan vastaan?

+ Millainen verkostoituja olet; oman opiskelu-/tyopaikan sisalla,
harrastuksissa ja vapaa-ajalla?

+ Millainen on kokemuksesi projektitydsta? Millaista ohjaus-/veta-
jakokemusta sinulla on?

+ Millaisia onnistumisia tai kunnostautumisia sinulla on tyotehta-
vissa? Millaisista suorituksista tai tyotuloksista olet saanut esi-
mieheltasi, kollegoilta tai asiakkailtasi tunnustusta?

+  Oletko ollut mukana kehittdmistydssa? Mita olet ollut kehitta-
méassa? Mita taitoja olet silloin oppinut?

+ Millaisia persoonallisuuteesi liittyvia vahvuuksia tunnistat?

+ Millainen on perusasenteesi tyéhon, elamaan, itseesi liittyen?

+ Millaista ajattelija/tekija olet? Mitka ovat vahvuuksiasi toiminnas-
sasi? Miten paaset yleensa tavoitteisiisi? Miten arvioit omaa toi-
mintaasi?

+ Millainen oppija olet ja miten opit? Kuinka olet soveltanut oppi-
maasi tietoa?



D —

ASIANTUNTIJAPROFIILIN RAKENTAMINEN LINKEDINIIN

Tarvitset tehtavaa varten LinkedIn-palveluun perustamasi ilmaisen tilin.
LinkedIn-profiili tehdadan yleensa suoraan englanninkieliseksi, koska palvelu
tukee avainsanahakuja vain tietyilld maailman valtakielista. Kayta profiiliku-

vauksissa ammattialasi tdsmallisia, yleisesti kdytossa olevia termeja. Voit
my6hemmin rakentaa lis&a kieliversioita. Hyddynna profiilisi rakentamisessa

edeltavaa tehtdvaa varten kokoamiasi koulutus- ja tydhistoriatietoja seka
prosessoimaasi osaamisprofiilia.

TESTAA

LinkedIn-profiili on rakenteeltaan modulaarinen. Aloita profiilisi kdyntikort-
tina toimivasta otsikosta (headline) ja myyntipuheeksi luonnehdittavasta
yhteenvedosta (summary). Ne tiivistavat ammatillisen asiantuntijuutesi

karjen seka toimivat profiilisi "etusivuna”. Pyri muotoilemaan kaikki profiilisi-
salto erottautuvalla ja kiinnostusta herattavalla tavalla. Hyddynna seuraavia
ohjaavia kysymyksia (mukaillen Laine 2017):

Mitka termit ja avainsanat kuvaavat osuvimmin asiantuntijuuttasi,
edustavat uratavoitteitasi ja varmistavat loytymisesi, kun potentiaali-
set tydnantajat, headhuntterit ja asiantuntijaverkostoitujat suorittavat
netti- ja LinkedIn-hakuja etsiessaan profiilisi mukaisia asiantuntijoita?
Herattadko "etusivusi” osaamispohjaisia avainsanahakuja tekevassa
profiiliselaajassa kiinnostusta? Pysayttdako se hanet tutkimaan tar-
kemmin profiiliasi?

Miten saat tiivistettya ja integroitua "etusivuusi” ammatillisen asian-
tuntijuutesi, uratavoitteesi, motivaatiotekijasi, kehityspotentiaalisi,
persoonallisuutesi vahvuudet ja muut asiantuntijaprofiilisi kannalta
olennaiset seikat? Miten saat muotoiltua sen tyylillisestikin pysayt-
tadmaan pikainen selailija kiinnostumaan sinusta seka imeytymaan
lukemaan se loppuun saakka ja tutkimaan tarkemmin profiilisi muut-
kin moduulit? Ja ottamaan sinuun yhteytta.

Jos olet aktiivinen tydnhakija, sisallytd se tieto yhteenvetoosi, ei pro-
fiilisi otsikkoon. Asiantuntijaprofiilisi kdrkena ei ole olla tydnhakija tai
opiskelija.

Millaisia loydettavyyttasi helpottavia tageja keksit upottaa yhteenve-
toosi? Liséksi sen yhteyteen voi ladata ja linkata "myyntipuhettasi”
tukevia elementteja kuten kuvia, videota, dokumentteja, diaesityksia
ja nettilinkkeja.

Ovathan tietosi ja kuvauksesi totuudenmukaisia, luotettavia ja aitoja?
Valheellisten tietojen tai yliampuvien vaitteiden esittdminen on réiked
etikettimoka, josta jaa ennen pitkaa kiinni.

Muistathan kiinnittaa profiiliisi yhteystiedot, josta sinut saa tarvittaes-
sa nopeasti kiinni?
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Etene seuraavaksi tayttamaan askelittain profiilisi muutkin moduulit.
LinkedIn ei ole sédhkoinen CV vaan erilaisista asiantuntijuuttasi viestivista
moduuleista rakentuva asiantuntijaprofiilikokonaisuus.

Miten kuvaat sanallisesti kunkin tydsuhteen, tutkinnon, tdydennyskurssin,
harrastustoiminnan, julkaisun, yleishyddyllisen toiminnan jne.? Miten muo-
toilet kuvaukset rakentamaan asiantuntijuuttasi? Miten ne ovat kasvatta-
neet profiilisi karkiosaamisia tai tieto-taitojasi? Pelkat nimet, instituutiot ja
paivamaarat eivat osoita asiantuntijuuttasi.

Mita lapinakyvia tosielaman "nayttoja” ja "todisteita” liitat tai linkitat keskei-
simpiin moduleihin vahvistamaan kuvauksiasi ja asiantuntijuuttasi?

Vasta kun olet rakentanut profiilisi julkaisukelpoiseksi, voit avata sen
julkiseksi ja lBydettavaksi. Se mahdollistaa ammatillisen verkostoitumisesi
kaynnistamisen ja liittymisen ammatillisiin ryhmiin seka auttaa etsimaan
verkostoista ja yrityksista piiloty6paikkoja.

Keita opiskelu- ja ammatillisen historiasi varrelta muistiinjadneitd entisié ja
nykyisia asiakkaita, esimiehia ja kollegoita pyydat LinkedIn-kontakteiksesi?
Kun kayt peukuttamassa (endorsements) kontaktisi taitoja (skills), saat
todennékdisesti vastavuoroisia peukutuksia. Kenelté voit pyytaé painoarvol-
taan tuiki tarkeita suosituksia (recommendations)? Niitd arvostetaan.
Mihin LinkedIn-ryhmiin (groups) liittymalla tuet parhaiten seké asiantunti-
juutesi kasvattamista etta profiilisi brandaamista? Voit myds itse perustaa
ryhman.

Mité organisaatioita ja keita LinkedIn-verkoston asiantuntijavaikuttajia ryh-
dyt seuraamaan?

LinkedInin asiantuntijaprofiili ei tule kerralla valmiiksi, vaan sita
tulee jatkuvasti paivittaa ja hioa.
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Joonas Koivumaa

Etsi unelmiesi piilotyoraikat ja

myy oma o0saamisesi

Myynti. Tuo iso paha peikko, josta harva
meisté tykk&a. Monet kokevat myynnin epé-
miellyttdvana, jopa ahdistavana asiana. Ste-
reotyyppisesti me suomalaiset olemmekin
huonoja myymaan, koska olemme hiljaisia,
hieman ujoja ja iskemme faktat poytéaan.
Piddmme mieluummin keskustelun lyhye-
na kuin ettd lahtisimme lirkuttelemaan nii-
td naitd. Viimeisin asia vaikuttaa osaltaan
my0s siihen, ettd koemme oman osaamisen
myymisen jotenkin luotaantydntavana. Tydn
haussa iskemme myds faktat pdytdan ha-
kemuksen tai CV:n muodossa. Hakemusta
eetteriin ja sen jalkeen sormet ristiin. Toivo-
taan, ettd tydnantaja tarttuu tarjoukseem-
me ja ottaa meihin yhteyttd jatkohaastelua
tai muita jatkotoimenpiteita varten.

Jos tunnistat itsesi ylld olevasta tekstist3,
niin tasta artikkelista voi olla sinulle hyotya.
Artikkelissa on vinkkej&, milla tavalla tehos-
taa oman osaamisen myymistd sekd miten
Bytaa piilotydpaikkoja.

Myynti ei ole rakettitiedett4, eikd muuten ole
oman osaamisen myyntikaan. Yksinkertaisin
neuvo oman osaamisen myyntiin on seuraa-
va; suunnittele, valmistaudu ja soita. Hyva
nyrkkisaanto on, etté oli kyseessa sitten pii-
lotydpaikka tai julkinen haku, niin aina tulee
vaihe, jolloin kannattaa soittaa. Poikkeukset
toki vahvistavat sadnnon. On olemassa ha-
kuja, joissa ei ole tarjolla numeroa, tai jotkin
isommat yritykset haluavat tydnhakijoiden
kayttavan yrityksen omia rekrytointikanavia
ja rekrytointien kulkevan tietyn prosessin
mukaan. Naissé tilanteissa kannattaa poh-
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tia, onko soittaminen olennaista. Lahtokoh-
taisesti kuitenkin: soita.

Ennen puhelua muista kuitenkin kaksi pu-
helua edeltdvda vaihetta; suunnittelu ja
valmistautuminen. Soittoa ei kannata tehda
pelkastdan sen takia, ettd kerrot laittava-
si hakemuksen. Siitd tiedostahan ei hyddy
yritys, etkd muuten hyddy sindkd&n. Ennen
jokaista puhelua sinulla tulisikin olla suun-
nitelma puheluun valmiina. Toisin sanoen
sinulla tulisi olla syy soittaa yritykseen. Tut-
ki yritysta sekd mahdollista tydpaikkailmoi-
tusta: Mité tietoja lOydét niistd? Mitka asiat
jaavat epaselviksi? Mitkd asiat ovat sinulle
tarkeita?

Tésséd vield muita kysymyksia, jotka voivat
olla selvittdmisen arvoisia:

+ Minkalaista tekijaéd paikkaan ollaan ha-
kemassa?

+ Minkalaista osaamista paikkaan ollaan
hakemassa?

* Minkalainen yritys on kyseess&?

+ Mitkd ovat yrityksen toimiala, tuotteet,
arvot yms.?

+  Onko ty0 tiimi-, pari- vai yksilotyota?

+ Minkalainen valintaprosessi on?

+ Miké on ehdoton ydinosaaminen? Mitka
asiat ovat plussaa?

*yms.

Itse puhelussa ei toki kannata kysy&d samo-
ja asioita, jotka selvidvét jo tyopaikkailmoi-
tuksesta. Sen sijaan kannattaa keskittya
tarkentaviin kysymyksiin. Tarkentavat ky-



symykset ovat kysymyksia, joilla on sinulle
itsellesi merkitysta tai jotka auttavat sinua
laatimaan hakemuksen, josta kay ilmi ne
asiat, mita yritys haluaa sinusta tietaa. Val-
mistaudu myds kertomaan itsestéasi puheli-
messa oleelliset tiedot. Yrityksesta riippuen
jo puhelun aikana sinulle voi tulla haastavia
kysymyksia, joten ole valmis vastaamaan
my®&s niihin. Puhelu on my6s mahdollisuus
tehda vaikutus.

Lahtokohtana on se, etta yritys haluaa loy-
taa itselleen parhaan hakijan; henkilén, joka
sopii osaamisensa puolesta tychon, mutta
toisaalta henkildn, joka persoonana sopii
organisaatioon tai tiimiin. Samalla tavalla
tyénhakija haluaa organisaatioon, tiimiin ja
tyéhon, joka sopii hanelle. Luo siis itsellesi
kilpailuetua hakemukseen sekd haastatte-
luun tekemalla pohjatyot hyvin.

Kustannukset eivat saa kuitenkaan ylittaa

saadun hyddyn maaraa. Toisin sanoen, kun
haet tyopaikkoihin, jotka eivat ole sinun en-
simmaisessd kymmenyksessa, ala kayta
pohjatyohon liian paljon aikaa. Sen sijaan
kun loydat sen yhden unelmien tydpaikan,
niin kayta pohjatyéhdén myds sen mukaisesti
aikaa. Talla tavoin nostat onnistumisen to-
denndkoisyytta. Vaikka et paikkaa saisikaan
tai edes haastatteluun paasisi, niin tiedat-
pa ainakin, ettd kaikkesi olet hakemuksen
eteen tehnyt.

Entdpas ne piilotyopaikat sitten? Piiloty6-
paikkoja loytaa esimerkiksi siten, ettd ker-
rot verkostollesi (ystavat, kaverit, tuttavat,
ex-kollegat yms.) etsivasi toitd. Voit myds
kuvata omaa osaamistasi seka sitd, minka-
laista ty6ta olet etsiméssd. Oman verkoston
hyddyntémisessa pluspuolena on se, ettd
verkostossa olevat ihmiset tuntevat sinut
ja osaavat myds suositella sinua. Kuinka
paljon helpompaa on ottaa remonttimies,

RHakijasta tekiiaksi -valmennuksen kavnyt henkilo X ei tien-
nyt, mihin hakea. Tuntui, etta jokainen kivi oli kiannetty,
ja mieleen ei tullut millaan enaa vrityksia alueella, joihin

voisi soittaa. Niinra han paatti alkaa selata alueella toimivia
vrityksia.

Hetken selailun jalkeen vastaan tuli mielenkiinfoinen yritys,
josta henkilo X ei ollut koskaan aiemmin kuullutkaan. Pienen
tiedonhaun jalkeen Han etsi kasiinsa foimipaikan vetaian tie-
dot ja soitti hanelle. Esiteltyaan itsensa seka asiansa henkild
X kysvi, olisiko yrityksella tarvetta hanen osaamiselleen.

Yritys Kutsui henkilon X haastatteluun, ja keskusteluiden
jalkeen henkilolle X aukesi paikka yrityksessa. Kvseessa oli
tvo, jolle oli selkea tarve, mutta asiaa ei oltu ehditty kaiken

kiireen keskella puida ja sita hoiti kaiken muun
tyon ohessa ’joku”.
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jota ystdva on suositellut sinulle, kuin ha-
kukoneen kautta loytamaési "paikkakunnan
luotettavin” remontoija. Sama patee myds
ty6nhaussa.

Toinen tapa etsia piilotyOpaikkoja vaatii hie-
man salapoliisitydtd. Myynnissa puhutaan
kuumista, haaleista ja kylmistad Lliideista.
Samalla tavalla piilotyopaikkoja etsiessa
etsitdan kasiin naité liideja. Yksi erinomai-
nen paikka etsia liideja ovat uutiset. Kun
paikkakuntasi tai kansallisesta lehdesta kay
ilmi, ettd yritys on laajentamassa uudelle
paikkakunnalle tai jopa maahan, tuo uusia
tuotteita tai palveluita markkinoille, laajen-
taa toimitilojaan tai muuta vastaavaa, on se
usein merkki siitd, ettd syntyy my6s uusia
ty6paikkoja. Joissain tapauksissa lehtijutus-
sa saatetaan jopa mainita, etta yritys tulee
rekrytoimaan uusia tyontekijéitd. Ole siis
savannin nopein gepardi ja soita ennen kuin
ndma tyopaikkailmoitukset ovat virallisia.
Kerro kiinnostuksesi ja jaa mieleen. Tieda
vaikka paaset ohituskaistaa suoraan haas-
tatteluun. Yritykselle rekrytointiprosessi on
aina aikaa ja rahaa viev4, joten myds heille
olisi helpoin rekrytoida oikea henkilt tyohdn
suoraan.

Jos naita liideja ei loydy uutisista, on toinen

vaihtoehto lahted tarkastelemaan mennyt-
ta. Menemalld esimerkiksi Kauppalehden
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yrityshakuun voit etsia eri paikkakuntien ja
l&&nien nopeiten kasvaneet yritykset, eli yri-
tykset jotka tekevat eniten tulosta, tai vaik-
ka Kauppalehden oman ratingin mukaan
Suomen tai paikkakunnan parhaimmat yri-
tykset. Vaikka tdma perustuu edelliseen ti-
likauteen, on todennakdistd, etta yrityksilla
joilla meni hyvin viime tilikaudella, menee
hyvin myos talla tilikaudella. My6s yrityk-
set, joiden kasvuvauhti on ollut kovaa viime
tilikaudella, kokeilevat kasvaa myds talla ti-
likaudella. Kasvun myota syntyy myds aina
tarvetta uudelle henkilékunnalle. Téma on
sinun paikkasi isked. Parhaimmillaan yrityk-
set eivat itse edes huomaa tarvetta uusille
rekrytoinneille, vaikka se olisi olemassa.
Huonoimmillaankin osoitat kiinnostusta yri-
tystd kohtaan ja nimesi sekd yhteystietosi
jaavat heille mieleen.

Ole salapoliisi, suunnittele, valmistaudu ja
soita. Ala lannistu, vaikka saisit kielteisen,
tai jopa tylyn, vastauksen puhelimessa. |h-
miset ovat kiireisig, ja voi olla vain, etté soitit
heille huonona péivana. Tylyyttdan he eivat
tarkoita henkildkohtaisesti, ja jos tarkoitta-
vat, et varmaan halua siihen yritykseen toi-
hin.

Ole siis proaktiivinen ja ota itse vastuu
tyollistymisestidsi. Kukapa sinua ei ha-
luaisi yritykseensa toihin?



TESTAA

Mene Kauppalehti.fi-sivustolle. Valitse "Yritykset" ja sieltd "Menestyjat".
Valitse paikkakuntasi tai toimialasi.

Tutki ensimmaiset 10 yritysta. Ovatko ne sinulle tuttuja? Vaikuttaako
jokin naista yrityksista sellaiselta, joka kiinnostaisi sinua tyonanta-
jana? Selaa listaa pidemmalle: nouseeko sielté esille yrityksia, jotka
kiinnostavat sinua?

Etsi talta listalta viisi yrityst4, jotka kiinnostavat sinua yrityksena ja voisivat
olla sinulle kiinnostavia tyénantajana. Lahde perehtymaan yrityksen netti-
sivuihin. Etsi hakukoneella uutisia yrityksesta. Antaisiko jokin tuore uutinen
viitteita siita, etta yrityksella voisi mahdollisesti olla rekrytointitarpeita nyt
tai lahitulevaisuudessa? Katso verkostoistasi (esimerkiksi Facebook tai
LinkedlIn), tyoskenteleekd joku verkoston henkildsi kyseisessa yrityksessa.
Voisitko saada hanelta tarpeellisia vinkkeja?

Tee pohjatyot siitd, mita yritys tekee, organisaatiorakenne, toimipisteet yms.
seka henkildn yhteystiedot, johon ottaa yhteytta. Yrityksen koosta riippuen

tAdma henkild voi olla toimitusjohtaja, henkildstopaallikko tai rekrytointikon-
sultti. Joissain tapauksissa yrityksen nettisivuiltakin voi loytaa ohjeistuksen
avoimen hakemuksen tekemiseen ja yhteyshenkildn nimen ja yhteystiedot.

Tee pohjatydt parhaalla mahdollisella tavalla sekd suunnitelma néille vii-
delle yritykselle. Aloita numerosta viisi, ja mene jarjestdaen eteenpain kaikis-
ta mielenkiintoisimpaan yritykseen. Ole oma itsesi, esitd asiasi selkedasti ja
pyyda neuvoja, miten sinun tulisi haussa edeta. Vaikka tarvetta ei olisi juuri
talla hetkelld, pyytavat yritykset yleensa laittamaan avoimen hakemuksen

sahkopostilla, tai jos eivat
pyyda, muista ainakin itse
ehdottaa tata heille.

Tama harjoitus voi poikia
parhaimmillaan ty6paikan,

ja huonoimmillaan olet

ilmaissut mielenkiinto-

si tydskennellé viidessa |A
yrityksess, jotka eivat olisi
koskaan tienneet siita, etta
olet toitd hakemassa.
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Elisa Lahti

Erotu, jotta sihut huomataan

Ensivaikutelman voi tehda vain kerran.

Kaikessa raadollisuudessaan lause patee erinomaisesti myds tydnhakuun. Avointa
paikkaa hakiessa ensivaikutelma tehdaén usein CV:n tai tybhakemuksen vélityksel-
4. Kun hakijoita on paljon, lasketaan yhden CV:n lapikdymiseen kaytettdva aika mi-
nuuttien sijaan sekunneissa. Ensivaikutelman CV:st4 tai tydhakemuksesta taytyy olla
niin kiinnostava, ettd paperipinoa lapikdyvéa henkild vaivautuu lukemaan hakemuksen
edes toiselle riville saakka. Jotta hakemus péaasisi osaksi jatkoon menijdiden pinoa,
sen taytyy erottua kilpailijoistaan. Toisinaan voi olla hyddyksi erottautua ihan vain
erottautumisen vuoksi.

Mika on sopiva ja tehokas tapa erottua muista hakijoista?

Kysymykseen ei ole olemassa tyhjentdvaa vastausta. Kuten tydnhaussa aina, tulee
my0s erottautumisen kanssa huomioida ala ja yritys tai organisaatio, mihin haetaan
toihin. Graafikoille sallitaan, tai hanelté oikeastaan vaaditaan, visuaalisen osaamisen
esilletuominen hakupapereissa. Taman ammattiluokan hakemusten taytyy nayttaa
hyvalta. Jos haussa on kansainvalisen koordinaattorin pesti ja tarkedna hakukritee-
rind on laaja kielitaito, voi videohakemus olla toimiva ja erottuva hakuasiakirja. Erot-
tautumisessa vain mielikuvitus ja oma osaaminen ovat rajana. Onneksi apuja loytyy
verkostal!

TUTUSTU

e vizualize.me - yksi monista nettisivustoista visuaalisen CV:n tekemiseen

* resumup.com - yksi monista nettisivustoista visuaalisen CV:n tekemiseen

* www.canva.com - sivusto, jossa voi tehda erilaisia visuaalisia materiaa-
leja helposti

¢ youtu.be/HH8H7Gasoe0 - Maija Ilmoniemi: Nain teet tdydellisen

videotythakemuksen, osa 1 — hyvia vinkkeja videotydhakemuksen tekoon
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Elisa Salaatti

Designer

EXPERIENCE

Project Planner
Lapland University of Applied Sciences

2014 2015

EDUCATION

Bachelor of At and Design
University of Lapland
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INTERESTS

Concept Design Fast prototyping Service Design Visualization

LANGUAGES

Proficiency
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B ol Frofessional

W Professional
Limited
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MY STATS
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MY LINKS

Kuvio 1. Vizualize.me-palvelu tarioaa helpon alustan, jolla oman tyd- ja koulutushistorian saa esitettya
kuvina. Layout-vaihtoehtoija on useita erilaisia. Oman visuaalisen CVU:ns3 voi jakaa verkossa helposti ja
linkittad myods LinkedIn-sivulleen. Lisdamaksusta tarjolla on enemman ominaisuuksia.
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Ellsa Salaattl

MuotoﬂlJa

€, 0401234567
¥ elisa.salaatti@sahkoposti.fi
il www.linkedin.com/in/elisalaatti

. tukset ~ Kiinnostuksen
SHATTASBURSEL = - @ ‘kohteet
Luontoliikunta o : '
retkeily, sienestys ja marjastus
Lemmikit

kissoja ja villakoiria
~Kuntosali

nostan 15 kg penkista ' Kayttoluttyma-
suunnittelu

_ } Saksan kieli ja kulttuuri
Kielitaito @ - ~ Osaaminen

Kayttidjakeskeinen

suunnittelu
3D-mallinnus

Fasilitointi

Pelillistaminen

Skandinaavinen
muotoilu

Markklnomtl

- Palvelumuotoilu
Markkinointi

Visualisointi
Konseptisuunnittelu
Fast Prototyping

Kuvio 2. Canva on verkkosivusto, jossa voi tehda erilaisia visuaalisia materiaaleja.
Kaytossa oh runsaasti valmiita pohiia, joita muokata, sekd kuvakkeita jia symboleja.
Canvassa voi tehdad omia materiaaleja tai vain hakea inspiraatiota.
Esimerkiksi omaa persoonaa voi tuoda esille fact sheetin tai infokuvan avulla.
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Erottautumisvélineiden rooli ja "sijainti" voi olla
moninainen. Oman persoonan esilletuomisella
voidaan pyrkid painamaan oma nimi vastaanot-
tavan tahon mieleen. Tasta voi olla apua, silla
tuttu tai tutunoloinen nimi CV:ssa saa rekrytoi-
jan kiinnittdmaan enemman huomiota kyseiseen
CV:hen. Yritykset ja organisaatiot haluavat myos
ihan oikeasti palkata "tyyppej3, jotka sopivat tii-
miin”. Talléin oman persoonan ja harrastusten
esilletuominen voi olla ratkaisevaa.

Videotyohakemuksilla voidaan antaa sellais-
ta nayttéd omasta kielitaidosta, mita paperilla
on mahdoton tehda. Visuaalisilla aloilla nayttd
omasta osaamisesta on valttdmaton ja tapahtuu
usein portfolioiden avulla. Mutta mika estda mei-
td muitakin tekemastd portfolioita osaamises-
tamme ja naytdistamme? Erottuminen voi tun-
tua vaikealta, jos tyonhakijalta odotetaan valmiin
alustan kayttoa. Talldinkin voi olla, etta kaytdssa
on erilaisten valmiiden nettilomakkeiden liséksi

TESTAA

MIETI JA TOTEUTA!

mahdollisuus ladata oma CV jarjestelméaan tai
ainakin paikka portfolion, blogin tai LinkedIn-pro-
fiilin linkille. Kayta ne hyvaksesi!

Jos haettu paikka ei ole ollut avoimessa haus-
sa, vaan olet itse ollut aktiivinen, voi perinteisten
CV:n ja tydhakemuksen liséksi toimittaa esimer-
kiksi visuaalisen CV:n tai "fact sheetin” itsestdan
tai laittaa mukaan linkin videotyhakemukseen.
Joissakin tapauksissa CV:n voi korvata kokonaan
hyvin tehdylla visuaalisella CV:lla. Aina kannat-
taa kysya, onko potentiaalinen tuleva tydnanta-
ja kiinnostunut vastaanottamaan perinteisten
hakuasiakirjojen liséksi omasta osaamisestasi
enemman kertovia materiaaleja. Vahintaankin
erilaiset sdhkdiset materiaalit on helppo linkittaa
LinkedIn-profiiliin.

Tarkeda on muistaa kohdistaa erottautu-
misvéline haettavaa paikkaa silmalla pitéaen.

+ Milld eri tavoin voisit toteuttaa CV:si? Kirjanpitdjd voi tehdd omansa
Excel-ohjelmalla, animaattori tekee tyohistoriastaan animaation. Enté sind?

+ Milla tavoin voit tuoda esille osaamistasi ja persoonaasi? Fact sheet, infoku-
va, blogi vai jotain muuta? Uskallatko kokeilla videohakemusta tai osaatko
koodata nettisivun tai appsin, joka toimii tyonaytteena?
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Ari Alm

Ulkopuolista asiantuntija-apua

haetaan

Henkilostd on organisaationsa ja oman
tyOnsa paras asiantuntija. Valtaosa kehitta-
mistydsta tehddankin omin voimin. Mutta on
monia syitd, miksi kehittdmistyohén paady-
taan ottamaan mukaan ulkopuolista konsul-
tatiivista asiantuntija-apua. Kehittdmisavun
kayttotavan ja roolin ratkaisee organisaation
tarve ja tilanne. Ulkopuolisen avun ostavana
toimeksiantajana voi talléin olla yhta lailla
yritys, julkisorganisaatio tai ns. kolmannen
sektorin organisaatio. Keskityn seuraavassa
yritystoiminnan kontekstiin.

Yrityksen kehittamistyo

Yrityksissd tehda&n karkeasti tarkastellen
kahdenlaista kehittdmistyota: ulkoista kil-
pailukykyd ja toisaalta sisdistd suoritusky-
kya vahvistavaa. Ulkoista kilpailukykya vah-
vistava kehittdminen kohdistuu yrityksen
ulkoisen toimintaympéristén mahdollisuuk-
siin ja uhkiin vastaamiseen. Kehittdmistyo
on vahvasti strategialdhtdists, yrityksen
tulevaisuuden visiosta ja strategiasta joh-
dettua muutoksen toimeenpanoa kohti vi-
siota. Strateginen kehittdminen integroituu
yrityksen strategiaprosessiin ja on siksi aina
ylimman johdon ohjastamaa ja organisoi-
maa jatkuvaa strategiatyotd ja strategian
toimeenpanoa. (Business Development Ma-
nagement 2015.)

Yrityksen sisdista suorituskykya petraavas-
sa kehittdmisessa tyostetdén siséisia vah-
vuuksia ja heikkouksia. Tamakin on strate-
gialahtoista. Aika usein kehittdmisen tarve
nousee kuitenkin yrityksen eri toimintataso-
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jen tai osien omista arkisista suorituskyky-
paineista tai vaikkapa juuritason innovointi-
kokeiluista. Motiivit, kehittdémisen kohteet,
tavoitteet, kehittdmismenetelmat ja tyon
organisointi vaihtelevat tapauskohtaisesti.
Mita pienemmaé&sta yrityksestd on kyse, sitd
todennakdisemmin kehittéminen on strate-
gialahtoistd. Rajanveto naiden kahden yri-
tyksen kehittdmisen arkkityypin valilld on
kaytanndssa veteen piirretty viiva.

Asiantuntija-avun roolit

Yrityksen kehittdmistyd toteutetaan paa-
osin yrityksen omin voimin. Varsinkin suu-
remmissa yrityksissa toimii yrityksen oma
kehittdmistoiminto.  Ulkopuolisen  avun
kayttdminen on aina tarkkaan mietitty rat-
kaisu. Asiantuntija-avun tarpeeseen vaikut-
taa, minka tyyppisesta kehittamistyosta tai
-hankkeesta on kyse sek& miké& on yrityksen
oma resurssitilanne ja kyvykkyys suhteessa
kehittdmisprosessin eri vaiheissa tarvittaviin
osaamisiin. Pienemmassa yrityksessé saat-
taa olla ratkaisevaa, ettei kehittdmiseen ole
kaytettavissa vaked ja/tai osaamista omasta
takaa lainkaan. Silloin kddnnytdan ulkopuo-
lisen asiantuntija-avun puoleen.

Toimeksiannossa sovitaan ulkopuolisen
konsultin roolista, joka maarittyy toimek-
siantajayrityksen osaamisvajeen taytta-
mistarpeen mukaisesti. Toimeksiantajan
paaasialliset odotukset ulkopuoliselle kon-
sulttiavulle ovat Scheinia (1988) seké Lippit-
tia ja Lippittia (1986) mukaillen tarkennetta-
vissa kolmeksi rooliodotukseksi:



Ensinndkin yritykseen voidaan hakea alan
tuoreimman tieto-taidon omaavaa ASIAN-
TUNTIJAA, joka kykenee yrityksen ulkopuo-
lisena henkilénd havainnoimaan mahdolli-
simman objektiivisesti ja vapaana yrityksen
toimintakulttuuriin pesiytyneista kaytannon
ajattelutavoista. Hanelta odotetaan tehtava-
orientoitunutta ja organisaatiopolitikoinnista
vapaata tiedonhankintaa ja -prosessointia
loytadkseen uudenlaisia tosiasioita ja né-
kokulmia. Haneltd odotetaan myds kykya
yhdistella tavallisuudesta poikkeavia asioita
keskendan (hybridiosaaminen) seka osoittaa
yritykselle aivan uusia ratkaisuvaihtoehtoja
ja suuntaa, johon oma vaki ei osaoptimoijina
kykene.

Toisella yritykselld voi olla tilanne, jossa
haetaankin asiantuntevaa SPARRAAJAA
johdon tueksi tdman strategia- ja muutos-
johtamisagendalla olevissa haasteissa.
Konsultti tydskentelee toimeksiantajansa
henkildkohtaisena keskustelukumppani-
na ja tukena. Hanen odotetaan sparraavan
lahietdisyydelta strategisen tiedon analy-
soimisessa, vaihtoehtojen arvioinnissa ja
strategiavalintojen toimeenpanon suunnit-
telemisessa. Rooliin saattaa toki sisaltya
my06s erittdin rajattuja toteuttavia toimek-
siantoja.

Kolmannessa yrityksessd on puolestaan
kayttéa kehittamisen PROSESSI- JA ME-
NETELMAOSAAJALLE. Yrityksessa ollaan
osallistamassa ja organisoimassa omaa
henkildstdd ongelmanratkaisutydhén. Kon-
sultilta odotetaan kykya tukea henkildstoa
yhteistoiminnallisen  kehittdmisprosessin
"liimana”, prosessineuvonantajana ja on-
gelmanratkaisijana. Hanen odotetaan osal-
listuvan yhteistyoroolissaan kehittdmisen
arkeen rinta rinnan konsultoitaviensa kans-
sa, varmistaen ja fasilitoiden kehityssyklin
yhteisté oppimisprosessia ja etenemisen tu-
loksellisuutta. (Ks. esim. Schein 1987; Lip-
pitt & Lippitt 1986.)

Konsultatiivisen tyon toimintamallit

Ulkopuolinen asiantuntija-apu toimii roo-
listaan riippumatta konsultatiivisella tydot-
teella. Konsultilla on toimeksiantaja-asiakas
ja tdman kanssa sovitut tavoitteet, tehtavat
ja tapa toimia. Konsultin asiantuntijatyds-
kentelyd voidaankin tarkastella konsultatii-
visen tydskentelyn toimintamallien kautta.

Perinteisintd toimintamallia edustaa YLIM-
MAN JOHDON KONSULTOINTI. Siina teh-
tdvéna on tuottaa yritysjohtamisen asi-
antuntijana strategisen johdon tilaamia
ratkaisuehdotuksia, joilla han sparraa joh-
don agendaa. Tehtavassa onnistuminen vaa-
tii vahvaa johtamiskokemusta ja strategisen
johdon tydkentédn tuntemusta. Toimeksian-
to toteutetaan luottamuksellisina sparraus-
keskusteluina ja sovittuina taustatdina hyo-
dyntéden johdon kanssa kaytyja keskusteluja
seka taltéd kayttdon saatua luottamuksellis-
ta yritysaineistoa.

LAAKARI-POTILAS-toimintamallissa  kon-
sultti tekee rajatusta yrityksen ongelmako-
konaisuudesta ensin diagnoosin ja valmis-
telee siihen itsendisesti valmistelemansa
hoitosuunnitelman, ratkaisun. Tydstd suo-
riutuakseen konsultti jalkautuu kehittdmi-
sen kohteeseen seké keraa erilaisia aineis-
toja, mm. omia havaintoja ja kokemuksellisia
nakemyksia yrityksen sisaisilta tietolahteil-
ta. Konsultatiivinen a&kari-potilas-toimin-
tamalli edellyttédd konsultilta vahvaa subst-
anssiosaamista.

PROSESSIKONSULTOINNIN toimintamallis-
sa konsultti asettuu tiiviiseen yhteistydsuh-
teeseen yrityksen kehittdmistyota tekevan
henkiloston kanssa. Han osallistuu vaen
rinnalla kehittdmisongelman hahmottami-
seen, analysoimiseen, prosessoimiseen ja
ratkaisemiseen. Toimintatutkimuksellises-
sa toimeksiannossa prosessikonsultti on ak-
tiivisesti mukana koko kehittdmissyklin ajan,
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Kuva: William [ven

ratkaistavan ongelman tunnistamisesta uu-
den toimintamallin testaamiseen, arvioin-
tiin ja uuteen iteraatiokierrokseen saakka.
Prosessikonsultti ohjaa yhteistad dialogista
oppimisprosessia ja tuo kehittdmiseen vuo-
rovaikutustaitonsa seké fasilitointi- ja me-
netelm&osaamisensa.

Neljantend on TILAAJA-TUOTTAJAPOH-
JAINEN toimintamalli, jossa konsultti toimii
yrityksen oman henkildston toteuttaman ke-
hittdmistydn ulkoistettuna fasilitaattoriapu-
na. Han tuo mukanaan sen pydrittdmiseen
tarvittavat standardoidut tyotavat ja -vali-
neet. Konsultti tydskentelee puhtaana mah-
dollistajana tukien henkiléston keskinaisen
dialogin voimin toteutettavaa avointa, ajassa
kehittyvaa ja kasvavaa ("emergenttid”) inno-
vaatio- ja oppimisprosessia.

Lisdan listaan viimeiseksi SISAISEN KON-

SULTTI-KEHITTAJAN toimintamallin. Se on
vahankaan suuremmissa yrityksissa yleisin
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tapa organisoida yrityksen sisdinen kehit-
tamistuki l8pi koko organisaation. Sisdisen
konsultin kotipesd on useimmiten strate-
gisen johdon kyljessa, sen sisdisend muu-
tosnyrkkind. Sisdinen konsultti voi toimia
omalla kotikentallaan kaytanndssa kaikilla
samoilla toimintamalleilla kuin ulkoinenkin.
Tilanteesta riippuen joustavasti. Merkittavin
ero ulkoisen asiantuntija-avun tydprosessiin
lBytyy sisdisen konsultin keskeytymatto-
mastéd osallistumisesta yrityksen yhteisen
nakemyksen muodostamiseen sekd henki-
Ldston sitouttamiseen.

Innovaatioassistentti-valmennukseen osal-
listuneiden asiantuntija-aputehtéavaan
kohdistuneet rooliodotukset ja tehtavassa
kaytetty konsultatiivinen tydote ovat maa-
rittyneet vaihtelevasti. Kehittdmistehtava on
joka tapauksessa edellyttanyt yhteistoimin-
nallisuutta ja vuoropuhelua valmennuspai-
kan muun henkildston kanssa seka verkos-
toitumista koko yrityksen toimintaan.
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Toteutusprojektin kompleksisuus

Kuvio 1. Konsultatiivisen tydotteen yhteistoiminnallisuus ja toteutusproiektin kompleksisuus

Kuviossa 1 on lopuksi vertailtu konsultoinnin
toimintamalleja ensinnakin sen suhteen mi-
ten paljon valittu tydote edellyttaa yhteistoi-
minnallisuutta toimeksiantajayrityksen hen-
kilostdn kanssa. Toinen ulottuvuus kertoo
kuinka monimuotoista projektitydskentelya
kukin valituista konsultoinnin ty6otteista
edellyttaa.
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Sinun on hyva pohtia jo konsultatiivisesta kehittdmistehtavasta neuvotellessa
paitsi sitd, millaisesta tehtavasta ja tavoitteista on kyse, myds millaista roolia
sinun odotetaan valmennuspaikan kehittdmistehtévassa ottavan?

Mité resursseja, erityisosaamista ja "tytkaluja” kehittamistehtava sinul-
ta edellyttaa konsultatiivisen tydotteesi kannalta?
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Ennakoiva Kehitta
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oh askeleen

Ennakointitoiminta on yleistynyt Suomessa
viimeisen kymmenen vuoden aikana niin yk-
sityiselld kuin julkisella sektorilla. Yleisem-
malla tasolla voidaan yhtaalta ajatella, etté
meistéd jokainen ennakoi arjessa sekd pit-
kalla ettd lyhyelld tahtaimelld. Maksamme
vakuutuksia vahinkojen varalta, maksamme
elékkeitd, suunnittelemme lomia, tarkkai-
lemme séitd. Kaikki tdma on varautumista
tulevaan. Toisaalta on otettava huomioon
kulttuuriset tekijat: esimerkiksi Suomessa
ollaan pitkalti totuttu ajattelemaan tule-
vaisuusorientoituneesti, kun taas toisis-
sa kulttuureissa painotetaan enemman
hetkessa elamista, mikd aiheuttaa joskus
paanvaivaa, esimerkiksi monikulttuurisessa
tyOymparistossa. Ns. arkipdivan ennakointi
eroaa muodollisemmasta serkustaan siing,
ettd kehittdmistydssad ennakointi perustuu
jarjestelmaélliseen tiedon kerdamiseen ja
erilaisten tydkalujen hyddyntédmiseen. Hil-
tunen (2017, 35) toteaa kokoavasti: "tulevai-
suuden ennakointi perustuu tdman paivan
ja historian tietojen kayttéon sekd mieliku-
vitukseen".

Yrityksissd ja muissa organisaatioissa en-
nakointi on tarked osa toiminnan suunnit-
telua. Talléin kaytetdan usein erityisia tu-
levaisuudentutkimuksen menetelmia ja/tai
kaytdnndnldheisempid ennakointitytkaluja
ja -menetelmid. Monesti kehitetddn myos
organisaatioiden ennakointiprosesseja, jotta
organisaation toimintaa voitaisiin suunnata
tarkemmin.

Ennakointi on osa tulevaisuudentutkimusta,
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mutta siind missd tulevaisuudentutkimus
on akateeminen tiedonala (Rubin 2004),
joka tuottaa tietoa vaihtoehtoisista tulevai-
suuksista paatoksenteon tueksi, ennakointi
on aktiivista ja konkreettista tulevaisuuden
tekemistd ja siihen varautumista (Lapin
luotsi 2017). Tulevaisuudentutkimuksen
l&htokohtana on se, ettd tulevaisuutta ei
voida ennustaa. (Rubin 2004). Tulevaisuu-
dentutkimuksen tavoin ennakointi on néyraa
siind mielessa, ettd se tunnustaa monien
vaihtoehtoisten tulevaisuuksien olemassa-
olon eikd tavoittele tilaa, jossa tulevaisuus
on ennalta maaratty ja ennustettavissa
(Hiltunen 2017, 35). Tulevaisuuskuvien ja
skenaarioiden luominen auttaa hahmotta-
maan tulevaisuuksia ja varautumaan niihin.
Kuusi ja Kamppinen (2003, 123) kirjoittavat
skenaarioista seuraavaa: “Vaihtoehtoisten
skenaarioiden muodostamaa monipuolista
ja keskeiset valinnat tunnistavaa polustoa
tulee kuitenkin pitda tulevaisuustydskente-
lyn lopputuloksena. Kaytannon tulevaisuu-
dentutkimuksen kannalta avainkysymys on,
kuinka onnistunut polusto kyetdan LOyt&-
maan.” Kuusi ja Kamppinen (2003, 123) to-
teavat esimerkiksi tulevaisuustaulun olevan
tahan hyva valine.

Masini (1993, 8) kirjoittaa tulevaisuudentut-
kijoiden kayttdmistd nakokulmista eri tule-
vaisuuksiin. Hanen mukaansa erilaisia tule-
vaisuuksia erotellaan sen mukaan, kuinka
mahdollisia ja toivottavia ne ovat. Mahdol-
lisista tulevaisuuksista voidaan edelleen
erottaa erilaisia tulevaisuuksia; mahdollisia,
uskottavia ja todenn&kdéisia (kuvio 1.) Kehit-
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Kuvio 1. Toivottu ja mahdollinen tulevaisuus (mukaillen Masini 1993)

tamistydssa erilaisten tulevaisuuksien hah-
mottaminen toimii hyvana viitekehyksena
tavoitteelliselle tydskentelylle. Pohdinnan
tausta-ajatuksena voi olla se, ettd hahmote-
taan, millaisia asiantiloja haluamme tulevai-
suudessa kokea ja miten toivottu asiantila
on mahdollista saavuttaa.

Ennakointimenetelmia voidaan soveltaa mo-
nella tavalla ja moneen tarpeeseen. Mainit-
takoon naistd esimerkiksi kuluttajakayttay-
tymisen ennakointi (ks. esim. Hiltunen 2017;
World Economic Forum 2017; Trendwatch-
ing 2017). Suomessa alueellinen ennakointi
on osa maakuntien liittojen toimintaa (ks.
esim. Kivimaki 2013; Lapin luotsi 2017).
Muita yleisid teemoja ennakoinnin saralla
ovat teknologian kehittyminen (esim. Hiltu-
nen & Hiltunen 2014; Anderson & Kaivo-oja
2012) ja osaamisen ennakointi (esim. Hanhi-
joki ym. 2016). Myos téssa kirjassa viitataan
oman osaamisen tarkasteluun ennakoinnin
nakokulmasta (ks. esim. Lempidisen ja Al-
min artikkeli 'Osaamisella ty6elamaan’). En-

nakoimalla tulevaisuuden osaamistarpeita
koulutusresursseja voidaan ohjata vastaa-
maan tulevaisuuden tarpeisiin. Osaamisen
ennakointia kannattaa tehda myos itse, silla
tiedosta voi olla hydtya tydomarkkinoilla.

Ennakoinnissa ja tulevaisuudentutkimuk-
sessa puhutaan usein "systeemin monimut-
kaisuudesta”, mistd johtuu esimerkiksi se,
etta tietoa kokonaiskuvan hahmottamiseksi
tarvitaan mahdollisimman monipuolisesti
ja poikkitieteellisesti. Kaytetysta tyokalusta
riippumatta ennakointi perustuu muutok-
sen hahmottamiseen. Muutoksia kuvaavia
kasitteitd ovat esimerkiksi trendit, megat-
rendit, heikot signaalit ja mustat joutsenet,
joita kutsutaan myos villeiksi korteiksi. Jo
naiden kasitteiden hallitseminen auttaa ym-
martdmaan muutosta eri nakokulmista.

Nakokulmia yhteiskunnan muutoksiin voi-
daan loytdd myos PESTE-analyysin avulla
(Hiltunen 2017). PESTE on lyhenne sanoista
Political, Ecological, Economic, Social, Te-

31



Ennakoiva tyéote

Kuvio 2. Ennakoiva organisaatio (mukaillen Larin luotsi 2017)

chnological ja Ecological. PESTE-analyysia
voidaan hyddyntaa paitsi monipuolisen tie-
don kerddmisessd, myds luokittelussa ja
analysoinnissa. Tulevaisuudentutkijat kayt-
tavat usein myds Delfoi-tutkimusta moni-
puolisen tiedon kerddmiseen ja analysointiin.
Delfoin erikoisuus on, ettd hyddynnetaan asi-
antuntijatietoa, jota kerdtdan useilla iteroi-
villa kyselykierroksilla asiantuntijoiden ano-
nymiteetti sdilyttden. Delfoi-menetelmaé on
varsinkin alkuaikoina kaytetty nimenomaan
teknologian kehittymisen ennakointiin, mut-
ta my6hemmin menetelmaa on sovellettu
my0s muihin tarkoituksiin. (Ks. esim. Kuusi
2003, 204-225.)

Ennakoiva organisaatio

Ennakoivan organisaation kehittdmista voi-
daan Lapin luotsin mukaan kokoavasti tar-
kastella kolmesta eri ndkékulmasta. Nama
nakdkulmat ovat tiedon hyddyntéaminen, en-
nakointi omassa tydssa sekd menetelmien
hyddyntaminen. (Lapin luotsi 2017.)

My6s innovaatioassistenttien tydssad enna-
kointi on hyddyllinen tydkalu, jota voidaan
ajatella lapileikkaamassa kaikkea kehitta-
mistoimintaa. Innovaatioassistenttien tyon-

38

kuvat organisaatioissa ja yrityksissa
sisaltavat usein kehittamis- tai pro-
jektisuunnitelmia, jolloin on tarpeen
tuntea toimintaympéaristéd muovaa-
via trendeja ja megatrendeja. Myos
markkinointiin liittyvissa tehtavissa
ennakoinnista on hyétya. Monipuo-
lisen tiedon kerddminen ja hyddyn-
tdminen olisi erinomainen Lahtdkoh-
ta tulevaisuuteen varautumiselle.
Myds konkreettisesta menetelmien
tuntemuksesta on hyotya. Kevaalla
2017 kehittdmistydhon suuntautunut
innovaatioassistentti osallistui en-
nakointia hyddyntavaan toimintaan
tydskentelyjakson aikana mm. tyds-
tamalla selvitysta, jonka analyysissa
oli hyddynnetty PESTE-mallia.

Hyddyllisia ennakointityékaluja PESTEn Li-
saksi tiedon kerddmiseen ja analysointiin
ovat esimerkiksi seuraavat:

+  Tulevaisuustaulukko
+  Tulevaisuuspyora
+  SWOT-analyysi.
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Joonas Koivumaa & Elisa Lahti

[hnovaatioiden arvo

Taloudellinen arvo

Kysymys siitd, miten mitata innovaatioiden
arvo, on monen pk-yrityksen, ja vahan suu-
remmankin, mielessd. Konkreettisimmil-
laan innovaatioiden arvo voidaan mitata vas-
ta vuosien tai vuosikymmenien paasta; mika
on tulovirta, jonka innovaatio on tuottanut?
Toisaalta innovaation kaupallistaminen tai
tekijanoikeuksien eteenpéin myyminen voi
tuoda arvoa innovaatiolle my6s lyhyemmal-
L4 aikavalilla.

Lahtokohtaisesti innovaatioiden arvon mit-
taaminen on kuitenkin véhintdankin han-
kalaa jokapaivaisessd elamassa. Joidenkin
innovaatioiden arvoa ei voi mitata rahassa
kuin valillisesti, jos sitenkaan. Silti ne ovat
innovaatioita, jotka saattavat mahdollistaa
yrityksen nousemisen taysin uudelle asteel-
le.

Kun lahdetdan miettimaan, mitad innovaa-
tiot todellisuudessa ovat, niin innovaatiot-
han voivat olla suuria tai pienia. Innovaatio
voi olla uusi tuote tai palvelu. Innovaatio
voi olla tuotanto- tai toimitusprosessin te-
hostaminen. Innovaatio voi olla uuden or-
ganisaatiostruktuurin  kayttéénottaminen.
Innovaatio voi olla esimerkiksi se, ettd hen-
kilostolle kehitetdan yksi yhteinen kohtaa-
mispédiva kuukaudessa. Moni néista asioista
on sellaisia, joita on hyvin haastavaa, mel-
kein jopa mahdotonta, mitata rahassa. Ani-
maatiostudion Pixarin yksi perustajista Ed
Catmull sanoo kirjassaan Creativity, Inc.,
ettd jokainen innovaatio syntyy sadoista,
ellei tuhansista, pienistd innovaatiosta, ja
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jokaisen innovaation sekd uuden ajatuksen
takana on aina ihminen (Catmull 2014).

Tasté johtuen innovaatiolle voikin usein olla
hyvin haastavaa ldhted miettimaan arvoa.
Arvo voi olla nakyva heti, tai se voi olla naky-
va vasta joskus vuosien paasta tulevaisuu-
dessa. Yksi tapa mitata innovaation arvoa
on kuitenkin ldhtead laskemaan siita koituvia
kustannuksia. Tallad tavoin saamme jonkin-
laisen arvion siitd, mitd innovaatio on mak-
sanut meille. Taman jalkeen voimme lahtea
pohtimaan innovaatiosta haluttavia tuloja,
jotta yritys saa innovaation kustannukset
katettua ja haluamansa katteen sen paalle.

Innovaation kustannukset koostuvat inno-
vaatioon kéaytetyista resursseista. Naita re-
sursseja voivat olla esimerkiksi innovaatioon
kaytetyt materiaalit, raaka-aineet, markki-
nointi- ja myyntikustannukset sek& siihen
kaytetty tydpanos. Toisaalta innovaatiolle
voidaan kohdistaa myds niin haluttaessa
tietty osa esimerkiksi yrityksen hallinnollisia
ja markkinointikuluja.

Kuten varmaan kaikki tiedamme, niin kus-
tannukset ovat siind mielessad jannia, etta
niiden todellinen maara selvida vasta, kun
ne ovat syntyneet. Toisin sanoen kun rahat
ovat menneet, tieddmme todellisuudessa,
paljonko olemme innovaatiosta maksa-
neet. Tama ei tietenkdan poista sita faktaa,
ettd voimme aina suunnitella ja budjetoida
syntyvat kustannukset parhaan mahdolli-
sen tiedon mukaisesti ja mahdollisimman



tarkasti. Samalla on myds erittdin tarkeaa
seurata, etta toteutuneet kustannukset vas-
taavat budjetoituja, ja jos eivat, niin meidan
tulee selvittda miksi.

Budjetointi ja kustannusten laskeminen
on yksinkertainen tapa saada selville inno-
vaation break-even point eli se, kuinka pal-
jon meidén on saatava tuloja tai saastoja
innovaatiosta, jotta se on tuottanut meille
enemman kuin kustantanut. Haluamme
kuitenkin katteen kayttamiemme rahojen li-
sdksi. Voimme laskea katteen periaatteessa
suoraan kustannusten paalle, mutta meidan
tulee ottaa huomioon muutama muuttuja
laskussa.

Investointilaskennassa puhutaan diskont-
taamisesta. Diskonttaamisella tarkoitetaan
korkoa korolle -ilmiotd mutta péinvastai-
sesti. 100 euroa, jonka saamme 10 vuoden
paastd, on meille huomattavasti vahem-
man arvokas kuin 100 euroa, jonka saam-
me tédndan. Jos yhtalosta poistetaan epa-
varmuustekijat eli se, ettd emme rahaa 10
vuoden paasta saisikaan, niin silti tama 100
euroa 10 vuoden p&astd on huomattavasti
vdhemman arvokas, koska jos saamme 100

TUTUSTU
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Jakob Schneider & Marc Stickdorn: This is service design thinking

euroa tdnaan, voimme sijoittaa sen eteen-
pain, ja ndin ollen 10 vuoden p&aastd meilld
onkin kaytdssdamme huomattavasti enem-
man kuin 100 euroa. Tama on diskonttaa-
mista. Diskonttaaminen on asia, joka tulisi
ottaa huomioon my6s investoinnin arvoa
laskettaessa.

Nettonykyarvo on yksi eniten investointi-
en arvon mittaamiseen kaytetty kaava. It-
sessadn kaava on aika yksinkertainen ym-
martda, ja esimerkiksi Excelistd se loytyy
suoraan. Alla ehka pelottavankin ndkdinen
Nettonykyarvon, eli NPV:n (Net present va-
lue) kaava ja selitykset muuttujille. Katso
my0s lisaa linkkivinkeista:

T
NPV = Z Ce C
B = (1+nt =

Ct = Kassavirta ajankohtana t
Co = Alkuinvestointi

r = Korkokanta

t = ajankohta (esim jakso/vuosi)

e  www.youtube.com/watch?v=hG68UMupJzs — NPV in Excel

+ Raija Jormakka, Kaija Koivusalo, Jaana Lappalainen & Mervi Niskanen:
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Tassa kuitenkin muutamia asioita, jotka vai-
kuttavat innovaation arvoon ja joita kannat-
taa pohtia:

Ensimmé&inen muuttuja on se, kuinka toden-
nakdisesti budjetoimamme kulut toteutu-
vat siind maarin kuin ne ovat toteutumassa.
Mité todennakoisempéaa on, ettd kuluja syn-
tyykin enemmaén kuin olemme budjetoineet,
sitd isompi riski meillda on. Tdma riski tulisi
ottaa my6s huomioon innovaatiota hinnoi-
teltaessa.

Toisaalta sama riski patee myds tuleviin
tulovirtoihin. Jos tiedamme, ettd saamme
esimerkiksi innovaation oikeudet myytya
eteenpain tdman vuoden puolella asiakkaal-
lemme, ei meillé ole kovin suurta riskia tu-
levien tuottojen suhteen. Mutta mité pidem-
malle saamamme rahavirrat jaksottuvat,
sitd suurempi riski niiden toteutumisessa
on. Eli mitd pidemmalle tulevat rahavirrat
menevat, sitd enemman meidéan tulee ottaa
hinnoittelussa huomioon myaos riskia.

Kolmas asia, joka tulee ottaa huomioon, on
vaihtoehtoiset investoinnit. Kun investoim-
me t&han innovaatioon, niin meiltd saattaa
jaada toteuttamatta jokin toinen investoin-
ti, vaikkapa kivijalkalikkeemme laajennus.
Sitoutumalla yhteen investointiin saattaa
se aiheuttaa sen, etta toisia investointeja ei
pystytd toteuttamaan. Tastd johtuen mei-
dan tulee aina miettid myos innovaation riski
suhteessa esimerkiksi kivijalkakaupan laa-
jennukseen. Mita suurempi riski, sitd enem-
man meidan tulee siitd saada myos katetta.

Kokemuksellinen arvo

Tehdaan pieni ajatusleikki: asunnossasi
on tulipalo. Kaikki asukkaat ja mahdolliset
lemmikkieldaimet on viety turvaan asunnos-
tasi. Sinulla on aikaa ottaa yksi asia mukaan
asunnostasi, ennen kuin liekit nielevat kai-
ken. Minké esineen tai asian valitset?

Mukaan ottamasi asia on varmasti monel-
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la tapaa tarked ja jopa korvaamaton. Mutta
onko valitsemasi asia asuntosi rahallises-
ti arvokkain asia? Vaikka valitsemasi asia
olisi kuinka uniikki tai kuorrutettu tunnear-
volla ja muistoilla, voimme halutessamme
maarittaa sille mydés rahallisen arvon. Yh-
teiskunnassamme arvon konkretisoijana ja
"oikeuttajana” toimii useimmiten juuri raha.
Olemme onnistuneet luomaan systeemin,
jossa kaikelle materialle on mahdollista
maarittdd rahallinen arvo. Voimme verrata
tietokoneen hintaa uuden, vastaavan lait-
teen hintaan. Valokuvien hinnan voimme
maarittdd arvioimalla kuvaamiseen kay-
tetyn ajan ja valokuvaajan palkkion. Tahan
lisataan vield kameran kuluminen ja valoku-
vien kehitykseen kuluva raha, ja pystymme
maarittamaan kuville hinnan. Uniikkien esi-
neiden kohdalla voimme tehda hinnanmaa-
ritystd vaikka huutokaupan kautta. Mutta
rahallinen arvo harvoin maarittda, kuinka
arvokkaaksi asiat itse koemme.

Kun pyrimme maarittdmaan tarjoamillem-
me tuotteille hintaa (huom. myods palvelut
ovat tuotteita), on tarkea tiedostaa tuot-
teisiin sisaltyvat erilaiset arvot. Voimme
laskea tuotteiden tuottamisesta syntyvat
kulut, markkinointikustannukset ja tavoit-
telemamme voiton. Nain voimme maarittaa
sen rahamaaran, jonka eri tuotteiden tulisi
vahintaan tuottaa. Mutta tdma rahasumma
ei ole tuotteen kayttajalle tai ostajalle sen
arvo. Tuotteen koettu arvo on jotain, mita
emme voi tdsmallisesti maarittaa.

Tuulaniemi (2013, 30-33) maarittelee ar-
von seuraavasti: arvo on tuotteesta koetun
hyddyn ja siitd maksetun hinnan erotus. Siis
mitd pienempi on maksamamme hinta tai
uhraus, jonka tuotteen saamiseksi teemme,
ja mita hyddyllisemmaksi tuotteen koemme,
sitd arvokkaampi se meille on. Jos emme
koe iPhonea itsellemme hyodylliseksi, sen
arvo on meille minimaalinen, vaikka hinta-
lapussa seisoisi kuinka suuri numero. Vanha
diaprojektori voi olla meille suunnattoman
arvokas, koska sen avulla voimme katsoa



kuvamuistoja lapsuudestamme. Rahallista
arvoa laitteella tuskin on nimeksikaan, mut-
ta uutta, vastaavaa laitetta voi olla lahes
mahdoton 8ytaa. Toimivan, sopivan diapro-
jektorin hankinta vaatisi vahintdan lukuisten
nettikirpputorien, osto- ja myyntiliikkeiden ja
tuttavien vinttikomeroiden lapikdymista. Eli
roimaa uhrausta omaan aikaresurssiimme.

Arvo

Koettu hyoty

Hinta tai

uhraus

Arvo on hyddyn ja hinnan vilinen suhde (Tuulanie-
mi 2013, 31)

Arvo on yksilollista

Tuotteiden koettu arvo on aina suhteessa
yksilon kokemukseen. Tastd seuraa, etta
saman tuotteen arvo on jokaiselle yksilél-
le erilainen. Tuotteiden markkinoinnissa ja
hinnoittelussa olisikin aina syyta tuntea sen
kohderyhma(t). Kokemuksiimme ja viiteke-
hykseen, jolla asioita tarkastelemme, vai-
kuttaa suuresti oma taustamme ja se, miten
olemme "rakentuneet”. (Bergstom & Lep-
panen 2016, 82-83.) T4sta johtuen jokainen
kokee asian, tuotteen, palvelun tai jopa sa-
man tapahtuman aina omalla, yksiléllisella
tavallaan. Kokemuksiimme ja arvonmuo-
dostukseemme vaikuttavat muun muassa:

+ tausta. Ik&, sukupuoli, yhteiskunnallinen
ja taloudellinen asema jne. Miesten "int-
tikokemukset” ja niihin liittyvat muistot
ja mielleyhtymat ovat isolle osalle nai-
sista yhta outoja kuin smurffipuku.
kulttuuri. Miten luemme tilannetta tai
esineita? lloiseen tilanteeseen eivat sovi
mustat kukat.

arvot. Koti, uskonto ja isdnmaa. Vaiko
yhteinen Eurooppa?
viiteryhma. Jos tilaisuus on suunnattu
eléinsuojelujarjeston aktiiveille, kannat-
taa varmistaa, etté tarjolla on kasvisruo-
kaa.
persoona ja temperamentti. Firman pik-
kujoulut voivat olla introvertille jokavuo-
tinen painajainen, kun ekstrovertti odot-
taa niité innolla kesasta asti.
yksilon kyvyt ja osaaminen. Oman syk-
keen seuraaminen voi olla kuntourhei-
lijallekin tarkea osa urheilua, mutta jos
siihen sopivat applikaatiot ovat saatavil-
la vain englanniksi ja kuntoilijan kielitai-
to ei ole riittdva, eivat applikaatio tuota
sitd hyotya, mitéa kuntoilija haluaisi.
yhteiskunnallinen asema. Keskiluok-
kaisen kodin juhlakattaukseen kuuluvat
hopealusikat. Tydvaenluokkaisessa per-
heessa hopeaa ovat korvakorut.
odotukset. Jos viikon aurinkolomalla
sataa viisi pdivaa, emme saa sitd mita
odotimme.

*  jne.

Hinnoittelulla voidaan pyrkida ohjaamaan
asiakkaan kokemusta tuotteestamme. Hin-
ta toimii usein ikdan kuin ehdotuksena siit3,
minka arvoinen tuote on. Hinnan avulla voi-
daan rakentaa asiakkaalle odotuksia tuotet-
ta kohtaan, jotka kauppojen synnyttya pyri-
td4n lunastamaan. Hinta on silti vain hinta,
eikd se yksin voi maarittaa tuotteen arvoko-
kemusta.

Kokemukseen voi vaikuttaa

Tarinoiden, kuvien ja innovaatioiden aikakau-
della on onneksi olemassa monia keinoja,
joilla voidaan yrittaa vaikuttaa kayttajan tai
asiakkaan kokemukseen ja mielikuviin tuot-
teista. Esimerkiksi ruoka, joka on aseteltu
lautasellemme erityisen kauniisti, maistuu
paremmalta kuin sama ruoka, kun se on
aseteltu hieman tavanomaisemmin (Zellne-
ra, Loss, Zearfoss & Remolina 2014). Kah-
vi maistuu erityisen hyvalta, kun tiedamme
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sen olevan lempikahvilamme valmistamaa
(Ziemann 2016). Osa kokemuksiimme vai-
kuttavista asioista on tiedostamattomia,
osan tiedostamme hyvinkin. Esimerkiksi
lukuisat makutestit ovat osoittaneet, ettd
emme juurikaan kykene maistamaan eri
hintaisten tuotteiden "hintaeroa”. Piddmme

kalliimpaa tuotetta parempana, jos tiedam-
me sen kalliimmaksi tai oikean merkkiseksi.
Teini taas voi olla hyvinkin tietoinen eri pu-
helinten laatueroista. Silti hdn haluaa juuri
tietyn merkkisen ja mallisen puhelimen sik-
si, ettd se avaa ovia "oikeisiin piireihin”, kun
taas vaara, teknisesti parempi puhelin voisi

TESTAA

Pohdi, mitka ovat ne tdrkeimmat ominaisuudet innovaatiossa, jotka tuottavat
kayttajalle ja asiakkaalle arvoa? Milld keinoin voidaan vaikuttaa innovaation ar-
voon niin, ettd se koetaan myds taloudellisesti kilpailijoitaan arvokkaammaksi?

TAl

Valitse jokin itsellesi tuttu maksullinen lounasruokapaikka, esim. oppilaitoksen
ravintola. Mieti, milla keinoin ravintola voisi parantaa asiakkaan kokemaa laadun
tunnetta ilman, etté ruoan hintaa tarvitsisi nostaa? Ota huomioon ravintolan
fyysinen ympérist, saavutettavuus (fyysinen ja esim. aukioloajat), palvelu, muut
kayttajat, pienet yksityiskohdat yms. Kirjaa ylds ainakin viisi ehdotusta.

Ensimmainen vaihe:

Lahde miettimé&an, kuinka paljon raaka-aineita ja materiaalia on mennyt inno-
vaation tuottamiseen alusta saakka. Enté kuinka monta ty6tuntia yrityksessa
on sitd varten kaytetty? Kohdistetaanko innovaatiolle hallinnollisia, markkinoin-
tiin tai myyntiin liittyvia kuluja? Jos kohdistetaan, niin kuinka paljon? Kerroin
voidaan laskea usealla eri tavalla — yhtend esimerkkina: kerroin = innovaatioon
kaytetyt tyétunnit / kéytetyt tyotunnit yhteensa.

Toinen vaihe:

Pohdi seuraavia kysymyksia: Kuinka todenn&kdista on, ettd ennustamamme
kulut ovat ennustustemme mukaisia? Enta odottamamme tulovirrat? Kuinka
pitkalle aikavélille kulumme ja tulomme jakautuvat? Kuinka kaukana on mei-
dan viimeiset innovaatiosta saatavat tulovirrat? Koska saavutamme break-even
pointin?

Kolmas vaihe:
Mitk& ovat meidan vaihtoehtoisia investointeja? Jaakd jotakin toteuttamatta, jos

satsaamme td&man innovaation toteuttamiseen? Mink& arvioimme innovaation
riskiksi? Onko se meidan liiketoiminnalle valttamaton?



sulkea hanet ryhman ulkopuolelle.

Erilaisten tarinoiden ja mielikuvien avulla
potentiaalisia asiakkaita voi sitouttaa tuot-
teisiin. Hyva tarina, oli se sitten totta tai ei,
sopii osaksi asiakkaan omaa tarinaa. Vaa-
san oy haluaa luoda itsestdadn kuvaa pe-
rinteisend, suomalaisena leivan tarjoajana:
"Meidan tehtdvdmme on varmistaa, etta
suomalaisilla olisi joka paiva tuoretta, ter-
veellistd ja maistuvaa leipda." Tata varten
yrityksen verkkosivuilla on tarinoita talkois-
ta ja yhteisistd ruokahetkista. (Vaasan oy
2017.) Pari vuotta sitten Rovaniemelle avasi
ovensa myods yrityksen leipomomyymala.
Mielikuvissa leipomomyymalasta voi kipais-
ta tuoretta, paikkakunnalla kotimaisesta
rukiista leivottua leipda. Todellisuudessa
Rovaniemelld ollut Vaasan oy:n leipomo
on sulkenut ovensa jo ennen kuin leipomo-
myymala on aloittanut toimintansa. Vaasan
ruisleipdpaketissa luetellaan litania suo-
malaisia paikkakuntia, joilla Vaasan oy yha
edelleen leipoo leipdansa. Vasta, kun ottaa
kateensd yrityksen Taika-paahtoleipapa-
ketin ja tihrustaa sitd tarkemmin, huomaa
leivan leivontamaaksi Viron. Yrityksen tuot-
teisiin liitetty kotimaisuuden leima on niin
vahva, etta asiakas ei tule edes ajatelleeksi,
etta leipa ei olisi Suomessa leivottua. Koska
leipa sopii niin hyvin mielikuvaan ja tarinaan
itsestdmme kotimaisen leivan ystavana,
emme halua rikkoa asetelmaa tieten tah-
toen. Jatdmme siis huolettomasti lukemat-
ta sen pienellad prantatyn tekstin. Hyva tari-
na on totuutta tarkeampi.

Kertaus

Tuotteisiin Lliittyvd kokemuksellinen arvo
kannattaa huomioida ainakin kolmesta
syysta. Ensinnakin, vaikka tuote olisi kuinka
taynna hienoja ominaisuuksia ja uusinta tek-
nologiaa, se on liian Kkallis, jos asiakkaat ei-
vat koe sita riittdvan hyodylliseksi. Silloin on
turha intta3, etta asiakas ei ymmarra, kuinka
kallista huipputeknologia on.

Toiseksi, tuotteen katteen ei ole pakko olla
tarkkaan laskelmoitu ja laskettu 14,7 %, jos
asiakas on valmis maksamaan enemman.
Autoista mitdan tietdmatonkin uskaltaa
olettaa, etta eivat ne Audit niin kovin erikoi-
sia autoja ole. Mutta osa Audin viehatykses-
ta perustuu siihen, ettd suurimmalla osalla
ei ole kyseiseen automerkkiin varaa. Toki
Audilla paasee lujaa, todella lujaa. Mutta
kaytannon hyotya tastd ominaisuudesta
tuskin on maassa, jossa suurin nopeusrajoi-
tus on 120 km/h.

Kolmanneksi on hyva muistaa, ettéd tilai-
suus tekee varkaan. Tapotdydessa junassa
matkustava vanhempi on valmis maksa-
maan tavallisesta pillimehusta useamman
euron, jos sen avulla onnistuu valttdmaan
vasyneen uhmaikaisen lapsen orastavan it-
kupotkuraivarin. Mutta 1,50 € samasta pilli-
mehusta Prisman mehuhyllylld olisi suoras-
taan riistoa!
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Elisa Lahti

Kayttajat mukaan inhovaatio-

prosessiin!

Henry Fordin sanomaksi on usein esitet-
ty lause: "If | had asked people what they
wanted, they would have said faster horses.”
(Jos olisin kysynyt ihmisiltd, mita he halua-
vat, he olisivat vastanneet nopeampia hevo-
sia.) Taman jalkeen on tapana hymahdella
ja todeta, kuinka véaradssé asiakkaat usein
ovatkaan. Lausahdus, kenen suusta sitten
alun perin onkaan, on kuitenkin mielesta-
ni loistava esimerkki asiakkaisen tarpeiden
ymmartamisestd. lhminen on luovuuteen
taipuvainen ja kohtalaisen kekselids kadel-
linen nisdkas. Tasté seuraa, ettd meilld on
usein tapana pyrkia ratkaisemaan eteemme
tulevia ongelmia ja haasteita. Toisinaan lop-
putuloksena voi olla innovaatio, useimmin
arjessa toimiva "valiaikainen ratkaisu” tai to-
tuttu tapa. Esimerkin ihmisten perimmainen
tarve tai halu ei ole entista nopeampi polle.
Heid&n tarpeensa on pddstd nopeammin ja
helpommin paikasta toiseen. Meilla vain on
usein tapana esittda toiveemme ja tarpeem-
me ratkaisun muodossa — sen ratkaisun,
jonka jo tieddmme ja tunnemme ennest&an.
Esittipd Ford alun lausetta tai ei, han ym-
marsi ihmisten tarpeita tekojen ja sanojen
taustalla. Ford osasi tarjota ihmisille uusia,
toimivampia ratkaisuja tuttuihin ongelmiin.
(Quote Investigator 2011.)

Kayttéjalahtdinen kehittdminen, osallistava
suunnittelu, kayttajakeskeinen suunnittelu,
asiakasraati, kayttéjapalaute, yhteiskehit-
tdminen ja niin edelleen. Kaikkien naiden
termien takana on ajatus, ettd kayttajat
ovat jollakin tavalla mukana prosessissa.
Kayttéjien rooli erilaisissa prosesseissa ja
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projekteissa vaihtelee valtavasti. Oleellista
on kuitenkin, ettd kayttdjien mukaan otta-
minen suunnittelu- ja tuotekehitysprojektiin
tuottaa jotakin hyotya itse prosessille tai
sen lopputulokselle. Tassa artikkelissa kay-
daan lyhyesti lapi, mitd on kayttajalahtoinen
(tai kayttajakeskeinen) kehittdminen ja mita
hyotya siitd on. Seuraavaksi lyhyt peruste-
lu siitd, miksi kaikkien tulisi toisinaan tehda
nopeita ja karuja malleja omista ideoistaan,
ja lopuksi hieman asiaa palvelumuotoilusta.
On syytd huomata, ettd esimerkiksi kdyt-
tdjalahtoisyydestd puhuttaessa osallisina
ovat nimenomaan kayttajat eivatkd asiak-
kaat. Usein asiakas on my0s kayttdja, mutta
ei aina. Asiakas on se henkild tai taho, joka
tekee ostopdatoksen ja maksaa tuotteen.
Kayttdja taas on se henkild, joka tuotetta
viime kadessa kayttaa. Esimerkiksi valtion
rautateiden s&hkoisen jarjestelman ja verk-
kokaupan ostaja, asiakas, on ollut VR. Mutta
sen kayttdjia olemme me kuluttajat ja VR:n
tyontekijat.

Asiakkaan saappaissa

On aivan mahdollista onnistua menes-
tystuotteen luomisessa tdysin ilman, etta
tuntee kohderyhmé&ansa tai on edes kiin-
nostunut heidan tarpeistaan. On kuitenkin
huomattavasti helpompaa ja todennakoi-
sempéad onnistua menestystarinoiden luo-
misessa, jos on edes jotakuinkin jyvalla ta-
voitellun kohderyhman mielenliikkeistéd ja
todellisuudesta. Tama ei tarkoita, ettd asi-
akas olisi aina oikeassa tai ettd hanen toi-
veitaan tulisi toteuttaa kirjaimellisesti. Inno-



vaattorin tulee uskaltaa tehda tulkintoja ja
kyetd tunnistamaan todellinen ongelma tai
mahdollisuus kerrotun tarinan takana. Nain
innovaattori kykenee tarjoamaan uusia rat-
kaisuja havaittuihin haasteisiin ja ongelmiin.

Halu tai tarve tutustua kohderyhman tar-
peisiin ja mielenliikkeisiin johtaa myds vaa-
jaamattomaan pakkoon valita ja rajata oma
kohderyhma. Niin kauan kuin kohderyhmana
ovat "kaikki", on lopputuloksena mauttomia,
hajuttomia ja keskinkertaisia tuotteita. Luo-
pumalla laimeasta kaikille jotakin -mallista
ja keskittymalld luomaan valittua kohde-
ryhma puhuttelevia tuotteita voidaan myds
parhaiten vastata heidan tarpeisiinsa. Ei ole
lainkaan harvinaista, ettd eri kohderyhmilla
on tdysin vastakkaisia tarpeita. (Parantai-
nen 2011, 143-150.) Muusikoiden puulaa-
kijoukkueessa jalkapalloa pelaavalle térkea
osa harrastusta on sosiaaliset suhteet ja
yhteenkuuluvuus. Kuntosalilla hiljaisina ai-
koina yksin rautaa nostava nauttii siita, etta
saa keskittyd omaan tekemiseensa, omassa
rauhassa.

TUTUSTU

Kayttajalahtoinen tai kayttajakeskeinen ke-
hittdminen on yksinkertaisimmillaan suun-
niteltavan tuotteen loppukayttajan osallis-
tamista kehittdmisen prosessiin (Jdasko &
Keinonen 2003, 83). Tama tarkoittaa nako-
kulman muutosta, jossa kayttdjille anne-
taan pelkkaa loppukuluttajaa suurempi roo-
li. Ennen kaikkea heidan asiantuntemustaan
hyddynnetdan prosessin eri vaiheissa. Kayt-
tajien osallistamisen taso kehittdmisproses-
sissa voi vaihdella suuresti. Samoin se mis-
sa vaiheessa ja miten kayttajia osallistetaan
vaihtelee. Pienimmilldan osallistaminen ja
kayttajien kuuleminen tapahtuu esimerkiksi
prototyyppien testaamisen avulla tai keréa-
malld kohderyhmaltd ideoita ja mielipitei-
td kehittdmiskohteeseen liittyen. Toisessa
padssa ovat prosessit, joissa kayttjia osal-
listetaan jo prosessin suunnitteluun, ja mat-
kan varrella on useita yhteiskehittdmiseen
pohjaavia tyotapoja.

Kayttajat hyoddyttavat kehittdmisprosessia
osallistumisellaan monin tavoin. Kayttaja-
l&htdinen lahestyminen ei poista prototy-

Kirjoja aiheesta:

+ Juha Tuulaniemi: Palvelumuotoilu
Sampsa Hyysalo: Kayttéja tuotekehityksessa. Tieto, tutkimus, menetelmét,
saatavilla myos verkossa: https://shop.aalto.fi/media/attachments/a9bf5/
Kayttaja%20tuotekehityksessa.pdf
Jakob Schneider & Marc Stickdorn: This is service design thinking

Tyokaluja verkossa:

* www.servicedesigntools.org - Service Design Tools; Communication
Methods Supporting Design Processes
e sdt.fi — Service Design Toolkit; Palvelumuotoilun tydkaupakki
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poinnin ja testaamisen vaiheita kehittdmis-
prosessista. Sen sijaan se lisdad kayttajilta
saatavan palautteen maarad prosessissa
valtavasti. Mukana olevat loppukayttajat
voivat testata jo ideavaiheessa olevia asioi-
ta tai itse ideoita ja ruokkia prosessia ide-
oillaan pitkin matkaa. He voivat kiinnittaa
suunnittelijoiden ja innovaattoreiden huo-
mioin asioihin, jotka muutoin voisivat jaada
pimentoon. Nama, joskus pieniltédkin tun-
tuvat yksityiskohdat, voivat olla ratkaisevia
0sia uusissa menestystarinoissa. Kayttajat
ovat usein oman alansa asiantuntijoita. Har-
rastuskalastaja tietda tunteen, kun saapas
horppaa vetta, ja laitoshuoltaja tuntee siis-
timistyon arjen. Kayttajat pystyvat pereh-
dyttdmaan innovaattoreita ja suunnittelijoi-
ta omaan tyéhonsa ja arkeensa. He tuovat
mukaan térkeitd omaan kohderyhmaansa
liittyvia realiteetteja ja nakokulmia. N&in
kayttajalahtoinen kehittdminen vahentaa
prosessissa mukana olevien tuotekehitta-
misen ammattilaisten tiedon hakemisen
maaraéa ja siihen kuluvaa resurssia. (Hyysalo
2009, 55.)
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Paperimalli, jolla testattiin ja kehitettiin appia;
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0Osaako testaaja kdayttaa sovellusta intuitiivisesti, ja

Kokeilu tuottaa tietoa

Fast prototyping, eli "protoilu” tai "nopea
mallinnus”, on nimensa mukaisesti nopeiden
prototyyppien tekemista. Prototyyppien ta-
voitteena ei ole viimeisen paalle hiotut mal-
likappaleet vaan quick and dirty -hengessa
tehdyt "vain valttamattomat ominaisuudet”
sisaltavat prototyypit. Nopeasti aikaansaa-
tuja, eritasoisia protoja pyritaan aina testaa-
maan yhdessa asiakkaiden tai kohderyhman
edustajien kanssa. Fast protojen tarkoituk-
sena on toimia tuotekehityksessa tiedon-
hankinnan ja kommunikoinnin valineena.

Anssi Tuulenmaki on todennut suunnittelus-
ta, ettd sen avulla ei tuoteta uutta tietoa. Sen
sijaan kokeilut tuottavat tietoa. On toki tar-
keda, ettd suunnittelemme toimintaamme
ja tuotteitamme hyvin, mutta vain kokeile-
malla voimme tietdd, mika suunnittelemis-
tamme asioista toimii tai ei toimi. (Tuulen-
maki, 2012, 18-19.) Usein prototyyppeja,
kuten erilaisia hahmomalleja tai "paperi-
versioita” kayttoliittymista, tehdaan erilai-
sista konkreettisista tuotteista. Aivan yhta

kokeeko han sovelluksen kiinnostavaksi? (Kuva: Elisa Lahti)
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hyvin protoja voidaan
kuitenkin tehdd myds
palveluista tai proses-
seista. Protoilun kohde
ja tuotekehityksen vaihe
ratkaisevat, millainen
prototyyppi on jarke-
vaa ja mahdollista teh-
da. Hyvinkin nopeasti ja
karkeasti toteutettujen
protojen avulla saadaan
hankittua arvokasta
kayttajatietoa. Protoilla
voidaan testata esimer-
kiksi, ymmartaako valit-
tu kohderyhma tai asi-
akas tuotteen "oikein”,
onko prosessi kayttajan
mielesta jouheva tai he-
rattaako tarjottava asia toivottua kiinnostus-
ta kohderyhméan parissa. Parhaimmillaan
protojen "testaajat” tuottavat uusia, poten-
tiaalisia ideoita tai parannusehdotuksia tes-
tattavaan tuotteeseen. Protoja kannattaakin
hyddyntéaa jo mahdollisimman alkuvaihees-
sa prosessia, kun muutosten tekeminen
tuotteeseen tai prosessiin aiheuttaa mah-
dollisimman vahan kustannuksia.

Kommunikointi on toinen protojen tarkea
ulottuvuus. Orastavia ideoita tai tuotekehi-
tyksen aikaansaannoksia on hankala viestia
ymmarrettavasti eteenpain, jos kdytossa on
vain sanallinen kuvaus. Kaaviot ja havain-
nekuvat selventdvat monia asioita, mutta
niidenkaan avulla ei viela luoda kovin katta-
vaa kuvaa. Prototyypin aarelld keskustelua
tapahtuu usein hyvin luontevasti. Kayttajien
ja tuotekehittdjien on helppo tuoda esille
ndkdkulmiaan ja omaa osaamistaan asiaa
konkretisoivan proton avulla (Hyysalo 2009,
55). Tarvittaessa proton avulla keskustelun
osapuoli voi itse kokeilla tai nayttaa, mista
oikein on kyse. Nain paastdan helpommin
tilanteeseen, jossa keskustellaan samasta
asiasta, eika vain kuvitella n&in tapahtuvan.
Protot lisdavat yhteistd ymmarrysta kehit-
tdmisen kohteesta.

Vasemmanpuoleisen piirroksen pohjalta on tehty
oikeanpuoleinen postikortin kaantdpuoli.

ozoz-bLoz
eewioAndip
Fa
2
3
2
o)
B,
=}
5]
3
=
=
<
=
=
<
>
LUC LAPIN AMK® % ;
MATKAILU

Palvelumuotoilu, yksi kayttajalahtoisyy-
den ja yhteiskehittamisen ilmentyma

Tuulaniemen (2013, 10) sanoin "palvelu-
muotoilu on systemaattinen tapa ladhestya
palveluiden kehittdmista ja innovointia yhta
aikaa seka analyyttisesti ettd intuitiivisesti”.
Palvelut ovat tuotteita siind missa fyysiset-
kin asiat. Palveluilla on kuitenkin olemassa
omia erityispiirteitdan, jotka tulee huomi-
oida: Palvelu on aineeton, eli sité ei voi pu-
dottaa omille varpailleen. Palvelu tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti, eika niita
siksi voi tuottaa etukateen tai varastoida.
Ehka tarkein palvelun erityispiirteista on,
ettd kayttdja osallistuu sen tuottamiseen!
(Grénroos 2009, 76-79.) Palvelumuotoilun
perusperiaatteisiin kuuluu, ettd se on aina
kayttajakeskeistd. Palvelun kayttajilld on
keskeinen rooli palveluiden suunnittelussa
ja kehittamisessa. Etenkin palveluiden koh-
dalla kayttajakeskeinen l&hestymistapa on
perusteltua jo siksi, ettd koska kayttaja osal-
listuu aina myds palvelun toteuttamiseen,
on hanelld palvelun tuottamiseen liittyvaa
korvaamatonta tietotaitoa.

Vaikka palvelu on tapahtumana aina uniikki,
se ei tarkoita, etteikd palveluita voisi suun-
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Asiakaspalautteen keruussa painopiste oh kysya asiakkaalta palvelun jdlkeen, miten palvelu vastasi
odotuksia ja tareeita. Palvelumuotoilussa kayttdian tarpeet ja odotukset selvitetdan jo palvelua suunni-
teltaessa, ennen kuin palvelua tariotaan asiakkaille. Ndin pyritddn varmistamaan, etta kavttdian kokemus
palvelusta on mahdollisimman hyva ja sitda mydta myos asiakaspalaute.

nitella, testata ja kasikirjoittaa. Palveluiden
aineettoman luonteen vuoksi niiden kehit-
tdmisessa eli muotoilussa ja testaamisessa
painottuvat erilaiset eldytymiseen ja nayt-
telemiseen pohjaavat menetelmat. Pyrki-
myksend on empatian avulla ymmartaa
kayttdjan tunteita ja ajatuksia. Tietoa koh-
deryhman kayttaytymisesta voidaan saada
havainnoimalla ihmisid kayttdmassa palve-
Lluita, mystery shoppingin avulla tai vaikka
aaneen ajattelun keinoin.

Ymparistollda on merkittdva rooli palve-
luissa. Hyvin suunniteltu palveluympéarist6
opastaa sen kayttdjaad toimimaan "oikein".
Esimerkiksi lentoasemat ovat taynna erilai-
sia opasteita ja symboleita, jotta osaamme
kulkea ja toimia sielld oikein ja l8ytaisimme
ajoissa oikealle lennolle. Kaupoissa meita
ohjataan kulkemaan koko valikoiman lapi
sijoittamalla paljon ostetut kylméatavarat
liikkeen peralle. Taman takia muotoiltavan
palvelun kohdalla tulee aina huomioida ym-
paristd, jossa palvelu toteutuu. Palveluiden
tapahtumapaikka, eli palvelundyttdma, voi-
daan lavastaa vaikka toimiston neuvottelu-
huoneeseen tai rakentaa legoista. Téaman
jalkeen palvelua voidaan kayda lapi nayt-
telemisen ja elaytymisen keinoin, oli sitten
rooleissa oikeat ihmiset tai legoukot. Visu-
alisoinnin avulla pyritdan tekemaan palve-
lun ymparistd ymmarrettavaksi. Erilaiset
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visualisoinnit ovat tarkedssa roolissa myods
havainnollistamisessa ja abstraktien asioi-
den n&kyvaksi tekemisessd. Asiakkaiden
reaktioita voidaan kuvittaa palvelua suun-
niteltaessa ja palvelun kulku esittda vaikka
legojen tai palvelupolun avulla.
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TESTAA

KAYTTAJA-/ASIAKASPERSOONA

Jotta voimme ymmartaa asiakkaitamme ja kayttajiamme, meidan
tulee tuntea heidat. Tuotteita suunniteltaessa on hyva tutustua koh-

Myyntivaiheessa asiakkaan ja ostoprosessin tunteminen tarjoaa tarkeaa
tietoa markkinoinnin tueksi. Samaistumista kohderyhmén (olipa se sitten
jokin kayttajaryhma tai asiakasryhma) eldmaan ja tarpeisiin helpottaa, jos

lahestymme asiaa henkilénakdkulman kautta. Kuvitteellinen kayttaja-/asia-
kaspersoona on tassa mita mainion menetelma. Persoonien avulla voimme
myd&s kartoittaa niité kriteereita, joiden perusteella kayttajia haetaan mu-
kaan itse suunnitteluprosessiin.

+ Voidaan tehda yksin tai ryhmassa.

*  Yhdella tuotteella voi olla useita padkohderyhmia,
talléin myds kuvitteellisia persoonia on useita.

+ Valineiksi paperia ja kynia, kuvia lehdista tai muualta.

+  Voidaan myds tehda suoraan tietokoneella.

Persoonatytkalussa yhdistetddn maarallista ja laadullista tietoa. Kayttéja-/
asiakaspersoonasta rakennetaan posteri, johon kirjataan erilaisia tietoja
persoonasta. Perustiedot auttavat rakentamaan mielikuvaa esimerkin per-
soonasta: minka ikdinen henkild on, missa tai miten asuu ja mita harrastaa?
Piirretty tai vaikka lehdesta leikattu kuva auttaa rakentamaan mielikuvaa
persoonasta. Tuotteeseen liittyen ylos kirjataan muita, oleellisia tietoja, esi-
merkiksi: mitd somekanavia kayttaa (eli miten voisi saada tietoa tuotteesta),
kauanko on harrastanut lajia, miten usein asioi ruckakaupassa.

Tee kayttija- tai asiakaspersoona(t) kehittamasi
tuotteen tai prosessin tarkeimpien
kayttiajaryhmien tai ostajien edustajista.
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TESTAA

SUUNNITTELE PROTO

Fast prototypingissa protojen maara on tarkeampaa kuin laatu. Miten
useampia kokeiluja saadaan aikaan, sitd enemman tietoa karttuu.

Yksinkertaisimmillaan proton voi tehda piirtdmalla paperille. Pidemmalle
vietyja protoja voi tehda tietokoneella tai puhelimella, ja protoilun tueksi
lBytyy verkostakin erilaisia ohjelmia. Tarkeintd on miettid, mitad ominaisuutta
tai asiaa milloinkin halutaan testata.

Kayttoliittymien varhaiseen testaamiseen soveltuu hyvin kasa paperia.
Kayttdja "painaa” paperissa olevaa nappia, jolloin siitd seuraava toiminto
esitetdan seuraavan paperin avulla. Palveluita voidaan testata elaytymalla
ja ndyttelemalld; Lavastetaan ymparistd ja "leikitdan” palvelu lapi. Jokaisel-
la on erilainen, palveluun liittyva rooli. Fyysisissé tuotteissa kayttoliittymaa
ja sen ulkomuotoa voidaan testata erikseen. Hahmomallin 3D-laseista voi
tehda vaikka pahvista ja kayttoliittymaa testata muilla tavoin. Mielikuvituk-
sen kaytto testausta mietittdessa on tarkeaa.

+ Voidaan tehda yksin tai ryhmassa, saatavilla olevista
materiaaleista tai valineilla.

Mieti, mitka ovat ne tarkeimmat piirteet kehittamassasi
tuotteessa tai prosessissa, jotka saavat kayttajat joko
vihaamaan tai rakastaan sita?

Valitse naista tarkeimmat ja rakenna niista proto
tai testaa elaytymisen keinoin.
Ymmartaako kayttaja kayttoliittyman oikein?

Kokeeko kidyttaja uuden palvelutuotteen
riittdvan mielenkiintoisena?

Onko lapsiperheet/miehet/vasenkatiset/virisokeat/joku muu
huomioitu riittavasti?



TESTAA

PALVELUPOLKU

Palvelumuotoilun yksi perustydkaluista on palvelupolku (englanniksi
customer journey tai service path). Palvelupolku on hyva véline seka
palvelun suunnitteluun etta valmiin palvelun esittelyyn.

Palvelupolun avulla palvelun kaikki eri osat tulevat ndkyviksi. N&in voidaan
kiinnittdd huomiota niin palvelun riskaapeleihin kohtiin, kayttajalle erityista
arvoa tuottaviin palvelunosiin kuin esimerkiksi palvelun tuottajille pimen-
toon jaaneisiin kohtiin.

Palvelupolku rakentuu palvelun kontaktipisteista. Jokainen kontaktipiste

kirjataan ylos ja asetellaan lineaariseen jarjestykseen, ja polku on valmis.

Palvelupolku voidaan tehda jo olemassa olevasta palvelusta tai sen avulla
voidaan suunnittella kokonaan uutta.

+  Voidaan tehda yksin tai ryhmassa.

Helpoin tapa tehda on kirjata aina yksi kontaktipiste yhdelle post it -lapulle
ja liimata laput isolle paperille. Néin jarjestysta voidaan muuttaa ja pisteita
lisata tai poistaa. Polun voi myds piirtda suoraan paperille.

Polku tehd&an aina yhden henkilén ndkokulmasta, esimerkiksi valitun
kayttédjapersoonan. Polku on erilainen eri henkildille. Palvelupolun rakenta-
misessa on tarke&a tehda siita riittdvan yksityiskohtainen. "Pekka saapuu
ravintolaan" kontaktipisteen sijaan tapahtumia on useampi: "Pekka huomaa
ravintolan kadulla", "Pekka astuu sisdan ravintolaan”, "Pekka etsii vapaata
paikkaa". Polkuun kannattaa merkita, mitka kohdat ovat palvelun heikkoja
kohtia tai ongelmia ja mitkd mahdollisuuksia tai kayttajalle erityisen arvok-
kaita. Jos Pekka ei tied4, voiko ravintolassa valita péytapaikkansa vapaasti

vai pitddko odottaa pdytaan ohjausta, palvelussa on heikko kohta.

Tee palvelupolku kehittamastiasi palvelusta tai prosessista
tai mielenkiintoisimman kilpailijan palvelusta tai prosessista.
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Marita Wahlroos

Yritysbrandays

Yritysbrandayksen tavoitteena on kehittaa
yrityksen kilpailukykya erottumalla kilpaili-
joista, jotta yritys selviytyy dynaamisessa ja
globaalissa toimintaymparistossa. Mieliku-
villa ja brandeilld on suora vaikutus yrityk-
sen menestymiseen. Brandi luo lisdarvoa
yrityksen asiakkaille ja muille sidosryhmille
sekd brandin omistajalle. Brandin raken-
taminen ja kehittdminen liittyvat yrityksen
strategiseen paattksentekoon.

Branddys on myos markkinointiosaamista.
Yritys hyodyntda vahvuuksiaan brandayk-
sessa. Yrityksen koko henkilostd sitoute-
taan brandaykseen. Yritys kerda palautetta
asiakkailta ja muilta sidosryhmilta ja kehit-
taa brandia.

Mika yrityksen bréandi on?

Einwiller & Will (2002, 101) maarittelevat
yritysbrandayksen seuraavasti: "systemaat-
tisesti suunniteltu ja toteutettu prosessi,
jossa luodaan ja yllapidetdan suotuisaa ima-
goa ja mainetta yritykselle kokonaisuutena
lahettdmalla signaaleja kaikille sidosryhmi-
lle ja johtamalla kayttaytymista, viestintaa
ja symbolismia". Yritysbrandi rakentuu yri-
tyksen jokapaivaisen toiminnan ympaérille.
Bréandi ei ole vain yrityksen nimi tai logo.

Mité brdndédyksessd kannattaa ottaa huo-
mioon?

Brandin hyéty yritykselle:

+  Brandi kehittaa yrityksen kilpailuetua
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+ Brandi luo lisdarvoa ja erottaa yrityksen
sen kilpailijoista

+ Bréandi lisaa tietoa ja tunnettavuutta yri-
tyksen asiakkaille ja sidosryhmille.

Hyoty asiakkaille:

+ Brandi yksinkertaistaa paatoksentekoa
+ Vastaa jarki- ja tunneperéisiin tarpeisiin.

Yrityksen bréndi-identtiteetti ja imago

Yrityksen brandi koostuu kahdesta paakom-
ponentista: sisdisestd yritysbrandi-identi-
teetistd ja ulkoisesta yritysbrandi-imagosta
(ks. kuvio 1). Aakerin ja Joachimsthalerin
(2000, 71) mukaan brandi-identiteetti on
brandiin liitettyjen mielikuvien muodostama
kokonaisuus, jonka brandistrategian luoja
haluaa luoda tai jota hén haluaa pitaa ylla.
Tahan sisaltyy organisaation asiakkailleen
antama lupaus.

Yrityksen brandi-identiteetti kiteyttda yri-
tyksen toiminta-ajatuksen ja arvot. Yrityk-
sen arvot vaikuttavat yrityksen imagoon eli
yrityskuvaan henkildston kayttéaytymisen
ja yrityksen toimintatapojen seka viestin-
nan kautta. Brandi-identiteetin avulla yritys
voi erottautua kilpailijoista (kuvio 1). Brén-
di-identiteetti toimii brandayksen lahtdkoh-
tana, ja se ohjaa koko brandaysprosessia.

Yritysbrandi-imago on kaikkien niiden usko-
musten, asenteiden ja kasitysten summa,
joita yrityksen asiakkailla ja muilla ulkoisil-
la sidosryhmilld on yrityksesta. Yritys voi



Sisadinen

Yritysbrandi-identiteetti

3
£
g
3
2
>

Sidosryhmat

K

Yritysbrandi-imago

Ulkoinen

Kuvio 1. Yritysbrandi-identiteetti ja brandi-imago (mukaillen Sandbacka 2010)

vaikuttaa yritysbrandi-imagoon kasvatta-
malla yrityksen tunnettuutta, herattamalla
yrityksestd mielleyhtymid ja kehittdmalla
suhteita sen sidosryhmiin. Yritys pyrkii hah-
mottamaan imagoaan ja hyodyntda tulok-
sia brandinsd kehittdmisessa. Brandaysta
toteutetaan niin, ettéd koko yritys osallistuu
bréandaykseen.

Brandistrategia

Brandistrategia perustuu asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden tuntemiseen. Tutkijat
erottavat toisistaan yrityspainotteisen, tuo-
tepainotteisen sekd@ néaiden yhdistelman
bréndistrategiana (Laforet & Saunders
1999). Yritys valitsee brandistrategiansa
niin, ettd se ottaa huomioon tavoitteensa,
kokonsa ja resurssinsa seka toimialansa ja
tarjoomansa asiakkaiden ja muiden ulkois-
ten sidosryhmien nékékulmasta.

Yritysbrandayksessa yrityksen nimi nakyy
kaikissa tuotteissa/palveluissa. Yhdistelma-
bréandayksessa yritys voi hyddyntdd seka
yritys- ettd tuotebréndéystd. (McDonald,
de Chernatony & Harris 2001.) Tuotebran-

dayksessa jokaisella tuotteella/palvelulla
tai tuote-/palvelulinjalla on oma identiteetti
ja niiden erityiselle segmentille suunniteltu
asemointi. Yritys viestii brandistdan vi-
suaalisesti ja symbolisesti muun muas-
sa logon, kayntikorttien ja internetsivujen
avulla sek& kohdistetulla markkinointivies-
tinnalld. Kuvassa 1 on Lapin ammattikor-
keakoululle vahvistettu logo. Logolla halu-
taan viestig, ettd Lapin AMK on yhteiséna
luotettava ja ennakkoluuloton ja arvostaa
yhteisollisyytta. Pelkistetty ja nykyaikainen
muotokieli kuvastaa myds ammattikorkea-
koulun halua suuntautua tulevaisuuteen.

Lapin AMK jalostaa pohjoisen vahvuuksista
ja mahdollisuuksista osaamista ja elinvoi-
maa ja on kumppani kaikille, jotka haluavat
kehittyd, oppia ja saavuttaa jotain uutta.
Pohjoisuudelle - aitoudelle ja rohkealle te-
kemiselle — on kysyntda muuallakin.

Ammattikorkeakoulun tunnuslauseen -
Pohjoista tekoa — taustalla on ajatus siit4,
ettd Lapin AMK on olosuhteiden sankari;
esimerkki siitd, miten menestytaén olosuh-
teiden ansiosta, ei niista huolimatta. Tasta
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LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Kuva 1. Larin AMKin logo

kokemuksesta kertyy tietoja, taitoja ja elin-
voimaa jaettavaksi myos toisille.

Tunnuksen lisdksi Lapin AMKilla on kaytds-
sa erillinen merkki ilman tekstiosiota. Ku-
vassa 2 on merkki, jota kdytetdan erityista-
pauksissa graafisena elementtina tai silloin,
kun tilaa on kaytdssa rajoitetusti.

Yrityksen brand&ysprosessi

Yrityksen brandayksessa lahdetaan liikkeel-
le yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen
maarityksestd ottamalla huomioon yrityk-
sen sisaiset ja ulkoiset sidosryhmat. Palve-
luprosessin suunnittelussa, hallinnassa ja
tuotteistamisessa tydntekijdiden toiminta
on keskeisessa asemassa. Yritys hyédyntaa
kokonaisvaltaista yritysviestintdd ja viestii
brandistddn visuaalisesti ja symbolisesti.
Yritys hyddyntaa verkostojaan ja yhteistyo-
suhteitaan ja kannustaa asiakkaita kerto-
maan myonteisistd kokemuksistaan. Lopuk-

Palveluprosessin
suunnittelu, hallinto
Ja tuotteistaminen

Palveluprosessin
suunnittelu, hallinto
Jja tuotteistaminen

Verkostoituminen

Kokonaisvaltaisen
yritysviestinnan
hyédyntaminen

Yritysbrandi-
identiteetti

Sidosryhmien aktivointi,
sitouttaminen ja
palautteen hyodyntaminen

Kuvio 2. Yrityksen branddys (mukaillen Sandbacka 2010)
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Kuva 2. Larin AMKin merkki

si yritys pyytaa sidosryhmien palautetta ja
hyddyntdd sitd brandinsd kehittdmisessa.
Yritysbrandays on jatkuva prosessi (kuvio 2).

Kaikki mita yritys tekee, mita se kertoo it-
sestdan ja mitd muut siitd puhuvat, vaikut-
taa yritysbrandiin. Asiakkaat muodostavat
kuvan yrityksesta palvelukokemuksen kaut-
ta. Markkinointiviestinndn ja myynnin joh-
taminen tukee yrityksen toimintaa eli bran-
di-identtiteettia. Yrityksen kotisivut ovat
tarked osa yrityksen brandia. Pk-yrityksen
kannattaa hyddyntda sosiaalisen median
kautta asiakkaiden branditietoisuutta. Epa-
viralliset suositukset ja viralliset referenssit
ovat hyddyllisia ja monesti uskottavampia
kuin maksettu mainonta. Verkostoitumalla
my06s suurempien yritysten kanssa pk-yri-
tys voi kehittdd uskottavuuttaan ja yrityk-
sen tuotteiden ja palveluiden myyntia. Tut-
kimalla brandidan ja keradamalla palautetta
yrityksen johto ja henkilosto voivat kehittda
yrityksen brandia.

Yrityksen  brédndin
Jjohtaminen ja kehit-
tdminen

Brandityon johtami-
nen on haasteellista,
koska yritysimagoon
vaikuttaa yrityksen
oma toiminta ja vies-
tintd seka yrityksen
sidosryhmien  vies-
tintd ja keskindiset
suhteet. Branditut-
kimus ja palautteen
kerddminen kuiten-
kin auttavat yrityk-
sen brandin kehit-

Yritysbrandi-
imago




tdmisessa. Yritys kannustaa asiakkaitaan
kertomaan myonteisistd kokemuksista ja
pyytda sidosryhmien palautetta jatkuvasti
ja hyddyntéa sita brandinsa kehittamisessa.

Aakerin (1996, 196) mukaan tarkeaa on yri-
tyksen brandin analysointi. Yrityksen brén-
days on jatkuva ja pitkdjanteinen prosessi.
Yrityksen branddys on hyva aloittaa yrityk-
sen brandi-identiteetin selvittdmisesta. Se
alkaa jo yrityksen perustamisvaiheessa, ja
sen kehittdminen jatkuu osana yrityksen
toimintastrategiaa. Siksi on tarkeda kerata
palautetta ja mitata tehtyjen toimenpiteiden
tuloksia. Palautetta voidaan kerata jokapai-
vaisissa keskusteluissa tai ohjeistamalla
henkilosto keradmaan palautetta asiakkail-
ta ja valittamaan sitd eteenpdin yrityksen
sisalla. Yritys voi myds kayttda kyselytut-
kimuksia tai kerata asiakkaiden tai muiden
sidosryhmien mielikuvia eri tilanteissa.
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TESTAA

YRITYKSEN BRANDIN KEHITTAMINEN

Tehtavan tavoitteena on tarkastella yrityksen brandia ja miettia, voisiko sitd

jotenkin kehittaa.

Selvita yrityksen brandin nykytilanne (brandi-identiteetti ja brandi-imago).
Maarittele haluttu brandin tavoitetila ja brandistrategia seka keinot, joilla

brandista viestitdan.

Pohdi, miten yritys voisi kehittaa brandiaan verkostonsa kautta.
Muista, etté palautteen ja mittausten perusteella bréndia voidaan kehittaa.

Tehtévassa voi hyddyntda Sandbackan (2010) Brandataan pikkaisen -kirjassa
olevaa tyokalupakkia (sivulta 51 alkaen).
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Ari Alm & Joonhas Koivumaa

Miten liikkeenjohdon konsultointi

foteutetaan?

Liikkeenjohdon konsultti on monelle tyo6-
elamasté tuttu mutta etéinen vieras, jonka
tydstd on syntynyt kliseisid uskomuksia ja
niitd heijastavia vitseja. Hyvana esimerkkina
on vuoden 2014 hauskimmaksi vitsiksi suu-
ren yleisén ddnestdma konsulttitarina, jonka
stand up -koomikko Ismo Leikola pukee hil-
pedksi esitykseksi (Heiskanen 2014).

Tarkastelemme tassa artikkelissa liikkeen-
johdon konsultointiprosessin tydvaiheita ja
toimenpiteita (ks. esim. Rope 2006; Kubr
1993), erityisesti prosessikonsultoinnin na-
kovinkkelistd tarkastellen (ks. esim. Kur-
pius, Fuqua & Rozecki 1993).

Miksi ulkopuolinen konsultti?

Yksinkertaisuudessaan liikkeenjohdon kon-
sultoinnin tavoitteena on edesauttaa yri-
tystad suoriutumaan paremmin. Se voi na-
kya esimerkiksi yrityksen vision eli halutun
suunnan kirkastumisena, sisaisten proses-
sien tehostumisena tai henkildston tyotyy-
tyvéisyyden nousemisena. Liikkeenjohdon
konsultoinnin vaikuttavuustavoitteena on
saada asiakkaana olevan yrityksen tuloslas-
kelman viimeisen viivan alle isompi luku.
Valittémana tulostavoitteena on auttaa yri-
tyksen johtoa ja henkilostéa ratkaisemaan
itse ongelmansa sekd toimeenpanemaan
yhteistydssa suunniteltu kehitys. Se vaikut-
taa parantuneen suoriutumiskyvyn kautta
ajan mittaan yrityksen tulokseen.
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Konsultointity6 ostetaan useimmiten ulkoa.
Tahan on oikeastaan kaksi syyta. Ensinna-
kin, ulkopuolelta ostettu konsultointipalvelu
tuo usein mukanaan ulkopuolisen nakékul-
man asioihin ja uskaltaa helpommin kyseen-
alaistaa asioita, jotka voivat olla yrityksen
sisalld koskemattomina pidettyja itsestaan-
selvyyksia. Toiseksi, ulkopuolinen konsult-
ti tuo mukanaan osaamista ja kokemusta,
jota ei yrityksen sisalta valttamatta Loydy.
Yrityksen sisalla ristiriitoja herattdvan muu-
toksen synnyttédmiseksi ja lapiviemiseksi on
joskus jarkevaa tuoda téysin ulkopuolinen,
"neutraaliksi” koettu, muutosagentti luot-
saamaan ja katalysoimaan yrityksen henki-
LBstoa maaliin.

Muutoksen konsultoiminen on
joukkuepelia

Jokainen liikkeenjohdon konsultointikeikka
on ainutkertainen. Ne eivat noudata samaa
kaavaa kuin korkeintaan sen osalta, ettd
pesti alkaa ja loppuu. Helposti unohtuu, etta
konsultointiprojekti on yhta lailla niin kon-
sultin kuin yrityksen ja sen henkiléston yh-
teinen oppimisprosessi. Kaikki osallistuvat
omilla ymmarryksillaan ja teoillaan projek-
tin tarkoituksen, tavoitteiden ja lopputule-
mana olevien muutosten toteuttamiseen.
Tama tekee kuvioon 1 vaiheistetusta kon-
sultoimisen toteuttamisesta haasteellisen.

Konsultoiminen ei siis ole konsulttivetoista
sooloilua vaan joukkuepelig, siihen liittyvine



Toimeksianto

' Toteutus
Ratkaisu
Diagnosointi

Tulosten
arviointi

Kuvio 1. Kehityskonsultoinnin prosessi (soveltaen Kubr 1993)

inhimillisine haasteineen. Valilld se toimii
kuin unelma, valilla tokkii. Ja kentén reunal-
la riittdad vastahankaisia huutelijoita, jotka
tietdvat muita paremmin, miten pallon pitéi-
si liikkua, miten joukkueen pelipaikat tayttaa
tai pelitaktiikka rakentaa. Konsultin tarkein
tydvaline ei ole taskulaskin vaan kyky pela-
ta yhteen ja olla rakentavassa dialogises-
sa vuorovaikutuksessa yrityksen johdon ja
muun avainhenkildstén kanssa. (Ks. esim.
Kykyri 2008.)

Toinen haaste juontuu siita, ettd konsultoi-
minen on aina muutoksen tydstamista; sil-
loinkin, kun julkilausuttuna tavoitteena on
toteuttaa pienimuotoista kehittdmistyota.
Muutoksen aikaansaaminen ihmisten, pro-
sessien ja jarjestelmien monimutkaisessa
organisaatiokokonaisuudessa on kaikille
asianosaisille monikerroksellinen oppimis-
ja muutosprosessi.

Pelikentan haltuunotto

Ennen yrityksen kehittdmisen pelikentalle
ryntddmistdadn joukkueen vahvistukseksi
pestattu konsultti neuvottelee yrityksen joh-
don kanssa pestinsa tavoitteista, sisallosta
ja roolistaan. Konsultin taytyy tietda, mihin
peliin, millaiselle pelikentalle, millaiseen
joukkueeseen, mille pelipaikalle ja minkalai-
seen rooliin joukkueessa hénet on "draftat-

ty".

Toimeksiantaja (yleensa toimitusjohtaja) ja
konsultti muodostavat alkuvaiheen sisdan-
tulo- ja yhteensovittamisvaiheessa yhteisen
kasityksen alustavasta kehittdmistarpees-
ta ja tarvittavasta kehittdmisprojektista.
Toimitusjohtaja lyd luonnollisesti péytaan
omat odotuksensa kehittdmistyén padamaa-
rastad ja konkreettisista muutostavoitteista.
Konsultin vastuulla on tutustua yritykseen
ja muodostaa siitd seka "iso kuva" etta alus-
tava kasitys toimeksiannon toteuttamises-
ta, ymmartden myoskin oman osaamisensa
rajat ja parjadmisedellytykset tehtavassa.
Konsultin ammattilaisuuteen kuuluu myds
rohkeus tuoda oma ymmarryksensa esille
eikd suostua vastoin omaa jarkea toimeksi-
antajan vastahankaiseksi "leipapapiksi".

Toimeksiantajan vastuulla on tiedottaa
muulle organisaatiolle kehittdmisprojek-
tista sekd konsultin pestaamisesta erityis-
rooliin ja muutoinkin varmistaa konsultin
tarvitsema johdon tuki pelipaikkaansa var-
ten. On aivan eri asia toimia toimitusjohta-
jan johdon konsulttina kuin vaikkapa tietyn
yksikon kehittamisprojektin osallistavana
prosessikonsulttina. Vasta taman jalkeen
konsultti kirmaa analysoimaan pelikenttaa
ja jututtamaan pelikavereitaan. Konsultti pi-
taa kiinni pelipaikastaan niin kauan kuin han
nauttii luottamusta. Siihen vaikuttaa erityi-
sesti konsultin oma tapa toimia ja kdyda
kehittémisprojektia edistdvaa vuoropuhe-
lua toimeksiantajan ja joukkuekavereidensa
kanssa.
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Kehittdmistarpeen tunnistaminen

Konsultti jalkautuu yrityksen sisalla toimeksiantonsa mukaiselle
pelikentélle tehdakseen systemaattista ja santillistd tiedonhan-
kintaa. Hanen on muodostettava syvallinen kasitys kehittdmis- ja
muutostarpeista: Mika on yrityksen suoriutumiskyky ja tuloksel-
lisuus? Enta voimavarat ja niiden hyddyntdminen? Mitkd asiat
ovat paremman suoriutumisen kannalta kriittisid? Mita vaikuttavia
syitd niille pinnan alta loytyy? Mita niille voitaisiin tehda kehitta-
misprojektin puitteissa? Tatd monesta ndktkulmasta tehtavaa
diagnosointityota konsultti tekee vuorovaikutteisessa yhteistyos-
sa projektinsa pelikaverien kanssa. Eri lahteistd kerattya tietoa
analysoidaan, vertaillaan ja syntetisoidaan olennaisimpien nako-
kulmien ja todellisten, vaikuttavien tekijéiden esille kaivamiseksi.
Tahan tarvitaan seka suuria kokonaisuuksia yhdistavaa helikopte-
rindkokulmaa etta taitoa porautua tarkeisiin yksityiskohtiin.

Tehtévakenttdan kuuluu myds arvioida yrityksen muutosvalmiut-
ta ja sitd, mika vaikutus silld on kehittdmistoimenpiteiden myo-
hempaadn maastouttamiseen. Kehittdmistarpeiden maarittdmis-
vaiheessa syntyy toki jo ensimmaisia ratkaisuideoita, mutta niihin
ei pida vielad rakastua, vaan painopiste on keskeisimpien muutok-
sen kohteiden ja niiden ratkaisemiseen vaikuttavien tekijdiden tun-
nistamisessa seuraavaa tydvaihetta varten.

Konsultti kokoaa havainnoista ja johtop&aatoksistd seka kehitta-
misprojektin etenemisesta toimitusjohtajalle valiraportin. Toi-
meksiantaja ratkaisee sen pohjalta, miten kehittdmistarve lopulta
madaritelldén ja rajataan sekd miten sen seldttdmista ldhdetdan
suunnittelemaan. Konsultin on muutoinkin pidettdva toimeksi-
antajansa selvilld projektin etenemisestd asiakasluottamuksen
vahvistamiseksi ja toimeksiantajalta saamansa aktiivisen sponso-
rituen sailyttdmiseksi. Samalla konsultti ottaa koppia saamastaan
suorasta asiakaspalautteesta ja korjaa lennosta omaa toimintaan-
sa.

Prosessikonsultointiin keskittyvdn sparraajan on varmistettava
yhta lailla my0s pelikaveriensa luottamus ja panostettava keski-
naisen dialogin ja yhteistytn huippuunsa virittdmiseen. Vain jouk-
kueen yhteisten tydn tulosten kautta projekti saavuttaa valitavoit-
teensa ja saa toimitusjohtajalta vihreaa valoa.

Toimitusjohtaja ratkaisee, kuinka laajoilla areenoilla palautera-
porttia esitelldan ja kasitelldan lopullista paatoksentekoa varten.
Laaja, avoin ja ratkaisuhakuinen kasitteleminen on osa onnistu-
nutta muutosviestintdd ja edesauttaa kehittdmistytn seuraavia
tyOvaiheita.



Selattadmissuunnitelmaa rakentamaan

Valittuun kehittémistarpeeseen ladhdetdan seuraavaksi hakemaan
innovatiivinen ratkaisu. Edeltava diagnosointityd johdattaa auto-
maattisesti generocimaan vaihtoehtoisia ratkaisuideoita sekd ar-
vioimaan ja vertailemaan niitd keskenadan. Innovointihaasteeseen
on tarkoituksenmukaista rekrytoida laajemminkin mukaan asia-
kasyrityksen avainhenkil6stdd, sen parasta talenttia. Viisaus ei asu
yksin konsultin p&assa. Maalaisjarkinen konsultti tiedostaa, etta
kohdeyrityksen toiminnan paras asiantuntemus L8ytyy sen omasta
vaestad. Heiddan ammatillisella kokemuksella, valjastettavilla inno-
vointi- ja fasilitointimenetelmilld seka ennakkoluulottomalla inno-
vointiajattelulla mahdollistetaan parhaiden ratkaisuvaihtoehtojen
lBytyminen. Konsultin tehtdva on varmistaa, ettei yhtdkaan hyvaa
ideaa jaa poytélaatikkoon makaamaan. Osallistamalla yrityksen
oma talentti sitoutetaan heidat samalla rakennettavaan ratkaisuun
ja sen toimeenpanemiseen.

Konsultti ei siis omi aivomyrskyamista itselleen vaan tukee mene-
telmallisesti ja asiantuntemuksellaan ratkaisuvaihtoehtojen yh-
teistoiminnallista generointia seka niiden perusteellista arviointia
ja systemaattista vertailemista. Ratkaisuvaihtoehtoja ei punnita ai-
noastaan lopputulemina kuten "mitd muutamme”, "uutena tapana
toimia" tai "uutena tuotteena”, vaan tarjolla olevia ratkaisuvaihtoeh-

toja arvioidaan myos kdytannodn toimeenpanemisen nakdkulmasta.

Konsultti ei valitse toteutettavaa ratkaisua, vaan sen tekee toimi-
tusjohtaja, jolle konsultti kokoaa projektin rakentamat "mitéd"- ja
"miten”-suositukset seka tdydent&a niitd taktisilla muutosjohtami-
sen ndkokulmilla: "milla edellytyksilld"- ja "milla riskeilld"-toteutet-
tavissa. Lopullisen muutosratkaisun, "mille yritys lopulta rupeaa” ja
"miten se aiotaan toteuttaa”, tekee toimitusjohtaja kehittdmispro-
jektin toimeksiantajana.

Kaytantoon vieminen ratkaisun testipenkkina

"Ongelmanratkaisukonsultin” pelipesti paattyy toimeksiannon mu-
kaisesti edeltdvaan vaiheeseen: ongelma on tunnistettu ja ratkai-
sun avaimet ldydetty. Sen sijaan prosessi- ja koulutuskonsultin pes-
ti jatkuu valitun ratkaisun kéytantoon viemisessa. Han on joukkueen
mukana myds yrityksen kehittdmistoimenpiteiden suunnittelu- ja
toimeenpanokierroksella. Toimeksiantajan paattama ratkaisumalli
muunnetaan konkreettisiksi kehittdmistoimenpiteiksi ja hankkeis-
tetaan toimeenpanosuunnitelmaksi.

Kaytantoon siirtdminen on suunnitellun kehitysratkaisun testi-
penkki. Harvemmin jos koskaan kaikki sujuu kuten on suunniteltu.
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Laakari-potilaskonsultointi

Johdon konsuttointi

Yhteistoiminnallisuus

Sisainen konsulttikehittdja

Tilagja-toimittgjak onsultointi

Prosessikonsultointi

—

Vv

Toteutusprojektin kompleksisuus

Kuvio 2. Konsultoinnin yhteistoiminnallisuus ja toteutuksen kompleksisuus

Todennadkdisimmin matkan varrella tulee
vastaan yllatyksia, joihin on tartuttava len-
nosta. Konsultti auttaa kehittdmissuunni-
telman rakentamisessa ja toimeenpanossa,
ehdottaa siihen korjaavia toimenpiteitd ja
on mukana kouluttamassa ja sparraamassa
henkildstda muutokseen.

Oppimisen ja muutosprosessin haasteelli-
suus seka niiden vaatima jatkuva tyostami-
sen tarve kasvavat, kun lavennetaan muu-
toksen/oppimisen vaikuttavuuden kenttaa
kuviossa 2 esitetylla tavalla. Yrityksen ke-
hittdmistyd ei tapahdu tyhjiossad vaan dy-
naamisessa toimintaympéristossa. Tiedon
tasaaminen joukkueen ja kentan laidalla
tarkkailevan yrityksen muun henkiléston
kesken on vield suhteellisen helppoa. Mutta
kun kunnianhimoa lavennetaan seuraavaksi
yksilon asenteisiin ja siitd edelleen sitoutu-
neeseen, muuttuneeseen toimintaan, nou-
sevat panokset. Ja kun tavoitteet viedaan
ryhmien ja lopulta organisaation muuttu-
neen kaytannén toiminnan tasolle saakka,
vaatii kehittdmistydon muutostarpeen ana-
lysoiminen, ratkaisuvaihtoehtojen arvioimi-
nen, valitun ratkaisun suunnitteleminen ja
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lopulta toimenpiteiksi muuntaminen erityi-
sen o0saavaa muutosjohtamiseen panosta-
mista.
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TESTAA

Innovaatioassistentti-valmennuksen toiminnallisena ytimena on
yrityksen strategialahtdinen kehittamistehtava, jossa innovaatioassis-
tentti soveltaa edelld kuvattua konsultatiivista tydotetta. Valmennet-
tava ja yritys sopivat kehittdmistehtavan tavoitteet ja rajat mahdolli-

simman tarkasti valmennusjakson puitteissa realistiseksi toteuttaa.

Mutta ei ole ollut mitenkaan tavatonta, etta alun perin ulkopuolinen
konsulttikeikka onkin projektin edetessa muuttunut
sisdisen kehittdjan tydsuhteeksi.

Té&ssa harjoituksessa luonnostelet valmennusyrityksellesi sen kehitystavoit-
teiden saavuttamiseksi askelittaisen toimintaprosessin. Tehtavaa aloittaes-
sa tulisi olla selkedd, mita tuloksia odotetaan ja mik& on haluttu pdadmaara

tai "maali”. Talldin on helpompi ldhted katsomaan tulevia askelmerkkeja,
joilla haluttuun tavoitteeseen paastaan. Vastaan voi kuitenkin tulla tilanteita,
joissa yrityksella ei ole selkedd ndkemysta siitd, mika olisi haluttu padmaa-
ra, tai tehtdvankuvaus on niin laaja, ettei siihen ole aikaa/resursseja. Siksi on
heti alussa maaritettava yhteinen selked maaranpaa, johon sitoudutaan.

Paamaaraa miettiessa on tarkea pohtia esimerkiksi seuraavia kysymyksia:

*  Missa yritys haluaa olla esimerkiksi
vuoden tai viiden vuoden paasta?
*  Mika on térkein asia, mika pitaa tehdg,
jotta tdhan pddmaaréaan passtaan?

Toisaalta kehittdminen voi olla my0s paljon spesifimp&a isossa yrityksessa.
Kysymys voi olla muotoiltu siten, ettd mikéa on liiketoimintayksikén tavoite,
jonka avulla voidaan yritysta auttaa saavuttamaan sen visio. Toisaalta asiaa
voidaan ajatella my6s pessimismin kautta. Kun haluttu maaranpaa on selvil-
|8, visioidaan hetki tulevaisuuteen ja mietitdan, mitka ovat niita asioita, jotka
todennakodisimmin ovat epdonnistuneet niin, ettemme ole haluttua maaran-
paata saavuttaneet. Talla tavoin voidaan keskittya erityisesti ndihin asioihin,
jotka todenné&kdisesti epdonnistuvat.

Tavoitteiden ja pddmaaran asettelussa olisi hyva olla mukana mahdollisim-
man monialainen tiimi ihmisia, joilla on kokonaisvaltainen nakemys yrityk-
sestd sekd sen toiminnasta. Olisi hyva saada mahdollisimman laaja-alainen
nakdkulma asioihin seka erityisesti siihen, mitk& ovat toiminnan elintarkeéat

kulmakivet ja toisaalta mitka taas heikoimmat lenkit.
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Selvita siis haluttu pdamaara kehittamistehtavallesi:

*  Mika on lopputulos, mihin talla
kehittdmistehtavalla halutaan paasta?
+  Onko kyseessa esimerkiksi verkkokaupan
perustaminen, uuden tuotteen lanseeraus vai kenties
yrityksen vision ja strategian kirkastaminen?

Kun yrityksen kehittdmisen suunta on nyt selvillg, on tarkea selvittda seu-
raavaksi, missa yritys on talla hetkell3, eli tehda nykytila-analyysi. Tavoit-
teena on saada mahdollisimman realistinen kuva lahtopisteesta.

Analyysin fokus on erityisesti niissé asioissa, joita olemme kehittdmassa:

+ Mika on yrityksen nykytila?
+  Missd olemme talla hetkell yleisesti?
Mika on nykytila sen osalta, mita yrityksessa
haluamme kehittaa?

Aina nykytila ei ole kuitenkaan tiedossa, ja talldin vaaditaan oikeita ky-
symyksig, joiden avulla pystytadan selvittdmaan, missa yrityksessa men-
naan. Yleensa jo nykytilan kartoitus tuo mukanaan uusia nakékulmia seka
kehittdmiskohteita, joita ei valttdmattd ole aiemmin osattu ottaa edes
huomioon. Taman takia analyysin voi tarvittaessa tehda jo ennen kehitta-
miskohteiden valitsemista tai maarittelemista. Tama on kuitenkin tilanne-
kohtaista. Yrityksen nykytila voi olla hyvinkin johdolla selvilld, mutta kuva
voi olla myds vaaristynyt.

Nykytila-analyysista padstdan seuraavaksi kehittdmisen suunnittelemi-
seen. Kuviossa 3 on kuvattu kehittdmisprojekti

vesiputousmaisella tavalla.

Askel 4

Askel 3

Askel 1

2018 | 2019 |

2020 | 2021 2022

Kuvio 3. Vesirutousmalli



TESTAA

Vesiputouksen alkuun merkitdan nykytila, alla kulkee lineaarinen aikajat-
kumo viikot, kuukaudet tai vuodet. Taman jalkeen kuvioon merkitdan 3-5
tarkeinta askelta, joiden avulla haluttuun tavoitteeseen paastaén. Askeleita
merkatessa tulisi niitd miettid myos aikajanalla, eli mihin aikaan ne alka-
vat ja milloin paattyvat seka toisaalta, milloin fokus on puhtaasti ndissa
askelissa.

Kun kuvio 3 on kuvattu auki, pitda maaritelld jokaisen askeleen tarkeimmat
toimenpiteet. Talla tavoin pystytddn paremmin seuraamaan, miten projek-
tin eri askeleet edistyvat.

Té&ssa vaiheessa on myds tarkeé roolittaa yrityksen sisélla se, kuka vastaa
mistékin askeleesta tai toimenpiteestd. Esimerkiksi:

«  Mitka asiat ovat konsultin vastuulla?
Mitké& johdon?
Mitkd myynnin?

Projektin onnistumisen kannalta on elintdrkeaa vastuuttaa eri askeleet ja
toimenpiteet niista vastaaville ihmisille. TA&ma toimii samalla seurannan
tyokaluna. On myds tarkeé seurata, etta seka askeleet ettd toimenpiteet
toteutuvat suunnitellusti, ja jos eivat toteudu, niin mietitdan miksi ei ja puu-
tutaan mahdollisiin toimeenpano-ongelmiin heti niiden ilmestyessa.

el Paamaara
Toimenpiteet Toimenpiteet Toimenpiteet Toimenpiteet

 xx O xx O xx O xx
O xx O xx O xx 2]

O x 6 xx 6 xx @X

Roolitus

Kuvio 4. Kehitysaskelten toimenpiteet ja vastuiden roolittaminen
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Yritvksen verkostojohtaminen

Yritykset ja organisaatiot panostavat stra-
tegisiin ydinosaamisiin ja ulkoistavat osan
toiminnoistaan. Nain toimintaymparistot ja
ekosysteemit organisoituvat uudella taval-
la; verkostoituvat. Verkottamalla toimijoita,
luomalla toimialan ja eri toimialojen valisia
arvoverkkoja, on mahdollista muodostaa
laajempia verkostoja, joissa toimijat pys-
tyvat yhdessad kehittdmaan tarjontaa, an-
saintalogiikkaa sekd osaamistaan. Naiden
ryhmien (verkkojen) toimintaa ja kansain-
valistymista voidaan tukea koulutusorgani-
saatioiden ja julkisten tukiorganisaatioiden
kautta.

Liiketoimintaverkot ja -verkostot

Palveluliiketoiminnan kehitys on edennyt
kiihtyvalla vauhdilla, ja monet organisaatiot
muuttavat ndkokulmaa ja tarjoomaa asia-
kaslahtdisemmaksi ja pyrkivat kohti koko-
naisvaltaisia toimintamalleja - verkostoja ja
verkkoja - ratkaistessaan asiakkaiden tar-
peita ja lisddamalla arvoa asiakkailleen.

+ Verkosto ("network, industries as
networks", yritysverkosto, verkostoym-
paristd, makroverkosto, toimialaverkos-
tot) on yritysten ja muiden organisaati-
oiden vélisten suhteiden muodostama,
toimialat ylittavéa verkostokudos, joka on
periaatteessa rajaton (Moller, Rajala &
Svahn 2009).

+  Verkko ("net", lilkketoimintaverkko, stra-
teginen verkko) on tietyn yritysjoukon
- voi olla myds muita organisaatioita -
muodostama verkko-organisaatio, joka
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rakennetaan tietoisesti ja tavoitehakui-
sesti. Verkolla on pdamaara(t), joka oh-
jaa sen kehittdmista ja toimintaa. Kul-
lakin jasenelld on myds omat tavoitteet
ja resurssit. Verkon jasenilld on sovitut
roolit, joihin liittyvat vastuut sovituista
toiminnoista ja yleensa myds riskinotos-
ta ja ansaintalogiikasta. (Moller ym.
2009.)

Yritys tarvitsee uusien liiketoimintamah-
dollisuuksien tunnistamiseksi laajemman
alueellisen verkoston hahmottamista seka
liilketoimintaverkkojen resurssien ja kyvyk-
kyyksien monipuolista ja tehokasta yhdis-
tamistd. Verkostoissa organisaatioilla ja
yrityksilld on erilaisia tavoitteita ja yhteis-
tyémalleja.

Yritysten  liiketoimintaverkot  koostuvat
usein toisiaan sivuavilla aloilla toimivista
yrityksista ja organisaatioista (kuvio 1). Toi-
mijat voivat kuulua useisiin verkostoihin ja
verkkoihin. Verkon kehittdmisen lahtdkoh-
tana on yrityksen omien strategisten tavoit-
teiden ja oman verkostoaseman tunnistami-
nen. Liiketoimintaverkko toimii tehokkuuden
liséksi proaktiivisen ennakoinnin, oppimisen
ja innovaatioiden mahdollistajana.

Liiketoimintaverkkoja voidaan luokitella
my0s perusliiketoimintaverkoiksi eli liiketoi-
minnan tehostamisverkoiksi, liiketoimintaa
uudistaviksi verkoiksi, joissa kehitetdan ja
uudistetaan toimintaa, sekad uutta liiketoi-
mintaa kehittaviksi verkoiksi, joiden kautta
etsitdan uusia innovatiivisia ratkaisuja ja toi-
mintamalleja (Méller & Rajala 2007, 899).
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Kuvio 1. Liikesuhteet ja verkostot — yritvksen nakokulmasta (mukaillen Moller & Halinen 1999)

Verkostojohtaminen

Moller ja Halinen (1999) erottavat nelja ver-
kostojohtamisen kyvykkyyttd (kuvio 2, ks.
seuraava sivu):

1. Verkoston visiointikyvykkyys tarkoittaa
kykya hahmottaa verkoston rakenne,
keskeiset toimijat ja verkoston kehitty-
misprosessit.

2. Verkon johtamiskyvykkyys on kyky mo-
bilisoida ja koordinoida muiden verkos-
totoimijoiden arvotoimintoja.

3. Suhdeportfoliojohtamiskyvykkyys on
kykya luoda ja johtaa jarjestelmallisesti
yrityksen asiakas- ja toimittajasuhteita.

4. Suhdejohtamisen kyvykkyys tarkoittaa
yksittdisen suhteen johtamiskyvykkyyt-
ta.

Mollerin ja Halisen (1999) verkostojohta-
miskyvykkyyden maarittelyt korostavat
kykya soveltaa visiointikyvykkyytté verkos-
tojen muodostamisessa ja organisaation uu-
sien mahdollisuuksien luomisessa. Verkon
johtamiskyvykkyys liittyy tietyn toiminnan
suorittamiseksi luodun verkon johtamiseen
(Méller & Halinen 1999). Suhdeportfoliojoh-
tamiskyvykkyys liittyy organisaation kykyyn
luoda uusia suhteita ja ymmartaa, miten or-
ganisaatio voi tehokkaasti kehittaa ja johtaa
suhteiden kokonaisuutta. Méller ja Halinen
(1999) korostavat johtamisessa organisaa-
tion oppimiskyvykkyytta ja tiedon johtamis-
ta.
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Kuvio 2. Verkostoiohtamisen tasot (mukaillen Moller & Halinen 1999)

Moller ja Rajala (2007) luokittelevat arvo-
verkkoja perusarvoa tuottaviin, arvoa li-
saaviin ja tulevaisuudessa arvoa tuottaviin
verkkoihin ja vaittavat, ettd erityyppiset ar-
voverkot vaativat erilaisia johtamiskyvyk-
kyyksia. Perusarvoa tuottavissa verkoissa ja
arvoa lisdavan tuotantoverkon valimaastos-
sa korostuu kyvykkyys johtaa toimittaja- ja
asiakassuhteita. Arvoa lisdavien ja tulevai-
suudessa arvoa tuottavien verkkojen raja-
pinnassa korostuu verkkojen koordinointi ja
johtaminen.

Verkostoindikaattori

Toiminnan uudistamisessa ja palveluliiketoi-
minnan kehittdmisessa verkostoyhteistydn
hyodyntdminen on keskeistd. Verkoston
asiakasrajapinnassa toimii usein organisaa-
tio, jolla on erityinen palveluintegraattorin
rooli, joka ohjaa verkostoa ja yhdistda osaa-
mista (Valkokari, Valjakka, Hakanen, Kupi &
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Kaarlela 2014, 7). Integraattorilta edellyte-
taan kykya tunnistaa kunkin toimijan osaa-
miset sekéa kykya lOytaa uusia potentiaalisia
kumppaneita ja sitouttaa yhteistydkumppa-
nit ratkaisuun, joka tuottaa arvoa asiakkail-
le.

Miten arvo syntyy verkossa, ja mikd on
palveluintegraattorin rooli osaamisen yh-
distdjana ja toimintaa ohjaavana tekijana?
Toimintaympériston tarkastelussa ja ke-
hityspolkujen ennakoinnissa on olennaista
tunnistaa toimijoiden ja toimintojen tavoit-
teet ja resurssit. Uusien mahdollisuuksien ja
kumppanuuksien etsintd ja havaitseminen
edellyttdvat myds loéyhempien yhteistyo-
suhteiden hyédyntéamista. Kiristynyt kilpailu
ja monimutkaiset asiakastarpeet seka tarve
erottua kilpailijoista ovat johtaneet monilla
aloilla siihen, etta yksittéisten tuotteiden ja
palvelujen sijasta asiakkaille tarjotaan ar-
voa tuottavia integroituja ratkaisuja.
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TESTAA

Verkostotehtavan tavoitteena on, etta yritys tiedostaa liikkesuhteiden ja
verkostojen merkityksen osana menestyksellistéa liiketoimintaa ja osaa
analysoida yrityksen ja/tai muiden organisaatioiden verkostoja seka
verkkoja ja kehittda valmiuksia liike- ja verkostosuhteiden seka strate-
gisten verkkojen johtamiseen. Kayta apuna kirjallisuutta.

+ Keréa tietoa caseyrityksesi tai muun organisaation
verkostosuhteista ja verkoista. Kuvaa toimijan (organisaation)
taustatietoja ja verkostorakenne.

Analysoi yhta yrityksen verkkoa. Analyysi sisaltda verkon tyypin ja
verkon hyddyt yritykselle sekd mahdolliset ongelmat.

* ldeoi myds mahdollinen uusi innovatiivinen
verkko case-organisaatiolle.
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Tuki )a rahoitus yrityksen

elinkaaren vaiheisiin

Yrityksen perustaminen ja toiminnan laajen-
taminen vaativat sekd henkisia ettéd talou-
dellisia resursseja. Yrityksen investointien
ja toiminnan rahoittaminen tapahtuu joko
yrityksen tulorahoituksella tai paddomara-
hoituksella. Tulorahoituksella tarkoitetaan
rahaa, jota yritys liiketoiminnassaan tuottaa.
Paadomarahoituksessa esimerkiksi yrityksen
omistajat voivat rahoittaa omalla rahalla
yrityksen toimintaa tai investointeja. Tata
rahoitusta kutsutaan taseessa omaksi paa-
omaksi. Vieras pddoma on puolestaan ulko-
puolista rahoitusta; esimerkiksi kun yritys
ottaa pankilta lainaa rahoittaakseen toimin-
taansa tai investointeja. Yritykselld on mah-
dollista saada my®s tukirahoitusta ja muuta
yritystukea toimintaansa.

Tukiorganisaatiot ja tukimuodot

Yritystuen muodot, ja toisaalta mahdolli-
suudet, riippuvat muun muassa yrityksen
muodosta, elinkaarivaiheesta, toimialasta,
sijainnista yms. Rahoitusmuodot ja-mahdol-
lisuudet muuttuvat myos sen mukaan, mihin
rahoitusta ollaan hakemassa. Suurimmat
tuen myontajat Suomessa ovat ELY-keskus
(Elinkeino-, liikenne- ja ympéaristokeskus),
Tekes (Teknologian Kehittdmiskeskus) ja
Finnvera. Naiden liséksi yritysten ja orga-
nisaatioiden on mahdollista hakea tukea
hankkeisiin Euroopan unionilta esimerkiksi
ESR- (Euroopan sosiaalirahasto) tai EAKR-
(Euroopan aluekehitysrahasto) -rahastoista.
Naissa hankkeissa yleensa vetdvana osa-
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puolena on kuitenkin julkinen organisaatio.

Tuki- ja rahoitusmuodot elavat kuitenkin
omaa eldmaansa ja muuttuvat jatkuvasti.
Uusia muotoja syntyy, vanhoja karsitaan
pois ja jotkut muuttavat vain muotoaan. Eri
trendit ja muutokset tuovat mukanaan mydés
uusia tuki- ja rahoitusmuotoja. Paras nyrkki-
saanto rahoituksen hakemiseen on, etta kun
yrityksessd aletaan pohtia liiketoiminnan
kehittdmista, niin otetaan yhteyttd alueen
kehittamispalveluihin.  Sielld  pystytaan
opastamaan, mika voisi olla sopiva rahoitus-
tai tukimuoto. Toisaalta vaikka apua ei olisi
suoraan saatavissa, voivat he ohjata hakijan
eteenpdin oikeaan suuntaan. Vuoden 2018
alussa avautui mydés uusi www.suomi.fi-pal-
velu, joka korvaa aiemmin kaytéssa olleen
Yrityssuomi-verkkopalvelun. Menemall3 si-
vustolle ja seuraamalla polkua "Yritykselle
tai yhteisolle - Tiedot ja palvelut yritykselle
- Yrityksen rahoitus ja tuet: Tuet ja avustuk-
set” loydat erilaisia tukimuotoja. Jokainen
tukimuoto selitetdan sivustolla auki. Sivus-
tolta lBytyy myds erilaiset julkisen sektorin
tarjoamat lainat ja takaukset.

Milloin tukea ja rahoitusta voi saada?

Moni yritys jattaa tukia ja rahoitusta hake-
matta, vaikka heill& olisi mahdollisuus niita
saada. Téhan on yleensa kaksi syyta. Ensim-
mainen syy on, ettd yrityksessa ei tiedets,
ettd heilld olisi mahdollisuus saada tukea
toimintaansa. Toinen syy on, ettd hakeminen



TUTUSTU

*  www.ely-keskus.fi — ELY-keskus voi tukea yrityksen kehittdmistoimen-
piteisiin liittyvia palkka-, konsultointi-, matka-, messuosallistumis- ja
vastaavia menoja. Naité tuetaan enintdan 50 %:lla avustuksen perus-
teena olevista menoista. Hankkeeseen sisaltyvia investointeja voidaan
tukea yrityksen koosta ja sijainnista riippuen 10-35 %:lla avustuksen

perusteena olevista menoista.

Kehittdmisavustusta on haettava ennen hankkeen aloittamista. Avustus
maksetaan erillisestd hakemuksesta hankkeen edistymisen mukaan. Mak-

sua haetaan jalkikdteen 1-2 kertaa hankkeen koko ja kesto huomioiden.
Ole yhteydesséa ELY-keskuksen asiantuntijaan jo hankkeen suunnitteluvai-

heessa ennen hakemuksen jattamistd. ELY-keskuksen asiantuntijalta on
mahdollista saada neuvoja hankesuunnitelmasi valmisteluun. Samalla saat
lisatietoja kehittdmisavustuksen mydntamisperusteista, tarkemmista alu-

eellisista rahoituslinjauksista ja hyvaksyttavistd menoista.

* www.businessfinland.fi - Tammikuun alussa 2018 kansainvalisty-
mis-, investointi- ja matkailunedistdmispalveluita tarjoava Finpro ja inno-
vaatiorahoitusta tarjoava Tekes yhdistyivat uudeksi toimijaksi Business
Finlandiksi, joka auttaa yrityksia kansainvalistymaan seka tukee ja
rahoittaa innovaatioita.

* www.Finnvera.fi - Finnvera parantaa ja monipuolistaa yritysten rahoi-
tusmahdollisuuksia lainoin, takauksin, pddomasijoituksin ja vienninrahoi-
tuspalveluin. Finveran tavoitteena on varmistaa, ettd suomalaiset yrityk-
set saavat tarvitsemansa rahoituksen hyviin ja kannattaviin hankkeisiin.

Finnveran strategian
tavoitteena on suoma-
laisyritysten kilpailu-
kyvyn kasvattaminen

siten, etta yritykset
pystyvét kilpailemaan
my0ds kansainvalisilla
markkinoilla.
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https://www.ely-keskus.fi/
https://www.businessfinland.fi/
https://www.finnvera.fi/

Kuva: Olu Eletu

koetaan liian aikaa vievaksi ja byrokraatti-
sesti. On helpompaa rahoittaa toiminta tu-
lorahoituksella tai muulla tavoin kuin ldhtea
hakemaan julkista tukea toimintaan.

Tukea ja rahoitusta liiketoimintaan voi saa-
da useassa kohdassa yrityksen elinkaarta.
Ensimmaéinen vaihe on yrityksen toiminnan
kaynnistaminen. Talldin yrittdja voi saada
starttirahaa liiketoiminnan kdynnistdmiseen
ja ensimmaisiin investointeihin (esimerkiksi
koneet ja kalusto). Toinen kriittinen kohta on
yleensd ensimmaisen tydntekijan palkkaa-
minen, johon on mahdollista saada myds ra-
hoitusta. Myds muissa rekrytointitilanteissa
on mahdollista saada rahoitusta kattamaan
palkkakuluja, jos uusi tyontekija tayttaa
tietyt kriteerit. Kolmas suuri askel yrityk-
selle on liiketoiminnan kasvaminen tai laa-
jentuminen. Naissa tapauksissa on yleensa
mahdollista saada myds jonkinlaista tukea
tai rahoitusta toiminnalle. Kasvaminen ja
laajentuminen voi tarkoittaa esimerkiksi
tuotantolinjan tai tehtaan laajentamista.
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Toisaalta se voi olla myds uusien tuottei-
den ja palveluiden kehittdmista (TKI-kulut)
tai yritysostoja. Kasvu voi olla orgaanista,
luonnollista tai epdorgaanista, esimerkiksi
yritysostot.

Neljantend askeleena yrityksen elinkaa-
ressa on kansainvalistyminen. Varsinkin
viime vuosina kansainvalistymisen tuki- ja
rahoitusmuotoihin on panostettu. Erilaisia
tukimuotoja lOytyy useita, ja aina kun yritys
harkitsee kansainvalistymistd, kannattaa
ehdottomasti tutkia eri tuki- ja rahoitus-
muodot. Viides askel jadkéon tdman listan
viimeiseksi askeleeksi. Rahoitusta ja tukea
on mahdollisuus saada sukupolven vaihdok-
seen tai yrityksen myyntiin eli my6s siina
vaiheessa, kun on aika myyda yritystoiminta
eteenpéin. Oli kyseessa sitten sukupolven
vaihdos tai yrityksen myyminen ulkopuoli-
selle, on siihen mahdollista saada apua.

Edellisella sivulla olevasta Tutustu-listauk-
sesta lOytyy muutamia esimerkkeja yrityk-



sen elinkaarelta, missa erilaiset tuki- ja ra-
hoitusmuodot ovat mahdollisia. Lista ei ole
kaiken kattava, vaan siind on mainittu vain
yleisimmat rahoituksen kohdat ja kanavat.
Kuitenkin jo naista nakee, ettd rahoitusta ja
tukea voi liiketoimintaan saada useassa eri
kohdassa yrityksen elinkaarta.

Yksi asia kannattaa kuitenkin aina muistaa
rahoitusta ja tukea haettaessa. Lahttkoh-

TESTAA

Ota yhteys alueen kehittdmispalveluihin. He neuvovat sinua eteenpain.

taisesti niitd on aina haettava, ja saatava
hyvaksyntd, ennen kuin projekti tai hanke
kaynnistetdan. Rahoitusavustukset eivat
yleensd ole mytskdan 100 %:n rahaa. Ra-
hoitusavustusten prosenttimaarat vaihte-
levat yrityksen koon ja haettavan hankkeen
mukaan. Yrityksen tulee varautua myds
omarahoitusosuuden kayttdmiseen. Rahoi-
tusavustukset ja -erdt maksetaan yleensa
jalkikateen.

Mieti, mitka ovat yrityksesi kehittamistarpeet talla hetkella ja tulevai-
suudessa? Missa yritys on viiden vuoden paasta, ja milla tavalla siihen
paastaan? Mitka asiat ovat todennakdisimpia, jotka estavat yrityksen
paasemisen haluttuun lopputulokseen? Mitka asiat ovat kriittisimpia
onnistumisen kannalta?

Listaa ylos eri kehittdmiskohteita ja lahde tutkimaan www.yrityssuomi.fi- tai
www.suomi.fi-sivustoa ja miettimaan, voisiko liiketoimintaan seka sen kehit-
tamiseen saada jotain tukea tai rahoitusta. Mitka voisivat olla potentiaalisia
tukimuotoja yritykselle? Tutustu potentiaalisiin rahoitus- ja tukimuotoihin
tarkemmin.

Jos esille nousee jokin sopiva rahoitusmuoto tai et ole varma, onko tarjolla
sopivaa rahoitusta, niin laadi selked toimintasuunnitelma mahdollisesta liike-
toiminnan kehittdmisprojektista.
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Heli Alaradisanen

Mittaamalla uudistumiskykya paaset

kehittamistyossa alkuun

Mika uudistumiskyky?

Organisaatioiden kehittdminen luomalla
uusia toimintatapoja, palveluja, tuotteita tai
yhteistydverkostoja on arkipdivad niin yri-
tyksissa kuin julkisissa ja kolmannen sekto-
rin organisaatioissa. Koska organisaatioiden,
my6s muiden kuin yksityisten, toimintaym-
paristét muuttuvat yhd nopeammin, vaadi-
taan organisaatioilta jatkuvaa uudistumista.
Lahes jokainen tydntekija alasta tai orga-
nisaatiosta riippumatta paasee (tai joutuu)
kehittdmaan ainakin omia tyoprosessejaan
tai toimintoja, joissa on itse mukana. Myds
organisaatiossa toteutettavat laajemmat
uudistukset tai uusien tuotteiden ja palve-
lujen kehittdminen edellyttdvat usein koko
henkildston aktiivista osallistumista kehit-
tdmistyohdn. Innovointi ja uudistuminen
tapahtuvatkin usein arjen pienissa kaytan-
noissa, joissa jokaisen tyontekijan panos ja
osaaminen ovat tarkeita. Jatkuvan uudistu-
misen kannalta onkin tarkeaa tunnistaa uu-
distumista edistavia ja haittaavia kaytantoja,
jotta kehittamistydsséa voidaan panostaa oi-
keisiin asioihin (Kianto 2013).

Mittari paljastaa uudistumista
hidastavat ja edistavat
kaytanteet organisaatiossa

Jos oman organisaation kaytantdja on tar-
ve uudistaa, eika ole varma millainen oman
organisaation uudistumiskyky tai innovaa-
tioilmapiiri on, voi sitd lahted selvittdmaan
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kyselyn avulla. Organisaatioiden uudistu-
miskykya ja innovaatioilmapiiria voidaan sel-
vittdd esimerkiksi UUSIX-kyselylld, joka on
kehitetty TEKESin rahoittamassa INWORK
-hankkeessa (2012-2013). Kuuden yliopis-
ton kauppatieteilijat tutkivat yhteistydssa
Suomessa toimivien pk-yritysten kanssa,
miten johtamisen avulla voidaan tukea uusia
tydn tekemisen tapoja ja organisaatioiden
uudistumiseen vaikuttavia seikkoja.

Vaikka kysely antaa mittaustuloksen, sen
tavoite on herattdd keskustelua ja auttaa
huomaamaan mahdolliset heikot kohdat ke-
hittymisen ja uudistumisen nakdkulmasta.
Mittaria kannattaakin hyddyntda ennemmin-
kin herattelijana ja virittdja kuin absoluutti-
sena totuutena organisaation innovaatio- ja
uudistumiskyvysta. Parhaimmillaan se aut-
taa huomaamaan organisaation vahvuudet
jatkuvan uudistumisen nakdkulmasta ja toi-
saalta myds heikot kohdat, joita pitaisi lah-
teéd kehittdmaan.

Uudistumiskykyyn vaikuttavat
monet tekijat

UUSIX -kysely koostuu kuudesta osa-aluees-
ta, jotka ovat olennaisia organisaation uudis-
tumiskyvyn nakokulmasta. Tarkasteltavat
osa-alueet ovat:

* vuorovaikutus,

* oppiminen,

*  johtajuus,

+ strateginen johtaminen,



+ ajoituksen hallinta ja

+ tiedon johtaminen.

Uudistumiskykyyn vaikuttavia tekijoitd voi-
daan tarkastella myds erikseen, jos jokin
osa-alue halutaan ottaa erityiseen tarkaste-
luun tai se on muuten ajankohtainen.

Vuorovaikutus on uudistumiskyvyn osa-alue,
jota voi kyselyn avulla tarkastella muun
muassa tydryhmien ilmapiirin ndkékulmas-
ta, luottamuksena kollegoihin ja esimiehiin
sekd oman organisaation sisdisen ja ulko-
puolisten kumppaneiden kanssa tehtavan
yhteistydn nakokulmasta. Myds oppiminen
on jatkuvan uudistumisen kannalta olen-
naista, ja kyselyssa sitd tarkastellaankin
useasta eri nakdkulmasta. Esimerkiksi uu-
sien taitojen ja asioiden oppiminen toisilta,
uusien ideoiden kehittdminen ja kokeilemi-
nen, henkildstén palautteen ja parannuseh-
dotusten tehokas hyoddyntdminen, kannus-
taminen kyseenalaistamaan vakiintuneita
tapoja ja kaytantoja seka kehittédmisen néa-
keminen osana jokaisen tyota ovat uudistu-
miskykyisten organisaatioiden tunnuspiir-
teitd. Seuraava mittariesimerkki oppimisen
teemasta osoittaa erdan organisaation hen-
kildston nakemyksen palautteen hyddynta-
misesta organisaation kehittdmisessa (kuvio
1). Koska viisari on kallistumassa punaiselle
(matala keskiarvo), kyseessa saattaa olla
uudistumiskykyyn liittyva heikkous. Asiaa
on syytd pohtia tarkemmin ja keskustella
henkildston kanssa, mitd tulos heiddn mie-
lestdan tarkoittaa ja voisiko tuloksen taus-
talla oleville asioille tehda jotakin.

&

Kuvio 1. Meilld hyddynnetddn tehokkaasti henkilds-
ton palautteita ja parannusehdotuksia
(Alardisdnen 2015)
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Toinen saman organisaation oppimiseen liit-
tyva mittari taas kallistuu kohti vihred, ja
siina voikin piilla yksi kyseisen organisaation
jatkuvan uudistumisen ja kehittymisen vah-
vuuksista (kuvio 2). Myos hyvista tuloksista
on hyva keskustella henkiloston kanssa ja
pohtia, mitka asiat ovat johtaneet hyvaan tu-
lokseen ja voisiko kyseista tekijaa edelleen
vahvistaa.

‘0
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Kuvio 2. Meilld kannustetaan kyseenalaistamaan
vakiintuneita tapoja ja kdytantoia
(Alardisdnen 2015)

Toisaalta kyseisen organisaation esimer-
kin pohjalta voi miettia, piileekd siind jokin
ristirita, ettd henkilostéd kannustetaan
kyseenalaistamaan vakiintuneita tapoja ja
kaytantoja, mutta henkildston palautetta tai
ehdotuksia ei silti hydédynnetd tehokkaasti.
Tyssaako jatkuva kehittdminen ja henkilds-
ton ideoiden hyddyntaminen palautteen ka-
sittelyvaiheeseen, tai millainen organisaa-
tion palautekulttuuri ylipdataéan on?

Organisaation uudistumiskykyyn vaikuttaa
olennaisesti myds johtajuus. UUSIX-kyselys-
sa sita tarkastellaan muun muassa selkei-
den kaytantéjen, johdon innostuneisuuden
tydn kehittdmiseen, siihen varattujen re-
surssien ja tydntekijdiden vaikutusmahdol-
lisuuksien nakdkulmasta. Mygs strateginen
johtaminen on uudistumisen nakdkulmasta
merkityksellistd. Esimerkiksi asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen, tulevaisuuden
ennakointi, organisaation oma selkeé iden-
titeetti seké selkeat tavoitteet ja toiminnan
suunta vaikuttavat uudistumiskykyyn. Seu-
raava mittariesimerkki erdan organisaation

(4



omaleimaisesta identiteetistd osoittaa vih-
reda, eli se on todennékdisesti yksi organi-
saation uudistumiskyvyn vahvuuksista (ku-
vio 3).
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Kuvio 3. Yrityksellaimme on selked, omaleimainen
identiteetti (esim. toimintatapoja, tarinoita, kult-
tuuri) (Alardisanen 2015)

Toinen strategisen johtamisen mittariesi-
merkki taas paljastaa kyseisen organisaa-
tion mahdollisen heikkouden jatkuvassa
uudistumisessa. Organisaation tavoitteet ja
toiminnan suunta eivat ole vastaajien mie-
lestd kovin selkeat, mika voi heikentda uu-
distumiskykya (kuvio 4).

2,6

Kuvio 4. Yrityksellimme on selkedt tavoitteet ja
toiminnan suunta (Alardisanen 2015)

UUSIX-kyselyssé tarkastellaan my6s ajoi-
tuksen hallintaa, kuten palvelujen tuomis-
ta markkinoille oikeaan aikaan ja oikeaan
ajoitukseen liittyvan tiedon kerdadmista ul-
koisesta ymparistdsta. Lopuksi kyselyssa
tarkastellaan vield tiedon johtamista, kuten
tietojarjestelmien toimivuutta, henkiléston
kokemukseen perustuvan tiedon hyddyn-
tdmistd ja organisaation ndkemystad osaa-
misensa nykytilasta ja kehittdmistarpeista.
(Kianto 2013.)
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Miksi uudistumiskykya kannattaa
mitata my0s kuntaorganisaatioissa
tai jarjestoissa?

Vaikka uudistumiskykyd mittaava kysely-
tyokalu on kehitetty pk-yritysten kanssa ja
suunniteltu erityisesti yritysten kayttdon,
voidaan sitd soveltaa myos julkisen tai kol-
mannen sektorin organisaatioihin. Nain teh-
tiin esimerkiksi Lapin innovaatioassistentti
-valmennushankkeessa, johon osallistui
tydnantajia niin yrityksistad ja kunnista kuin
kolmannelta sektorilta. Vaikka kuntatyo
poikkeaa yritysten voittoa tavoittelevasta
lilketoiminnasta, on jatkuva kehittyminen ja
uudistuminen valttamatdnta kuntasektoril-
lakin. Taloudelliset haasteet, vaeston ikdan-
tyminen ja valtakunnalliset uudistukset,
kuten maakuntauudistus, edellyttavat kun-
niltakin jatkuvaa oman toiminnan kehitta-
mistd ja uusien toimintatapojen loytamista.
Eras hankkeessa mukana ollut kuntaorgani-
saatio teettikin kyselyn yhdelle osastolleen
ja sai kyselysta mielenkiintoisia tuloksia. Ky-
selyn tulokset paatettiin kasitelld johtoryh-
massa ja pohtia, miten edetaan.

Miten uudistumista mittaava kysely
toteutetaan kaytdnnossa?

Organisaatio voi toteuttaa UUSIX-kyselyn it-
sendisesti verkkosivuilta l8ytyvien ohjeiden
ja kyselyrungon avulla (Toimii kdytannossa:
inworkhanke.tumblr.com/hanke).  Kyselyn
voi toteuttaa paperiversiona tai sdhkdisena
lomakekyselyna, jos organisaatiolla on kay-
tdssdan siihen sopiva alusta. Kyselyn hyo-
dynnettdvyyden kannalta on tarkeaa, etta
organisaation koko henkiléstolla tai perus-
tellusta syysta valitulla osastolla (isot orga-
nisaatiot) on mahdollisuus vastata kyselyyn.

Kyselyn teemojen alla esitettyihin vaittadmiin
vastataan asteikolla 1-5, ja niista lasketaan
kysymys- ja teemakohtaiset keskiarvot. Mit-
tareita tulkitessa voi lahted etsimaéan ensin
vahvuuksia (korkeat keskiarvot) ja mah-
dollisia heikkouksia (matalat arvot), jotka
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inworkhanke.tumblr.com/hanke - Toimii kdytanndssa -innovaatioka-
sikirja esittelee oikeita yrityksia ja niiden kaytantdja seka testattuja tyo-
kaluja
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misen-kaytantoja-1-2013.html - Tyon tuuli 1/2013 - "Tarjolla tanaan:
Toimivia uudistumisen kaytéantsja"

erottuvat tuloksista jo nopealla vilkaisulla.
Tuloksissa on kiinnostavaa myos yllattavat
ja epéatosilta vaikuttavat vastaukset seka
kysymysryhmien sisélla esiintyvat poikkea-
mat (Kianto 2013). Tulokset voidaan esittaa
esimerkiksi mittarimuodossa (kuten edelld),
jolloin kehittdmisen kohteet on helppo tun-
nistaa ja tarttua niihin. Tuloksista on tarkeaa
keskustella koko henkildstdn kesken ja poh-
tia yhdessd mahdollisia kehittdmisen koh-
teita ja niiden taustalla olevia tekijoita. Ky-
selyn tarkoitus on ennen kaikkea heratella
jainnostaa, ei syyllistaa tai lannistaa.
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LAHTEET:

Alaraiséanen, H. 2015. Lappilaisten yritysten in-
novaatioilmapiiri ja innovaatio-osaaminen -selvi-
tys. Erdan hankkeeseen osallistuneen yrityksen
tulosten yhteenveto. Lapin innovaatioassistentti
valmennus -hanke (ESR). Ei julkaistu.

Kianto, A. 2013. UUSIX — Mittari yrityksen
uudistumis- ja innovointitarpeisiin. Viitattu
21.9.2017 http://inworkhanke.tumblr.com/
post/62413574085/uusix.

Tutustu UUSIX-kyselyyn ja mieti, miten kyselyn teemat toteutuvat omas-
sa organisaatiossasi. Millainen on organisaation uudistumiskyky, ja onko
kehittdminen luonteva osa jokaisen tydntekijan arkea?

Pohdi, miksi kysely kannattaisi toteuttaa organisaatiossasi ja mita hyotya
kyselyn tuloksista olisi organisaation kehittdmisen nakdkulmasta. Kan-
nattaisiko kyselyn toteuttamista esittda organisaation johdolle?

Jos paatatte toteuttaa kyselyn, suunnitelkaa etuk&teen, miten kyselyn tu-
lokset esitelldédn ja miten niistd keskustellaan henkildston kanssa. Mika
merkitys kyselyn tuloksilla on, ja millaisiin toimiin niiden pohjalta mah-
dollisesti ryhdytaan?
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Marja Lempidinen

Straftegiasta suunta kehittamiselle

Kokonaisuuden haltuunottoa

Mitd sinulle tulee mieleen, kun puhutaan
strategiasta? Onko se jotain epdmaaraista,
ei-hallittavissa olevaa, jopa pelottavaa vai
turvallista, asioita selkeyttdvaa ja toimin-
taa ohjaavaa? Strategiasta puhuttaessa
ei voi pitaa itsestddn selvana, ettd kuulijat
ymmartavat kasitteen sisallén ja merkityk-
sen samalla tavoin. Strategia-kasitteen tul-
tua osaksi arkista kielenkayttédmme on se
saanut monia, ristiriitaisiakin merkityksia ja
tuonut nain kasitteen kaytolle seka haastei-
ta ettd mahdollisuuksia. Tassa artikkelissa
strategia ymmarretaan yrityksen liiketoi-
mintakokonaisuuden kuvaajana ja konteks-
tina kaikelle kehittdmistydlle. Tavoitteena
on nostaa strategiasta esille niitd nakokul-
mia, joita innovaatioassistentti voi hyddyn-
tad omassa tehtdvassaan perustellessaan
havaitsemiaan liiketoiminnan kehittémistar-
peita.

Mika Kamenskyn (2015) ja Timo Santalai-
sen (2009) mukaan strategia tarkoittaa tie-
toista, keskeisten tavoitteiden ja toiminnan
suuntaviivojen valintaa alati muuttuvas-
sa toimintaympéristéssa. Parhaimmillaan
strategia vastaa yrityksen ydinhaasteisiin;
lisdarvon tuottamiseen asiakkaille, kykyyn
toimia kannattavasti ja kykyyn edistaa yri-
tyksen perustehtdvaa niin, ettd toiminnan
jatkuvuus varmistetaan. Sen tavoitteena on
lisatd ymmarrysta siitd, miksi asiakas ostaa
meiltd ja mika on kilpailuetumme kilpailijoi-
hin ndhden. Parhaimmillaan yritys jasentaa
sen avulla omaa toimintaansa suhteessa it-
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seensa ja toimintaympéristoonsa. (Kamens-
ky 2015; Santalainen 2009.)

Hyva strategia kertoo, miten yritys aikoo
liiketoiminnassaan edetd menestykseen.
Jotta strategian ohjausvaikutus toteutuisi
hyvin kdytédnnossa, olisi sen oltava selkea
ja helposti viestittdvissa sekd yhteensopi-
va yrityksen resurssien ja muun toiminnan
kanssa. Koska strategia parhaimmillaan
avaa ja selkeyttdd yrityksen liiketoiminta-
mallia, tarjoaa se myds innovaatioassisten-
tille hyvéan taustan asioiden tarkastelulle ja
kehittamiselle.

Nakokulmia kehittdmiseen

Mikaan kehittdminen ei tapahdu tyhjiossa.
Onnistunut kehittdmistyd tarvitsee selkeén
suunnan ja siitéd johdetut tavoitteet. Strategi-
an tarjoamat "raamit” varmistavat sen, etta
kehittdminen tukee organisaation toimintaa
ja tavoitteiden saavuttamista. Ilman selkeita
tavoitteita ja ymmarrystd siitd, millaiseen
asiayhteyteen kehittdmistyo sijoittuu, kehit-
tamisen tulosten arviointi ja niiden luonteva
juurruttaminen ja hydédyntaminen vaikeutu-
vat tai voivat jdada jopa irrallisiksi yrityksen
paatoiminnasta. Selkea rajaus auttaa myos
kehittdmistydhon osallistujia tehtévassaan.

Strategialdhtdinen kehittdminen tarkoittaa
strategiassa maariteltyjen tavoitteiden mu-
kaista kehittdmista. Tavoitteiden saavutta-
minen edellyttda kdytannossa vaiheittaisten
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Projekti/toimenpide 7
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Kuvio 1. Strategiaa tukeva kehittaminen (mukaillen Laine 2017)

askelmerkkien eli osaprojektien ja toimen-
piteiden maarittdmista. Vanha sanonta nor-
sun pilkkomisesta pienempiin osiin patee
tassakin yhteydessa. Kokonaisuuden hallin-
ta mahdollistaa yksittaisten osatekijéiden
siséltéjen hahmottamisen ja niiden merki-
tyksen strategian mukaisten tavoitteiden
saavuttamiselle (ks. kuvio 1).

Strateginen ajattelu ja sen mukainen toi-
minta vaativat erilaisten ajattelumallien
ja niitd tukevien tydvalineiden hallintaa.
Innovaatio-osaamista on osata valita kul-
loiseenkin tilanteeseen parhaiten sopivat
mallit ja tydkalut. Nykyisen strategisen
ajattelun mukaan korostetaan samanaikai-
sesti tapahtuvaa suunnittelua ja toteutusta,
lean-ajattelua (mm. Santalainen, Laukkanen
& Ram 2015). Strategiaa luodaan ja toteute-
taan kaytdnnossa yhtdaikaisesti. Tallainen
toimintatapa mahdollistaa nopeasti muuttu-
van toimintaympariston mukanaan tuomien
haasteiden huomioimisen kehittdmisty@ssa.

Totuttujen rutiinien kyseenalaistamista

Onnistuneen kehittdmisen tunnistaa totut-
tujen rutiinien, ajattelu- ja toimintamallien,
kyseenalaistamisesta. Innovaatio-osaamis-
taon se, ettd uskalletaan ndhda oma toimin-
ta ja omat tuotteet/palvelut laajasti, oman
totutun ja turvallisen toimintaympariston
rajojen ulkopuolelta. Kehittamistyon tulok-
settomuus ja liiketoiminnan epdonnistumi-
nen johtuvat usein siitd, ettd omaa toimialaa
eikd sita, ketkd kaikki ovat todellisia asiak-
kaita ja kilpailijoita, ei olla riittdvan hyvin
tunnistettu (Saarnio & Hamilo 2013, 13-15).

Kehittdmisessé on térkeda rohkeus tarkas-
tella ja yhdistelld asioita uusista nakokul-
mista. Saarnio ja Hamilo (2013, 16, 46-47)
kannustavat antamaan sattumille tilaa ja
olemaan vastaanottavaisia yllattavillekin
signaaleille, ilmidille ja yhteensattumille.
Yhteisté kaikelle kehittamiselle on yksil6i-
den uteliaisuus seka halu ja kyky kyseen-
alaistaa vallitsevia toimintatapoja ja raken-
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teita. Toisaalta he korostavat, ettd pakko on
innovaatioiden "kehittdmisen &iti". Ilmeneva
tarve tai toiminnassa havaittu heikko lenkki
on yksi tarkeimmistéd kimmokkeista, jotka
tuottavat uusiin ratkaisuihin johtavia ideoi-
ta. Merkittdva osa niista tulee asiakkailta.
Innovaatiot syntyvat usein tilanteissa, joissa
pyritdan olemassa olevien toimintatapojen
tehostamiseen, laadun parantamiseen tai
kustannusten alentamiseen. Suurimmassa
osassa niista ei valttamattéd ole mitdan "ih-
meellistd”, vaan ne kuuluvat osana paivittai-
seen tychon.

Kaiken kehittdmisen tavoitteena on aikaan-
saada muutosta yrityksen sisallad, mutta
lean-ajattelun mukainen kehittdminen voi
muuttaa myos yrityksen strategiaa. Uudet
ideat saatetaan kokea yrityksessad monella
tapaa myods uhkana. Muutostarpeiden ha-
vaitseminen ja muutoksen vaatiminen sisal-

tavat aina riskin torjutuksi tulemisesta ja uu-
den vastustamisesta. Sen vuoksi on tarkeaa
saada yritys kiinnostumaan uusista mahdol-
lisuuksista. Sitoutumista auttaa, jos uudet
mahdollisuudet ja ideat tukevat yrityksen
valitsemaa strategiaa ja asetettuja tavoit-
teita. Innovointi on aina myds mitad suurim-
massa maarin yhteistoiminnan tulosta. Siksi
yhteiséllinen keskustelu, osallistaminen ja
vuorovaikutus laajasti edesauttavat kehitta-
mistyon tulosten kayttoonottoa.

Innovaatiotoiminnan tulee olla systemaat-
tista ja maaratietoista tyots, jotta se johtaisi
pitkalla tahtdimelld hyviin Lliiketoiminnalli-
siin tuloksiin. Viime kadessa kuitenkin vain
pieni osa ideoista realisoituu osaksi yrityk-
sen kaytantoja, ja nekin tarvitsevat usein
jatkokehittamista. Suhtautumisessa inno-
vointiin tarvitaankin karsivallisyytté ja pitka-
janteista toimintakulttuuria.

Matkailuyrityksen toimintaa ja tyorutiineja haluttiin stra-
tegian tavoitteiden mukaisesti jantevoittad ja selkeyttaa
oftamalla kayttoon uusi toiminnanohjausiariestelma. Haas-
teena innhovaatioassistentilla oli tunnistaa ja muokata tariolla
olevasta toiminnanohjausiariestelmasta yrityksen tarpeita
parhaiten vastaavat ominaisuudet. Han vastasi myos yritvk-
sen tyontekiioiden perehdytyksesta uuteen jariestelmaan.

Innovaatioassistentin tehtava oli tyypillinen yrityksen sisiis-
ta toimintataraa kehittava tehtava. Tehtavassa onnistumista
tuki yrittajan vahva motivaatio tehtavan toteuttamiselle seka
jariestelmatoimittajan aktiivinen tuki jariestelman kayttoon-
ottovaiheessa. [hhovaatioassistentin tehtavaa yrityksessa
kuvaa hyvin se, etta varsinaisen tehtavansa ohella han
osallistui aktiivisesti myos vrityksen viestintimateriaalien
ja tilojen vleisilmeen paivittamiseen. Lopputulos kuvaa hyvin
vritysten liiketoiminnan kokonaisvaltaisuutta pienissa vri-
tyksissd ja sitd kautta innovaatioassistentin monipuolista
tyonkuvaa. Mitaan yksittdista asiaa ei kehiteta irrallaan
muusta foiminnasta, vaan kaikki tekeminen vaikuttaa koko
liikketoimintamalliin.
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TESTAA

TEHTAVA KEHITTAMISTYON TAUSTOITTAMISEEN

+ La&hde liikkeelle tutustumalla yrityksen pitkan ajan tavoitteisiin, asiakkaisiin,
tuotteisiin/palveluihin ja niiden asiakkaalle tuottamaan lisdarvoon seka yri-
tyksen tapaan toimia. Laadi yrityksen nykyiseen liiketoimintamalliin liittyvis-
ta havainnoistasi visuaalinen tiivistys (esim. mind map). Pohdi samalla, mité
hyvaa ja mité kehitettdvaa tunnistat yrityksen liiketoimintamallissa.

+  Selvita seuraavaksi yrityksen toimintaympéristosta ne tekijat ja niihin Liitty-
vat ennakoitavissa olevat muutokset, joilla on vaikutusta yrityksen tavoit-
teiden toteutumiseen. Keskity erityisesti asiakastarpeissa ja kilpailijoiden
toiminnassa tapahtuviin muutoksiin. Voit hyodyntaa tehtavassa esim. PES-
TEL-jasennysta.

+ Laadi yhteenveto yrityksen siséisen toiminnan ja toimintaympériston ana-
lyysien tuloksista. Voit hyddyntaa SWOT-viitekehysta asioiden yhteenvedos-
sa.

+ Laadi esille nousseista kehittdmistarpeista yhteenvetolistaus, valitse perus-
tellen laatimiesi analyysien pohjalta innovaatioassistentin kehittdmisteh-
tava ja esittele se. Kuvaa myds konkreettiset toimenpiteet ja aikataulutus
kehittdmistehtavan toteuttamisesta. Muista myds arvioida, mitd tehtéavan
onnistunut toteuttaminen vaatii johdolta, muulta henkildstélt, verkostoilta
tai muilta mahdollisilta tahoilta ja miten heidédn sitoutumisensa tehtavaan
varmistetaan.
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Heli Alaradisanen ja Anu Harju-Mvyllyaho

Tulevaisuuden projektiosaala

Projektinhallinta on taito, jota voidaan pi-
tdd innovaatiotoiminnan mahdollistavana
tekijana (enabler). Pelkalla projektinhallin-
nan osaamisella ei valttamatta luoda uutta,
mutta projektiosaaja kykenee tarkastele-
maan asioita kaytannodn toteutuksen, re-
surssien kaytdn ja tulosten saavuttamisen
ndkokulmasta. Seuraavassa avaamme pro-
jektinhallinnan taitoja tulevaisuuden pro-
jektiosaamisen ja hyddyllisten tydkalujen
nakokulmasta. Nakemysten tueksi olemme
pyytaneet Lapin ammattikorkeakoulun (La-
pin AMK) ja Lapin yliopiston (Lay) projekti-
osaajia kertomaan kokemuksiaan projekti-
ty6sta sahkopostihaastattelulla.

Tulevaisuuden ty6std kerrottaessa maini-
taan usein projektityd tai projektimainen
tyoskentely (esim. Maenpaa 2016). Projektit
ovat tulleet kiintedksi osaksi organisaatioi-
den ja yritysten toimintaa jopa siind maarin,
ettd Agendiumin blogissa Pulkkanen (2017)
kirjoittaa, ettd “jokainen meistd on projekti-
paallikkd". Tama johtuu siita, etta projektin-
hallinnan tytkaluja ja periaatteita on alettu
soveltaa yrityksissa laajasti eri toimintoihin.
Pulkkasen mukaan projektinhallinta onkin
ennen kaikkea tyon jarkevaa organisointia.
Tana paivana tydskennelldan usein projek-
timaisesti tiimeissa, jotka varmasti hyotyisi-
vat projektinhallinnan tyokaluista. Pulkka-
sen mukaan projektitydn trendeja vuonna
2017 ovat mm. etétydskentelyn yleistymi-
nen ja mahdollistaminen, ketterien mene-
telmien hyddyntdminen seka tunneélyn ko-
rostuminen. (Pulkkanen 2017.) Tunneély ja
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ihmisten kanssa tyoskentely korostui myos
haastattelun vastauksissa.

“Projektipdéllikdn tdrkeimpid taitoja ovat
tarkkuus, kdrsivallisyys ja hyvadt kommuni-
kointitaidot.”-Projektipaallikko, Lapin AMK

“Kokonaisuuksien hallinta, suunnitelmalli-
suus ja muuntautumiskykyisyys. Hankkeen
vetdjalla on oltava jdsentynyt toimintasuun-
nitelma, muillekin ymmdrrettavédssd Kir-
jallisessa muodossa, mutta vetdjalla tulee
olla myds samanaikaisesti kykyd pystyd
muuttamaan tehtyjd suunnitelmia; sopeut-
tamaan suunniteltua muuttuvien tilanteiden
mukaan.” —Projektipdallikko, Lay

“Yhteistys- ja neuvottelutaidot, suunnitel-
mallinen tydote.”-Projektipaallikks, Lay

Projektityd muuttuu muun maailman mu-
kana. Project management institute (PMI)
seuraa trendeja, jotka vaikuttavat projekti-
tyohon. Kiihtyva teknologian kehittyminen
ja digitalisaatio, Internet of Things (loT) ja
sosiaalinen media ovat esimerkkeja asiois-
ta, jotka muuttavat ymparistdmme hyper-
verkottuneeksi, rajattomaksi maailmaksi,
joka tarjoaa uusia mahdollisuuksia mydés
projektiosaajille. Samalla projekteista tu-
lee yhd monimutkaisempia, mikd haastaa
projektiosaajaa. (PMI 2016, 6.) Projektinhal-
linta edellyttda ennen kaikkea tydskentelya
ihmisten kanssa mutta myds budjettien,
toimenpiteiden ja erilaisten sdaddsten hal-
lintaa.



Suunnitteluvaihe Toteutusvaihe m
Seuraaminen ja ohjaaminen

Kuvio 1. Projektin vaiheet (mukaillen Eurooran komissio 2016, 12)

“Haastavinta on joskus yhteistyd eri sidos-
ryhmien kanssa. Myds hankkeiden budjettien
puitteissa tydskentely sekd rahoitusohjelmi-
en byrokratian hallitseminen on haasteellis-
ta.”-Projektipaallikks, Lapin AMK

"Verkostotydskentely voi olla myds haas-
teellista, toisinaan myds hidasta. Projek-
tipdéllikkénd pitad olla koko ajan l&dsnd ja
miettid, mitd omalla tydlldén/esiintymi-
selldén/sanomisillaan tavoittelee, ja osata
myds motivoida muita projektissa mukana
olevia kohti yhteisia tavoitteita. Projektityds-
sd voi tulla myds muutoksia, ja siihen pitdd
osata varautua.”-Projektipaallikko, Lay

Toisaalta asiantuntijoiden kanssa tydsken-
tely on my0s projektitydn parhaita puolia.
Suomen projekti-instituutin tekemassa sel-
vityksessd kavi ilmi, ettd organisaatioissa
on useimmiten projektitydhon Liittyvaa oh-
jeistusta. Kiireen ja luovuuden keskella ta-
paavat nama ohjeet kuitenkin usein paasta
unohtumaan. (Levidkangas 2013.) Projekti-
tyon ammattilaisia siis tarvitaan pitdmaéaan
langat kasissa.

“Ty6ssé on parasta sen monipuolisuus. Olen
voinut yhdistdd nyt meneilld olevaan hank-
keeseen mielekédstd tutkimuksellista tydts,
Jjoka on samalla palvellut hankkeen kehitts-
mistehtévas. Pidan tydsséni uusien ihmisten
Jja uusien ndkékulmien kohtaamisesta. Uu-
det nékékulmat ja nopeasti kehittyvd ilmié
haastavat omaa ajattelua ja samalla tuotta-
vat uusia oivalluksia.” Projektipaallikko, Lay

Europan unioni on nakyva projektien ja aloit-
teiden tekija seka rahoittaja. Euroopan ko-
missio on julkaissut myds projektien johta-
misen ohjekirjan, jossa projektia kuvataan
valiaikaiseksi rakenteeksi, jonka tavoite tai
tulos on ainutkertainen ja jossa on rajatut
resurssit esimerkiksi ajan suhteen (Euroo-
pan komissio 2016). Projektityon periaatteet
pysyvat samana, vaikka tyokalut ja trendit
vaihtelevat. Loppujen lopuksi projektitydssa
on kysymys tydn organisoinnista. Projektit
ovat lyhytkestoisia ja ainutkertaisia, mutta
ammattitaitoinen projektinhallinnan asian-
tuntija nédkee asioita myds pitkalla téhtai-
melld. Ammattilainen tunnistaa projektin
riskit ja voi eld& sen ajatuksen kanssa, ettéd
osa niista tulee toteutumaan. (Aarni 2017.)
Lisattakoon projektiosaajan olennaisten
taitojen listaan siis vieléd paineensietokyky.
Projektien vaiheet on kuvattu yksinkertais-
tetusti kuvioon 1.

Kaytannossa projekti lahtee liikkeelle tar-
peesta tai ideoinnista, minkd jalkeen seu-
raavat loogisesti suunnittelu- ja toteutus-
vaiheet seka projektin sulkeminen. Projektin
jokaiseen vaiheeseen kuuluvat olennaisena
osana resurssien ja tulosten seuraaminen
sekd toiminnan ohjaami-

nen. Seuraavaksi esitte-

lemme kaksi kaytannol- N
listd perustyodkalua, joita _ &
projektipaallikkd voi hyo-

dyntaa projektin suunnit- y, =

telussa, resursoinnissa ja
aikatauluttamisessa.
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Taulukko 1. LF-matriisi

Tavoitteet Indikaattorit

Toimenpiteet

Mittarit Riskit

WBS ja looginen viitekehys

Projektin  suunnittelussa  hyddynnetaén
usein Work Breakdown Structure -tydkalua
(WBS) ja Logical Frameworkia (LF). Suo-
menkieliset vastineet naille ovat tytn ositus
ja looginen viitekehys. Kaytannéllisyyden
vuoksi kaytdmme téssd tekstissd naista
englanninkielisid lyhenteitd. Taulukossa 1
on esimerkki LF-matriisista, johon voidaan
suunnitteluvaiheessa tayttdd projektin ta-
voitteet, niiden saavuttamiseen tarvittavat
toimenpiteet tai tydpaketit (toimenpiteista
muodostuva projektin osakokonaisuus) ja
mittarit, joilla tavoitteiden toteutumista voi-
daan seurata. Toimenpiteita ja tydpaketteja
voidaan edelleen osittaa eli jakaa pienem-
piin kokonaisuuksiin.

Kun projektin tavoitteet ja toimenpiteet on
listattu, voidaan ne aikatauluttaa. Hyva vi-
suaalinen tapa aikatauluttaa on kayttaa
GANTT-kaaviota (esimerkki taulukossa 2).
GANTT-kaavion hyvéa puoli on se, etté siind
havainnollistuu hyvin toimenpiteiden osalta
esimerkiksi se, mitkd toimenpiteet taytyy
tehda ennen joitakin toisia ja mitd voidaan
toteuttaa yhté aikaa. Osituksen avulla toi-
menpiteitd voidaan aikatauluttaa tarkem-
min.

Millaisia vinkkeja projektipaalliksilla sitten
olisi tulevaisuuden projektiosaajille? Pro-
jektipaallikot kannustavat projektin huolel-
liseen dokumentointiin. Tulosten talletta-
minen, varsinkin rahoittajaa varten, on usein
hankkeen tarkeimpia tehtavia, ja siihen pro-

Taulukko 2. Hyvin vksinkertaistettu GANTT-kaavio

Aika
Toimenpide

Tammi Helmi

Maalis

Huhti Touko

Toimenpide 1

Toimenpide 2

Toimenpide 3
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jektipaallikot kehottavat kiinnittdmaan huo-
miota. Tarkeimpind huomioina toimivat ehka
kuitenkin seuraavat:

"Lue projektisuunnitelma rauhassa lavitse.
Mieti, mitd suunnitelman mukaiset toimen-
piteet voisivat kdytdnnon tasolla toteuttaa.
Tee etenemissuunnitelma oman tyési tuek-
si. Muista, ettd projektisuunnitelma on aina
vain suunnitelma, se voi myds tdydentyd
tai muuttuakin projektin edetessd. Perehdy
projektin rahoittajatahoon ja sen kautta tu-
leviin ohjeisiin ja sdantdihin. Ole rohkea ja
aktiivinen tydssési.”—Projektipaallikkd, Lay

“Ole avoin ja nauti, &l& ahdistu jatkuvasta
muutoksestal”—Projektipaallikko, Lay
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Mika Saloheimo & Joonas Koivumaa

Monhikanavainen Jja

digitaalinen myynti

Digitalisoituva myynti — kehittdmisen
kestosuosikki

Jos yrityksiltd kysytdan, mité kehitettavaa
heidan liiketoiminnassaan olisi, on monesti
vastauksena "myynti ja markkinointi”. Nykyi-
sin mukaan on tullut vielé naiden toiminto-
jen digitalisaatio. Digitalisaatiolla tai ilman,
on myynti ja markkinointi yksi kehittamisen
kuumista perunoista vuosi vuoden jalkeen.

Lapin Innovaatioassistentti -projektin aika-
na tama ilmié nakyi selvasti tydelamasta
tulleissa toimeksiannoissa. Monesti kehit-
tamistarpeet ovat liittyneet verkkokaupan
kehittdmiseen, markkinoinnin ja viestinnan
kehittdmiseen, myynnin lisdédmiseen tai jo-
honkin muunnelmaan samasta teemasta.

Tassa artikkelissa pyrimme antamaan no-
pean tavan jasentda nykyaikaista digitaalis-
ta myyntid ja markkinointia. Esittéméamme
asiat toivoaksemme helpottavat tdman laa-
jan kokonaisuuden haltuunottoa sen kehit-
tamista ja innovointia varten.

Digitaalisen myyntiprosessin
monikanavaisuus

Myynti ja markkinointi ovat aina olleet tois-
tensa aisapareja, ja niiden erottaminen toi-
sistaan on ollut haastavaa. Mutta mika on
myynnin ja markkinoinnin ero sitten? Vuon-
na 2009 kirjoittamassaan blogissa Jari Pa-
rantainen kertoi kuvaavansa markkinointia
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mieluiten siten, ettd "markkinointi on myyn-
tipuheen monistamista”. Se mikd myynnissa
on kohdistettu yhdelle, on markkinoinnissa
kohdistettu joukolle (asiakassegmentille).
Myynti on henkilokohtaista, markkinointi
ei. (Parantainen 2009.) Tam& on toki hy-
vin kérjistetysti sanottu mutta muutamalla
lauseella kuvattuna avaa hyvin myynnin ja
markkinoinnin isoimpia eroja.

Jos myynti ja markkinointi ovat olleet aiem-
min l8helld toisiaan, niin digiaikakaudella
niiden erottaminen toisistaan on melkein
mahdotonta. Kun otetaan pohjaksi aiemmin
kuvattu maaritelma, missad myynti on hen-
kilokohtaista ja markkinointi ei, niin tallin-
han esimerkiksi mité henkildkohtaisemman
sdhkopostin saamme, sitd enemméan kyse
on myynnistad kuin markkinoinnista. Digitaa-
linen myynti my6s mahdollistaa tdman koh-
distamisen ja henkilokohtaistamisen entista
helpommin.

Otetaan esimerkiksi kansainvélinen hotel-
lien varaussivusto. Sivusto ldhettdd yhden
sadhkopostin viikossa, jossa se kertoo uu-
sista tarjouksistaan, kampanjoistaan seka
vinkkaa mielenkiintoisista kohteistaan. Olet
miettinyt reissua syyskuussa Berliiniin. Niin-
pa paatat katsoa, minkélaista tarjontaa si-
vustolla olisi hotelleista matkakohteeseen.
Séhkopostissa olevan linkin kautta klikkaat



TUTUSTU

yrittéjille ja johtajille
kasvupyrkimysten tueksi

myyntiin ja markkinointiin

ti ja testaus

itsesi varaussivustolle. Sivustolla p&atat
etsid Berliinista itsellesi tietyt kriteerit tayt-
tavaa hotellihuonetta syyskuun loppuun. Et
kuitenkaan l8yda heti itsellesi sopivaa hotel-
lia, tai paatat vielda miettia hetken, ja suljet
sivuston. Seuraavana paivana sdhkopostis-
sasi ei ole pelkdstdan enda geneerista kam-
panjasahkdpostia, vaan sielld on séahkdpos-
ti, joka sisaltaa parhaat diilit berliinilaisista
hotelleista syyskuun loppuun. Saattaa olla,
ettd kyseisesta linkista saat vield 10 % alen-
nuksen, kun ostat tdnaan. Tata on digitaali-
nen myynti.

Digitaalisessa myynnissa ja markkinoin-
nissa yhdistetdan kaikki myynnin, markki-
noinnin ja viestinnan kanavat yhdeksi isoksi
monikanavaiseksi myynnin ja markkinoinnin
verkostoksi. Sosiaalisessa mediassa ole-
vat viestit ja mainokset ohjaavat asiakasta
eteenpain muihin sosiaalisen median kana-
viin tai suoraan yrityksen verkkosivuille tai
-kauppaan. Kaikki kanavat tukevat toisiaan
ja muodostavat parhaimmillaan kokonai-
suuden, joka tuntuu asiakkaasta loogiselta
ja jopa huomaamattomalta. Asiakas kulkeu-
tuu eri digitaalisten kanavien lapi yrityksen
verkkokauppaan, josta hdn saa muutamalla
klikkauksella ostettua itselleen samanlaiset
uudet langattomat kuulokkeet, joita Rihan-

* www.pollitasta.fi — Jari Parantaisen P6lli tastd -blogi, joka on tarkoitettu
tuotteistamisesta, markkinoinnista ja myynnista kiinnostuneille asiantuntijoille,

¢  www.growthhackers.com - GrowthHackers-yhteistydympéaristd yrityksen
¢  www.hubspot.com/resources — HubSpot; uusia mahdollisuuksia yrityksen
¢ ecommerce.shopify.com/ — Ecommerce University; tarjolla esimerkiksi il-

maisia oppaita digitaalisen myynnin tueksi
¢ blog.kissmetrics.com/ - Kissmetrics Blog, teemoina analytiikka, markkinoin-

na oli juuri edelliselld Berliinin keikallaan
kayttanyt.

Digitaalisessa myynnissa on myds erityisen
tarkeda se, ettd yritys kerdd kaiken mah-
dollisen datan, mitd se asiakkaistaan saa,
seka yksiléi mahdollisimman pitkalle jokai-
sen asiakkaan seka hanen tarpeensa. Mita
enemman voimme yksildida asiakkaan, sitéa
paremmin pystymme hantd palvelemaan
sekd myymaan. Parhaimmillaan voimme
tarjota yksilélliselle asiakkaalle tdysin oman
nakyman sivustollamme, jota ei ole kenella-
kdan muulla. Sivusto on personoitu taysin
vastaamaan asiakkaan tarpeita, arvoja ja
kayttologiikkaa. Digitaalinen myynti tarjoaa
loputtomasti mahdollisuuksia.

Loputon maarad mahdollisuuksia tarkoittaa
myos loputonta maaraa kustannuksia. Mita
enemman dataa kerddmme, sitd enemman
sen analysointi syd resursseja. Digitaalises-
sa myynnissa onkin tarkea kerata sivustolta
dataa, joka on yritykselle olennaista. Yksin-
kertainen nyrkkisdantd on, ettd kerdami-
nen ja tuottaminen ei koskaan saa maksaa
enempdad kuin kerddmisestd ja tuottami-
sesta saatu hyoty. Onnistunut digitaalinen
myynti tarkoittaa myds saadun datan hyo-
dyntamista nopeissa kokeiluissa. Yrityksen
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Suunnittele

Digitaalisen markkinoinnin kokonaisuus

Tavoita

Vuorovaikuta

Konvertoi

Sitouta

Resursoi

Mittaa

! inoinni F P p Ohjaus Asiakassisallot Oma tyd Tyokalut
lahtokohdat |+ Avainsanatutkimus + Tarinallisuus verkkopalveluun + Edut + Julkaisukalenteri + Web-analytiikka
+ Arvolupaus + Sivuston sisallén + Rikas sisiltd {teksti, [« Mainoksista + Uutuudet + Sisdllén tuotanto ja + Mainosalustojen
Asial it ptimainti kuvat, videot, grafilkat, |+ Sosiaalisesta » Vinkit ja ohjest jakelu mittaustydkalut
- Ostajapersoona + Linkkien keradminen ARNR) mediasta - Saanndllisyys = Yhteisd - So jen
+ Erottuvuus anzaitseminen = Linkit sosiaaliseen = Uutiskirjeestad + Ekslusivisuus + Seurantaja mittaustydkalut
kilpailijoista median profiileihin + Muusta siséllasta mittaaminen + S-postimarkkinoinnin
/i i = Yt i L i kkinointi mittaustydkalut
Tavoitteet + Hakukoneet + Kontaktointilomakkeet + Tapahtumapohjaisuus |Ostopalvelut + Verkon kuuntelun
+ Laadulliset + Sosiaalinen media + Live chat Verkkopalvelussa + Cross-selling ja Up- [+ Sisallén tuotanto tydkalut
+ Maarilliset + Display-verkostot + Laskeutumissivut selling + Kampanjasuunnittelu,
= Mittarit ja tunnusiuvut |+ Ohjeimallinen Sosiaalissa mediassa |- Ostopolku + Suositukset toteutus ja raportointi | Mittarit ja tavoitteet
= Tarinallisuus - Asiakas- ja - Sahkaposti + Klikki- ja + Kavijamaaran
Vaikuttajamarkkinointi - Visuaalisuus kayttajakokemus =+ Mobiili nayttikustannukset kehittyminen
+ Tunnistaminen = Ajoitus + Toimintakehotteet - Kavijalikenteen
+ Kontaktainti + Seuraaminen + Sosiaaliset todisteet |CRM ldhteat
+ Sisaldy y - R inti + Verkko-o + Integraatio: + Tehokkaimmat
+ Keskustelu + CRO ja testaaminen ippa, email mainokset
umppanit + Jakaminen + Ostohistoria + Katsotuin sisaltd
+ Jalleenmyyjat - Verkoston Mobiiliteimivuus - Yhteydenotot « Konversioaste
+  Muut liiketoiminnan k inen + Responsiivisuus + Ostoksen arvo
kumppanit + Instant messaging + Sovellus + Reaktioita keraavat
+ Affiliate-kumppanit péivitykset
+ Hakemisto ja portaalit |Liidien keraaminen
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+ Webinaarit
+ Sisallén lataukset
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Online-arvolupaus Huomion herdttaminen | Kiinnostava, hyddyliinen, | Ostamiseen aktivointi ja | Kiinnostava, hyddyllinen,
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paitoksenteko: paitoksenteko: paatoksenteko: paitoksenteko:
Etsinté Harkinta Ostaminen Puclestapuhuminen
Automatisointi:
Drip-kampaniat
Keskeneréiset ostoskorit
Suositukset ja lisdmyynti

Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin kokonaisuus (mukaillen Chaffey 2017; Keronen & Tanni 2013)

pitaa tutkia, mika heidan myynnissa ja mark-
kinoinnissa toimii ja mika ei. Toisaalta sama
patee myds yrityksen omaan sivustoon tai
verkkokauppaan. Mikéa sivustolla johtaa ha-
luttuun toimenpiteeseen, esimerkiksi kaup-
paan, ja mika ei?

Digitaalisen myynnin ja
markkinoinnin jasentaminen

Edelld kuvattiin nykyaikaisen myynnin mo-
nikanavaisuutta. Kokonaisuutta voidaan
jasentda toimialariippumattomasti digitaa-
listen kanavien osalta kuviossa 1 esitetyn
mallin avulla. Malli etenee asiakkaan os-
topéatdsprosessia ja asiakassuhteen sy-
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venemistd seuraten. Se kuvaa my0s niita
keskeisiad kanavia, toimenpiteitd ja seikkoja,
joita myynnin ja markkinoinnin toteuttaja
kayttdd. Mallin kayttajan tulee huomioida
se, ettd asiakkaan ostoprosessi tapahtuu
joiltain osin myos digitaalisten kanavien ul-
kopuolella.

Myynnin suunnittelu ja tavoitteet

Digitaalisen myynnin toteuttaminen pohjau-
tuu liiketoiminnan tavoitteisiin ja valittuihin
strategioihin. Digissa ei siis vain "olla", vaan
kyseessa on tavoitteellinen toiminta, jota tu-
lisi my6s mitata.




Asiakkaat

Digitaalisen myynnin toteuttamista varten
tulee tunnistaa asiakkaat. Yritykselld voi
olla useita asiakasryhmia, eli segmentteja.
Ainakin tarkeimmistd segmenteista pitéisi
laatia tyypillista asiakasta kuvaava asiakas-
persoona (ks. esim. Vaughan 2015).

Asiakkaasta tulee ymmartaa, miksi han poh-
jimmiltaan ostaa kyseisen kategorian tuot-
teita tai palveluja. Toiseksi pitaisi ymmartaa
se, milla tavalla ostaminen tapahtuu.

Arvolupaus ja online-arvolupaus

Myynti ja markkinointiviestintd perustuu
yrityksen tai tuotteen arvolupaukseen. Sen
taytyy olla johdonmukaisesti tdssa toimin-
nassa mukana. Arvolupaus on se syy, jonka
takia asiakas ostaa yrityksen tuotteita. Ar-
volupaus on myds tapa erottua kilpailijoista.

Digitaalisessa maailmassa taytyy myds
pohtia sitd, mika on yrityksen online-arvolu-
paus. Jos myydaan grilleja ja grillaustarvik-
keita, tulevatko asiakkaat lukemaan verkko-
sivuille niiden tuoteselosteita? Ehka joskus
tulevatkin. Oikeasti ihmiset ovat kiinnostu-
neet grillaamisesta, ja online-arvolupaukse-
na voisikin tarjota maukkaita grillausresep-
teja ja -vinkkeja.

Asiakkaiden tavoittaminen ja
huomatuksi tuleminen verkossa

Yrityksen tulisi huolehtia siita, ettd se tavoit-
taa uusia asiakkaita verkon kautta. Yrityksen
verkkosivut taytyy optimoida hakukoneita
varten, jotta sopiva tiedonhakija paatyisi
naille sivuille.

Huomatuksi voi tulla myds mainostamalla,
esim. Googlen hakutuloksissa, Facebookin
uutisvirrassa tai YouTube-videoiden yhtey-
dessa. Entistd enemman yrityksen pyrkivat
nakyville sosiaalisen median vaikuttajien
kautta. Heille taytyisi antaa jotain, mista

kertoa. Keinot taytyy harkita asiakasseg-
menttien mieltymysten pohjalta.

Jos yritys tuottaa huomiota herattavaa si-
saltéa verkkoon, voi olla, ettd sitd jaetaan
runsaasti sosiaalisessa mediassa eteen-
pain ja tdméan kautta saadaan nakyvyytta.
Jokin rohkea vaite, tutkimustulos tai muu
vastaava voisi purra ammattilaisyleisoon.
Kuluttajat ehka etsivat enemman viihdetta
ja elamyksia. Sisallon tulisi olla kuitenkin
brandattya, eli sen takana olevan yrityksen
tulisi olla tunnistettavissa ja linkitettyna si-
sallossa.

Lisaksi taytyy huolehtia siita, etté yrityksen
verkkopalveluun johdattaa runsaasti linkke-
ja kumppaneiden sivuilta, rehellisisté yritys-
hakemistoista ja toimialaportaaleista.

Vuorovaikuttaminen asiakkaan kanssa

Yrityksen verkossa huomannut asiakas
saattaa paatya verkkopalveluun tai yrityk-
sen sosiaalisen median profiiliin. Rikas sisal-
t6 on ensimmainen vuorovaikutuksen paik-
ka: asiakkaan on tunnistettava arvolupaus,
ja hanen luottamuksensa on heratettava.
Tarinat ja visuaalisuus ovat entista tarkeam-
pid (Saloheimo 2017). Myytédvan tuotteen
hyddyt on perusteltava ja havainnollistetta-
va asiakkaalle, useimmiten muutenkin kuin
pelkkana tekstina.

Jos arvolupaus ja online-arvolupaus koe-
taan houkuttelevaksi, asiakas pyritdan saa-
maan jatkuvan vuorovaikutuksen piiriin:
some-seuraajaksi tai uutiskirjeen tilaajaksi.
Verkossa olevan sisallén tulisi joko auttaa,
valistaa, viihdyttda tai vakuuttaa asiakkaita.
Pelkéat faktat tuotteista ovat harvoin mitdan
naista. Sisallén tulisi samalla myo6s kannus-
taa asiakasta etenemaan ostoprosessissa,
ts. tilaamaan uutiskirje tai vaikkapa rekiste-
roitymaan webinaariin.

Jos asiakkaalla herdavat ostoaikeet, on yri-
tyksen kontaktointikanavat ja yhteystiedot
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oltava kunnossa. Verkkopalvelussa voi olla
ostomahdollisuus, live-chat asiakaspalve-
lun/myyjan kanssa tai vaikka Skype-neuvot-
telun mahdollisuus. Ostoaikeissa olevan asi-
akkaan on sujuvasti pystyttava aloittamaan
ostoprosessinsa. Yrityksen tulisi olla aktii-
visesti ldsna niissd sosiaalisissa medioissa,
joita asiakkaatkin kayttavat (ks. esim. Ponka
2017).

Konvertointi kdvijdsta asiakkaaksi

Kaantyminen kavijasta ja seurailijasta mak-
savaksi asiakkaaksi tapahtuu yleensa yri-
tyksen verkkopalvelussa. Asiakkaita ohja-
taan some-kanavista ja muualta verkosta
linkkien kautta erilaisille laskeutumissivuil-
le. Kuinka helppoa ja luotettavaa ostaminen
on sieltd? Entd onnistuuko verkkopalve-
lun kayttdminen mobiililaitteella? Kasvava
osuus internetin kayttajista kayttaa sitd mo-
biililaitteella (esim. Tilastokeskus 2016).

Ostopolku verkkopalvelussa taytyy olla hy-
vin maaritelty ja asiakkaan kannalta mah-
dollisimman vaivaton. Laadukas, kattava,
vakuuttava, mutta myds kehottava ja suos-
tutteleva sisaltd toimii tadssd vaiheessa.
Konversion kasvattamisessa voidaan ko-
keilla erilaisia sivujen sisaltdja, rakenteita
ja visuaalisuutta ja mitata, mika tuottaa eni-

ten myyntia. Tata kutsutaan konversio-opti-
moinniksi.

Jos asiakas keskeyttdd ostamisensa, voi-
daan heitd muistuttaa sahkdopostiviestilla
tai ndyttdmalla heille palaamaan kehottavia
mainoksia muissa verkkopalveluissa (ns. re-
targeting).

Sitouta asiakkaat

Jo ostaneet asiakkaat tulisi pitda kiinnostu-
neina ja saada heidat ostamaan uudelleen.
Tésséa vaiheessa viestintdkanava vaihtuu
henkilokohtaisemmaksi, sahkopostiksi,
tekstiviestiksi tai vaikkapa WhatsAppin kal-
taiseen pikaviestimeen.

Kehittyneet verkkokaupat osaavat suosi-
tella uusia, vaihtoehtoisia tai tdydentavia
tuotteita ja lahettdd automatisoituja sah-
kopostikampanjoita asiakkaille. Jos ostat
ruohonleikkurin, sinulle voidaan lahettaa
vinkkeja sen kayttéon, myéhemmin tarjouk-
sia vara-osista ja vield mydhemmin tarjous
vanhan leikkurin vaihtamisesta uuteen.

Kanta-asiakkaista huolehtiminen ja etujen
tarjoaminen heille on tarkeda. Heidat on
helpompi saada ostamaan uudelleen. Jos
asiakas passivoituu, voidaan heille lahettaa

Digitaalisen myynnin kehittaminen oli varsin selkedsti in-
novaatioassistentin kehittamiskohteena eraassa hotelli- ja
ravintola-alan yrityksessa. Tavoitteena oli konversioasteen
nostaminen, verkkopralvelun kaviiamaaran kasvattaminen,

verkkopalvelun sisallon parantaminen, some-seuraajien maa-

ran lisddminen ja paivitysten sisallén parantaminen. Tapaus-
ta kasiteltiin tyopajassa, ja kehittamistoimiksi
konkretisoituivat ja priorisoituvat laskeutumissivuien
suunnittelu ja analvtiikan (verkkoralvelu, some,
sahkopostimarkkinointi) suunnittelu.
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automatisoidusti viesti, jossa heidat pyyde-
taan palaamaan ja annetaan houkuttimeksi
alennuskoodi.

Jo ostaneet asiakkaat eivat ole jatkuvasti
ostoaikeissa, joten pelkkd myyntiviestittely
ei heitd pidad kiinnostuneena. He ovat kiin-
nostuneet edelleen sisallostd, joka auttaa,
viihdyttda tai valistaa heita. Sisaltod pitaisi
pyrkid personoimaan, eli asiakkaille kerrot-
taisiin vain niisté asioista, joista tiedetdan
hénen olevan kiinnostunut.

Mittaa tuloksia

Mittaamista tapahtuu yrityksen omassa
verkkopalvelussa, sosiaalisen median kana-
vissa ja sdhkopostimarkkinoinnin kanavissa.
Tavoitteena olisi verkossa tapahtuvien asioi-
den mittaaminen euroissa. Tama voi verkko-
kauppojen tapauksessa jollain tarkkuudella
onnistua.

Markkinoijalla ei ole pulaa datasta vaan sen
ymmarryksesta. Mittaaminen on osin paal-
lekkaista ja joskus ristiriitaista. Verkkopal-
velun analytiikka voi kertoa eri asioita kuin
Facebookin oma analytiikka. Asiakas voi
my®6s pysytelld halutessaan mittauksen ul-
kopuolella.

Yleisimmin mitataan verkkopalvelun kon-
versio-astetta, suosituimpia sivuja, ostoksen
keskeytymisid, laajimman yleisdn saaneita
some-paivityksia, tehokkaimpia mainos-
kampanjoita, seuraajamaaria ja kavijamaa-
rid, sahkopostiviestin avanneita ja sadhko-
postiviestin linkkeja klikanneita. Mittaamista
tehdaan reaaliajassa, ja myds markkinointi-
kampanjoita verkossa on helppo muunnella
"lennossa”.

Resursoi — tee itse tai osta
Edelld kuvatun kokonaisuuden hallitse-

minen ja markkinoinnin tuloksellinen to-
teuttaminen vaatii monipuolisesti erilais-

ta osaamista: Mitd osataan talon sisalla?
Mita osaamista pitéisi rakentaa talon sisal-
le? Mit olisi viisainta ostaa ulkopuolisilta
asiantuntijoilta?

Jos tehdaéan asioita omana tydna, tulee poh-
tia, miten se pitéisi organisoida ja ajastaa.
Mitd apuvalineitd tassa olisi? Esimerkking
mainittakoon julkaisukalenteri, jolla markki-
nointitiimi voi yhteisesti suunnitella julkais-
tavaa verkkosisaltda.
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TESTAA

Lahde kartoittamaan myynnin ja markkinoinnin nykytilaa. Alkukar-

toitusvaiheessa on tarkeaa miettia kokonaisuutta myos perinteisen

myynnin ja markkinoinnin ndkdkannalta. Digitaalisten ja perinteisten
toimenpiteiden tulisi tukea toisiaan mahdollisimman hyvin.

Omilta verkkosivuilta saat kerattya yksinkertaisimmillaan dataa kayttamalla
esimerkiksi Google Analyticsia tai vastaavaa tyokalua. Sen avulla saat jo
jotakin informaatiota verkkosivullasi tapahtuvasta toiminnasta. Sosiaalisen
median kanavilla on my&s omia vastaavanlaisia tyokaluja, jotka linkittyvat
heidén tuotteeseensa (esimerkiksi Facebook). Hyddynna myds niita.

Ensimmadinen askel:
Mika on myynnin ja markkinoinnin yrityksen prosessi talla hetkella?

Visualisoi asiakkaan polku: Kuka asiakas on? Mité yritys lupaa asiakkaalle?
Mita kautta asiakas kuulee, ndkee, kokee yrityksen tuotteita? Miten han
LBytaa lisatietoa? Mita kautta han kulkeutuu verkkosivulle? Mita sisaltéa

hénelle tarjotaan siella? Miten han tekee ostop&atdksen? Miten jalkimyynti

ja -markkinointi tapahtuu? Tassa vaiheessa voit kayttaa hyddyksi yrityksen
eri prosesseissa tyoskentelevia ihmisia. Haastattele heita ja pyyda heita
tdydentdmaan prosessin visualisointisi. Onko jotakin mita olet unohtanut?
Haluavatko he tarkentaa jotakin?

Toinen askel:
Mitka kanavat ovat kdytossdamme, ja tukevatko ne aidosti toisiaan?

Monikanavaisuus digitaalisessa myynnissa ja markkinoinnissa: lahde mietti-

maan kaikkia kanavia, jotka teilld on myynnisséa ja markkinoinnissa kayttssa.

Mita perinteisen ja sosiaalisen median kanavia yrityksemme kayttaa? Mitka
ovat meidan viestinnan valineet? Milla periaatteella kdytdmme eri viestin-

nan kanavia? Ovatko kaikki aidosti kdytdssa? Onko meilld myynnin ja mark-
kinoinnin suunnitelmaa? Tukevatko kaikki kanavat ja niiden viestit aidosti
toisiaan? Miten arvolupaus esitetddn? Missa asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tetaan? Onko kaikki kanavamme aidosti tarkeita? Pitaisiko keskittya erityi-

sesti joihinkin? Missa konversio tapahtuu ja miten?



TESTAA

Kolmas askel:
Onko digitaalinen myyntimme aidosti johdonmukaista ja tehokasta?

Suunnitelmallisuus ja datan hyddyntaminen: Onko toimintamme myynnin ja
markkinoinnin osalta suunnitelmallista seka johdonmukaista? Onko meilla
kaytossa ohjelmistoa, millé kerétad dataa? Keradmmeko kaiken meille oleel-
lisen datan potentiaalisilta asiakkailta? Miten konversiota ja kampanjoiden
tuloksellisuutta mitataan? Tieddmmekd, miten viestia eri kohderyhmille?
Miten kanta-asiakkaat huomioidaan? Pystymmekd kohdistamaan digitaali-
sia myynnin ja markkinoinnin toimenpiteité eri kohderyhmille tehokkaasti ja
oikein? Miten pitkakestoista asiakassuhdetta pyritdan rakentamaan?

Pohtimalla ylla olevia kysymyksia l8ydat yrityksen onnistumiset
ja haasteet. Tee naiden pohjalta toimenpidesuunnitelma.
Nosta toimenpidesuunnitelmaan maksimissaan kolme tarkeinta
kehitettéavaa asiaa. Nama kolme tarkeinta kehitettavaa asiaa
voit avata vield muutamaan alakohtaan.

Mita tarkemmin saat esitettya kehittdmiskohdat seka toimenpide-
suunnitelman kehittamista varten, sitd helpompi sinun on ryhtyéa
toimeen.

Esimerkkina:
Digitaalisen myynnin ja markkinoinnin kanavien aito yhdistaminen:

+ FB, |G ja Twitter yhdistetaan osittain
+  Some-kanaviin yhteinen julkaisukalenteri
+ Tavoitteiden asettaminen ja seuranta
+  Verkkokaupan loogisuuden parantaminen
+ Tuotteiden kategorioiden selkeyttdminen
+  Tuotekuvausten yhtenaistdminen
"Tata muut ostivat”-ominaisuuden kayttdonotto.
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Ari Alm

Puhuuko vrityksesi asiakasta?

Asiakasviestinnalld ymmarretaan kaikkea
asiakkaalle suunnattua viestintad asiakas-
tapaamisista mainontaan. Digitalisaatio on
muuttanut sen aidosti kaksisuuntaiseksi ja
reaaliaikaiseksi vuorovaikutusmahdollisuu-
deksi 24/7. Viestinndn 2000-luvun globaalit
megatrendit (Galbraith 2014) ovat integroi-
neet siihen lisda keinovalikoimia kuten vies-
tinndn monimediaisuus, kohdennettavuus,
yhteisollisyys, sisallollisyys, tarinallisuus,
personoitavuus, automatisointi, live-vuoro-
vaikutteisuus, keinodly, systemaattisuus ja
analysoitavuus. Digikehitys on tuonut pie-
nimmankin liiketoiminnan ulottuville kus-
tannustehokkaan asiakasviestinndn tyo-
kalupakin. Mutta osaako yritys puhua
digikanavilla "asiakasta"?

Al3 jankuta!

Vuosia sitten laulettiin kilpaa, kuinka tar-
keaa yritykselle (ja ihan yhta lailla julkisel-
le palvelulle) on olla aktiivisesti mukana
kaikissa niissd netin ja sosiaalisen median
palveluissa, joissa asiakkaatkin liilkkuvat (ks.
esim. Karjaluoto 2010). Nihkedn omaksumi-
sen ja asennemuutoksen jalkeen digitaali-
sen asiakasviestinndn maara on rajahtanyt
kasiin. Kohderyhmien verkkomaailmoissa ja
mielissa kdydaan kilpajuoksua automatisoi-
duilla, "dynaamisilla” sisaltopaivityksilla.

Kilpailu on eskaloitunut asiakkaan aiste-
ja puuduttavaksi "valkoiseksi kohinaksi".
Uusia kuluttajia aktivoimaan ja palveluja
myymaan pyrkivasta viestinnasta on tullut
automatisoitua sahkdposti-, tekstiviesti- ja
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some-kanavien kaikkialle seuraavaa mobii-
lia "spammaystad”, hairitsevaa digiroskaa-
mista. Sitd ohjaavat markkinointiviestinnén
ammattilaisten itsensékin mielestd aivan
lilan "tuputtava myyminen” ja "maéralliset
mittarit” (Asiakasviestintd 2016).

Myyntimiesten suoraviivainen tyrkyttadmi-
nen "diilin klousaamiseksi” prospektin kans-
sa ei lopulta huomioi asiakasta eikd hanen
aantdan. Miten netti- ja some-maailman
asiakasviestinnasta on tullut kaikkialla vaa-
nivaa verkkohairintda? Perusteltiinhan netin
ja sosiaalisen median merkityksellisyytta
yhteisollisyydellé ja suoralla vuoropuhelul-
la (ks. esim. Juslen 2009). Téama yleva visio
ei ole toteutunut digitaalisen asiakasviestin-
nan arjessa.

Automatisoitu jankuttaminen ei asiakasta
aktivoi, ainakaan halutulla tavalla. Pelkka
mainonta ei puhuttele. Yksittaiselld viestilla
pitdad olla syy seka tilanteen tuoma todel-
linen merkitys asiakkaalle herattadkseen
kiinnostusta (ks. esim. Korpi 2010). Viestin-
nan maara ei olekaan kestavan liiketoimin-
nan kannalta laatua!

Opi ymmartamaan asiakastasi

Yrityksen vaarénlainen aktiivisuus netti-
ja some-kanavilla sattuu omaan nilkkaan.
Haasteena on virittdd yrityksen asiakas-
viestinta palvelemaan seka yrityksen liike-
toiminnan tulostavoitteita ettd tuottamaan
asiakkaalle aitoa lisdarvoa. Onnistuneen
asiakasviestinnin tavoitteena tulisi olla mo-



lemminpuolinen oppiva asiakassuhde, joka
kasvattaa asiakassuhteen arvoa ja jatku-
vuutta niin asiakkaalle kuin yritykselle; tasa-
vertainen win-win-vuorovaikutussuhde, jos-
sa asiakas on ihan yhta aktiivinen toimija.
Jokaisessa asiakaskontaktissa tuleekin pa-
nostaa dialogiin, joka perustuu kykyyn kuun-
nella ja ymmartaa toisen osapuolen tarpeita
(ks. esim. Leino 2010).

Rohkaise, palkitse ja sido siis asiakkaasi
konkreettiseen ja vaikuttavaan asiakasvuo-
ropuheluun. Yrityksen etu on p&asta heti
kiinni sen palveluista kdytavaan palauttee-
seen joko sen omilla alustoilla tai muilla
suosituilla yhteisollisilld kanavilla, joissa
asiakkaat keskustelevat asiakaskokemuk-
sistaan. Itse asiassa jokainen asiakaskon-
takti, perinteinen ja digitaalinen, tuottaa asi-
akkuuksien johtamista edistavaa tietoa.

Netti- ja some-analytiikan avulla kerattyna
ja analysoituna tama tieto lisda yrityksen

TUTUSTU

Asiakasviestintd 2016 -kyselytutkimus listaa liikketoiminnan parhaimmiksi,
suomenkielisiksi netti- ja some-viestintakaytantdja toteuttaviksi TOP 10 -yri-

tyksiksi seuraavat:

¢ www.onnibus.com/fi - OnniBus

e  www.veikkaus.fi — Veikkaus

e www.mustijamirri.fi — Musti ja Mirri

e www.lidL.fi - Lidl
¢  www.ikea.com/fi- IKEA

e www.vikingline.fi - Viking Line

* www.kesko.fi/asiakas/ - K-Kauppa
¢ www.stockmann.com - Stockmann
* www.tallinksilja.fi — Tallink Silja

¢ www.s-kanava.fi/ - S-Kauppa
¢ www.s-pankki.fi — S-Pankki

asiakastuntemusta opettaes-
saan ymmartamaan ja tunte-
maan asiakkaan yksiléllisia
tarpeita ja palvelukokemuksia
entistd paremmin. Asiakas-
suhteen jatkuessa se opettaa
yritystd ennakoimaan asiak-
kaan todellisia tarpeita ja virit-
tdmaan yrityksen paivittéinen
toiminta asiakaslupauksensa
varmistamiseen. Na&in yritys
luo omalta osaltaan perustan
asiakassuhteelle, joka kasvat-
taa sen arvoa, koettua laatua
ja asiakastyytyvaisyytta.

Entd kun asiakas térmaa on-

gelmiin  palvelutilanteessa?
Millainen uhka asiakkaan
reklamaatio on  tallaises-

sa tilanteessa? On itsestaan
selvas, ettd yksikin huono,
ratkaisematta jaanyt asiakas-
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http://www.onnibus.com/fi
https://www.veikkaus.fi
https://www.mustijamirri.fi
https://www.lidl.fi/fi
http://www.ikea.com/fi/fi/
https://www.vikingline.fi
https://www.kesko.fi/asiakas/
https://www.stockmann.com
https://www.tallinksilja.fi
https://www.s-kanava.fi/
https://www.s-pankki.fi

kokemus tuottaa asiakkaalle pettymyksen
ja saa tdman dédnestdmaan jaloillaan ja lom-
pakollaan. Eika se rajoitu vain siihen. Mielen-
s pahoittaja purkaa pettymystéa verkostois-
saan, ml. netisséa ja somessa.

Ratkaisevaa on siis yrityksesi kyky ratkais-
ta asiakkaan ongelmatilanne tavalla, joka
jattad asiakkaaseen lAhteméattéman positii-
visen, odotukset parhaimmillaan ylittdvan
vaikutuksen. Talléin reklamaatio kdantyykin
oivaksi mahdollisuudeksi lujittaa asiakkaan
uskollisuutta.

Digiteknologia avuksi 24/7

Ratkaisukeskeisessd ennakoivassa asia-
kasviestinndssa tarvitaan kasvokkain koh-
taamisen ja puhelimen rinnalle muitakin
valineitéd tuomaan siihen systematiikkaa ja
ketterdd monikanavaisuutta. Asiakkaan jat-
kuva kuunteleminen, ymmartaminen, tunte-
maan oppiminen ja tarpeiden ennakoiminen
edellyttavat toimintamallia, jossa digitaali-
sen viestintateknologian mahdollisuudet in-
tegroidaan osaksi yrityksen myyntia, mark-
kinointia ja asiakaspalvelua.

Tallainen asiakkaan monikanavainen kuun-
telu- ja palveluviestijarjestelma mahdollis-
tuu kayttéonottamalla netti- ja some-tydka-
luja seka uudistamalla toimintakaytantdja ja
asiakasosaamista. Tarvittavilta osin systee-
mid on tarkoituksenmukaista automatisoi-
da ja maustaa keinoalylla (esim. live-chat).
Avaintehtavanad on kouluttaa ja sitouttaa
koko yrityksen henkildsté toimimaan uuden
toimintamallin mukaisesti. Ratkaisun my&ta
asiakkaalla on eri kanavien kautta mahdol-
lisuus tulla kuulluksi ja palvelluksi 24/7 - ja
saada palveluongelmansa tai tarpeensa rat-
kaistuksi mahdollisimman pian. Digiajan asi-
akas haluaa tulla palvelluksi mobiilisti siel-
la, missd sattuu milloinkin olemaan. Héan
myds siirtyy vikkelasti eri kanavien valilla.
(Ks. esim. Gerdt & Korkiakoski 2016.)
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Yksinkertaisin ratkaisu on tarjota yrityksen
netti- ja some-digikanavilla valmiita, konk-
reettisia ratkaisuja asiakkaan ennakoituihin
tarpeisiin ja mahdollisiin ongelmatilantei-
siin. Esimerkiksi tietoa, ohjeita, vinkkej3,
linkkeja ja kontakteja, joiden avulla asiakas
tietaa 6ytavansa nopeasti ja helposti ratkai-
sun palvelutarpeeseensa tai kohtaamaansa
yllattdvaan palvelutilanteen ongelmaan.
Osa naista sisalloistd voi olla asiakkaiden
itsensd tuottamaa kokemusperéista ratkai-
suvinkkisisaltdéa. Joillakin brandeillda kayt-
tajatuki on organisoitunut erilliseksi fani-
pohjaiseksi kayttajayhteison tukitoiminnaksi
(ks. esim. Apple-kayttdjien http://hopeine-
nomena.net/index.php).

Yksittaistd asiakasta ei siis koskaan jateta
pulaan tai edes puolitiehen, vaan hanen tar-
peensa ratkaistaan joko henkilékohtaisella
kontaktilla tai tarpeet ennakoivalla, yksin-
kertaisella verkko- tai some-opastuksella.
Joskus ensiavuksi riittda, kun asiakas saa
asiansa digitaalisesti tallennetuksi yrityksen
prosessiin niin, ettd sen ratkaisemiseen pa-
lataan henkilokohtaisesti mahdollisimman
pian. Asiakkaan odotusten tayttyessa tai
jopa ylittyessd syntyy asiakasuskollisuut-
ta, lojaliteettia ja perusta kestdvammalle
asiakassuhteelle (esim. Mattinen & Sierla
2009).

Mika parasta, hy6ty uudistetusta asiakas-
viestinnan toimintamallista nakyy yrityksesi
parantuneena 24/7 suorituskykynd, kun sen
myytavan palvelun tavoitettavuus, nopeus
ja tehokkuus kasvavat. Vahvistuvat asiakas-
suhteet puolestaan lisdavat liiketoiminnan
kestavyytta.

Loydat ajantasaista tietoa digitaalisen asia-
kasviestinnan tydkentasta ja haasteista suo-
malaisten yhteisdmanagerien yhteistoimin-
tasivustolta: http://cmad.fi.
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Paaset kehittamisen alkuun selvittamalla kohdeyrityksesi digitaalisen
asiakasviestinnan ja sen kaytanteiden nykytilan seka tunnistamalla
kehittdmisen kohteita seuraavilla kysymyksilla:

*  Minka viestikanavien kautta, milloin ja miten asiakas paasee
esittdmaan yritykselle ratkaistavaksi tarpeitaan, palautettaan
ja ongelmatilanteitaan?
+ Miten ja milld viiveellda em. tilanteita ratkaistaan?
+ Miten asiakastyytyvaisyytté ja -uskollisuutta seurataan
ja analysoidaan?
+  Onko yrityksen tuotteista/palveluista kaytavat olen-
naisimmat netti- ja some-keskusteluareenat l6ydetty?
Miten yritys on niissd mukana?
+ Mika on yrityksen kasitys asiakkaan tarpeista?
Mille tiedolle kasitys rakentuu?
+ Miten asiakastuntemus ilmenee asiakkaan todellisten tarpeiden
ennakointina asiakasviestinndssa?
+ Mité netti- ja some-tyokaluja seka niiden automaatioratkaisuja
hyddynnetdan ja miten asiakasdialogissa?
+  Onko yrityksen omilla netti- ja somekanavilla asiakkaan tarpeita
hyodyttavaa ennakoivaa asiakasviestintaa?

LAHTEET:

Asiakasviestinta 2016. Markkinointitoimisto
SEKin, asiakkuusmarkkinointiyhteis6 ASML:n
ja pilvisovellustoimittaja Oraclen teettama
tutkimus markkinoijien ja kuluttajien suhtautu-
misesta, kasityksista ja kokemuksista liittyen
asiakasvuorovaikutukseen ja suositteluun.
Tutkimusraportti 13.5.2016. Viitattu 19.3.2017
https://www.slideshare.net/flaksi/asiakasvies-
tinta-2016-raportti.

Galbraith, J. 2014. A fine balance: 10 global
communication trends. Viitattu 19.3.2017
https://www.ipra.org/news/itle/a-fine-balan-
ce-10-global-communication-trends/.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimai-
nen asiakaskokemus - Tydkalupakki. Helsinki:
Talentum.

Juslen, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin.

Hyddynna uudet mahdollisuudet. Himeenlinna:
Talentum.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointi-
viestintd. Esimerkkeja parhaista kdytanndista
yritys- ja kuluttajamarkkinoilla. Jyvaskyla:
Docendo.

Korpi, T. 2010. Al4 keskeytd mua! Markkinointi
sosiaalisessa mediassa. Tampere: Werkkom-
merz.

Leino, A. 2010. Dialogin aika. Markkinoinnin ja
viestinnan digitaaliset mahdollisuudet. Helsinki:
Infor.

Mattinen, H. & Sierla, S. 2009. Tutkimusmatka
lojaliteettimarkkinointiin. Kuinka edellékavijat
uudistavat markkinointikdytantoja. Hdmeenlin-
na: Talentum.
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Marita Wahlroos

Kansainvalisen kaurah osaaminen

Kansainvalisen kaupan osaaminen etenkin
pienissa yrityksissa on haasteellista. Yrit-
tajalta ja henkildstélta puuttuu usein ulko-
maankaupan asiantuntemusta ja rohkeutta
l&hted Suomen rajojen ulkopuolelle. Yrityk-
silla on kuitenkin mahdollisuus saada tukea
ulkomaankaupan aloittamiseen, kun valtio
avustaa omien tukiorganisaatioidensa kaut-
ta yritysten kansainvalistymista ja vientipyr-
kimyksia.

Valtion tukiorganisaatioilta yritykset saavat
maksuttomia palveluja, kuten neuvontaa ja
ohjausta, sekd maksullisia yrityskohtaisesti
raataloityja palveluja ja koulutusta. Yrityk-
set voivat hakea valtionviranomaisilta myds
rahoitusta kansainvélistymiseenséa ja vien-
nin aloittamiseen.

Kansainvalistymisen syyt ja
edellytykset

Yrityksen kansainvalistymispyrkimyksiin voi
vaikuttaa 1) yritys- ja toimialakohtaiset mo-
tiivit, 2) kotimaan markkinoista aiheutuvat ja
3) kansainvalisistda markkinoista aiheutuvat
asiat.

Kansainvélistymisen syyt

Osa kansainvalistymisen syista voi olla en-
nakoivia, kuten yrityksen hyva kannatta-
vuus, ainutlaatuiset tuotteet/teknologiaetu,
johdon halu kansainvilistya, hyvéat infor-
maatiokanavat, verotukselliset edut ja suur-
tuotannon edut. N&itd tekijoitd kutsutaan
ns. imutekijoiksi (push factors). Syyt voivat
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olla myds reagoivia, kuten kilpailutilanteen
luoma paine, kotimarkkinoiden myynnin su-
pistuminen tai tayttyminen ja ylikapasiteet-
ti. Nama tekijat ovat ns. painetekijéitad (pull
factors).

Kansainvélistymisen edellytykset

Kansainvélistymisen edellytysten tarkaste-
lu tehdaén:

1) yrityksen voimavarojen ja
2) markkina-alueen kannalta.

Namé auttavat ndkemaan, onko yritykselld
riittavasti kilpailukykyad (competion advan-
tage).

Yrityskohtaiset edellytykset jaetaan talou-
dellisiin ja henkisiin resursseihin. Talou-
dellisten resurssien tarkastelussa otetaan
huomioon kansainvalistymisen alkuvaiheen
kustannukset. Kun yritys léhtee uudelle
markkina-alueelle, kustannukset kertyvét
nopeammin kuin myyntitulot. Yrityksen on
varauduttava tdhan ns. kuolemanlaakson
tilanteeseen eli hankittava riittédva rahoitus,
jotta yrityksen taloudellinen tilanne pysyy
vakaana. Yrityksessa on tehtava realistinen
resurssianalyysi, koska yritys voi joutua so-
peuttamaan tuotettaan tai palveluaan asi-
akkaan tarpeiden mukaan tai hankkimaan
lisda tuotantolaitteita tai koneita ja palkkaa-
maan ehka lisda henkildstoakin.

Henkisiin resursseihin vaikuttaa liikkeen-
johdon osaaminen, tuotetuntemus, henki-



l6ston kielitaito ja ulkomaankaupan asian-
tuntemus, ulkopuoliset asiantuntijat ja
koko henkiléston sitoutuminen. Yrityksella
tulee olla selked ndkemys kansainvalises-
ta kilpailuedustaan eli ylivoimaisuudestaan
suhteessa kilpailijoihin. Yrityksen on huo-
mioitava myds markkinoille paasyn esteet,
joita voivat olla esimerkiksi yrityksen tunte-
mattomuus / kontaktien puuttuminen, koke-
muksen puute, kulttuurierot jne.

Kansainvalistymisen edellytyksiin kuuluvat
my6s markkinakohtaiset edellytykset. Kan-
sainvalistymispaattsta varten yrityksen on
hankittava markkinainformaatiota ja analy-
soitava kansainvalisia markkinoita. Yrityk-
sen on mietittava, mita tietoa tarvitaan, mis-
ta tietoa saa ja miten tietoa hyddynnetaan.
Tiedonhankinnassa aiheuttaa usein on-
gelmia uuden toimintaympéaristén vieraus,
tiedonhankinnan organisoinnin erilaisuus
ja kalleus sekd kommunikointiongelmat.
Mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden
hankkimiseksi yritykset tekevat tunnuste-
lumatkoja messuille ja nayttelyihin. Yrityk-
set teettdvat tai ostavat myds markkina-
tutkimuksia, joilla kartoitetaan tuotteen tai
palvelun kysyntaa, hintatasoa ja kilpailijoi-
ta tietylld markkina-alueella samoin kuin
markkina-alueen kulttuurisia, taloudellisia,
teknologisia, juridisia ja demograafisia piir-
teitd seka tietysti yrityksen oman toimialan
ennusteita ja asiakkaiden tarpeiden ja mo-
tiivien muutosten ennakointia. Mitd markki-
noilla tulee tapahtumaan? Kysynnén vaihte-
lut ja siihen vaikuttavat tekijat on yritettava
ennakoida.

Yrityskohtaisten ja markkinakohtaisten te-
kijoiden analyysia voi tehda tarkastelemal-
la yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka
mahdollisuuksia ja uhkia tietylld markki-
na-alueella. Tarkastelua voi aluksi tehda
SWOT-nelikenttdanalyysin avulla, jota tay-
dennetdan tarvittaessa yksityiskohtaisem-
milla laskelmilla.

Kansainvalistymisstrategia

Kansainvélistymispaatoksen jalkeen yri-
tyksen on tehtava paatds keskeisistd me-
nestystekijoista ja valittava entry-strategia
eli operaatiostrategia, jolla lahtee valitulle
markkina-alueelle.

Operaatiovaihtoehdot eli
toimintavaihtoehdot

Yritykselld on monia eri toimintavaihtoeh-
toja kansainvalistymispaatosta tehdessaan.
Yritys voi kansainvélistya ja laajentaa toi-
mintaansa kansainvélisille markkinoille pe-
rinteisen vientitoiminnan kautta. Yrityksel-
l& on myds monia muita mahdollisuuksia
toimia kansainvalisilla markkinoilla, kuten
myymalld lisensseja tai patentteja, laajen-
tamalla toimintaa franchising-toiminnan
kautta tai perustamalla myyntikonttori tai
yhteisyritys ulkomaille. Lisdksi mainitta-
koon erilaisten yhteistydsopimusten myynti,
alihankinta tai sopimusvalmistus, tai yritys
voi perustaa ulkomaille valmistus- tai ko-
koonpanoyksikon.

Toimintavaihtoehtojen  valintaprosessissa
yritysjohdon tulee selvittdad paamaarat ja
oma kilpailuetu. On pohdittava, mika vaih-
toehto parhaiten sopii kilpailuedun hyddyn-
tAdmiseen ja mahdollistaa asetettujen paa-
maérien ja tavoitteiden saavuttamisen.

Jos yritys valitsee vientivaihtoehdon, niin
yritykselld on mahdollisuus valita eri
vaihtoehtoja.

Epésuorassa viennissé (Indirect Export Ope-
rations) kotimarkkinoilla toimiva vientiyh-
tio hoitaa viennin tai vientiagentti (Export
Agent, Comission Merchant) hoitaa viennin
toimenpiteitd paamiehensd nimissa ja lu-
kuun.

Vientiagentti saa korvauksen provisiona.
Yksi vaihtoehto on kayttaa vientiliikettd (Ex-
port firm), joka hoitaa viennin omissa nimis-
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Kuva: Rawpixel.com

sdan ja omaan lukuun. Lisédksi on mahdol-
lista liittya erilaisiin yhteistydverkostoihin,
joita usein julkisten viennin tukiorganisaati-
oiden kautta yllapidetaan, esimerkiksi vien-
tirenkaat ja vientiyhdistykset.

Ep&suoran viennin etuna on, ettad yrityksen
riski pienenee, kun ei tarvitse ldhtea uudelle
markkina-alueelle, etenkin silloin, kun yri-
tyksen omat resurssit ovat vahaiset tai eivat
riitd. Haittana voidaan mainita se, ettd tama
vaihtoehto nostaa tuotteen lopullista hintaa
lopulliselle asiakkaalle, kun kaupan portaita
tai valikasia tulee lisda. Lisaksi yritykselld
on vahaiset kontaktit markkinoihin ja asiak-
kaisiin eika yritys saa tietoa viennin kdytéan-
non rutiineista, ja asiakaspalautteen saanti
voi olla vaikeaa loppukayttgjiltd. Myds riip-
puvuus esimerkiksi vientiyhtiosta kasvaa.

Suora viennissé (Direct Export) vieja hoitaa
itse kdytanndn toimenpiteet. Tavallisimmat
vientikanavat ovat ulkomainen maahan-
tuoja /jalleenmyyija, joka ostaa tuotteet ja
myy ne omalla nimelldan ja yleensd omaan
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laskuunsa. Vieja ei voi vaikuttaa hinnoitte-
luun eika tieda valttamatta asiakasta. Ulko-
mainen maahantuoja/jalleenmyyjad hoitaa
yleensd varastoinnin. Agentti/edustaja (Im-
port Agent) hoitaa viennin toimenpiteita vie-
jan nimissa ja tdman laskuun. Agentin teh-
tavana on etsid asiakkaita ja valittaa tilaus.
Vieja tietda lopullisen asiakkaan ja asettaa
hinnan. Agentti/edustaja saa provision.

Suoran viennin etuja ja haittoja

Suoran viennin etuna on, ettd vieja tuntee
markkinat ja hallitsee markkinoinnin ja vien-
tirutiinit. Tama edellyttda, ettd yritykselld
on ammattitaitoista vientihenkildstéa. Ja-
kelukanava lyhenee ja jakelukustannukset
pienenevat. Suorempi yhteys asiakkaisiin on
hyva asia. Tassa mallissa yritys ottaa enem-
man riskia kuin epasuorassa viennissa.

Oma valitén vienti (Own Export) tarkoittaa
sitd, ettd suomalainen yritys myy suoraan
ulkomaiselle asiakkaalle.



Yritykselld on yleensd muutama suuri asi-
akas. Kaupan arvo tai tuotteen hinta on
yleensa korkea, ja tuote on teknisesti kor-
keatasoinen. Yritykselld on jatkuva yhteys
asiakkaisiin, ja yritykselle kertyy kansain-
vélisen kaupan asiantuntemusta. Tassa toi-
mintavaihtoehdossa yrityksen kustannukset
ovat isot, kun yritys hakeutuu uudelle mark-
kina-alueelle.

Vientisuunnitelma ja vientitapahtuma

Yrityskohtaisen analyysin ja markkinakar-
toituksen jalkeen yrityksen kannattaa tehda
vientisuunnitelma valitulle markkina-alueel-
le.

Vientisuunnitelmassa viennille asetetaan
maaralliset ja realistiset tavoitteet eli myyn-
tivolyymi tai markkinaosuus valituille asia-
kaskohderyhmille. Liséksi on ratkaistava
myyntikanavat ja yhteistydkumppanit seka
valittava Kkilpailustrategia ja markkinoin-
tistrategia. Muita selvitettavia kysymyksia
ovat mm. oma rahoitustarve ja kansainvalis-
tymiseen saatava rahoitustuki ja muu tuki.

Varsinaisessa vientitapahtumassa voidaan
erottaa:

lilkeyhteyksien hankintavaihe
tarjousvaihe ja tilausvaihe
toimitusvaihe ja

toimituksen jalkeinen vaihe.

Hwnh e
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Vahvaselk, . 2009. Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi. Helsinki: Edita.

Liikeyhteyksien hankinnassa on mietittava,
mitd viestintdaineistoa tarvitaan, miten ai-
neisto tuotetaan ja kohdennetaan asiakkail-
le ja yhteistydkumppaneille ja mita viestin-
takanavia kaytetaan.

Ennen ja jalkeen tarjousvaihetta on tarkeaa
keskittyd myyntineuvotteluun. On valittava
neuvottelutyyli asiakkaan ja yhteistyokump-
panin kohdemaan kulttuurin mukaisesti.
Asetetaan omat tavoitteet neuvottelulle
ja valitaan tarvittava viestintdmateriaali.
Tarjouksen laatimista varten hankitaan yh-
teistydkumppaneilta kuljetusta, pakkausta,
vakuutusta, rahoitusta, maksutapaa ja luot-
tokelpoisuutta koskevia tietoja. Kauppasopi-
mus syntyy, kun tarjouksen saaja hyvaksyy
tarjouksen ja vahvistaa tilauksen.

Toimitusvaihe sisaltdd tarvittavat vienti-
asiakirjat, kuten kauppalasku ja rahtikirjat,
ja rahoitukseen, maksutapoihin ja maksulii-
kenteeseen liittyvat toimenpiteet ja asiakir-
jat. Vientitullausmenettelyd ja tullausasia-
kirjoja tarvitaan EU:n ulkopuolisiin maihin.
Sisdkaupassa tullaustoimenpiteet on kor-
vattu Intrastat-tilastoinnilla, VAT-tunnuksen
kaytolla. Toimituksen jalkeinen vaiheessa
valvotaan maksusuoritusta, tarkistetaan
saapuvat laskut, tehddan toimituksen jalki-
laskenta ja vertailu sekd huolehditaan jalki-
markkinoinnista.

Chinkota, M.R. & Ronkainen, I.A. 2007. International Marketing. USA: Thomson Higher

Melin, K. 2011. Ulkomaankaupan menettelyt. Vienti ja tuonti. Tampere: AMK-kustannus.
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YRITYKSEN KANSAINVALISTYMISTEHTAVA

Tehtavan tavoitteena on laatia yritykselle vientisuunnitelma ja sel-
vittda viennin kdytannon toimenpiteita.

Tee yritys- ja kohdemaa-analyysi kdayttamalla SWOT-analyysia.
Laadi vientisuunnitelma kohdemaahan eli valitulle markkina-alueelle.

* Yritysanalyysi — kartoita seka yrityskohtaisia etta
tuote/palvelukohtaisia vientitoiminnan edellytyksia
seka toimintavaihtoehtoja.

* Kohdemaan markkina-analyysi — kartoita kysynté ja potentiaali-
set asiakkaat, kilpailutilanne, jakelukanavat ja ymparistotekijat
(PESTEL-analyysi) seké bisneskulttuuri yms.

+ Laadi yritykselle vientisuunnitelma. Aseta vientitavoitteet
(myyntivolyymi tai markkinaosuus) valitulle markkina-alueelle
ja valitse myyntikanavat. Maarittele yrityksen markkinointi- ja
kilpailustrategia. Muita selvitettavia kysymyksia ovat mm. oma
rahoitustarve ja kansainvalistymiseen saatava rahoitustuki tai

muu tuki.

Konkretisoi vientitapahtuman toteutusta kohdemaahan.
Kayta apuna kirjallisuutta.

+ Valmiste tarjousta. Pohdi maksuehtoja ja maksutapaa, tuotteen
toimitustapaa, kuljetusmuotoja seké varsinaiseen toimitukseen
liittyvia muita asiakirjoja.

+ Miten vientitapahtumat poikkeavat toisistaan, jos vienti tapah-
tuu EU:n sisalle (= sisdmarkkinakauppaa) tai kun vienti tapahtuu
EU:n ulkopuoliseen maahan (ns. kolmansiin maihin).
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KANSAINVALISEN KAUPAN TUKIORGANISAATIOITA: a\j U
e www.businessfinland.fi - Business Finland: tammikuun Uﬂ U
alussa 2018 kansainvélistymis-, investointi- ja matkailunedis-

tamispalveluita tarjoava Finpro ja innovaatiorahoitusta tarjoava
Tekes yhdistyivat uudeksi toimijaksi Business Finlandiksi, joka
auttaa yrityksia kansainvalistyméaan seka tukee ja rahoittaa
innovaatioita.

* www.exportfinland.fi/kansainvalistyminen/menestysta-
rinat/kala-lappi - Business Finland: Kala-Lappi Oy:n savukalajalosteet
lumosivat Pariisin

e www.kalalappi.fi — Kala-Lappi on mukana Finpron (nyk. Business Fin-

land) koordinoimassa Food from Finland Team Finland -kasvuohjelmassa,

jota kautta on saatu arvokasta markkinatietoa ja kontakteja Euroopasta.
www.finnvera.fi - Finnveran palvelut pk- ja suuryrityksille
www.keskuskauppakamari.fi — Keskuskauppakamari
www.ely-keskus.fi — Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus
www.suomi.fi/yritykselle — Suomi.fi - Yritykselle tai yhteisol-

le - Tiedot ja palvelut yritykselle - Kasvu ja kansainvalistymi-

nen

* www.yrittajat.fi/fi-Fl/yritystoiminnanabc/kv/ - Yrittajat: kansainva-
listyminen

o www.tulli.fi — Tulli

e www.stat.fi — Tilastokeskus

¢ www.formin.fi - Ulkoministerio

ULKOMAISIA TIETOLAHTEITA:

* businessculture.org - International Business Culture and Business
Etiquette

www.worldbank.org — The World Bank

www.adb.org - Aasian kehityspankki

www.undp.org — United Nations Development Programme
www.eiu.com - The Economist Intelligence Unit

TUTUSTU
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http://www.undp.org/
https://www.eiu.com/home.aspx

Mika Saloheimo & Joonas Koivumaa

Digitalisaation mahdollisuudet liike-

toimintamallin kehittamisessa

Myynti- ja markkinointi ovat kehittdmisen
kestosuosikkeja. Niiden kehittdminen onkin
monesti asteittaista ja luonteeltaan uusien,
innovatiivisten menetelmien ja tyodkalujen
kayttéonottoa ja hyddyntamista.

Liiketoimintamallin kehittdminen ja muut-
taminen on yritysten kannalta strateginen
paatds. Suurimpana muutosajurina toimii
talld hetkelld digitalisaatio. Lopputulema-
na voi olla liiketoiminnan luonteen koko-
naisvaltainen muuttaminen. Liiketoiminnan,
etenkin kokonaisvaltaiseen, muutokseen
liittyy suuria riskeja. Innovaatioassistenttien
toimeksiannoissa ei ole talla tasolla liikuttu,
mutta jokaisen organisaation on syytéa tar-
kastella toimintaansa my6s tastd nakokul-
masta.

Téarked, ellei tarkein, osa liiketoimintamal-
lia on ansainta ja sen erilaiset muodot. An-
sainnalla tarkoitetaan sitd mista tulovirrat
yrityksen kassaan tulevat. Ansainnan ke-
hittaminen ei valttdmatta ole niin kokonais-
valtaista vaan muutokset voivat olla myds
pienempia. Ansaintamallin muuttaminen voi
houkutella uusia asiakkuuksia ja toisaalta
muutoksella voidaan parhaimmillaan jopa
erottua kilpailijoista markkinoilla.

106

Digitalisaation vaikutukset
liilketoimintaan

Digitalisaation myoté osa liiketoimintamal-
leista poistuu, muuntuu ja aivan uusia tulee
tilalle. Ajattele, miten valokuvaukseen liitty-
va liikketoiminta on muuttunut? Videovuok-
raukseen? Musiikin kuluttamiseen? Kirjojen
lukemiseen?

Nykydan puhutaan paljon digitaalisesta
transformaatiosta, joka tarkoittaa yrityk-
sien ja organisaatioiden sopeutumista digi-
talisaatioon. Ostammeko tulevaisuudessa
autoja, vai liikkkumispalveluja? Pitdako pank-
kien diversifioitua toisille toimialoille, kuten
terveydenhoitoon tai autojen liisaukseen
(esim. OP)? Mistad sanomalehdet saavat tu-
lonsa, jos mainostajien eurot menevat Face-
bookille ja Googlelle? Lisdantyvatko erilai-
set "halpapalvelut”, kuten halpalentoyhtiot
(RyanAir), halpabussiyhtiot (Onnibus) ja hal-
pahotellit (Omena)? Vai ovatko digitalisaa-
tion my6td saavutettava tehokkuus syyna
siihen, etta kaikesta tulee halpaa ja kyseiset
liilketoimintamallit poistuvat? Ainoa pysyva
asia on muutos.



Digitalisaatio voidaan ndhda myds liiketoi-
minnan kasvun mahdollisuutena (Chaffey
2009). Sen avulla voidaan:

+  Saavuttaa uusia markkina-alueita ja asi-
akkaita

+ Saavuttaa vahvempi asema nykyisilld
markkinoilla

+ Laajentua uusille toimialoille

+ Tehostaa toimitusketjua

+ Parantaa asiakkaan kokemaa arvoa ja
asiakasuskollisuutta

+ Parantaa tuotteita ja luoda uusia digi-
taalisia tuotteita

* Muuttaa ansaintamalleja.

Digitalisaatio on jo luonut ja luo edelleen uu-
denlaisia liiketoimintamalleja. Voisiko Face-
book toimia ilman Internetid? Yksi selkea
uutuus ovat erilaiset alustat. AutoJerry-pal-
velu toimii alustana, joka yhdistda autonsa
huoltoa tarvitsevat ja huoltoa tarjoavat yri-
tykset. Naapur-palvelu yhdistda kotitalous-
palveluja etsivat kuluttajat ja naita palveluja
myyvat tahot, erikoisuutena on mahdolli-

TUTUSTU

suus ostaa kimpassa naapureiden kanssa.
Toisaalta myds pienet, jopa yksityiset hen-
kilot, tavoittavat helposti isoja yleisgja esi-
merkiksi Facebookin yhteisdjen kautta.

Alustoilla toimivat myés ns. jakamistalou-
den palvelut. Airbnb:n kautta kuka tahansa
voi vuokrata asuntoaan. Uberin kautta kuka
tahansa voi ryhtya tarjoamaan kuljetuspal-
veluja. Kuka tahansa voi alkaa kuljettamaan
ruokalahetyksia Wolt-palvelussa. Yritykset
voivat rahoittaa uuden tuotteen tai palvelun
pilotin Kickstarterissa. Edelld mainituissa
tapauksissa on ollut ongelmia lainsaadan-
nén ja tydehtosopimusten kanssa. Lainsaa-
dantd ei pysy jatkuvasti muuttuvat liiketoi-
mintaymparistdon kanssa. Jakamisen sijasta
kyseessd on pikemminkin vuokraamis- ja
keikkatalous.

Alustojen osalta voidaan ndhda olevan ns.
winner-takes-all -kilpailutilanne. Kuka voisi
syrjayttaa Facebookin? Enta Googlen? Onko
muita kaytetyn tavaran myyntipaikkoja kuin
Tori.fi? Voisiko Suomessa syntya jokin glo-

e Strategyzer.com - Strategyzeistd lOytyy liiketoimintamallien kuvaamiseen

liittyvia tyokaluja

* HBR.org - Harvard Business Review; paljon liiketoimintamalleihin liittyvia ar-

tikkeleita

¢ Businessmodelgallery.com - Business Model Gallery on tietokanta erilaisis-

ta lilketoimintamalleista

¢ Digitalistnetwork.com - Digitalist-sivustolla on paljon materiaalia liiketoi-

minnan digitalisaatiosta

¢ Thesprintbook.com — Sprint on yhden viikon innovaatiotydkalu esimerkiksi

uuden liiketoiminnan ideointiin

107


https://strategyzer.com
https://hbr.org
https://businessmodelgallery.com
https://digitalist.global/talks/
https://www.thesprintbook.com

baali alusta? Enté olisiko alustoille kysyntaa yritysten valisessa liiketoiminnassa? Uusi
alusta tarvitsee aina tarpeeksi ison massan ollakseen kannattava ja toisaalta hyddyllinen.
Piilaaksossa onkin 10x-sdant6. Uuden tuotteen tai palvelun on oltava 10 kertaa parempi
kuin edellisen, jotta silla on liiketoiminnallista potentiaalia.

Jos alustoihin ja jakamiseen yhdistetdan vield kestava kehitys, niin puhutaan kiertotalou-
desta. Esimerkkeja tastd ovat muun muassa kaytettyjen tavaroiden kauppapaikat (esim.
Swap.com) ja vaikkapa autojen vertaisvuokraus (Shareit Blox Car). Kiertotalouteen liittyy
toki muitakin, vahemmman digitaalisia liilketoimintamalleja.

Digitalisaation vaikutusten jasentédmiseksi voi hyodyntaa PALTA:n (2016) raportissa esitet-
tya mallia. Malli rakentuu Ten Types of Innovation -viitekehyksen pohjalle:

Seuraaminen ja ohjaaminen
Keinot jolla ansaitaan

Verkosto

Yhteydet muihin arvon luomista varten

Rakenne
Kykyjen ja varalisuuden kohdentaminen

S
S
-]
<
£
2
Q
X
|

Prosessi
Erityispiirre tai ylivertaiset keinot tyon tekemiseksi

Tuotteen suorituskyky

Omindispiirteet ja toiminnallisuus

Tuotejarjestelma
Taydentavat tuotteet ja palvelut

Tarjoama

Palvelu

Tuki ja parannukset tarjonnadlle

Kanava

Keinot jolla tarjonta toimitetaan asiakkaalle
Brandi

Mielikuva tarjonnasta ja liketoiminnasta

Asiakkaan sitouttaminen
Valikoidut kanssak daymiset

Asiak askokemus
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Yhteenvetona digitalisaation vaikutuksista palvelualan yritysten liiketoimintaan samassa
raportissa esitetdan seuraavaa:

eto ama arioama Asiak askokemus
eratta a oleva eado O alaraja ama at |1a ASIaKKaat haluavat palvelujen
aara lisaa a tiedo O Oide oolit arvo Kuluttamiseen useita kanavia
_—
eto a Palvelutarjoamat lagjeneva Asiakashallinta moni-
eadliaik aisemma a din- ja lisapalve mutkaistuu kanavien ja
aping a d tiedon |lsaantyessa
——
onta en pe ASIq aa akeva attavia Asiakkaat haluavat paNelua
ahve era okonaisratka aja vaivattomasti gjasta ja
etoo pPa a paikasta rippumatta
—
Palve a otetaa a Sla paive d etaa Digitaalisten itseasiointi-
asiakk aiden todellisee arjolle digitaa ana palvelujen kysynta ja kaytto
arpeesee kasvaa voimakkaasti
oitteluma Digitaaliste easio Hyvan asiak askokemuksen ja
0 oto a palvelujen tarjonta kasvaa ostouskollisuuden merkitys
kasvaa
ertaine Asiakkaat vertailevat
aantoponjaine O PO palvelujajajakavat
a mo aisten ongelmie kokemuksia internetissa
atkaisua p aa
——
eto an paikka- ja
aikasidonna ahenee ja
d d d O0 d d
——— |
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Tehdaan “mittojen mukaan”

Massaraataldinti

Vaatteet

Oma markkinointi ja
logistiikla
Poista valikddet

Warby Parker

Autot, parturi, hotellit

Ajanvaraus / vuokraus

Eleven James

Kiinted saannolinen maksu

Tilaus/jasenyys
Spotify
Erilaisia kauppamalleja
Huutokauppa
Ebay, yritysten omat
Parranajo, tulostus Bait-and-hook
Valiton toimitus
Handy On-demand / Just-In-Time
Try Caviar
Maksullinen jEsenyys,
alennukset tuotteists 2
Membership commerce
Thrive
Ohjataan omaa yleisba ostamaan Asiakashankinta/vélitys

kumppaniita - palkkiot

Ostaja esittda oman hintansa

Priceline

Suositukset, kokemukset,
kilpailutus

Tripadvisor, Lendo

Tata voidaan rajoittaa
lainsaadannalla

Suoramyynti

Esitd oma hinta

Helpota ostamista

Asiakasdatan myyminen

Google, Linkedin

Kaytén mukaan

Resurssien kayttd

Amazon Web Services

Palkkiot cstajilta tai
myyjilta

eBay, Amazon, Mascus

Markkinapaikka/alusta

Ansaintamallit

Ammattilaisen valitsemat
tuotteet sdannollisesti

Valikoidut laatikot tolmitetiuna

Jalleenmyynti

Osaomistus

Freemium

Affinity Club

Low Touch

Kuratointi

Crowdsourcing

Tarjouskilpailu

Etsi alin hinta

Mainostulot

Geek Box, Barkbox

Valikoima, yhteistyd

Myydidn osuuksia

Netjets

lImainen versico
Evernote
Yhksinmyyntiokeus jonkin

organisaation jasenille
rojaiteja vastaan

Alenna hintoja vihentamalla
palvelua

IKEA

Etsitadn ja jalleenmyydaan
tietynlamsia tuotteita

Esim. kestava kehitys

Massdrop

Asiakkaat osallistuvat
Lego Factory

Threadless

Ostaja hakee tarjoajia

Yritysten/toirmalojen
hankintaportaalit

Vertaa.fi

Palkkiot mainostajilta

Tubettajat ja bloggaajat

Teknologian lisenseointi/myynti Amazon

Ryhméostot

Suurempi ostos alennuksella
Groupon

MNaapur.fi

Kuvio 1. Ansaintamallit (muokattu Johnson 2010; Gleeson 2017; Tomaro 2015)



Vaikka kyseessa onkin palvelualojen né&-
kékulma asiaan, on muistettava, ettd elin-
keinoelama siirtyy entistd enemman pal-
veluliiketoiminnan suuntaan. Tastd syysta
mainittuja muutoksia on mahdollista pohtia
monenlaisissa yrityksissa eri toimialoilla.

Ansaintamallit

Tarkastellaan lopuksi mita yrityksen ansain-
tamallit (kuvio 1) ovat ja pohditaan voisiko
niitd soveltaakin jotenkin erilaisella tai uu-
della tavalla.

Esimerkkind ansaintamallin innovoinnista
voisi mainita M-Room-parturin, jossa voi
jasenkortilla leikkauttaa hiuksensa kiinteda
kk-maksua vastaan. Kuukausimaksullinen
palvelu voisi olla myds autopesula, kuten
Boss Gloss. Jotkut kampaamot ovat myds
siirtyneet lentoyhtididen ja hotellien harras-
tamaan dynaamiseen hinnoitteluun: hiusten
leikkaus on eri hintainen eri kellonaikoihin.
Toisaalta myds ohjelmistoissa on nakyvissa
muutos kuukausimaksupohjaiseen hinnoit-
teluun. Yhtena esimerkkina tasta on Adobe
Premier CC. Enda ei osteta ohjelmaa vaan
ostetaan oikeus kayttaa ohjelmaa.

Entd voisiko Spotifyn ja Netflixin kaltaista
ansaintaa soveltaa jollekin muulle alalle?
Esim. tilitoimistoissa ja taloushallinnon pal-
veluissa? Enta elokuvateatterit? Enta lelut?
Entd vaatteet? Tallainen tilaustyyppinen
ansaintamalli on loytanyt jalansijaa useilta
toimialoilta. Sitd on myods jatkokehitetty si-
ten, ettd kauppiaan asiantuntijat valikoivat
asiakkaalle parhaiten sopivat tuotteet (ns.
Valikoidut laatikot —malli).
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TESTAA

Arvioi yrityksen liiketoimintamallia.
Voit kayttaa tukena seuraavia kysymyksia:

+ Millainen on yrityksen nykyinen liiketoimintamalli? Hyddynna kuvaami-
sessa esimerkiksi Business Model Canvas -mallia.

Onko nahtavissa, etta kdytossa oleva liiketoimintamalli olisi lahitulevai-
suudessa muuttumassa asiakkaiden kannalta epéarelevantiksi? Miten
digitalisaatio vaikuttaa malliin? Onko mahdollista, ettd malli korvautuu
jollain toisella, ehka digitaalisella mallilla?

Arvioi, miten digitalisaatio vaikuttaa yrityksen liike-
toimintamalliin, tarjoamaan ja asiakaskokemukseen?
Hyddynna Ten types of innovation -viitekehysta.

* Mika on yrityksen ansaintamalli? Voisiko sitd muuttaa siten, etté se olisi
asiakkaan kannalta houkuttelevampi tai siten, ettéd sen avulla voisi erot-
tautua kilpailusta markkinoilla?

+ Ideoi ja innovoi uutta liilketoimintamallia. Testaa ja hanki palautetta siita
nykyisilta asiakkailta. Paranna mallia palautteen perusteella ja vie kay-
tantoon. Hyddynna esimerkiksi Sprint kirjan innovointiviikkoa.

Yhdessakaan [nhnovaatioassistentti-projektin yrityslahtoises-
sa kehittamistehtavassa ei ollut [ahtokohtana liiketoiminta-
mallin fai edes ansaintamallin muuttaminen. Kyseessa on
kuitenkin suuremman mittakaavan uudistus, joten yritykset

pitaytyvat mielellaan entisessa. Jos kyseessa oli alkava
liilketoiminta, niin ndita asioita on varmasti silloin jouduttu
joiltain osin pohtimaan.

Toisaalta digitalisaatio nakyy toisella favalla yritysten aries-
sa. Pitdisi oftaa kayttoon verkkokauppajariestelma, toimin-
nanohjausidriestelma, pitdisi siirtaa tietoa jariestelmasta
toiseen ja muita samankaltaisia operatiivisia fehtavia on
ollut esilla projektissa.
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Varsinkin pk-yrityksissa on paljon kehittdmiskohteita muttei resursseja
perustydn ohessa toteuttaa niitd. Lapin innovaatioassistentti -projektissa
yksi keskeisimpia tavoitteita oli auttaa korkeakoulutettuja tydnhakijoita et-
sima8n omaa osaamista vastaavia piilotyopaikkoja. Innovaatio-osaamisen
asiantuntija osaa pitda silmat ja korvat avoinna ja etsia aktiivisesti téllaisia
tyémahdollisuuksia ja tarjota omaa asiantuntijuuttaan ratkaisuksi yrityksen
kehittamistarpeisiin. Parhaimmillaan innovaatio-osaaja tekee itsensa yrityk-
sessd korvaamattomaksi etsiméalld oma-aloitteisesti kehittdmistarpeita ja
tarjoamalla niihin ratkaisutoimenpiteita.

Kenelld tahansa on mahdollisuus profiloitua innovaatio-osaajaksi, kunhan
ensin tunnistaa omat vahvuudet kehittdjana ja asiantuntijana. Tassa oppaas-
sa tuomme esille, mitd innovaatio-osaaminen on nykypaivan tydelaméatai-
tona ja miten itsestdan voi kehittdd innovaatio-osaajan. Artikkelikokoelman
koostamisesta ovat vastanneet Lapin AMKin ja Lapin yliopiston asiantunti-
jat. Oppaamme on ensisijaisesti tarkoitettu tukemaan Innovaatioassistent-
ti-valmennukseen tulevien yksiléiden oppimisprosessia, mutta samalla se
tarjoaa kenelle tahansa polun rakentaa itsestdan innovaatio-osaaja.

Oppaamme kannustaa kaikkia rohkeasti

g . niin arvioimaan kuin myos kehittamaan

g omaa osaamistaan jatkuvasti.
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