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Tamidn kehittadmistyon ydinajatus on, ettd hyvin laadittu strategia on yhi tarkeimpi toiminnan
ohjaamisen viline kulttuurialan organisaatioissa. Kulttuurialan rajalliset resurssit ja epavarma
rahoitus tuovat painetta tehostaa toimintaa ja kayttdd olemassa olevat resurssit mahdollisimman
jarkevisti. Strategia on hyvi viline toiminnan tehostamiseen, mutta mitka tahansa strategiatyokalut
ja nakokulmat eivit ole hyodynnettavissa kulttuurialalla, jossa monen organisaation toiminta on
arvo- ja taidelahtoistd, eikd markkinaldahtoistd. Kehittamistyon tilaaja on osuuskuntamuotoinen
tapahtumatoimisto PuskaPromotion. Yritys tyollistdd tdysipdivaisesti nelja henkil6a ja se kuuluu
tapahtumakentin pienimpiin toimijoihin. Osuuskuntana se toimii yksityisen ja kolmannen sektorin
rajapinnalla ja toiminta on vahvemmin arvo- kuin markkinalahtoista.

Tyon tietoperusta koostuu strategiatyon teroriasta. TyoOssd kisitellddn sitd, miten organisaation
arvoldhtGisyys vaikuttaa strategiaan ja strategiatyOssd kaytettyihin tyokaluihin. Niiden lisdksi
tarkedksi osaksi strategiatyotd nousee se, miten strategia saadaan muutettua toiminnaksi ja
integroitua osaksi kaikkien tyontekijoiden arkityotd. Tyossd selvitetddn millainen strategiatyon
prosessi ja organisaatiokulttuuri tukevat tita tavoitetta pienissa kulttuurialan organisaatioissa.

Tama Kkehittdmistyd on tapaustutkimus, joka Kkdynnistdd tyon tilaajan, PuskaPromotionin,
strategiauudistuksen. Kehittdmistyossa haetaan ratkaisua yrityksen toiminnan lyhytjanteisyydelle ja
ajoittaiselle epdjohdonmukaisuudelle ja pyritddn strategiatyon avulla luomaan vahvempaa pohjaa
toiminnan jatkuvuudelle. PuskaPromotionin uuden strategian luominen aloitettiin kaikkien
tyontekijoiden yhteistyona ja jokainen oli tasa-arvoisesti mukana prosessissa. Strategiatyota tehtiin
neljassd tyopajassa sekd keskustelemalla strategiasta arkityon lomassa. TyOpajoissa kiytettiin
strategiatyokaluina tulevaisuusikkunaa, tulevaisuuspyorié ja nelikenttaanalyysia.

Kehittdmistyon lyhyen aikajdnteen vuoksi, siini ei laadittu valmista strategiaa. Tyon tuloksena syntyi
tietoa ja oivalluksia PuskaPromotionin uutta strategiaa varten joiden pohjalta laadittiin
strategialuonnos. Strategialuonnoksessa madiritettiin PuskaPromotionin visio, missio, arvot,
toiminnan kentté, ydinosaaminen ja verkostokumppanit. Tyon tuloksena toiminnan pitkijanteinen
kehittdminen tuli vahvemmin osaksi kaikkien PuskaPromotionissa tyOskentelevien tyotd ja
tulevaisuuden ennakointi tuli osaksi yrityksen toiminnan kehittdmista. Strategiatyopajoissa kayty
keskustelu yrityksen toiminnasta Ja toiminnan kentésta tuottivat kaikille tyontekijoille syvillisempaa
ymmarrysta yrityksen strategiasta ja sitoutti koko organisaatiota sen toteuttamiseen.

Kehittdmisty0 osoittaa, ettd kulttuurialan organisaatioissa voidaan parantaa toimintaedellytyksia
fasilitoimalla yhteisollisid strategiaprosesseja ja kehittdmalla organisaatiokulttuuria. Kehittdmistyon
tuloksia voivat hyodyntaa pienet arvo- ja taideldhtdiset kulttuurialan organisaatiot.

Strategiaty0, strateginen johtamien, organisaatiokulttuuri, tapahtumatuotanto
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The core idea of this thesis is that a strategy is an increasingly important tool for cultural
organizations. Limited resources and uncertain funding in the cultural sector create pressure for
organizations to use their existing resources as effectively as possible. Strategy is a good tool for this,
but not all strategy tools are applicable in the cultural sector, where many organizations are value-
based instead of market-driven. The subscriber of the thesis is an event production cooperative
PuskaPromotion. The company has four full time employees and is one of the smallest players in the
event industry. As a cooperative, it operates at the interface between the private and the third sector
and is therefore more value-oriented than market-driven.

The theoretical framework of the thesis consists of theories of strategic management. The thesis
discusses how an organization's value orientation affects to their strategy and tools used in strategy
work. In addition to these, an important aspect of strategy work is how to turn the strategy into action
and integrate it into the everyday work of the organization. The thesis examines which kind of strategy
process and organizational culture can support this goal in small cultural organizations.

This thesis is a case study that aims to create a new strategy for PuskaPromotion. The main objective
of the thesis is to seek solutions to the short-term nature and inconsistency of the company's
operational work and strives to create more sustainable foundation for the business through strategy
work. Creating a new strategy for PuskaPromotion began as a collaboration with all employees and
everyone was equally involved in the process. Strategy work was carried out in four workshops and
by discussing about the strategy as part of everyday work. The methods used in the workshops were
two forecasting methods and Four actions framework of Blue ocean strategy.

Due to the short time span of strategy work made within this thesis, a finished strategy was not
accomplished. The result of the thesis was a draft of a new strategy that is based on new ideas and
deeper knowledge of the event industry gathered during the process. In the strategy draft, vision,
mission, values, branch of business, core competence and strategically valuable partners of
PuskaPromotion were defined. As a result of the strategy process, long-term planning and forecasting
the future became part of every day work in PuskaPromotion. In addition, the discussions in the
strategy workshops gave all employees a deeper understanding of the company's strategy and
committed the entire organization to its implementation.

The thesis shows that cultural organizations can improve their operational work by facilitating
collective strategy processes and developing their organizational culture. The findings of the thesis
can be utilized by small value- and art-based cultural organizations.

Strategy work, strategic management, organizational culture, event management
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1 JOHDANTO

Strategiatyon merkitys kasvaa kulttuurialan organisaatioissa, silla sen avulla paranne-
taan niiden toimintaedellytyksia yha epavarmemmiksi muuttuvissa olosuhteissa (Var-
banova 2013, 35). Kiihtyva muutostahti ja maailman monimutkaistuminen aiheuttavat
nykyaan haasteita mille tahansa organisaatiolle (Syddnmaanlakka 2009, 26-30). Li-
saksi kulttuurialalla painitaan tyypillisesti rajallisten resurssien seka aika- ja tyonteki-
japulan aiheuttamien haasteiden kanssa. Pienissa kulttuuriorganisaatioissa tasapai-
noillaan laajojen toimenkuvien ja epavarman talouden paineistetussa ja ristiriitaisessa
maastossa. Priorisointi ja resurssien tehokas kaytto ovat avaimia toiminnan jatkuvuu-
den turvaamiseen. Strategia on tehokas tyoviline priorisointiin ja resurssien kohdista-
miseen mahdollisimman jarkevasti organisaation tavoitteisiin nihden. Lisaksi sen
avulla voidaan varautua riskeihin ja reagoida muutoksiin itselle suotuisalla tavalla.
Pienet kulttuurialan organisaatiot tarvitsevat toimintaansa strategista otetta, ja kyn-

nyksen madaltaminen strategiatyolle on tarkeaa kulttuurialan kehittamisen kannalta.

Hyva esimerkki strategiatyon arvosta kulttuurialalla on kanadalaisen Cirque du Solei-
lin menestys. Se on katutaiteilijoiden 80-luvulla perustama nykysirkusryhma, jonka
toiminta lahti aikoinaan nopeaan kasvuun. Cirque du Soleil kasvoi lopulta maailman-
laajuisesti tunnetuksi ja taloudellisesti kannattavaksi viihdealan toimijaksi. Menestys
perustui strategiseen suunnanmuutokseen. Mielenkiintoiseksi menestyksen tekee se,
etta perinteisesta liiketoimintastrategianakokulmasta katsottuna sirkus ei ole toimiala,

jolle olisi voinut ennustaa merkittavaa kasvua. (Kim & Mauborgne 2015, 35, 42.)

Cirque du Soleilin menestysstrategian salaisuus on siina, ettd se ei verrannut itseaan
suoriin Kkilpailijoihinsa, kuten perinteisesti strategiatyossa tehdaan. Se ei yrittanyt
tuottaa sirkuksen perinteisia ohjelmanumeroita paremmin, isommin ja niin ollen
myo0s kalliimmalla kuin muut. Cirque du Soleil pyrki ajattelemaan koko sirkuksen
madaritelman uudelleen. Se rikkoi kahden toimialan, sirkuksen ja teatterin, rajan ja ta-
voitti nain uutta yleisoa. Se toi sirkuksen pariin aikuisia ja yrityksia, jotka olivat val-
miita maksamaan tyylikkdasta ja tasokkaasta viihde-elamyksestid monikertaisesti
enemman kuin perinteisesta sirkusviihteesta. Cirque du Soleil onnistui ohittamaan sir-
kusten vilisen kilpailun ja luomaan kokonaan uuden markkinan sirkuksen ja teatterin

rajapintaan. (Kim ym. 2015, 36, 46-47.)



Yritystoiminnan strategiamallien ja johtamisen kisitteiden sopivuus aatteelliseen toi-
mintaan on Kiistelty aihe (Santalainen 2017, 201). Tassa kehittamistyossa pohditaan,
mita strategia tarkoittaa pienille (henkilostoa alle 10) seka arvo- ja taidelahtoisille kult-
tuurialan toimijoille. Ty0ssa pyritian madaltamaan strategiatyon kynnysta pienille or-
ganisaatioille, joissa resurssipula ja kiireinen tyoarki maarittavat sitd, miten strategia-
tyota on ylipaataan mahdollista tehda. Tyossa selvitetdan mitka strategiatyokalut ja

millainen strategiatyon prosessi sopii niiden toiminnan luonteeseen.

Kulttuurialan organisaation strategiatyohon vaikuttaa toiminnan arvo- ja taidelahtoi-
syys, sekd niukat resurssit ja heikot mahdollisuudet lisdta niitd. Monet voittoa tavoit-
telemattomat ja julkisrahoitteiset organisaatiot kohtaavat kuitenkin tdna paivana
myos sen haasteen, ettad vaikka toiminnassa on ensisijaisesti pidettava kiinni arvoista,
paine omarahoituksen kasvattamiselle on suuri. Tasta syystd myos taideorganisaatiot

joutuvat pohtimaan kilpailuasetelmia (Pohjolainen 2016, 36).

Taman lisdksi strategia on monimutkainen ja haastava aihe. Strategian toteutus epa-
onnistuu suurimmassa osassa organisaatioista. Pelkka strategian laadinta ei siis viela
riitd vaan strategia on osattava toteuttaa kaytannossa, jotta siiti on oikeasti hyotya or-
ganisaatiolle. (Lindroos & Lohivesi 2010, 161.) Tassa kehittamistyossa etsitdan vas-
tauksia siihen, miten strategia muutetaan toiminnaksi ja millainen strategian laatimi-

sen prosessi ja organisaatiokulttuuri tukevat tita tavoitetta.

Tassd kehittdmistyossd naitd haasteellisia ndkokulmia strategiatyohon pohditaan
osuuskuntamuotoisen tapahtumatoimisto PuskaPromotionin strategiauudistuksen
kautta. PuskaPromotion tuottaa tapahtumia ja niihin lisdpalveluita, kuten ohjelmapal-
veluita ja mediatuotantoa. Osuuskunnan liikevaihto on noin 250 000 euroa ja henki-
losto koostuu neljasta kokoaikaisesta tyontekijasta. (Tuohimaa 2019a.) PuskaPromo-
tionia voidaan verrata muiden pienten yritysten lisdksi kulttuurialan yhdistyksiin, silla
osuuskuntamuotoisena yrityksena se ei tahtaa taloudellisiin voittoihin, vaan jasen-
tensa tyollistimiseen ja arvojensa mukaisen toiminnan yllapitimiseen. Osuuskunnan
luonne yhdistyskentan ja yritysmaailman rajapinnalla luo oman erityislaatuisen lei-

mansa strategiatyolle.

Tama kehittdmistyo lahti liikkeelle PuskaPromotionissa havaitusta tarpeesta kehittaa

yrityksen markkinointia. Tavoitteena oli tehostaa uusasiakashankintaa ja niin edistaa



yrityksen toiminnan jatkuvuutta. Ty0 laajeni kuitenkin nopeasti strategiauudis-
tukseksi, silla markkinoinnin kehittimisen keskeisin haaste oli resurssipula. Paivitta-
malla yrityksen strategia luotaisiin vahvempi perusta myos markkinoinnin kehittami-
selle ja resurssien kasvattamiselle. Hyvin laadittu strategia on tehokas keino kehittaa

koko yrityksen toimintaa ja taloutta.

Tyoskentelen itse PuskaPromotionissa tapahtumatuottajana ja HR-vastaavana, joten
oma roolini tyoyhteison jasenena seka henkilostonakokulma vaikuttavat kehittamis-
tyohon ja aineiston tulkintaan. Tapahtumatuotannon kentta ja tapahtumaliiketoi-
minta olivat minulle kehittdmisty6ta aloittaessani entuudestaan tuntemattomia. Li-
siaksi aloitin tdman kehittdmistyon tekemisen samaan aikaan kun aloitin tyot
PuskaPromotionissa. Olin siis kaikissa kehittamistyon vaiheissa itselleni uusien asioi-

den aarella.

Tyon tietoperusta koostuu strategiakirjallisuudesta, josta nousi nykyaikaisen strate-
giatyon kayttokelpoisimmiksi ndkokulmiksi tulevaisuuden ennakointi, kustannuste-
hokas ja kettera kehittamistyo seka strategian yhtaaikaista laatimista ja toteuttamista
tukeva organisaatiokulttuuri. Tietoperustan pohjalta valittiin kolme menetelmaa ja

strategia-asiakirjan malli kaytettaviaksi PuskaPromotionin strategiayossa.

Tyossa kasitellaan ensin strategiatyon ja johtamisen ndkokulmia tiivistetysti histori-
asta nykypaivaan painottuen viimeisimpaan strategiatyossa tapahtuneeseen murrok-
seen. Taman jalkeen esitelldan kehittdmistyon tilaajan PuskaPromotionin toiminta ja
nykyinen strategia. Neljannessd luvussa esitelldidan menetelméat, joiden avulla
PuskaPromotionin strategiaa ldhdetaan uudistamaan. Viidennessa luvussa kuvaillaan
nailld menetelmilld toteutetun strategiauudistustyon ensimmaiset vaiheet ja kuuden-

nessa luvussa kerrotaan, miten strategiatyo jatkuu taman kehittamistyon paatyttya.

Kehittamistyo tehtiin niin lyhyelld aikajanteella, etta valmiin strategian valmiiksi saat-
taminen rajautui siitd ulos. Kehittdmistyo kasittelee siis PuskaPromotionin strategia-
uudistuksen alkumetreja ja luo perustan toimivan strategian laatimiseksi yritykselle.
Kehittamistyo tuottaa myos muille pienille kulttuurialan yrityksille ja yhdistyksille

hyodynnettavaa tietoa strategiatyon prosessista ja strategityokalujen kaytosta.



2 STRATEGIATYO

Strategia on yksi johtamiskirjallisuuden suosituimmista aiheista ja strategia-sanaa
kaytetaan hyvin monenlaisissa yhteyksissa. Strategiakirjallisuudessa on mista valita,
ja eri nakokulmat strategiatyohon ovat jopa ristiriidassa keskenaan. (Hiltunen 2012,
217-218; Hamaldinen, Maula & Suominen 2016, 65.) Strategia onkin monimutkainen
aihe, silla organisaatioon ja sen menestymiseen vaikuttavat useat eri asiat. Tyypillisim-
min strategialla viitataan kuitenkin organisaation pitkan aikavilin tavoitteisiin ja toi-
mintaan niiden saavuttamiseksi (Karlof & Lovingsson 2004, 251). Strategiatyota teke-
malld pyritddn ndkemain toimintaympariston uhat ja mahdollisuudet ja hyodynta-

maan tata tietoa organisaatio eduksi (Vuorinen 2014, 35).

2.1 Hallinnasta havainnointiin

Strategia-sana tulee kreikan kielen sanasta "strategos”, joka tarkoittaa joukkojen joh-
tajaa. Se on juonnettu sanoista armeija ja johtaa. Strategisen suunnittelun juuret ovat
siis sodankaynnissa. Yritysmaailmaan strategia-sanan ja strategisen suunnittelun toi
Alfred Chandler vuonna 1962. (Hiltunen 2012, 217; Kim ym. 2015, 38.) Yritysstrategi-
oiden varhaisin oppi oli tieteellinen liikkeenjohto, eli taylorismi, joka syntyi 1900 -lu-
vun alussa teollisen tuotannon kasvaessa. Taylorismin ydinajatus oli maarittaa kaik-
keen yrityksen toimintaan yksityiskohtaisesti oikeat toimintatavat. Ndin tehostettiin ja
selkeytettiin tyoskentelyd, kun tyontekijan ei tarvinnut ajatella itse vaan hanen tyos-

kentelynsa oli tarkasti ohjattua. (Vuorinen 2014, 20-21.)

Nykyaikaisen luovan alan asiantuntijaorganisaation johtaminen vaatii aivan toisen-
laista otetta kuin tehdastyo, johon taylorismi alun perin kehitettiin. Vaikka taylorismin
jalkeen on syntynyt useita uudempia johtamisoppeja, sen vaikutukset nakyvat yritys-
maailmassa edelleen. (Vuorinen 2014, 20-21.) Noin sata vuotta vanhat johtamismallit
ovatkin aktiivisessa kaytossa edelleen, vaikka ne eivit vastaa kovin hyvin nykyajan
muuttuneisiin olosuhteisiin ja tarpeisiin. Strategiatyo on murroksessa. Silti vanhanai-
kaisten oppien ollessa meille tutumpia kuin uusien, niihin turvautuminen organisaa-

tioiden johtamisessa voi olla edelleen helpompaa. (Juuti 2013, 14; Aaltolainen 2019.)

Tunnetuimmat strategiatyokalut ovat syntyneet aikana, jolloin yrityksen toimintaa

pystyttiin suunnittelemaan vuosiksi eteenpiin (Hamaldinen ym. 2016, 19-20). Maa-
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ilma on kuitenkin muuttunut nopeiden ja merkittavien teknologisten ja yhteiskunnal-
listen muutosten myota (Sydanmaanlakka 2009, 28). Nopeasti kehittyvan teknologian
ja yhta kiihtyvan muutoksen vuoksi tulevaisuuden kehityssuuntien ennustaminen kay
jatkuvasti vaikeammaksi. Pitkan aikavilin suunnittelusta on tullut melkeinpa mahdo-
tonta useilla toimialoilla. Nopeasta muutoksesta onkin tullut pysyva olosuhde, johon
on pakko sopeutua. Reagointiaika muutoksiin on lyhentynyt ja yrityksissa eletain jat-
kuvassa epavarmuudessa. Tama on muuttanut myos strategiatyon luonnetta. (Hiltu-

nen 2012, 43; Vuorinen 2014, 17; Hamalainen ym. 2016, 13, 75.)

Nopean muutoksen lisdksi yritysten toimintaymparistot monimutkaistuvat. Yrityksilta
vaaditaan entistd nopeampaa ja rohkeampaa reagointia kilpailussa selviytymiseen. Pe-
rinteiset strategiaopit ovat kdyneet liian hitaiksi ja riittamattomiksi. Strategiatyon
luonne onkin muuttumassa pikkutarkkojen suunnitelmien tyostamisesta ja orjallisesta
noudattamisesta ennemminkin nopeaksi ja mukautuvaksi paatoksenteoksi, joka elda
tilanteen mukaan. Nykyaikaiselta strategialta vaaditaankin ehdottomuuden sijaan
joustavuutta. (Hiltunen 2012, 233; Hamaldinen ym. 2016, 14-15, 66.) Nykyaan strate-
giatyolla pyritadnkin padasiassa reagoimaan toimintaympariston muutoksiin ja nake-
main mahdollisuuksia, joihin tarttua (Sydanmaanlakka, 2009, 213; Hamaldinen ym.

2016, 17).

Kiihtyvan muutoksen sanotaan johtaneen jo siihen, etta erillisista strategian suunnit-
telu- ja toimeenpanovaiheista ei ole enda merkittavaa hyotya. Harvalla organisaatiolla
olisikaan endi nykyaikana resursseja pitkiin strategiaprosesseihin. Strategian luomi-
nen ja toteuttaminen ovat nain ollen nivoutumassa yhteen organisaation arjessa. (Ha-
maldinen ym. 2016, 20, 190.) Pitkdn aikavilin suunnitelmat ovat korvautuneet herk-
kyydella havainnoida ymparistoa ja kyvylla reagoida heikkoihin signaaleihin nopeasti.
Parhaiten kiihtyvan muutoksen tuomiin haasteisiin vastataan kehittymalla joustavaksi
ja nopeaksi oppimaan. Strategiaa tehddan yha useammin nopeissa sykleissa, jolloin
kokemuksesta oppiminen nousee olennaiseksi osaksi prosessia. Strategisesti arvok-
kaat uudet oivallukset syntyvat nykyaan tyontekijoiden arjessa ja joskus jopa epaon-
nistumisten kautta. Parhaimmillaan strategiatyo onkin oppimisprosessi ja suunnitte-
lun ja toimeenpanon nivoutuessa yhteen, strategiatyo on laajentunut koskettamaan
yritysjohdon lisdksi henkilostoa. Strategiatyosta on tullut myos tyontekijan osaamis-
alue. (Sydanmaanlakka 2009, 17; Tuomi & Sumkin 2010, 107; Vuorinen 2014, 16-17;

Hamalainen ym. 2016, 15-16.)
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Pienissa organisaatioissa jatkuvan epdvarmuuden kanssa eldminen on ollut tuttua
kautta aikojen (Santalainen 2017, 180-181). Strategiatyon luonteen muuttuminen ja
uusien strategiatyokalujen kehittyminen vanhojen rinnalle tuovatkin strategian kasit-
teen ja strategiatyon lahemmaksi niiden arkea. Kynnys strategiatyon tekemiseen pie-

nissa organisaatioissa on nyt matalampi kuin koskaan.

Hamaldinen, Maula ja Suominen (2016, 13) arvioivat, ettd nykyaikana organisaatiot
eivat parjaa perinteisilla strategiaopeilla ja tyokaluilla, mutta tarvitsevat nyt teravaa
strategista ajattelua enemman kuin koskaan. Vaikka parhaat oivallukset syntyvat tyo-
arjessa, niiden synnyn taustalla on aina padmaara. Edelleen tarvitaan ennakkoon maa-
ritelty tavoite, joka kohdistaa kaikkien ajatukset tiettyyn aiheeseen. (Hamaldinen ym.
2016, 113.) Vaikka yrityksia kannustetaan oppimaan epaonnistumisten kautta, strate-
giatyossa tulisi edelleen panostaa riskien minimointiin, ei riskien ottamiseen (Kim ym.

2015, 58). Niista syista strategia perustelee edelleen asemansa johtamisen vilineena.

2.2 Heikkojen signaalien havainnointi avuksi epivarmuuteen

Strategian tarkoitus on katsoa tulevaisuuteen, mutta tulevaisuutta ei voi ennustaa tas-
mallisesti. Sita kuitenkin voi ja kannattaa ennakoida. Tulevaisuuden tarkastelu kehit-
tda organisaation valmiuksia varautua ympariston muutoksiin seka kykya vaikuttaa
niihin. Tulevaisuutta ei siis pelkdstdan ennakoida vaan myo6s luodaan aktiivisesti. No-
pea muutostahti on nostanut ennakoinnin merkittivddn asemaan strategiatyOssa.

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 80; Vuorinen 2014, 15.)

Heikot signaalit ovat ensimmaisid merkkeja muutoksesta (Ojasalo ym. 2009, 135). Yh-
distamalla useita heikkoja signaaleja toisiinsa voidaan loytaa trendeja. Trendit ovat jo
nahtavissa olevia ilmioita, jotka osoittavat meneilladn olevan kehityksen suuntaa. Kai-
kista uusista asioista ei kuitenkaan kehity trendeja. Uudet ideat kuolevat, jos ne eivat
saa tarpeeksi massaa taakseen muuttuakseen trendeiksi ja edelleen megatrendeiksi.
Megatrendit ovat nykyhetkessa lasni olevia ilmigitd. Ne ovat kaikkien nahtavissa ja

vaikuttavat jo laajasti ihmisten elamaan. (Hiltunen 2012, 33, 76, 79, 94.)

Heikkojen signaalien kasitteen toi yritysstrategioihin Igor Ansoff jo vuonna 1975. Stra-
tegiakirjallisuuteen se on tullut vahvemmin 2000 -luvulla. (Vuorinen 2014, 119.) Fu-

turisti Elina Hiltusen (2012, 217) mukaan organisaatioissa ei kuitenkaan vielakaan
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osata tdysin hyodyntaa tulevaisuuden tarkastelua ja heikkoja signaaleja strategisessa

suunnittelussa.

Heikkojen signaalien havainnointi on haastavaa, silla niita on vaikea hahmottaa. Ne
ovat ikdan kuin pienia vihjeitd mahdollisesta muutoksesta. Signaalien havainnointi
valmentaakin yritysti toimimaan epavarmuudessa. Selkeasti ndhtavissi olevien tren-
dien mukaan ennustaminen on strategiatyossa jo tyypillisempédd, mutta se johdattaa
reagoimaan vallitseviin olosuhteisiin. Vahvojen signaalien varaan tehdyt suunnitelmat
ovat alttiita kovalle kilpailulle, silla ne ovat jo muidenkin yritysten nahtavissa. Vahvat
signaalit eivat ndin ollen ole strategisesti yhta arvokkaita, kun heikot. (Vuorinen 2014,

120.)

Heikkoja signaaleja l1oytyy tyypillisimmin oman elinpiirin ulkopuolelta. Signaalien ha-
vainnointia kannattaakin tehda erityisesti uusissa ymparistoissa kuten matkoilla, mes-
suilla, seminaareissa ja toimiessaan eri-ikdisten keskuudessa. Niitd voi 10ytyd myos
esimerkiksi itselle vierailta toimialoilta, alakulttuureista, mediasta, trenditoimistojen
nettisivuilta ja joukkorahoituspalveluista. Yhdelle ihmiselle taysin uutena nayttaytyva
asia voi toisenlaisessa ymparistossa elaville olla jo arkipaivaa. (Vuorinen 2014, 121-

123; Hiltunen 2012, 125; Hiltunen 2017, 75; Ojasalo ym. 2019, 45.)

Signaalit voivat olla myos itselle oudolta tuntuvia asioita ja heikon signaalin tunnistaa-
kin yleensa siita, ettd se herattia kielteisia tai vahattelevia reaktioita. Avoin mieli on
kaikkein tarkein tyokalu signaalien bongaamisessa. Signaalien havaitsemiseen vaikut-
taa myos subjektiivinen kokemusmaailmamme, joten paras kokoelma heikkoja signaa-
leja saadaan isolla joukolla erilaisia, eri-ikaisia ja erilaista elamaa elavia ihmisia. Tasta
syysti signaalien bongaamiseen kannattaa ottaa mukaan koko organisaation henki-

losto. (Ojasalo ym. 2009, 136; Hiltunen 2012, 90, 99; Vuorinen 2014, 121, 123-124.)

2.3 Strategiaty0 arvo- ja taidelahtoisissa organisaatioissa

Strategia on kaikentyyppisten organisaatioiden johtamisen viline, jonka tehtdva on
auttaa organisaatiota katsomaan tulevaisuuteen ja tekemaan paatoksia siita, mita teh-
daan ja mita ei tehda (Vuorinen 2014, 15; Hamalidinen ym. 2016, 81). Strategian tar-
peellisuus ei katso organisaatiomuotoa tai organisaation kokoa, vaan se on niin yritys-

ten kuin yhdistystenkin toiminnan johtamisen viline.
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Yksinkertaisimmillaan strategiassa on kyse siitd, ettd pyritdan vastaamaan kysymyk-
siin "mita” ja "miten” (Karloff ym. 2004, 251). Valtaosa strategiakirjallisuudesta on
kuitenkin kirjoitettu suurten yritysten johtajille. Strategiatyon mielletadnkin usein
kuuluvan vain yrityksille ja strategiaan liitetdan helposti mielikuva jostain suuresta,
hitaasta ja jaykasta (Karlof ym. 2004, 252; Doz & Kosonen 2008, 15). Strategiatyosta
heraavat mielikuvat voivat pienessa arvolahtoisessa organisaatiossa tuntua kaukaisilta

ja omaan toimintaan sopimattomilta.

Uusimmat strategia- ja johtamiskirjat nostavat esiin hierarkioiden purkamisen trendin
yritysmaailmassa ja sen vaikutukset strategiatyohon, mutta kisittelevat aihetta edel-
leen johtajien ndikokulmasta. Strategia-sana voi tastiakin syysta tuntua kaukaiselta pie-
nessa ja rakenteeltaan matalahierakisessa ja ketterassa organisaatiossa. Mikali toimin-
nanjohtaja maksaa laskut ja vastaa asiakaspalautteisiin, on johdon jo tyontekijoiden

valinen kuilu jo valmiiksi kapea.

Strategiatyo voidaan nahda pienissi organisaatioissa myos taysin mahdottomana teh-
tavana, silla sen oletetaan vievan paljon enemmain resursseja kuin sithen on mahdol-
lista investoida. Strategiatyon tekemiseen kustannustehokkaasti ei valttamatta ole riit-
tavasti osaamista ja tyoarki on liian kiireista, jotta strategiatyohon pystyttaisiin tarttu-

maan (Karl6f ym. 2004, 258; Ahman & Runola 2006, 21).

Strategiaty0 on kuitenkin erityisen tdrkedd pienissid ja arvopohjaisissa organisaa-
tioissa. Silloin kun resursseja ei voida lisita, niiden arvo taytyy moninkertaistaa (Kim
ym. 2015, 197). Mitd vihemman esimerkiksi tyontekijoita, tyotunteja ja rahaa on kay-
tettavissa tavoitteen saavuttamiseen, sitd tarkeampaa on kayttad nama resurssit vii-
saasti. Strategian tiarkein tehtdva onkin auttaa organisaatiota kohdistamaan resurssit
mahdollisimman jarkevasti toiminnan tavoitteisiin nahden. Se auttaa jasentamaan toi-
minnan tarkoituksen ja tavoitteet ja parantamaan toiminnan tehokkuutta kokonais-

valtaisesti. (Tuomi ym. 2010, 14-15; Varbanova 2013, 35.)

Vaikka hyvan strategian laatimiseen kuluu kallisarvoista aikaa, hyva strategia on niin
selked, etta sen avulla pystytaan lopulta vapauttamaan aikaa kaikkein tarkeimpiin asi-
oihin. Hyva strategia rajaa vaihtoehdot selkeiksi ja estda tuhlaamasta aikaa organisaa-
tion tavoitteiden kannalta epaolennaisiin asioihin ja kokeiluihin. Strategia auttaa myos

ennakoimaan riskeja, jotka voivat uhata toiminnan jatkuvuutta. Parhaimmillaan sen
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avulla voidaan onnistua lisdimian resursseja. (Ahman ym. 2006, 21; Tuomi ym. 2010,

15; Varbanova 2013, 35.)

Osuuskunta on kaupallisen ja arvopohjaisen organisaation hybridi. Rajapinnalla toi-
miminen voi olla ristiriitaista, ja aatteellisen ja kaupallisen logiikan yhteensovittami-
nen haasteellista (Santalainen 2017, 200). Seka kulttuurialan liiketoiminnassa etta
avustusrahoitteisessa toiminnassa organisaation talous on usein epavarmalla pohjalla
jamuutoksiin varautuminen on viisasta. Kulttuurialan liiketoiminnassa tuotteet ja pal-
velut ovat usein uniikkeja ja tyovoimaintensiivisia. Niita ei voida helposti monistaa tai
tuottaa suurina massoina, joten niitd voidaan myyda vain rajoitetulla volyymilla. (Var-
banova 2013, 36.) Vahva strateginen osaaminen parantaa kulttuurialan organisaatioi-

den toimintaedellytyksia, vaikka ne eivit tavoittelisi taloudellista kasvua.

Nykysirkusryhma Cirque du Soleilin menestysta strategisen suunnanmuutoksen
avulla on kisitelty Sinisen meren strategia -kirjassa (Kim ym. 2015). Sinisen meren
strategiassa puretaan perinteista asetelmaa, jossa yritykset keskittyvat kilpailemaan
keskenéan. Sen johtoajatus on, etta strategian ei tulisi perustua kilpailuun, jota kirjassa
kuvataan punaisena mereni, vaan uuden kysynnin ja kilpailusta vapaan markkinan
luomiseen, siniseen mereen. Sen sijaan etta keskityttaisiin tekemain asioita paremmin
ja tehokkaammin kuin kilpailijat, kilpailu tehddan merkityksettomaéksi etsimalla hyo-
dyntamaton markkina-alue. Yritys, joka 10ytaa tallaisen kilpailusta vapaan sinisen me-
ren, saavuttaa taloudellista menestysta helpommin ja nopeammin kuin kilpailijansa.
Sinisia meria pyritdan luomaan karsimalla kustannuksia sellaisista asioista, joilla alan
muut yrityksen kilpailevat ja luomalla asiakkaille lisiarvoa tuomalla alalle asioita, joita

muut yritykset eivat viela tarjoa. (Vuorinen 2014, 98; Kim ym. 2015, 36-38.)

Sinisen meren strategiaa on sovellettu myos taysin ei-kaupallisella kentalla. Kim &
Mauborgne (2015, 188-190) kuvaavat New Yorkin poliisin toiminnan tehostamista si-
nisen meren strategian tyokalujen avulla. Mutta hieman lahempaékin 16ytyy esimerkki
niiden hyodyntamisestia. Suomussalmen kunnan kulttuuripalveluita on kehitetty Sini-
sen meren strategiaan kuuluvan nelikenttaanalyysin avulla Joni Kinnusen (2018, 58-
59) kulttuurituotannon ylemman AMK -tutkinnon opinnaytetyossa. Sen perusajatus

toimii siis my6s arvopohjaisen toiminnan kehittdmisessa.
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2.4 Strategia toimintana

Strategia on perinteisesti ollut johtajien tyoviline. Pahimmillaan tyontekijat eivat ole
edes olleet tietoisia sen sisallosta. (Karlof ym. 2004, 101.) Strategia mielletaan usein
edelleenkin irralliseksi operatiivisesta toiminnasta. Strategian on kuitenkin tarkoitus
ohjata arkityota ja strategiatyo on valintojen tekemistd my0Os operatiivisella tasolla.
(Tuomi ym. 2010, 14, 59.) Strategiatyon yleinen kompastuskivi onkin se, ettd organi-
saation tyontekijat eivat ymmarra tai sisaista strategiaa. Mikali strategia ei kuulu tyon-
tekijoille tai he eivat ymmarra sit, he eivat pysty sitoutumaan siihen ja noudattamaan
sitd tyossddn. Tilloin strategia ei toteudu ja se muuttuu arvottomaksi. (Ahman ym.

2006, 26, 119; Hamaldinen ym. 2016, 143.)

Strategian toteutuminen lahtee siis aina tyontekijoista. Ihmiset motivoituvat tekemaan
tyota muutosten eteen, kun he ymmartavat mita ollaan muuttamassa ja miksi. Tahan
paastiaan helpoiten siten, etta tyontekijat ja heiddn osaamisensa otetaan mukaan stra-
tegiatyohon. (Karlof ym 2004, 150-151.) Lisdksi ihmiset muistavat kaikkein tehok-
kaimmin asiat, jotka he itse nakevit ja kokevat ja omiin kokemuksiin reagoidaan kaik-
kein voimakkaimmin. (Kim ym. 2015, 193.) Yhdessa luotu strategia nopeuttaa sen si-

sdistamista ja edistia sithen sitoutumista.

Perinteisen strategiatyon keskitetty paatoksenteko on kiihtyvdn muutoksen vuoksi
kaynyt liian hitaaksi ja jaykéksi, joten yrityksissd on alettu purkaa hierakkisia johtami-
sen malleja ja hajauttaa paatoksentekoa seka tukea itseohjautuvuutta. (Vuorinen 2014,
128; Hamaldinen ym. 2016, 120.) Isoissa yrityksissi hajauttamisella tavoitellaan muun
muassa tyontekijoiden vahvempaa sitoutumista yritykseen ja heidan osaamisensa laa-
jempaa hyodyntamistd. Hajauttamalla paatoksenteko, se saadaan ldhemmas asiak-
kaita ja arkityota ja paatosten tueksi saadaan enemman kokemusperaista tietoa. Ha-
jauttamisen myota vastuu ja johtajuus jakautuvat organisaatiossa myos tyontekijoille.

(Karlof ym. 2004, 54, 252).

Nykyaan ajatellaan, ettd asiantuntijaorganisaatioiden menestymiseen vaikuttaa paa-
osin se, etta kaikki tyontekijat sitoutuvat organisaation paamaariin ja toimivat yhteis-
tyossa niiden saavuttamiseksi (Juuti 2013, 10). Jaettu johtajuus, itseorganisoituminen
ja itseohjautuvuus ovat tuoreimpia kasitteitd johtamiskirjallisuudessa (Juuti 2013;
Martela ja Jarenko 2017, 11). Hajauttamisen ja jaetun johtajuuden trendista kertoo

myos se, etta osakeyhtiot ovat alkaneet siirtia omistustaan ulkopuolisilta sijoittajilta
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tyontekijoilleen. Ndin ovat toimineet muun muassa tapahtumatoimisto Tapaus ja oh-

jelmistoyritys Reaktor (Valtonen 2016; Tapaus 2019).

Strategityon painopiste on asiantuntijaorganisaatioissa siirtynyt virallisesta strategia-
tyOsta strategiseen ajatteluun organisaation arjessa. Strategisella ajattelulla tarkoite-
taan kykya oppia nopeasti ja muuttaa toimintatapoja uuden tiedon ja kokemusten poh-
jalta. Reflektoimalla kokemuksia hyodynnetian intuitiivista eli tiedostamatonta tietoa.
Aiempia kokemuksia ja hankittuja tietoja kaytetaan talloin tehokkaasti hyvaksi. Pelkka
rationaalinen ajattelu ei monimutkaistuvassa toimintaymparistossa enaa yksin riita
vaan on kyettava ajattelemaan asiat laajasti, haastamaan ilmeisilta tuntuvia vaihtoeh-
toja ja yhdistelemaan asioita uusilla tavoilla. Parhaimmillaan tillainen laaja-alainen

pohdinta saadaan osaksi arkityota. (Santalainen 2017, 20, 22, 24.)

Nykyaikana strategia ei siis ole enaa vain paperi, vaan mita suurimmissa maarin aktii-
vista toimintaa, joka on muuttunut maariajoin tehtavista toimenpiteesta jatkuvaksi
prosessiksi. Hyvi strategia ei ole koskaan taysin valmis, vaan se on luonteeltaan kehit-
tyva. Strategisesti arvokkaita luovia ideoita tulisikin synnytta myos tyoarjessa, eika ai-
noastaan niille varatuissa ideointipajoissa ja virallisessa strategiaprosessissa. (Ahman
ym. 2006, 33-34; Tuomi ym. 2010, 28; Hamailainen ym. 2016, 140-142.) Parhaimmil-
laan nykyaikainen strategia on koko organisaation yhteinen oppimisprosessi, jossa

syntyy yhteinen nidkemys organisaation tulevaisuudesta (Tuomi ym. 2010, 10).

Strategia ei siis ole riittava pelkkdna paperina, vaan sen taytyy nakya puheena ja toi-
mintana organisaation arjessa. Jokainen valinta ja paatos, jokainen ongelmanratkai-
sutilanne ja valtaosa keskusteluista tyopaikalla ovat strategityota (Tuomi ym. 2011, 15).
Keskustelua tarvitaan erityisesti yhteisen ymmarryksen ja sitoutumisen rakentami-
seen, mutta pelkka puhe ei riitd vaan strategian taytyy nakya ennen kaikkea toimin-
tana. Kun puhe ja teot kulkevat kasi kidessa, on strategia aktiivisessa kiytossa. Ideaa-
litilanteessa toimintaa on jopa enemman kuin puhetta (Pfeffer & Sutton 2000, Sydan-

maanlakan 2009, 52 mukaan; Tuomi ym. 2010, 13; Aaltolainen 2019.)
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Kuva 1. Strategian ja arkityon vilisen suhteen neljd skenaariota (ks. Ahman ym. 2006; Tuomi ym.

2010; Hamaldinen ym. 2016; Santalainen 2017).

Ylla olevassa kuviossa hahmotellaan nelja erilaista skenaariota strategian ja arkityon
suhteesta organisaatiossa. Ensimmaisessd skenaariossa organisaation virallinen stra-
tegia ja arkityo eivat ole vuorovaikutuksessa toisiinsa. Strategia on laadittu, mutta se
ei ohjaa arkityota. Tama on tutkimusten mukaan edelleen tyypillinen tilanne organi-

saatioissa (Hamaldinen ym. 2016, 66).

Toisessa skenaariossa on perinteisen strategianakokulman mukainen tavoitetila, jossa
strategia vaikuttaa arkityohon ja ohjaa sitd ylhailta alaspdin. Kolmannessa skenaa-
riossa hahmottuu strategian tavoitetila kiihtyvian muutoksen aikakaudella. Siina stra-
tegia ja arkity0 ovat samanarvoisia, lahella toisiaan ja vaikuttavat toinen toisiinsa. Sa-
maan aikaan, kun strategia ohjaa arkityota, arjessa opitut asiat muokkaavat strategiaa.
Neljannessa skenaariossa hahmottuu tilanne, jossa strategia syntyy arkitoiminnasta.
Arkitoiminta ja arjessa opitut asiat muodostavat strategian. Arkityossa osataan ajatella

strategisesti ja yrityksen strategiaa voidaan tulkita arkitoiminnan perusteella.

Pieniin organisaatioihin ei ole valttamatta kehittynyt jaykkia ja hierakkisia rakenteita,
joiden kautta toimintaa ohjataan (Santalainen 2017, 178). Till6in toiminnan kehitta-
minen uusien oivallusten kautta on lahtokohtaisesti nopeampaa ja suoraviivaisempaa.
Hierarkian purkutalkoisiin ei strategiatyossa siis tarvitse ensimmaisena lahtea. Mo-
nilla kulttuurialan organisaatioilla onkin tdssa asiassa jo hyva etumatka. Tyoarjessa
tapahtuva strateginen ajattelu saattaa kuitenkin puuttua organisaatiosta kokonaan, jos

strategityota ei ole tehty lainkaan.
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Strategiaosaaminen ja strateginen ajattelu tyoarjessa voidaan nihda pienen organisaa-
tion elinehtona (Santalainen 2017, 178). Jonkinlainen virallinen strategiaprosessi pe-
rustelee siis edelleen paikkansa organisaatiossa, mutta strategiatyon malleja hakiessa
on tarkeda ymmartaa strategiatyon luonteen muuttuminen. Strategia kannattaa siis
laatia alusta asti sellaiseksi, joka on koko organisaation yhdessa luoma yhteinen tah-
totila (Ahman ym. 2006, 117, 157). Strategiaprosessia ei tule eriytti liikaa tybarjesta

ja jokainen organisaation jasen on kutsuttava mukaan siihen.

Strategian luominen koko henkil0ston voimin on strategian sisdistamisen ja sita kautta
toteutumisen kannalta paras ratkaisu. Silloin strategian tekeminen ja toteuttaminen
nivoutuvat luontevasti ja nopeasti yhteen. Taima voi olla pienelle organisaatiolle 1ahto-
kohtaisesti luontevin vaihtoehto. Mikali tima ei ole kaytannon syista mahdollista, stra-
tegian on oltava niin selkei, ettd jokainen yrityksen tyontekija pystyy ymmartamaan ja
sisdistimain sen (Kim ym. 2015, 131). Parhaimmillaan strategia on niin selked, etta
sen voi tiivistda yhdeksi lauseeksi, motoksi (Hiltunen 2012, 231; Kim ym. 2015, 74).

Ytimekkaat lauseet painuvat helposti mieleen ohjaamaan paatoksentekoa arkityossa.

2.5 Organisaatiokulttuuri toimivan strategian ytimessa

Organisaatiokulttuuri on organisaation jasenten yhteisten arvojen, asenteiden, oletus-
ten ja toimintatapojen kokonaisuus (Santalainen 2017, 257; Aaltolainen 2019). Tama
kokonaisuus on avainasemassa strategisen ajattelun syntymiseen ja strategisesti ar-
vokkaisiin oivalluksiin organisaatiossa. Pienten kulttuurialan organisaatioiden matala
hierakia ei automaattisesti johda siihen, etta strategia toteutuu ja arkityossa toimitaan
strategisesti. Organisaatiokulttuuriin taytyy erikseen kiinnittda huomiota. Organisaa-
tiokulttuuri mahdollistaa tai estaa sen, etta organisaatiossa hyodynnetaan uutta tietoa
tehokkaasti ja heikkoihin signaaleihin reagoidaan nopeasti. (Pfeffer & Sutton 2000,

Sydanmaanlakan 2009, 52 mukaan).

Luottamukseen perustuva yrityskulttuuri luo pohjan sille, etta johtajuutta voi hajaut-
taa ja strategiaa luoda ja toteuttaa yhdessa (Kim ym. 2015, 213; Aaltolainen 2019).
Vanhoja ylhaalta alas johtamisen malleja ja tyontekijoiden kontrollointia saatetaan
kuitenkin alkaa soveltaa automaattisesti, silla ne ovat meille tuttuja aikaisemmista tyo-
paikoistamme ja muista organisaatioista. Ne ovatkin edelleen laajasti kaytossa suoma-
laisessa tyoelamassa. Tiukka kontrollointi on kuitenkin merkki siita, ettd luottamus

puuttuu. (Aaltolainen 2019.)
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Itseohjautuvuus on nouseva trendi johtamiskirjallisuudessa, silla se sopii hyvin muut-
tuvaan toimintaymparistoon. Parhaimmillaan se vapauttaa tyontekijat liiasta kontrol-
lista paasemaan parhaaseen soritukseensa. (Martela ym. 2017, 319; Aaltolainen 2019.)
Se on kuitenkin kdytdnnon tyossa hyvin haastava tapa organisoitua ja tyoskennella
kohti tavoitteita. Lisdksi Suomessakin on pitkd autoritdarisen johtamisen historia ja

tyokalut itseohjautuvan tyoskentelyn tukemiseen puuttuvat viela (Aaltolainen 2019).

Ihmisten valista yhteistyota organisaatiossa estaa tyypillisesti tyontekijoiden valiset
kilpailuasetelmat ja pelko. (Pfeffer & Sutton 2000, Syddnmaanlakan 2009, 52 mu-
kaan). Erityisesti epaonnistumisen pelko estdaa ihmisia kokeilemasta uutta, joten epa-
onnistumisiin tulisi organisaatiossa suhtautua sallivasti ja rakentavasti (Aaltolainen
2009). Suomalainen peliyhtio Supercell toimii suunnannayttija epaonnistumisen sal-
livasta tyokulttuurista, sielld epaonnistumisia juhlitaan. Isot epaonnistumiset ja ennen
kaikkea niiden reflektointi ja opitut asiat tuodaan ndin koko organisaation tietoon. (Ta-

louselama 2012.)

Vaikka pienissa kulttuurialan organisaatioissa on matalan hierarkian vuoksi hyva etu-
matka toimivaan strategiaan ja sitd tukevaan organisaatiokulttuuriin, haasteitakin on
voitettavaksi. Kulttuurialalla ollaan usein kutsumustyossa. Intohimoinen suhtautumi-
nen tyohon ja sitoutuminen organisaation tavoitteisiin toteutuvat lihes automaatti-
sesti. Kutsumustyossadian olevat ihmiset ovatkin usein itseohjautuvia. Itseohjautuvat
yksilot eivat kuitenkaan automaattisesti muodosta hyvaa tiimia. Intohimoinen suhtau-
tuminen tyohon voi ajaa heita ristiriitoihin muiden kanssa. Hyvin mindkeskeinen na-
kokulma voi estda toimivan yhteistyon muiden kanssa ja sita kautta hyvan tyoyhteison
syntymisen. Muiden tyOyhteison jasenten ja asiakkaiden tahtoon joustaminen voi olla
itseohjautuvalle yksilolle hyvin haastavaa. (Salovaara 2017, 70.) Tama puolestaan es-

taa strategisia oivalluksia ja niiden viemista kaytantoon.

Tamankaltaiset organisaatiot tarvitsevat toimiakseen rakenteita ja selkeda organisoi-
tumista. Rakenteiden tulee kuitenkin olla luonteeltaan kevyita ja hierarkian sijaan
niissa tulee pyrkia toiminnallisuuteen. Rakenteiden tulee ohjata ihmisia kohti yhdessa
sovittuja paamaaria. Itseohjautuvuus vaatii tuekseen myos taitoa itsensa johtamiseen.

(Salovaara 2017, 70-71; Martela ym. 2017, 321; Aaltolainen 2019.)

Strategisten oivallusten kannalta on tarkeaa, etta tyokulttuurissa sallitaan kyseenalais-

taminen (Ahman ym. 2006, 105). Se kuitenkin vaatii vastapainokseen kyvyn joustaa ja
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mukautua. Tatd ongelmaa voidaan intohimoisissa ja itseohjautuvista yksiloista koos-
tuvassa organisaatiossa haivyttaa akateemisessa maailmassa kaytetylla kollegiaalisen
paatoksenteon mallilla. Toisin kuin demokraattisessa paatoksenteossa, jossa daneste-
taan, kollegiaalisessa paatoksenteossa asia ratkaistaan silla, kenelld on parhaat perus-
telut. Tama lahestymistapa paatoksentekoon ja ongelmanratkaisuun vaatii kuitenkin
kaikilta taitoa kuunnella ja kiinnostusta perustella nakemyksensa. (Hamaldinen ym.

2016, 145.)

3 PUSKAPROMOTION OSUUSKUNTA

PuskaPromotion on vuonna 2013 perustettu osuuskuntamuotoinen tapahtumatoi-
misto, joka tuottaa tapahtumia ja niihin liittyvia lisdpalveluita kuten ohjelmapalveluita
ja mediatuotantoa. Lisaksi palveluihin kuuluu koulutus ja konsultaatio tapahtuman-
jarjestamisessd, myynnissd ja sosiaalisen median markkinoinnissa. Yrityksen liike-
vaihto on noin 250 000 euroa. Se tyollistaa tilla hetkella taysipaivaisesti nelja henkiloa
ja arviolta 40 henkil64d keikkakohtaisesti. Osuuskunnassa on kahdeksan jasentd, joista
vain osa toimii osuuskunnassa aktiivisesti. Lisdksi palveluita tuotetaan laajan alihan-
kintaverkoston avulla. PuskaPromotion tuottaa ison osan tapahtumiin liittyvista toi-
minnoista ja palveluista kuitenkin itse ja hyodyntaa ndin jasentensa osaamista laajasti.

(Tuohimaa 2019a.)

PuskaPromotionin toimintakentiksi voisi luonnehtia yksityisen ja kolmannen sektorin
rajapinnan. Osuuskunta on demokraattinen yritysmuoto, jossa jisenet omistavat jo-
kainen yhta suuren osan yrityksesta. Osuuskuntatoiminnassa korostuu yhteisollisyys
ja arvot ohjaavat voimakkaasti PuskaPromotionin toimintaa. Osuuskunta onkin ikdan
kuin aatteellisen yhdistyksen vastapari yrityskentalla. Sen tarkoitus ei ole tuottaa voit-
toa omistajilleen vaan palveluita osuuskunnan jasenille. PuskaPromotionin tapauk-

sessa tama palvelu on tyollistaminen. (Suomen Yrittijat 2014; Tuohimaa 2019a.)

PuskaPromotion on perustettu Haaga-Helia ammattikorkeakoulun myyntityon opis-
kelijoiden kouluprojektina Haaga-Helian StartUp School -yrittidjyysohjelmassa. Alku-
vaiheessa yritys tarjosi myynnin ja markkinoinnin tukipalveluita, joihin kuuluivat pro-
mootiot, buukkaus, graafinen suunnittelu seka tapahtumasuunnittelu. Myyntityon

osaaminen kuitenkin jai enemman yrityksen sisdiseen kayttoon sen alkaessa keskittya
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vahvemmin tapahtumiin, silli ne koettiin sen omaksi vahvuusalueeksi. (Tuohimaa

2014, 1.)

PuskaPromotionin palveluvalikoima on tanakin paivana laaja ja kehittyva. Palveluita
madarittaa kaikkein vahvimmin osuuskunnan jasenten osaaminen, jonka pohjalta pal-
veluita raataloidaan asiakkaiden tarpeisiin. Osuuskuntatoiminta on luonteeltaan jous-
tavaa ja se mahdollistaa yrityksen palveluvalikoiman laajentamisen uusille osa-alueille
aina kun osuuskuntaan liittyvien uusien jasenten mukana saadaan uutta osaamista.
Thmisten monipuolisen osaamisen hyodyntaminen onkin osuuskunnassa suoravii-
vaista. Myos osuuskunnan jasenten ammattitaidon kehittyminen sekd muuttuvat kiin-
nostuksen kohteet muokkaavat palveluita. Yritys onkin jatkuvassa muutoksessa ihan
omasta tahdostaan. (Meretniemi & Ylonen 2008, 48 Tuohimaan 2014, 16 mukaan;

Tuohimaa 2014, 1; Tuohimaa 2019a.)

PuskaPromotion poikkeaa tyypillisesta osuuskunnasta siten, ettd sen jisenten ammat-
titaito on yhdistetty yhdeksi brandiksi, jonka alla myydaan osuuskunnan jasenten seka
sithen palkattujen tyontekijoiden yhteistyOssa tuottamia palveluita. Kukaan ei toimi
taysin itsendisesti omalla brandillaan. Ndin ollen PuskaPromotion tarvitsee yhtenaisen

strategian, joka ohjaa kaikkien osuuskunnassa toimivien ty6td samaan suuntaan.

Osuuskunta linkittyy yhdistystoimintaan myos siten, ettd kuten yhdistyksissa, osuus-
kunnassa toimintaa ohjaavat sdannot. PuskaPromotionin vuonna 2017 paivitetyissa
sddnnoissd madratdan muun muassa osuuskunnan jaseneksi liittymisestd, eroami-
sesta ja erottamisesta, talouteen liittyvista asioista, danioikeudesta ja kokouksista.
Osuuskunnan toimialasta ja toiminnan sisdllosta PuskaPromotionin sdannoéissa maa-
rataan seuraavaa:

Yrityksen tarkoituksena ja toimialana on tapahtumatuotanto, myynti, pro-

mootio seka kaikki muu laillinen liiketoiminta. Osuuskunta voi jarjestaa toi-

mialaansa liittyvaa koulutusta jasenilleen ja muille. Osuuskunta voi vas-
taanottaa lahjoituksia ja avustuksia. (PuskaPromotion 2017.)

Tavanomaisesta liiketoiminnasta PuskaPromotionin erottaa se, etta yksi osuuskunnan
suurimmista asiakasprojekteista on osittain kulttuuriavustuksella tuotettava lasten-
kulttuuritapahtuma Lasten Festarit. Tapahtuman konseptin omistaja on Keskuspuis-

ton Nuorkauppakamari — Helsinki ry., mutta se ei maksa PuskaPromotionille tapah-
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tuman tuottamisesta vaan PuskaPromotion hankkii rahoituksen kokonaan itse myy-
malla tapahtumaan yhteistyokumppanipaketteja ja naytteilleasettajapaikkoja seka ha-

kemalla tapahtumalle avustuksia. (Tuohimaa 2019a.)

3.1 PuskaPromotionin strategia ja organisaatiokulttuuri

Strategian tarve PuskaPromotionilla on tiedostettu toiminnan alkumetreilti saakka ja
virallinen strategiaprosessi on viety lapi viimeksi vuonna 2016. Strategiaprosessia johti
yksi osuuskunnan jasenista ja keskusteluun strategian sisallosta osallistuivat kaikki
osuuskunnan jasenet. Prosessi koettiin kuitenkin luonteeltaan enemman autoritaa-
riseksi kuin yhteisolliseksi, ja kaikkien ndkemyksia ei aidosti nostettu keskusteluun.
Taydellista yhteisymmarrysta strategiaprosessissa ei saavutettu, vaan strategisiin va-
lintoihin paadyttiin enemmiston paiatoksella. Kukaan ei myoskaan huolehtinut strate-
gian kaytantoon viemisesta. Strategian laatimisen aikaan PuskaPromotionin toiminta

ja palvelut keskittyivat vield myyntiin. (Tuohimaa 2019b.)

Vuonna 2017 PuskaPromotionissa koettiin tarpeelliseksi aloittaa strategiauudistus,
jossa keskityttdisiin vahvemmin tapahtumiin. Strategia ei enda vastannut sitd mil-
laiseksi yritys ja sen palvelut olivat kehittyneet. Strategiauudistus jai kuitenkin kiireen
ja suuren tyomaaran vuoksi operatiivisen toiminnan jalkoihin eika tullut koskaan val-
miiksi. Strategiauudistuksessa ehdittiin uudistaa yrityksen visio, missio ja arvot. Naita
kuitenkin ehdittiin kiireen keskelld pohtia vain pintapuolisesti. Yrityksen ja sen toi-
mintaympariston laajempi ja syvillisempi tarkastelu jai tekematta. Tapahtumakenttaa
ja kilpailutilannetta ei analysoitu strategiatyon tueksi vaan siina keskityttiin yrityksen

sisaisiin vahvuuksiin ja tavoitteisiin. (PuskaPromotion 2015; Tuohimaa 2019b.)

PuskaPromotionin missioksi on maaritetty, etta kaikille sidosryhmille jaa aina hyva
fiilis toimittuaan yrityksen kanssa ja visioksi bisneksen ja luovien alojen yhdistaiminen.
(PuskaPromotion 2018.) Vision taustalla oleva ajatus on tuoda bisnesmaailmaan luo-
vuutta, rentoutta ja hauskuutta. Mitaan todella konkreettista se ei kuitenkaan tarkoita,
vaan visio perustuu lahinna haaveeseen siita, millaisilla asioilla haluttaisiin tehda lii-
ketoimintaa. (Tuohimaa 2019b.) Visio ja missio tuntuvatkin hahmottomilta ja arkisiin
paatoksentekotilanteisiin ne antavat vain hyvin vahan tukea. Yrityksen visio ei ole sel-
keasti tulevaisuuskuva vaan kuvaus toiminnan luonteesta tai arvoista, joten se ei ohjaa
toiminnan suuntaa pitkalla aikavalilla. Visio ja missio ovat ytimekkaita ja helposti mie-

leen jaavia lauseita, mutta tarvitsevat tuekseen syvallisempaa pohdintaa ja konkretiaa.
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Vuonna 2018 aloitetussa strategiauudistuksessa PuskaPromotionin arvoiksi on listattu

“Puskan 11 kaskya”, jotka ovat:

1. Tarjoamme kumppaneillemme lisdarvoa elamysten kautta.

2. Olemme oikeasti kiinnostuneita asiakkaistamme, tyomme on kutsumus-
ammatti, meita on helppo ldhestya.

3. Asiakkaamme ovat kumppaneitamme, tuomme sidosryhmamme yhteen.

4. Yhdistamme bisneksen ja luovuuden, erikoistumme out of the box -ajat-
teluun.

5. Haluamme painua mieliin ja olla inspiraation 1ahde muille.

6. Emme pelkia heittdytysd, myyda ja olla omaperiisid, olemme rohkeasti
erilaisia.

7. Itseironia ja sarkasmi ovat tyossimme mukana, pieni pilke silmakul-
massa on vain hyvaksi.

8. Avoimuus ja yhteisollisyys ovat perusarvojamme.
9. Me pistetaan tuulemaan, saamme aikaan ja olemme tehokkaita.
10. Iloisuus, positiivisuus ja hauskuus ovat toimintamme peruspilareita.

11. Olemme yhteisollinen elamystoimisto, teemme tdtd koko persoonil-
lamme, Voimanaiset at your service! (PuskaPromotion 2018.)

Arvoiksi listatut asiat ovat laajoja ja pitkia toimintaa kuvailevia lauseita. Arvojen taus-
talla on tavoite avata yrityksen visiota ja missiota ja niilla halutaan ilmentaa yrityksen
rentoutta ja humoristisuutta (Tuohimaa 2019b). Oman kokemukseni mukaan nama
lauseet kuvailevat yrityksen nykyista toimintaa hyvin. Ongelmallista ndin laajassa lis-

tauksessa on se, ettd kaikkia lueteltuja arvoja on vaikea muistaa ja omaksua.

Aloittaessani itse tyontekijana yrityksessid minulta odotettiin valitonta tarttumista ope-
ratiiviseen toimintaan, eika yrityksen strategiaa tuotu esille. Arkityota laajemmat paa-
maarat ja tavoitteet jaivat epaselviksi. Yrityksen strategia ei myoskaan suoraan tule
ilmi operatiivisessa toiminnassa, mutta siind maaritellyistd asioista puhutaan jonkin
verran. Erityisesti yrityksen missio, hyvan fiiliksen tuottaminen sidosryhmille, on sii-
lynyt muuttumattomana ensimmaisesta strategiasta saakka ja tama ajatus elaa vah-

vasti yrityksen arjessa edelleen.

Strategia on siis osittain kaytossd, mutta ei vahvasti ohjaa arkitoimintaa. Yrityksen toi-

minta koetaankin ronsyileviana ja tyossa on vaikea valita, mihin kannattaisi keskittya



24

(Tuohimaa 2019a). Myo0s yrityksen palveluvalikoiman laajuutta ja muuttuvaa luon-
netta voidaan pitaa merkkina siita, etta paivittainen toiminta ronsyilee omalla painol-

laan eivatka arjessa tehtavat paiatokset ole aina strategisia.

Yrityksen alkuperaiista strategiaa ja aloitettua strategiauudistusta ei viety yrityksen ra-
kenteisiin ja arkityohon. Vain osa strategisista ajatuksista on kulkeutunut arkitoimin-
taan. (Tuohimaa 2019b.) Strategioita ovat olleet laatimassa kaikki PuskaPromoti-
onissa silla hetkella aktiivisesti toimineet ihmiset. Strategiatyopajoissa kaydyt keskus-
telut ovat vaikuttaneet heidan ajatteluunsa yrityksen toiminnasta ja tasta syysta stra-
tegia on osittain kulkeutunut tyoarkeen. Tama ei kuitenkaan yksin riiti pienessikaian
organisaatiossa ja strategiatyon koko potentiaali yrityksen toiminnan tehostamiseksi

on jaanyt hyodyntamatta.

Kuten osuuskunnassa voi olettaakin, PuskaPromotionin tyokulttuuriin kuuluu yhtei-
sollisyys ja matala hierarkia. Muutokset ja jatkuva kehittyminen ovat PuskaPromoti-
onissa luonteenomaisia. Ne ovat olosuhde, johon on totuttu. Paivittdinen ty6 on hyvin
joustavaa, tyontekijat tekevat niin kuin parhaaksi niakevit ja lupia ei kyselld. Luvan

kysymisen sijaan kysytaan apua ja tyot tehdaan tiiviissa yhteistyossa.

Tasta huolimatta keskeiseksi ongelmaksi muodostuu se, etta vaikka yrityksessa tyos-
kentelee vain muutama ihminen, tieto ei liiku tehokkaasti ja paivittdinen tyo tuntuu
sekavalta. Yritys on sisdisesti jatkuvassa muutoksessa ja uusien tyontekijoiden tuo-
dessa uudenlaista osaamista yritykseen, sen toiminta ja tavoitteet alkavat elda. Tilanne
onkin monin tavoin hyva. Yritys pystyy reagoimaan ketterasti muutoksiin ja hyodyn-
tdmaan niita. Tyontekijoiden monipuolinen osaaminen saadaan kayttoon, mutta pysy-

vien rakenteiden ja yhteisen suunnan puute myos hidastavat tyoskentelya.

PuskaPromotionissa arkityo on siis ketteraa ja asioita ollaan valmiita uudistamaan ti-
lanteen tullen nopeasti. Uusia ideoita vilisee arkisissa keskusteluissa saannollisesti.
Suurin osa ideoista ei kuitenkaan muutu toiminnaksi, vaikka kaikki organisaation ja-
senet olisivat yhta mielta siita, etta idea on kayttokelpoinen. Kehittaminen jaa suurim-
maksi osaksi puheen tasolle. Puhe ja yhteisen kisityksen luominen asioista ovat toki
tarkedssa osassa yrityksen kehittamisessa. Lisaksi, kun on yhdessa innostuttu uudesta
ideasta, silla on jo valittomasti pienia vaikutuksia arkityohon, mutta vaikutukset jaavat
pintapuolisiksi ja lyhytkestoisiksi, mikali ideoita ei pystytd viemaan kaytantoon. Jat-

kuva ideointi ja herkasti innostuminen eivat ole pelkastaan hyva asia. Tyo on samaan
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aikaan sekavaa, poukkoilevaa ja hallitsematonta. Toimintaa ohjaavat ja kehittamista

tukevat rakenteet puuttuvat.

Joustavuus ja jatkuva muutos ovat olleet PuskaPromotionille tyypillisia koko yrityksen
historian ajan. TAma voi muodostua myos yrityksen heikkoudeksi. PuskaPromotionin
keskeinen kehityskohde onkin uusista ideoista innostumisen vastapainoksi vahvistaa
kykya karsia ja keskittya. Strategiatyd on PuskaPromotionissa muutosprojekti, jonka
tavoite on siirtya reaktiivisesta ja lyhytnakoisesta tyoskentelysta suunnitelmalliseen ja
pitkdjanteisempain toimintaan. Strategiatyon tavoitteena on saada ronsyily kuriin ja
auttaa organisaatiota keskittymaan keskeisiin vahvuuksiinsa ja hyodyntdmaan niita
paremmin. (Tuohimaa 2019a.) Niin vahvistetaan myos pitkdjanteisyyttd organisaa-

tiossa.

Talla hetkella konkreettisena kehittamiskohteena PuskaPromotionissa on kasvattaa
liikevaihtoa ja luoda sen avulla vakaampaa ja pysyvampaa pohjaa yrityksen toimin-
nalle. Ndin pystytddan myos parantamaan osuuskunnan jasenten tyoskentelyolosuh-
teita ja lisdidmaan tyon mielekkyyttd, kun yrityksen toimitilojen, tekniikan ja kaluston
paivittiminen seka riittavan palkkatason takaaminen mahdollistuvat. Jatkuvaa kasvua
ei kuitenkaan niahda itseisarvona. Maltillinen kasvu auttaisi sailyttimaan yrityksen

ketteran ja yhteisollisen toimintatavan. (Tuohimaa 2019a.)

3.2 Tapahtumatuotannon kentta

PuskaPromotionin tehtava on tarjota jasenilleen tyota, joten sen on tehtava taloudelli-
sesti kannattavaa liiketoimintaa, joka mahdollistaa palkanmaksun ja tyosuhteiden jat-
kumisen. PuskaPromotion voi tarjota jasenilleen sellaista tyotd, mista asiakkaat ovat
valmiita maksamaan. Tasta syysta sen on strategiatyossaan kohdistettava katseensa
tapahtuma-alan Kkilpailutilanteeseen ja vahvistettava omia mahdollisuuksiaan selvita
siina.

Suomessa tapahtumatuotannon kenttd on hajanainen ja tilastoja ei toistaiseksi ole.
Maailmanlaajuisesti ihmisten valinen kohtaaminen on arviolta miljardien arvoista lii-
ketoimintaa. Britanniassa tapahtumateollisuuden arvoksi on arvioitu vuositalolla 1a-
hes 70 miljardia euroa. Suomalaisen tapahtumateollisuuden taloudellista arvoa ja vai-

kuttavuutta Suomen taloudelle ei ole tutkittu. Taloudellisen arvon laskeminen on han-
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kalaa, silla alaa on kokonaisuutena vaikea hahmottaa. (Visit Finland 2017.) Tapahtu-
mateollisuus on suomen kielen sanana varsin uusi eika tapahtumateollisuudesta pu-
huta yhtena toimialana. Tapahtumatoiminta on jakaantunut pienempiin lokeroihin,
kuten tapahtumamarkkinointiin, musiikkitapahtumiin, urheilutapahtumiin ja messui-

hin. (New Work Agency 2018; Suomen ammattipuhujat 2018.)

Matkailu- ja ravintolapalveluiden edunvalvontajarjesto MaRaan on perustettu vuonna
2017 kongressi- ja tapahtumatoimialatyoryhman, jonka tehtiava on kartoittaa suoma-
laisen tapahtuma-alan tarpeita edunvalvontaan, tutkimukseen ja tilastointiin. Tavoit-
teena on nostaa tietoisuutta kongressi- ja tapahtumatoimialan taloudellisesta merki-

tyksesta ja kasvumahdollisuuksista. (MaRa 2017.)

Suomessa toimii talla hetkella yksi tapahtuma-alan kattojarjesto, joka on kansainvali-
sen Meeting Professionals Internationalin Suomen osasto, MPI Finland Chapter (MPI
Finland Chapter 2018). Lisdksi Suomessa julkaistaan Evento-lehtei, joka maarittelee
itsensa tapahtuma- ja toimistoalan ammattilehdeksi (Evento 2019). Lehden kohderyh-
mai eivit ole ainoastaan tapahtuma-ammattilaiset vaan myos yritysten henkilosto-
osastot, jotka usein jarjestavat yritysten sisdisia tapahtumia, joko itse tai tilaamalla

palvelun tapahtumatoimistolta.

30 000 000
25 000 000
20 000 000
15 000 000
10 000 000

5 000 000

Taulukko 1. Helsinkildisid tapahtumatoimistoja liikevaihdon mukaisessa jarjestyksessa.
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Kartoitin Helsingissa toimivia tapahtumatoimistoja ja niiden taloustietoja (taulukko 1)
Kauppalehden yrityshaulla. Kartoituksessa l0oytyi yhteensa 28 yritysta joista 18 yrityk-
sen taloustiedot olivat loydettavissa Kauppalehden yrityshaulla. Yritysten liikevaihdot
vaihtelevat 64 000 eurosta 27 000 000 euroon. PuskaPromotion kuuluu 250 000 eu-
ron liikevaihdollaan tapahtumakentin pienimpiin toimijoihin. Tapahtumatoimistojen
lisdksi tapahtuma-asiakkaista kilpailevat myos tapahtumatilat. Tapahtumatuotannon
kentta on laaja ja taloudellinen potentiaali merkittava. Rahaa kentalla liikkuu siis pal-

jon, mutta alalla on myo0s paljon kilpailua.

4 LAHESTYMISTAPA JA MENETELMAT

PuskaPromotionilla on tarve kasvattaa liikevaihtoa ja luoda vahvempaa pohjaa yrityk-
sen toiminnan jatkuvuudelle. PuskaPromotionissa toimitaan hyvin niukoilla resurs-
seilla ja ajan puute rasittaa tyoskentelya. Strategiatyota tarvitaan siihen, etta resurssit
saadaan ohjattua jarkevisti. Strategiauudistuksen tavoite on auttaa yritysta keskitty-
main olennaiseen ja hyodyntaméaan vahvuuksiaan paremmin selviytydkseen tapah-
tuma-alan kilpailussa. Strategiauudistus vastaa myos tarpeeseen kehittad PuskaPro-
motionin toimintaa pitkdjanteisemmaksi, mutta samaan aikaan tyossd on otettava
huomioon nopeasti muuttuvan ja monimutkaistuvan toimintaympariston vaikutukset

strategiseen suunnitteluun.

Tassd kehittdmistyossa jatketaan PuskaPromotionissa vuonna 2017 aloitettua strate-
giauudistusta ja kokeillaan uutta ldhestymistapaa strategiatyohon. Kehittamistyon ta-
voite ja keskeisin haaste on luoda strategia, jonka kaikki organisaation tyontekijat ovat
sisdistaneet ja johon kaikki ovat sitoutuneet. Kehittamistyossa pyritdan alusta asti vie-
maan strategiaa osaksi kaikkien tyontekijoiden tyota ja nakyvaksi toiminnaksi organi-

saation arjessa.

4.1 Lahestymistapa

Kehittdmistyon lahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa pyritdan
tuottamaan mahdollisimman paljon tietoa tutkimuskohteesta sen todellisessa toimin-
taymparistossa (Osajalo ym. 2009, 52). Tutkimuksen avulla saatu tieto ohjaa strate-
giatyota PuskaPromotionissa. Strategiatyo lapaisee koko organisaation toiminnan ja

on pienessikin yrityksessa laaja ja pitkdkestoinen projekti. Taméan kehittamistyon ly-
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hyen aikajianteen puitteissa ei ollut mahdollista ldhestya strategiatyota konstruktiivi-
sena tutkimuksena. Nain ollen valmiin strategian laatiminen ei ollut timan tyon ta-
voite. Myoskaan toimintatutkimuksen kriteerit (Ojasalo ym. 2009, 61, 65) eivat tayty,
silla kehittdmistyo tehtiin niin lyhyella aikajanteelld, etta toimintatutkimuksen sykli-
syys ei ehdi toteutua. Tyossd kaytetdan ennakointia, joka on myos itsendinen tutki-
muksellisen kehittamistyon nikokulma. Ennakointi ei kuitenkaan tassa tyossa maarita

kaikkien menetelmien valintaa (Ojasalo ym., 2009, 80).

4.2 Menetelmat

Strategiatyota varten on kehitetty lukuisia erilaisia tyokaluja. Strategiatyokalujen tar-
koitus on ohjata ajatustyota ja auttaa organisaatiota ndkemaan tarkemmin, valitse-
maan viisaammin ja loppupeleissa toiminaan tehokkaammin. Strategiatyossa on kui-
tenkin riskind monimutkaisten asioiden ja ilmioiden liiallinen yksinkertaistaminen,
joten useita erilaisia tyokaluja kannattaa soveltaa samanaikaisesti. Tama auttaa nike-

maan asiat laajasti. (Vuorinen 2014, 35-37.)

Strategiatyokalujen valinta oli kehittdmistyoni haasteellisin osuus. Niiden valintaa ja
strategiaprosessin suunnittelua ohjasi kaikkein vahvimmin tavoite pitda strategiatyo-
hon tarttumisen kynnys matalana kaikille organisaation jasenille riippumatta heidan
toimenkuvastaan ja roolistaan organisaatiossa. Organisaatiokulttuurin ja yhteistyon
merkitys toimivan strategian kannalta nousivat yksiselitteisesti esiin useissa eri stra-
tegiaoppaissa, joten tiarkein yksittdinen valinta menetelmien suhteen oli yhdessa teke-
minen. Koko organisaation yhteisessa strategiaprosessissa saadaan parhaimmillaan
aikaan yhdessa oppimista ja prosessissa syntynyt tieto saadaan heti kaikkien kayttoon.
Yhdessa tapahtuva oppiminen luo perustan sille, etta strategian toteuttaminen onnis-
tuu. Samalla saadaan kaikkien tiedot ja osaaminen strategiatyohon kayttoon ja tehdyt
paatokset ovat laadukkaampia. (Karlof ym. 2004, 163.) Lisdksi yhdessa luotu strategia
on osuuskuntatoiminnan luonteen mukaista. PuskaPromotionissa on maarallisesti
niin vahan ihmisia, etta jokaisen saaminen saman poydan dareen on myos suhteellisen

helppoa.

Valitsin strategiatyokalut kahdesta eri lahestymistavasta: ennakoinnista ja sinisen me-
ren strategiasta. Sinisen meren strategian laadinta on raskas ja pitka prosessi, joka

vaatii paljon tausta-analyysia toimialasta. Lisdksi se on suunnattu suurten yritysten
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johtajille. Se ohjaa keskittymain olennaiseen ja vihentamaan kustannuksia eparele-
vanteista toiminnoista, joka on strategityon keskeisin tavoite myos ei-kaupallisella
kentalla. Sinisen meren strategiaa ei pitiisi sivuuttaa sen vaikeuden ja monimutkai-
suuden vuoksi, vaan pyrkia hyodyntamaan sita edes osittain. Valitsin PuskaPromotio-
nin strategiaprosessiin Sinisen meren strategian tyévaiheista nelikenttdanalyysin. En-

nakointimenetelmiksi valitsin tulevaisuusikkunan ja tulevaisuuspyoran.

4.2.1 Ennakointimenetelmat

Tulevaisuusikkuna on futuristi Elina Hiltusen strategiatyon tueksi kehittama viline
heikkojen signaalien havainnointiin. Tulevaisuusikkunan idea on, ettd kuka tahansa
organisaatiossa tyoskentelevi voi ottaa puhelimella kuvan niakemastaan heikosta sig-
naalista ja lisata sen yhteiseen signaalipankkiin kaikkien nahtaville. Signaalien keraa-
misessa rima pidetdan matalalla ja laadun sijaan haetaan maaraa. Tulevaisuusikkuna
osallistaa koko organisaation tulevaisuuden ennakointiin ja se on koko organisaation

oppimisen apuviline. (Hiltunen 2012, 72, 288, 293.)

Tulevaisuusikkunan vahvuus on visuaalisuus. Thmiset hahmottavat asioita eri tavoilla,
mutta juuri visuaalisuuden tehosta on Hiltusen (2012, 289) mukaan tutkimusnayttoa.
Lisaksi sen kaytannon toteuttamien on vaivatonta, joka nousee kiireisessa tyoarjessa
tarkedksi. Lilan monimutkaiset ja hankalilta tuntuvat uudet toimintatavat jaavit usein
toteuttamatta. Signaalien kerddmisessa onkin tarkeda oikeanlainen tyokalu. Tyokalun
tarkeimpid ominaisuuksia ovat helppokayttoisyys, nopeakayttoisyys, visuaalisuus ja
avoimuus, eli se etta kaikilla tyontekijoilla on oikeus lisita signaaleja tyokaluun suo-
raan. Tyokalun tulisi lisaksi mahdollistaa tiedon luokittelu ja jasentely, keskustelu ai-
heen ymparilta ja sen tulisi toimia mobiilisti. Lisaksi tiedon analysointi tulisi olla aina-
kin osittain automatisoitua. Heikkojen signaalien analysointiin ei ole viela kehitetty

omaa tyokaluaan, joka osaisi automaattisesti nostaa esiin trendeja. (Hiltunen 2017, 70,
72-73.)

Tulevaisuusikkunan yhteydessa kaytin tulevaisuuspyoraa, joka on Jerome Glennin
1970-luvulla kehittama mind map -tyyppinen tyokalu. Paperille piirretyn pyoran kes-
kelle sijoitetaan organisaatiolle merkityksellinen trendi tai heikko signaali. Siita eteen-
pain johtavien nuolien avulla analysoidaan signaalin ensimmaisen, toisen ja kolman-
nen tason vaikutuksia organisaatioon. (Ojasalo ym. 2009, 41; Nurmi 2019.) Valitsin

tulevaisuuspyoran menetelmaksi heikkojen signaalien analysointiin, silla tyokalu on
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nopea omaksua ja sen avulla paistdan nopeasti tyostamaan signaaleja konkretian ta-

solla.

4.2.2 Nelikenttaanalyysi

Cirque de Soleilin menestysta edeltiava strateginen suunnanmuutos hahmotellaan Si-
nisen meren strategiassa neljan ratkaisevan kysymyksen kautta. Nama kysymykset
ovat mita tekijoita yrityksen toiminnassa tulisi merkittavasti supistaa alan normaalita-
soon verrattuna, mita toimialalle taysin uusia tekijoita tulisi luoda, mita tekijoita alalla
tulisi korostaa selvasti nykyistd enemman ja mitka toimialan itsestadnselvyydet tulisi
eliminoida kokonaan. Niiden kysymysten avulla pyritiadn samanaikaisesti erottautu-
maan kilpailijoista ja madaltamaan kustannuksia. (Vuorinen 2014, 98-99; Kim ym.

2015, 63.)

Niiden kysymyksien pohjalta laaditaan yritykselle nelikentti, joka muistuttaa laajasti
kaytettya strategityokalua SWOT -analyysia, mutta siind missd SWOT -analyysi keskit-
tyy korostamaan kilpailuasetelmaa, nelikentta pyrkii vapauttamaan kilpailusta. Neli-
kentdn vahvuus on siing, ettd se ohjaa yrityksid miettimaian uuden luomisen ohessa
kustannustehokkuutta. Uusien ideoiden ja investointien vastapainoksi pohditaan
mista kannattaa luopua. Nelikentta voi parhaimmillaan tuoda nakyvaksi itsestaansel-
vyyksina pidettyja asioita, joihin ei muuten tule kiinnittdneeksi huomiota. (Kim ym.

2015, 16, 69-70.)

5 PUSKAPROMOTIONIN STRATEGIAUUDISTUSTYO

PuskaPromotionin strategiauudistus kaynnistyi alun perin tarpeesta kehittaa yrityk-
sen markkinointia ja laatia markkinointistrategia. Kehittamistyon alkuvaiheessa ha-
vaitsin, ettd yrityksen markkinoinnissa keskeinen haaste on kuitenkin resurssipula.
Markkinointiin liittyvda ammattitaitoa ja ideoita yrityksella kylla on mutta ei riittavia
resursseja niiden toteuttamiseen. Markkinointistrategian laatimisen haasteeksi nousi
myos se, etta yrityksella ei ollut riittavan vahvaa strategiaa, joka ohjaisi markkinointi-
strategian tekemistd. Hyva markkinointi on seurausta hyvista strategiasta, joten

markkinoinnin kehittiminen tormasi strategian puutteisiin.
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Kaynnistaessani strategiauudistustyota kasitykseni strategiatyosta oli suppea ja oletin
sen liittyvan vahvasti yritysten valiseen vastakkainasetteluun ja koostuvan lahinna sel-
keasti maaritellyista ja kontrolloiduista toimintatavoista. Taylorismi oli muokannut
ajatteluani, vaikka en ollut aikaisemmin tutustunut johtamisoppeihin. Alusta asti oli
selvaa, ettd luovan tyon johtamisessa, sekda nopeasti muuttuvassa ja monimutkaistu-
vassa maailmassa, tarvitaan tuoreempaa otetta strategiatyohon. Halusin oppia milla
strategiatyokaluilla luovan alan asiantuntijatiimit vastaavat taman paivan haasteisiin

ja miten luodaan strategia, joka on paperin lisaksi toimintaa.

PuskaPromotionin osuuskuntamuoto vaikuttaa strategiatyon luonteeseen. Perinteisen
kilpailustrategianiakokulman lisaksi on tarkasteltava yrityksen sisdisia tavoitteita ja ar-
voja, eika osuuskunnan jasenten henkilokohtaisia toiveita ja tavoitteita voi jattaa huo-
miotta. Osuuskunnan strategiaa voi verrata arvo- ja taidelahtoisten organisaatioiden
strategiaan, mutta siind missi taidelaht6inen organisaatio voi vain tiettyyn rajaan asti
vaikuttaa tuloihinsa ja kasvattaa resurssejaan, osuuskunta voi toimia joustavammin ja
kehittaa talouttaan tuottavalla liiketoiminnalla. Se ei kuitenkaan voi tehda liiketoimin-
taa arvojensa kustannuksella ja jokaisen osuuskunnan jasenen mielipide toiminnan
suunnasta on otettava huomioon. Niin ollen se ei ole yhta kettera yritysmuoto, kun
vaikka osakeyhtio. Perinteiset kilpailustrategiandkokulmat voivatkin olla liian yksioi-

koisia osuuskunnalle.

Oma roolini strategiauudistuksessa oli fasilitoija. Suunnittelin PuskaPromotionin hen-
kilokunnalle, joita on itseni lisaksi kolme henkilod, yhteensa nelja strategiatyopajaa.
Tyoyhteison jasenena osallistuin itsekin keskusteluihin tyopajoissa. Yhden tyopajan
kesto oli kahdesta kolmeen tuntiin ja kaikki tyopajat pidettiin kuukauden sisilla. Kii-
reisessa ja sirpaleisessa tyoarjessa muutaman tunnin pituiset tyopajat olivat kaikkein
helpoin toteuttaa. Pitkdt suunnittelukokoukset eivit ole toistaiseksi kuuluneet Puska-
Promotionin tyokulttuuriin ja kokonaisen tyopaivan varaaminen vain yhteen asiaan
olisi hyvin hankalaa hektisessa tapahtumatyossa. Oma kaksoisroolini tyoyhteison ja-
senena ja opinnaytetyon tekijana mahdollisti etdisyyden ottamisen prosessiin ja sen

arvioimisen ulkoapain.

Kehittamistyossa ei lyhyen aikajanteen vuoksi ollut mielekista tavoitella valmista stra-

tegiaa, joten kehittimistyon tuloksena tuotettiin tietoa, ideoita ja oivalluksia
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PuskaPromotionin strategiaa varten. Kehittamistyota ohjasi kuitenkin koko strategia-
prosessin isommat tavoitteet, joita oli kaksi. Valmis strategia-asiakirja tulisi olemaan
tiivis kiteytys tarkeimmista toimintaa ohjaavista tekijoista, joten sen kayttaminen tyo-
arjessa olisi helppoa ja nopeaa. Toinen tavoiteltu tulos oli se, ettd kun strategia on val-
mis, se on jo kaytossa tyoarjessa ja kaikki organisaation jasenet ovat sisdistdneet sen ja

sitoutuneet sithen.

Jalkimmaisen tuloksen tavoittelu vaikutti prosessiin siten, ettd en maarittanyt kovin
paljoa ennalta, vaan halusin antaa tilaa prosessissa esiin nouseville asioille ja fasili-
toida aidosti yhteisollisen strategiaprosessin ilman liikaa kontrollointia. Suunnittelin
kaksi ensimmaisti tyOpajaa ennakkoon, mutta niiden jilkeen strategiatyohon vaikutti

vahvasti toisessa workshopissa esiin nousseet asiat.

5.1 Heikkojen signaalien kerdaminen ja analysointi

Tulevaisuusikkuna otettiin kayttoon nelja kuukautta ennen ensimmaista strategityo-
pajaa. PuskaPromotionilla ei ollut varaa investoida erilliseen tyokaluun heikkojen sig-
naalien keraamiseksi eika tyontekijoiden sitouttaminen uuden tyokalun kayttoon tun-
tunut realistiselta. Aikana, jolloin ldhes jokaisella on dlypuhelin, eli kamera ja nettiyh-
teys mukanaan kaikkialla, signaalien tallentaminen on todella helppoa. Monet sosiaa-
lisen median kanavat kayvit alustaksi signaalien tallentamiseen. Valitsimme alustaksi
Facebook Messenger -viestiketjun, silla Messenger on jo aktiivisesti kdytossa yrityksen
sisaisessa viestinnassa. Kuvan tai linkin tallentamiseen viestiketjuun menee vain muu-
tama sekunti ja se on kaikilla mukanaan lahes kaikkialla. Muiden bongaamat signaalit

tulevat valittomasti kaikkien niahtaville ja niihin on my6s mahdollista reagoida.

Heikkojen signaalien bongaamiseen osallistui koko yrityksen henkilosto. Mita isompi
joukko ihmisia osallistuu signaalien keraamiseen, sita heterogeenisempi maailman-
kuva saadaan kayttoon. Thmiset ovat erilaisia persoonia ja elavat erilaista elamaa tyo-
arjen ulkopuolella, joten isolla joukolla signaaleihin saadaan katettua laajasti elaman
eri osa-alueita. Myos signaalien analysointitiimin heterogeenisyys on tarkeaa, jotta
analyysiin saadaan erilaista ajattelua ja monipuolisesti nakokulmia. (Hiltunen 2017,

68-69, 72-73).

PuskaPromotionin heikkous tulevaisuusikkuna-menetelmén kannalta on, etta vaikka

kaikki yrityksen tyontekijat ovat mukana prosessissa, joukko on hyvin pieni ja mukana
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on niukasti eri nikokulmia. Tulevaisuustyohon voisikin osallistaa my6s yrityksen ul-
kopuolisia henkiloita. Tama kuitenkin vaatisi enemman sitouttamista ja muovaisi stra-
tegiaprosessista raskaamman. Kun heikkojen signaalien kasittelysta on ensin saatu ko-

kemusta se kannattaisi toistaa hieman laajemmalla joukolla.

Tulevaisuusikkunan tavoitellut vaikutukset PuskaPromotionille ovat kahdenlaiset.
Silla tuotetaan tietoa organisaation virallista strategiaa varten ja samaan aikaan se ke-
hittaa ja yllapitaa kaikkien tyontekijoiden tulevaisuusajattelua ja tuo heikot signaalit
janiihin reagoinnin osaksi tyoarkea. Heikkojen signaalien tehokas hyodyntaminen on
sidoksissa organisaatiokulttuuriin. Tyontekijoiden asenne, avoin ja keskusteleva kult-
tuuri seka toiminnan pitkdjanteisyys ovat avainasemassa siiné, etta signaalit hy6dyn-
netaan kunnolla. (Vuorinen 2014, 128). Organisaatiokulttuurin kehittaminen on siis

tarkea osa onnistunutta strategiatyota myos ennakoinnin nakokulmasta.

Ensimmaisessa strategiatyOpajassa kasiteltiin tulevaisuusikkunaan keratyt heikot sig-
naalit (ks. liite). Heikkojen signaalien ollessa hahmottomia ja osittain riippuvaisia sig-
naalien bongaajan elinpiiristd ja kokemusmaailmasta, on luonnollista, ettd joukkoon
eksyy myo0s jo trendeiksi kehittyneitd havaintoja. Tasta ei kuitenkaan ole strategia-
tyolle varsinaista haittaa. (Vuorinen 2014, 121.) Ylipaitaan se, etta avataan silmat ym-
paroiville maailmalle ja pysytdan herkkana muutokselle, edistad uusiin asioihin tart-

tumista.

PuskaPromotionin tulevaisuusikkunaan kerattyjen signaalien joukossa oli ilmiselvasti
jo vahvemmin nakyvia trendeja. Tulevaisuusikkunan tarkein anti ei kuitenkaan ollut
signaalien laatu vaan uuden toimintatavan istuttaminen organisaatioon. Se valmensi
yritystd katsomaan oman tyoarjen ulkopuolelle ja inspiroitumaan ymparilla tapahtu-
vista asioista. Signaalien bongaamisessa voi myos kehittya. Mikali niiden keraamista

jatketaan, voidaan vahitellen oppia erottamaan trendit ja heikot signaalit toisistaan.

Signaaleja kertyi neljan kuukauden keraamisen aikana yhteensa 34 ja ne kasiteltiin tu-
levaisuuspyora-menetelman avulla. Messenger ei mahdollista signaalien jasentelya tai
analysointia vaan ne taytyi manuaalisesti kerata talteen analysointia varten. Kopioin
signaalit viestiketjusta tekstitiedostoksi. Tulostin ne ja leikkasin jokaisen signaalin
omalle paperilapulleen. Tama oli melko tyolasta ja mikali signaalit olisivat olleet valo-

kuvia, niiden tulostaminen voisi tulla kalliiksi ja epaekologiseksi. Keradamamme heikot
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signaalit olivat padasiassa lehtiartikkeleita ja kuvakaappauksia nettisivuilta. Suurim-
man osan signaaleista tiivistin yhteen lauseeseen, jotta signaalien kasittely paasisi no-
peammin alkuun tyopajassa. Tyovaiheella on ollut vaikutus signaalin ydinajatuksen

tulkintaan.

Kavimme keskustelua signaaleista ja niiden merkityksesta ja ryhmittelimme niita. Sig-
naalien ryhmittely eteni nopeasti ja niistd muodostui kaksi PuskaPromotionin kan-
nalta kiinnostavaksi arvioimaamme trendia. Nama trendit olivat pehmea bisnes ja
viihteellistyminen. Muita signaaleista esiin nousevia trendeja olivat virtuaalitodelli-
suus ja lisatty todellisuus tapahtumissa sekid elamanlaadun parantaminen teknologian
avulla. Pehmea bisnes ja viihteellistyminen kisiteltiin tulevaisuuspyorassa erikseen.

Muut signaalit ja trendit jatimme kasittelematta.

Keskustelu trendin ymparilld 1ahti eteneméaéan nopeasti ja tulevaisuuspyoran kaksi ke-
haa, suorat vaikutukset ja epdsuorat vaikutukset, hilvenivit nopeasti. Keskustelun
edetessi ja pysyessa kuitenkin aiheessa, tima menetelmastd irtaantuminen ei ollut
haitallista.

Kuva 2. Miellekartta pehmeén bisneksen trendista.
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Kuva 3. Miellekartta viihteellistymisen trendista.

Trendeista laaditut miellekartat (kuva 2 ja kuva 3) ripustettiin toimiston seinille odot-
tamaan jatkokasittelya ja muistuttamaan tyopajassa tuotetuista ajatuksista. Tyopajan
tuotoksena oli toimintaan vaikuttavien trendien tunnistamisen ja niiden analysoinnin
lisaksi yhteinen pohdinta yrityksen toiminnasta ja toimintakentasta. Tallainen syvalli-

nen keskustelu yrityksen toiminnasta on erittdin harvinaista hektisessa tyoarjessa.

Ymmarsimme taloudellista voittoa tavoittelemattoman osuuskuntamuodon olevan ny-
kymaailmassa positiiviseksi mielletty asia, joka voi olla PuskaPromotionille kilpai-
luetu. Omassa tyokulttuurissa tarkeana pidetty yhteisollisyys ja yrityksen viikkorutii-
neihin kuuluva fiilispalaveri” nihtiin tarkeiksi sailyttia ja niiden arvo ja merkitys tun-
nistettiin ja ymmarrettiin entistd paremmin. Tapahtumaliiketoiminnan tulevaisuu-

delle positiivisena signaalina esiin nousi ihmisten tarve viihtya ja kokea elamyksia.

5.1.1 Pehmein bisneksen trendi

Ensimmainen trendi, pehmea bisnes, koostettiin tunteiden nayttamista, yhteisolli-
syytta ja vastuullisuutta korostavista havainnoista. Trendi koettiin mahdolliseksi kil-
pailueduksi PuskaPromotionille, silld arvoldahtdiseen osuuskuntatoimintaan pehmea

bisnes on jo sisaankirjoitettuna.
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Yhdistelemilld kerddmiamme signaaleja nousi esiin huomio, ettd vastuullinen toi-
minta alkaa muodostua normiksi yritysmaailmassa. Yrityksilta odotetaan aitoa yhteis-
kunnallista panostusta ja yritykset ovat alkaneet enenemassa maarin toimia sen mu-
kaisesti silla vastuullisuuden avulla voidaan nykyaan tehda kannattavaa liiketoimintaa
(American Express Global Business Travel 2018). Vastuullisuuden toteuttaminen ja
osoittaminen on kuitenkin monimutkaista ja kokemuksiemme mukaan yrityksia syy-
tetaan herkasti viherpesusta, mikali vastuullisuus ei toteudu kaikessa yrityksen toi-

minnassa.

Verkostomaisen tyoskentelytavan ja arvolahtoisen toiminnan arvostuksen nousu vies-
tivat yhteisollisyyden korostumisesta. Seka yhdessa tekeminen, empatia, ettd yhtei-
sosta valittaminen ovat tulleet myos bisnekseen (American Express Global Business
Travel 2018; Huone 2018). Pelkka tuloshakuinen toiminta ei vaikuta olevan enia yhta
hyvaksyttavaa kuin aikaisemmin. Ilmastonmuutoksen vuoksi jatkuvan kasvun tavoit-
telua ei myoskaan koeta enda hyvaksyttavana. Lisaksi kustannustehokkuuden vaati-
mus on tullut arkipaivdiseksi monessa yrityksessa ja joukkoistamalla toiminnan osa-

alueita tavoitellaan myo6s kustannusten laskua.

Sukupolven muutos on tuonut tunteiden nayttdmisen ja huomioimisen tyoelamaan ja
johtajilta odotetaan nykyaan tiukan kontrolloinnin sijaan empatiakykya (Talouselama
2018). TyoOelaman epiakohtia nostetaan saannollisesti esiin mediassa. Yksi esimerkki
tallaisesta epakohdasta on elokuva- ja teatterikenttaa ravistellut #metoo -kampanja,

jolla puututtiin naisten epaasialliseen kohteluun ja seksuaaliseen hairintaan.

Pohdimme, ettd tunteiden niyttaminen ja huomioiminen tyoeldmassa voivat tuoda
mukanaan myo6s haasteita. Tunteet tarttuvat herkasti ihmisesta toiseen, jolla voi olla
positiivisia ja negatiivisa vaikutuksia tyoilmapiiriin. Lisaksi pohdimme, etta sellaiset
ihmiset, joiden tunnetaidot ovat heikompia, voivat jadda muuttuneessa tyokulttuu-

rissa ulkopuolisiksi.

Taman keskustelun myota tunnistimme PuskaPromotionissa jo pitkdan pidetyn ™fiilis-
palaverin” tarkeaksi. Palaverissa jokainen tyontekija kertoo vuorollaan sen hetkisista
tunteistaan ja ajatuksistaan tyohon tai yksityiselamaan liittyen. Fiilispalaveri” auttaa
huomioimaan ihmiset kokonaisuutena tunteineen ja tunnustaa sen, ettd myos muilla
elamin osa-alueilla, kun tyossa tapahtuvat asiat vaikuttavat tyontekoon. Esiin nous-

seita asioita ei pyrita ratkomaan tai kommentoimaan. Jokainen voi valita miten paljon
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tai vahan kertoo tunteistaan. Kun kaikki ovat jakaneet ajatuksensa, tyopadivaa jatketaan

normaalisti.

5.1.2 Viihteellistymisen trendi

Toinen kisittelemamme trendi oli viihteellistyminen. Se koostui havainnoista, joiden
mukaan ihmiset hakevat nykyaan viihteellisia kokemuksia kaikilta elaman osa-alu-
eilta. Tata kaikkea kuitenkin varittaa ihmisten lyhytjanteisyys. Hauskoja ja mukavia
kokemuksia halutaan helposti ja nopeasti. Ihmiset ovat lisaksi tottuneet kuluttamaan
hyvin provosoivaakin viihdetta, joten monet asiat voivat tuntua jo laimeilta. Tata il-
miotd kuvailimme ty6pajassa massailyviihteeksi, joka kehittyy koko ajan rajummaksi.

Erottautuminen viihteellistimalla on massailyviihteen aikakaudella hyvin hankalaa.

Maissailyviihteen vastatrendina vaikuttaa olevan mielenrauhan tavoittelu. Ylikuormi-
tus tuntuu ajavan ihmisia rajoittamaan ymparistosta tulevaa arsyketulvaa. Naita kaik-

kia havaintoja yhdistaa se, ettd onnellisuuden tavoittelu on korostunut.

Tallainen trendi voi luoda yritykselle painetta tarjota mukavia ja hauskoja kokemuksia
asiakkailleen ja tyontekijoilleen palveluissa ja arkitoiminnassa. Luonnollisesti silla voi
olla vaikutuksia my®os siihen, millaisiin tapahtumiin ihmiset haluavat osallistua. Tahan
trendiin vastaaminen koettiin hyvin haastavaksi, silla yhtenaiskulttuurin aika on ohi ja
trendin alla on useita eri lahestymistapoja mukavuuden, viihtymisen ja onnellisen ela-
man tavoitteluun. Thmisten tarve viihtyi ja rentoutua on toki positiivinen signaali ta-

pahtumaliiketoiminnalle.

5.2 Uuden luominen ja vanhan karsiminen nelikentéan avulla

Toisessa strategityopajassa analysoimme PuskaPromotionin sisdistd toimintaa ja ta-
pahtumakenttaa nelikentan avulla. Alkuperainen idea oli kasitella nelikentassa aino-
astaan tapahtumakenttaa, mutta keskustelu kaantyi myos oman toiminnan kipupistei-

siin, joista keskustelu tuntui tarpeelliselta.

Analyysin pohjaksi keskustelimme tekemani kilpailijakartoituksen (ks. luku 3.2) tu-
loksista ja tapahtuma-alan kilpailutekijoista. Nain luotiin yhteista ymmarrysta Puska-
Promotionista suhteesta alan muihin toimijoihin. Tama kilpailijakartoitus ja siita
kayty keskustelu oli melko yleisluontoinen ja suuntaa antava. Tapahtumapalveluita
tarjoavia yrityksia on todennakoisesti kymmenia enemman kuin tekemassani kartoi-

tuksessa tuli ilmi.
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Tapahtuma-alan merkittdvimmaksi kilpailutekijaksi keskustelujen pohjalta koimme
toimintavarmuuden. Isot tapahtumatoimistot kilpailevat silla, ettd ne voivat tarjota
kaikki tapahtuman tuottamiseen tarvittavat palvelut ja toiminnot saman katon alta.
Tapahtuman onnistunut toteuttaminen vaatii monien muuttujien ja riskien hallintaa,
seka taloudellisten ja toiminnallisten haasteiden kestokykya. Tahan isot yritykset pys-

tyvit vastaamaan paljon paremmin kuin PuskaPromotion.

Poista Korosta
*  ronsyily ja hektisyys tyarjessa * toimintavarmuus
premium eli suuretlupaukset ja odotukset | * vastuullisuus
epajarjestelmallisyys ja epaselkeys * arvoldhtdisyys
tyoarjessa * osuuskunta
liioiteltu virallisuus ja kankeus * |uotettavuus
laskelmointi (vs. aitous) *  ketteryys
pelkka tuloksen tavoittelu * humoristisuus
ndennadinen asiakkaiden tarpeiden * loytoretkeily ja out of the box -ajattelu
kuuntelu (vs. aito raataldinti) * oivaltavuus ja pienet teot

tapahtuman tavoitettavuuden
lisddminen (some, livestream jne.)

« kustannustehokas ammattilaistiimi
(vs. in-house tai freelancer)
seuraaminen ja mittaaminen omassa

toiminnassa
Supista Luo
palveluvalikoima * aitous
(esim. promootiot ja mediapalvelut) *  aito raatalointi

kustannustehokas luovuus

*  yhteisollisyys

* henkilokohtaisuus
suunnitelmallisuus ja systemaattisuus
omassa toiminnassa

* maanldheisyys
lamminhenkisyys

*  kotoisa tunnelma

*  kokemuksellisuus

* some osana tapahtumia

Taulukko 2: PuskaPromotionin nelikenttdanalyysi.

Analyysia tehdessd pohdimme myos PuskaPromotionin kohdeasiakasta ja sitd, mita
asiakas oikeasti ostaa ostaessaan tapahtuman. Taman keskustelun myota PuskaPro-
motionin kilpailijoiksi tunnistettiin muiden tapahtumatoimistojen lisaksi tapahtuma-

tilat, jotka tuottavat itse tapahtumia seka freelance-tuottajat ja in house -toteutus.

Asiakkaan todettiin ostavan omaan operatiiviseen toimintaansa sujuvuutta, var-
muutta, ammattitaitoa, uusia ideoita, tuoretta nakemysta, muutosta, resurssisaastoja,
rohkaisua, ulkopuolista nakemysta ja tukea perusasioihin. Omille tyontekijoilleen tai

asiakkailleen he puolestaan ostavat muistijiljen, elamyksellisyytta, positiivista brandi-
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mielikuvaa ja luotettavuutta. Strategiaprosessin myohemmassa vaiheessa tita kysy-
mysta kannattaisi kysya suoraan asiakkailta ja saatua tietoa kayttaa palveluiden kehit-

tamisessa.

Yll4 olevassa taulukossa on tiivistelmd PuskaPromotionin nelikenttdanalyysista. Ana-
lyysin pohjalta yrityksen arkitoiminnasta halutaan poistaa hektisyys, ronsyily, epajar-
jestelmallisyys ja toiminnan yleinen epaselvyys. Tata korvaamaan halutaan luoda toi-

mintaan suunnitelmallisuutta, systemaattisuutta ja seurantaa.

Tapahtumakentan ominaispiirteista PuskaPromotionissa halutaan poistaa turha viral-
lisuus ja seka suureellisuus ja tuoda tapahtumiin enemméan huumoria, limminhenki-
syytta ja oivalluksia, joilla tehddan pienesta suurta. Tapahtumabisneksen tuloshakui-
suus halutaan korvata yhteisollisyydella ja henkilokohtaisuudella. Lisaksi tapahtuma-
palveluihin halutaan tuoda aito asiakkaiden tarpeiden kuuntelu ja raatalointi, jota

pieni ja kettera organisaatio pystyy toteuttamaan helpommin kuin isot yritykset.

Lisdksi PuskaPromotionin tapahtumien lisdpalveluna tarjoamaa sosiaalisen median
osaamista halutaan korostaa. Sosiaalisen median hy6édyntdminen voidaan tuoda kes-
keiseksi osaksi tapahtumaa ja parantaa niin tapahtumien tavoitettavuutta ja tehostaa

markkinointia.

5.3 Strategian maarittiminen

Kolmannessa tyOpajassa aloitimme strategian tyostdmisen konkreettisemmin aiem-
missa tyopajoissa syntyneiden ajatusten ja oivallusten pohjalta. Tassa vaiheessa stra-
tegiaprosessia koettiin, etta strategian tyostamista olisi helpompi jatkaa valmiin stra-
tegiapohjan avulla. Strategian malliksi valitsin Tuomen ja Sumkinin (2010, 85) esitte-

leman strategiapohjan. Siina maaritettavia asioita pohdimme kahdessa eri tyopajassa.

Strategiapohjassa vision, mission, arvojen ja asiakkaan lisaksi maaritellaan yrityksen
toimintakenttd, ydinosaaminen, kehittimisen painopisteet ja verkostokumppanit.
Tama strategiamalli vaikutti tyOpajoissa esiin nousseiden ajatusten pohjalta hyodyn-
nettavimmalta PuskaPromotionin toiminnassa. Malli on yksinkertainen ja helposti
ymmarrettava, joten sen avulla strategian maarittamiseen paasee kiinni vaivattomasti.
Se myo0s tuo PuskaPromotionin strategiaan uusia osa-alueita, joiden tarkastelu vaikut-

taa hyodylliselta yrityksen kehittimisen kannalta.
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Valitsemani strategiamalli tuo PuskaPromotionin strategiaan uutena elementtini
ydinosaamisen, verkostokumppaneiden, toimintakentin ja kehittamisen painopistei-
den maarittelyn. Yrityksen palveluvalikoiman maarittiminen ja tuotteistaminen sen
sijaan tuntui jarkevilta irrottaa kokonaan omaksi prosessikseen. Se on tiarkea kehitys-
kohde PuskaPromotionille, mutta siihen tartutaan vasta kun strategiaty0ossa on paasty

pidemmalle.

Strategiaan Kkirjattavia asioita ohjasi ajatus siita, etta strategia tulee kiayttoon jokaiseen
paatoksentekotilanteeseen. Sanamuotoja ja maaritelmia pyrittiin hiomaan sellaisiksi,
ettd strategia tarkoittaisi jotain konkreettista ja siita olisi helppo saada tukea arkiseen
paatoksentekoon. Riskini luovassa ja idearikkaassa tiimissa on se, etta keksitaan no-
peasti hienolta kuulostavia lauseita, mutta niiden hyoty kaytannon paiatoksenteossa
jaakin heikoksi ja strateginen arvo kevyeksi. Koimme myos, etta helposti mieleenpai-
nuvien iskulauseiden lisdksi strategiaan tarvitaan laajempi kirjallinen selvitys, mita
niilla tarkoitetaan. Vaikka strategia on hyva tiivistda nopeasti omaksuttaviksi lauseiksi,

naiden lauseiden on kuitenkin perustuttava syvilliseen pohdintaan.

Totesimme myo0s, ettd strategian ilmaiseminen sisdisesti ja ulkoisesti vaatii hieman
erilaisia sanavalintoja ja rajauksia. Yrityksen visio, missio ja arvot voidaan mainita
markkinoinnissa, mutta kohdeasiakas, verkostokumppanit, ydinosaaminen, kehitta-

misen painopisteet ja toimialan maarittdminen ovat luonteeltaan sisdista tietoa.

Strategioita luodaan monesti jollekin ajanjaksolle, kuten kolmeksi tai viideksi vuo-
deksi. Tata harkittiin myos PuskaPromotionin strategiaprosessissa. Tietylle ajanjak-
solle maaritellyn strategian riskina on kuitenkin se, etta strategiaa ei muuteta tarvitta-
essa, vaan siind pitdydytaan tarkasti koko sovitun ajanjakson ajan. Mikaili strategiassa
havaitaan puutteita tai maailma ymparilla muuttuu, voi strategia muuttua yrityksen
kannalta nopeastikin epaedulliseksi. PuskaPromotion kaltaisessa ketterdssa ja jousta-
vassa organisaatiossa, joka muuttuu herkasti uusien ihmisten ja heiddn osaamisensa
myota ja joka toimii haastavalla ja kilpaillulla toimintakentalla, on syyta jattaa strate-
gia jossain maarin avoimeksi ja helposti muokattavaksi. Toiminta-avustuksen turvin
toimivassa yhdistyksessa puolestaan strategian sitominen aikaan voi olla luontevam-

paa ja hyodyllisempaa.
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Visio: Olemme tunnettujasiita, ettd tuomme suomalaiseen
bisnekseen rohkeutta |6ytoretkeilyyn sekéd aitoa yhteisollisyytta.

' Verkostokumppanit: .
¢ Tapahtumatekniikkayritys
¢ Ohjelmapalveluidentarjoajat
¢ Tapahtumatilat Palvelut:
e Catering-palvelut * Tapahtumiensuunnittelu ja toteutus

“ Asiakas:

| * Suomessa toimivat, yhteiséllisetja arvoiltaan sopivat organisaatiot,
jollaon henkil6st6a 50-150

* Tapahtumatalot, tapahtuma-ja viestintdtoimistot Tapahtumatuotannon kentt

Ydinosaaminen: Tapahtumasuunnittelu-ja tuotanto

|

Missio: Luomme ldmminhenkisid elamyksid ja hyvaa fiilista yhdessa asiakkaidemme
kanssa seka toimimme inhimillisen ja yhteis6llisen bisneksen puolestapuhujana.

. |

Arvot: Aitous, rohkeus, vastuullisuus, luovuus, oivaltavuus, yhteisollisyys, hyva fiilis, avoimuus

Kuva 4. Luonnos PuskaPromotionin strategiasta tapahtumaliiketoiminnan osalta ty6pajoissa kaydyn

keskustelun pohjalta (soveltaen Tuomi ym. 2010, 29).

5.3.1 Toiminnan kentta

PuskaPromotionin aiemmassa strategiassa yrityksen toimintakenttda ei ollut méaari-
telty tarkasti ja siind kasiteltiin PuskaPromotionia myyntiorganisaationa (PuskaPro-
motion 2015). Toiminnan luonne on muuttunut hyvin paljon muutamassa vuodessa ja
nyt yrityksen toiminnan kentidksi maaritettiin tapahtuma-ala seka koulutus ja konsul-
taatio. Totesimme ettd kilpailutilanteeseen perehtyminen ja kilpailijakartoitus tulee
strategiaprosessissa tehda myos koulutuksen ja konsultaation osalta ja nain ollen tassa
kehittamistyossa tehty toimintakentan kartoitus ei ole viela riittdvan laaja ja strate-

gialuonnos (kuva 4) painottuu toistaiseksi tapahtumaliiketoimintaan.

5.3.2 Visio, missio ja arvot

Yrityksen visio on tyypillisimmin kuvaus toivotusta tulevaisuuden tilasta (Karlof ym.
2004, 355-356). PuskaPromotionin aiempi visio, bisneksen ja luovien alojen yhdista-
minen, ei ollut muotoilultaan sellainen, joka ohjaisi yritysta kehittymaan. PuskaPro-
motionin uudeksi visioksi maaritettiin “haluamme olla tunnettuja siita, etta tuomme

suomalaiseen bisnekseen rohkeutta loytoretkeilyyn seka aitoa yhteisollisyytta”. Uusi
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visio on tarkennettu kuvaus siitd millaista liiketoimintaa PuskaPromotion haluaa
tehda. Lauseen muotoilu haastaa yrityksen tekemaian toimenpiteitd sen eteen, etta

viesti valittyy myos yrityksen ulkopuolelle.

Yrityksen missio kuvailee sitd, miksi yritys on olemassa (Tuomi ym. 2010, 50). Puska-
Promotionin aiempi missio oli tuottaa hyvia fiilista sidosryhmilleen. Uudeksi missi-
oksi maaritettiin "luomme lamminhenkisii elamyksia ja hyvaa fiilistd yhdessa asiak-
kaidemme kanssa seka toimimme inhimillisen ja yhteisollisen bisneksen puolestapu-
hujana”. Missiota ankkuroitiin vahvemmin tapahtumatuotantoon ja yritykselle tar-

keda hyvan fiiliksen tuottamista tarkennettiin ja konkretisoitiin.

Arvot ovat yrityksen perusperiaatteita (Karlof ym. 2004, 25). PuskaPromotionin ar-
voiksi maariteltiin aitous, rohkeus, vastuullisuus, luovuus, oivaltavuus, yhteisollisyys,
hyva fiilis ja avoimuus. Arvojen maarittiminen oli hankalaa ja niita jatettiin lopulta
strategialuonnokseen kahdeksan kappaletta. Verrattuna aiempaan kokonaisten lausei-
den listaukseen arvot tiivistyivit jo huomattavasi. Niita on tarkoitus supistaa myohem-

min, kun strategian toteuttamisesta on saatu kaytainnon kokemusta.

Pohdimme, ettd ndin monta arvoa voi joko tehda paatoksenteosta hankalampaa tai an-
taa paremmat tyovalineet erilaisiin paatoksentekotilanteisiin. Tata ei osattu arvioida
tyOpajassa vaan asiaa paatettiin kokeilla kaytannossa ja palata arvojen maarittamiseen

myOhemmin.

5.3.3 Asiakas

PuskaPromotionin aiemmassa strategiassa ei ole maaritetty kohdeasiakasta, mutta
siitd on yrityksessa selkea kasitys. Kohdeasiakkaaksi on luonnehdittu kolmannen sek-
torin toimijat ja arvoiltaan sopivat yritykset. PuskaPromotionin kohdeasiakkaiksi tar-
kennettiin kaksi eri asiakassegmenttii. Toinen tapahtumapalveluiden ja toinen koulu-

tus- ja konsultaatiopalveluiden alle.

PuskaPromotion pystyy nykyisilla henkilostoresursseillaan tarjoamaan palveluita vain
tiettyyn kokoluokkaan saakka. Tasta syysta tapahtuma-asiakkaaksi maariteltiin orga-
nisaatio, jolla on henkilostoa 50-150 henkea. Koulutusasiakkaaksi maaritettiin organi-
saatio, jolla on henkilostoa 10-200 ja konsultaatioasiakkaaksi organisaatio, jolla on
henkil6stoa 4-10. Lisdksi kohdeasiakas maariteltiin yleishyodylliseksi tai arvoiltaan so-

pivaksi organisaatioksi. Aiempaa kolmannen sektorin maaritelmaa haluttiin laajentaa,
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silld esimerkiksi perheyritykset, julkishallinto ja vastuullisesti toimivat yritykset koe-

taan tavoiteltuina asiakkaina.

Osuuskuntamuoto, joka maarittaa PuskaPromotionin toiminnan vahvemmin arvolah-
toiseksi kuin tuloshakuiseksi, tekee luontevaksi, sen etta yritykselle sopiva asiakas voi
olla myos sen kilpailija. PuskaPromotion tekeekin jo tilla hetkella yhteisty6ta Ameri-
can Express Meetings and Eventsin kanssa tuottaen osan yrityksen tapahtumista hei-

dan nimissaan.

5.3.4 Ydinosaaminen

Ydinosaamista on yrityksen strategisesti merkittdvin osaaminen ja sen tunnistaminen
on yksi haastavimmista strategian osa-alueista. Usein ydinosaamisen pohdinta rajoit-
tuu sellaiseen osaamiseen, jolla yritys on alun perin perustettu. Ydinosaamisen lisaksi
strategiaan olisi hyva maaritella organisaation kehittimisen painopisteet. Ydinosaa-
misen madrittely auttaa ennen kaikkea henkiloston rekrytoinnissa ja kehittimisessa.
Sita maariteltdessd pohditaan millaisilla tiedoilla, taidoilla ja kokemuksilla yrityksen

visio saadaan toteutettua. (Tuomi ym. 2010, 54-55, 57.)

Keskusteluissa nousi esiin, ettd PuskaPromotionissa on hyvin monenlaista osaamista
jayrityksen vahvuus on juuri laaja-alaisuudessa. Tarkeimmaksi osaamiseksi nousi kui-
tenkin tapahtumasuunnittelu ja tapahtumatuotanto. Erityisesti tapahtumasuunnitte-
lussa tarvittavaa ndkemysté, idearikkautta ja luovuutta, seki taitoa toimia yhteisolli-
sesti ja verkostomaisesti, pidettiin PuskaPromotionin keskeisind vahvuuksina. Kehit-
tamisen painopisteeksi puolestaan nousi jo nelikenttaanalyysissakin (ks. luku 5.2) ilmi

tullut johdonmukaisten prosessien ja suunnitelmallisuuden kehittdminen.

5.3.5 Verkostokumppanit

Strategisesti arvokkaimmat verkostokumppanit ovat sellaisia, jotka tukevat yritysta
sen vision saavuttamisessa. Kumppaneita mairiteltdessa pohditaan milla verkosto-
kumppaneilla on sellaista osaamista, joka vahvistaa omaa ydinosaamista. Tama poh-
dinta auttaa myos nakemaan millaisia uusia kumppanuuksia yrityksen kannattaisi ta-

voitella. (Tuomi ym. 2011, 59.)

PuskaPromotion on riippuvainen useista palveluntarjoajista, kuten tapahtumatekniik-

kaa, tapahtumatiloja ja ohjelmapalveluita tarjoavista toimijoista, silla yritys ei pysty
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itse tuottamaan kaikkia tapahtumien osa-alueita. Tasta syysta strategisesti merkitta-
vien verkostokumppaneiden tunnistaminen ja verkoston strateginen kehittiminen on

PuskaPromotionille arvokasta.

Verkostokumppaneita méaritettdessa huomattiin miten laaja verkosto PuskaPromoti-
onilla on. Saimme nopeasti kokoon listan, jossa oli 60 organisaatiota. Totesimme, etta
laaja verkosto on PuskaPromotionille todella arvokas asia, koska vain sen avulla yritys
voi tuottaa keskenian hyvin erilaisia tapahtumia ja raataloida niita asiakkaiden tarpei-
siin. Olemassa olevista kumppaneista strategisesti arvokkaimmiksi todettiin tapahtu-
matekniikkaa tarjoava yritys, kaksi tapahtumiin sisalt6ja tarjoavaa kumppania ja me-
diatuotantoyritys. Lisdksi todettiin, ettd verkostoa tulisi kehittda tapahtumapaikkojen
ja catering-palveluiden osalta. Myo0s laaja verkosto ohjelmapalveluiden osalta tunnis-
tetiin arvokkaaksi. Keskustelun pohjalta todettiin myos, etta verkoston aktiivinen ylla-
pitdminen ja alihankkijarekisterin tietojen saannollinen paivittiminen ovat rahanar-

voisia ja tarkeita toit4, joita yrityksessa pitdisi priorisoida enemman.

6 POHTIVAYHTEENVETO

Tama kehittdmistyo osoittaa, etta strategia on tarkea johtamisen viline myo6s niissa
organisaatioissa, joissa ei tavoitella taloudellista voittoa. Strategiatyon tulisikin olla
myo0s aatteellisen toiminnan peruspilari. Kehittdmistyossa toteutetut strategiaproses-
sin vaiheet ja tyon esiin tuomat nakokulmat strategiatyohon ja organisaatiokulttuuriin
ovat hyodynnettavissa myos muissa pienissa kulttuurialan yrityksissa seka yhdistyk-
sissd. Kehittdmistyon tuloksia voivat siis soveltaa pienten yritysten lisdksi kolmannen
sektorin toimijat. Kevyt, hajautettu ja yhteisollinen strategiatyo ja strategiaprosessin
integrointi tyoarkeen sopii hyvin strategiatyon malliksi resurssipulan kanssa kamppai-
leville pienille kulttuurialan organisaatioille. Muutaman hengen organisaatiossa nyky-
aikainen strategiaprosessi on mahdollista vieda 1api nopeasti. Mikali kaikki organisaa-
tion jasenet ovat lasna, paatoksia voidaan tehda valittomasti jo strategiatyopajoissa.
Lisaksi jokainen voi valittomasti alkaa toteuttaa strategiatyopajassa saatuja ideoita ja

tietoa omassa tyossaan.

Nykyaikaisen strategian voisi maaritella yksinkertaiseksi, helposti omaksuttavaksi, in-
nostavaksi, yhdessa luoduksi ja jatkuvasti paivittyviksi osaksi organisaation operatii-

vista toimintaa. Strategiaty0o on keskustelua, kokeilua ja reflektion kautta oppimista
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arkityon lomassa. Toimivan strategian reseptia ei ole kovin vaikea 10ytda, mutta resep-

tin vieminen onnistuneesti kaytantoon on paljon hankalampaa.

StrategiatyOssa on tarkeinta varmistaa, etta se on tasa-arvoista ja kaikkien organisaa-
tion jasenten tulee voida osallistua siihen. Kaikkien ei ole kuitenkaan pakko osallistua
kaikkiin strategiatyon vaiheisiin vaan osallistumista voi jakaa ihmisten vahvuuksien ja
kiinnostuksien mukaan. Tadma edistaa sita, ettd kaikki pysyvat motivoituneita strate-
giatyohon, kun he voivat antaa panoksensa siina asiassa minka kokevat itselleen mie-

lekkaiksi. (Aaltolainen 2019.)

Osuuskunta- ja yhdistystoimintaan sisaankirjoitettu demokratia on kuitenkin haas-
tava lahtokohta strategian luomiselle koko organisaation voimin. Mikali tavoitellaan
sita, etta kaikki osuuskunnan jasenet ovat yksimielisid, voidaan jattaa huomiotta tar-
keita nakokulmia esimerkiksi alan kilpailutilanteesta, joiden kisitteleminen on vai-
keaa ja hidasta tai joiden valossa yritystoiminnan suuntaa kannattaisi muuttaa mer-
kittavasti. Enemmiston tahtoon taipumisessa puolestaan on riskina se, ettd lopullinen
strategia on laiha kompromissi, johon kaikki organisaation jasenet eivit tdysin si-

toudu. Talloin strategia on hankalampi muuttaa toiminnaksi.

Tassa kehittamistyossa pidettiin virallisia strategiatyopajoja. Ne olivat vain muutaman
tunnin pituisia ja ne pidettiin yrityksen toimistolla. Tama piti strategiatyon kynnyksen
matalalla ja siithen kdytetyn ajan minimissa. Riskina kiireiseen tyoarkeen integroidussa
strategiaty0ssa on kuitenkin liian kevyt ja pinnallinen suhtautuminen siihen. Vaarana
on, etti paitosten ja toiminnan reflektointi jatetdan puolitiehen ja strategia jaa ideoi-
den tasolle. Mikaili prosessi on liian nopea ja kevyt eikd paatoksia punnita, ne eivat
valttamatta ole strategisesti arvokkaita. Arkityosta irrottautuminen ja strategistyopa-
jojen pitaminen toimiston ulkopuolella ja erillaan tyoarjesta on perusteltua strategia-
tyossa. Arkityosta irti padstaminen voi auttaa keskittymiidn paremmin strategiseen
pohdintaan ja edistda luovaa ajattelua (Sydanmaanlakka 2009, 213). Yhdistelma toi-
miston ulkopuolella pidettyja strategiatyopajoja ja strategista pohdintaa arkityon lo-
massa, vaikkapa viikkopalaverissa, voisi olla hyvin tehokas keino laatia strategiaa.
Nain paastaan helpommin irti kiireisesta arjesta, jolla on suotuisia vaikutuksia luovuu-

teen, mutta sidotaan samalla strategiaprosessi tyoarkeen.

Strategia voi lopulta tulla niin vahvasti osaksi toimintaa, etti virallinen strategia me-

nettad merkityksensa. Tata edistaa strategian hiominen mahdollisimman selkedaan
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muotoon ja strategia-asiakirjan elavoittdminen kuvilla (Lindroos ym. 2010, 162). Par-
haassa tapauksessa strategia alkaa syntymaan toiminnasta eika toisinpain. Talloin uu-
sien ideoiden testaaminen ja toiminnan kehittiminen on mahdollisimman nopeaa,
eika nykyaikana yha arvokkaammaksi kidyvaa aikaa tuhlata pitkdan pohdintaan ja paa-
toksentekoon. On kuitenkin tarkeaa erottaa puhuminen ja toiminta. Se, ettd organi-
saatiossa vilisee ideoita ja niistd puhutaan paljon, ei viela tarkoita, ettd ideat on viety

kaytantoon ja jalostettu arvoa tuottavaksi toiminnaksi.

6.1 Strategia toiminnaksi PuskaPromotionissa

Strategian suunnittelu on jo osa strategian toteuttamista ja todeksi tekemista (Tuomi
ym. 2011, 68-69). Kuitenkin strategian laatimisen jilkeen kaikissa yrityksen paatok-
sentekotilanteissa on tietoisesti perustettava paitokset strategiaan. Jokapaivaisten
isojen ja pienten paatosten tulee olla linjassa strategian kanssa ja organisaation toi-
mintaa tulee vieda kaikissa padtoksentekotilanteissa samaan suuntaan. Strategia
muunnetaan hiljalleen toimiviksi arkikaytannoiksi pitamailla strategiaa tietoisesti
esilla kokouksissa ja paatoksentekotilanteissa. Strateginen ajattelu vaatiikin aluksi tie-
toista tyoskentelya ja paatosten aarelle pysahtymisti, jonka my6ta strategian mukai-

nen ajattelutapa alkaa automatisoitua. (Tuomi ym. 2011, 68-69).

Taman kehittdmistyon keskeisin kysymys oli strategian muuntaminen toiminnaksi
PuskaPromotionissa. Strategiatyo aloitettiin strategiatyopajoilla, eli virallisella ja pe-
rinteisella strategiaprosessilla. Kolmen tyopajan jalkeen strategian laatimisessa oltiin
paasty jo hyvaan vauhtiin ja voitiin paastaa irti virallisesta prosessista ja alkaa luoda ja
toteuttaa strategiaa tyoarjessa. Neljannessa tyopajassa ei kiytetty erillisia menetelmia
vaan strategiaa laadittiin kevyemmin jatkamalla aiemmissa tyopajoissa alkanutta kes-
kustelua. Strategiasta alettiin puhua myos tyopajojen ulkopuolella ja sen integroitumi-
nen arkityohon lahti kayntiin. Strategian paivittaminen ja strategiakeskustelu paitet-
tiin ottaa osaksi kaikkia organisaation toimintaa ja kehittamista kasittelevia palave-

reita.

Strategian toteuttaminen on kaytannossa kysymysten kysymista. Paatoksia tehtaessa
kysytaan esimerkiksi, onko paatos arvojemme mukainen tai miten verkostokumppanit
on huomioitu siind. (Tuomi ym. 2011, 67, 70). Strategiassa maariteltyjen asioiden
kaantaminen kysymysten muotoon tai jopa koko strategian laatiminen listaksi keskei-

simpia kysymyksia todennakoisesti nopeuttaisi strategista muuttumista toiminnaksi.
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Tallaisten ydinkysymysten tunnistaminen on pitka prosessi ja voi tulla mahdolliseksi

strategian viimeistelyvaiheessa.

Kehittamistyo lahti liikkeelle tarpeesta kehittaa PuskaPromotionin markkinointia ja
yrityksen nettisivujen uudistaminen on ollut jo pitkdan esilla keskusteluissa, silla nii-
den sisalto ei tdysin vastaa yrityksen timan hetkista toimintaa. Strategiaty6 antoi tyo-
kaluja ja suunnan markkinoinnin kehittdmiselle. Nettisivujen tekstisisaltojen paivitta-
minen aloitettiin heti, kun visio ja missio oli maaritetty. Lisaksi strategian pohjalta laa-

ditaan markkinoinnin kehittimistoimenpiteet.

Strategian voi ottaa osaksi kehityskeskustelua ja niitd voi kiydda myo6s koko tiimin kes-
ken (Ahman ym. 2006, 112, 114-115). PuskaPromotionissa p#itettiin strategiaproses-
sin aikana alkaa pitamaan nelja kertaa vuodessa kehittymispalavereita, joissa kaydaan
lapi kuluneen vuosineljanneksen aikana asiakasprojekteissa opitut asiat. Tavoitteena
on, ettd tulevaisuudessa viltetdan tehdyt virheet ja toistetaan onnistumiset. Kehitta-
mispalavereissa peilataan kehitettdavia asioita yrityksen strategiaan. Strategia auttaa
keskittymaan olennaisimpiin yksityiskohtiin ja rajaa pois yrityksen tulevaisuuden kan-

nalta merkityksettomat korjausliikkeet. Tama auttaa keskittimaan resurssit oikein.

Strategian tulee ohjata PuskaPromotionin tulevia rekrytointeja ja erityisesti ydinosaa-
misen madrittiminen auttaa tdssa. Strategiasta keskusteleminen tulee olla osa uuden
tyontekijan perehdytysta ja hianella taytyy olla mahdollisuus luoda myos itse tyolleen
strategian mukaisia tavoitteita, jolloin sitoutuminen strategiaan on vahvempaa. Li-
saksi itseohjautuvuuden haasteita tulee tarkastella ja tyontekijoiden itsensi johtami-
sen taitoa tulee kehittaa, jotta matalan hierarkian ja kevyiden rakenteiden mahdollis-

tamat hyodyt voidaan saada kunnolla kaytt6on PuskaPromotionissa.

Strateginen ajattelu ja luovuus vaativat tilaa ja aikaa. Luovuus syntyy vapauden koke-
muksesta ja sille ei voi asettaa tulostavoitteita. Strategisesti arvokkaita oivalluksia tus-
kin syntyy kiireen ja paineen keskelld, joka valitettavasti maarittaa nykypaivana mo-
nen organisaation tyokulttuuria. (Sydanmaanlakka 2009, 14, 213.) PuskaPromotionin
tyoarjen hektisyyteen on puututtava kehittamalla rakenteita, jotka tukevat syvallista

pohdintaa, kyseenalaistamista ja uusien ratkaisujen kokeilemista.
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6.2 PuskaPromotionin strategiauudistustyon seuraavat vaiheet

Taman kehittdmistyon puitteissa ei ollut mahdollista laatia valmista strategiaa ja arvi-
oida sen toimivuutta organisaation arjessa silla aikajanne on liian lyhyt. Organisaa-
tiokulttuuriin kehittdminen jai myos osittain opinniytetyon ulkopuolelle tiukan aika-
taulun vuoksi. Tyon keskeisin anti PuskaPromotionille oli antaa alkusysays strategia-
uudistukselle ja tarjota suuntaviivoja ja osaamista strategiselle toiminnalle organisaa-

tiossa.

Heikkojen signaalien
kerdaminen.

Palautteen pyytdminen
verkostokumppaneilta.

Palautteen pyytdminen
asiakkailta.

Ty6paja 1:

Heikkojen signaalien
analysointi

Strategian kayttaminen ja
testaaminen arkitydssa
koko prosessin ajan.

Tybpaja 2:
Tapahtuma-alan
kilpailutilanne ja
nelikenttdanalyysi

Strategialuonnoksen
laatiminen.

Palveluiden
tuotteistaminen.

Strategia-asiakirjan
viimeistely ja visualisointi.

Ty6paja 3:

Vision, mission, arvojen
ja toiminnan kentén
maarittdminen

TyGpaja 4:

Ydinosaamisen ja
verkostokumppaneiden
madrittaminen

Kuva 5: Strategiatyon vaiheet PuskaPromotionissa.

Strategian testaaminen ja
paivittdminen heikkojen
signaalien ja
skenaariotydskentelyn
avulla.

Kehittamistyon puitteissa pidettiin nelja tyopajaa, joissa luotiin yhteistd ymmarrysta
ja uutta tietoa PuskaPromotionin toiminnasta ja toimintakentasta. Tyopajoissa kayty-
jen Kkeskustelujen pohjalta laadittiin luonnos yrityksen uudeksi strategiaksi.
TyoOpajoissa ei syntynyt kaanteen tekevia ajatuksia eikd uusi strategia poikkea
merkittavasti aikaisemmasta. Tamén kehittamistyon myo6ta strategian taakse saatiin
syvillisempad pohdintaa ja perusteluja valinnoille. Strategia muokkautui myos

konkreettisemmaksi ja helpommin hyodynnettavaksi PuskaPromotionin tyoarjessa.
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Kehittamistyon puitteissa laadittu strategialuonnos siirtyy testattavaksi PuskaPromo-
tionin tyoarkeen. Strategiaa kaytetaan paatosten tukena ja sen toimivuutta paatoksen-
teossa testataan. Strategia asetetaan nakyviin tyotiloihin ja ainakin aluksi se taytyy olla
nakyvilld ohjaamassa kaikkia kokouksia. Mikili strategiassa huomataan epaselvyytta
tai sen sisalto kyseenalaistetaan uuden tiedon ja kokemusten myota strategiaa muoka-
taan. Nain strategia kehittyy tyossa tuotetun tiedon pohjalta. Pitkalla aikavalilla viral-
lisesta strategiaprosessista voidaan mahdollisesti luopua kokonaan, kun opitaan ajat-
telemaan strategisesti tyoarjessa sekd muuttamaan strategiaa uuden tiedon ja koke-

musten myota.

Strategiatyo laajennetaan organisaation ulkopuolelle ja strategian sisdltoa kehitetaan
ottamalla mukaan asiakkaat ja verkostokumppanit. Ndin saadaan ulkopuolista niake-
mystd ja uutta tietoa strategian tueksi. PuskaPromotionissa tyoskentelee vain nelja
henkil64, jotka ovat kaikki suurin piirtein saman ikaisii ja saman henkisia ihmisia, jo-
ten osaamisen ja niakokulmien hakeminen organisaation ulkopuolelta on arvokasta.
Verkostokumppanit voisi ottaa mukaan jo strategiaprosessin alkuvaiheessa, mutta
tama tekisi prosessista raskaamman. Strategiaprosessissa paadyttiin ratkaisuun, etta
omin voimin laaditusta strategialuonnoksesta pyydetaan palautetta verkostokumppa-

neilta ja asiakkailta ja sitd muokataan saadun palautteen perusteella.

Asiakkaiden mielipiteiden tiedustelun lisdksi strategiaa voisi kehittda myos vahvem-
min asiakaskokemuksen nakokulmasta. Yrityksen taméin hetkista asiakastyytyvai-
syytta voisi mitata ja asiakaskokemuksen kehittamisesta saisi vaikka itsendisen kehit-
tamistyonsa. Palveluvalikoiman karsiminen ja palveluiden tuotteistaminen tunnistet-
tiin prosessin aikana tarkeaksi kehityskohteeksi. Asiakkaat voisi ottaa vahvemmin mu-

kaan myos palveluiden kehittamiseen.

Kehittamistyossa kaytetty tulevaisuusikkuna jai elamaian PuskaPromotionin tyoar-
jessa ja signaalien tallentaminen jatkui luonnostaan niiden analysoinnin jalkeenkin.
Tulevaisuusikkuna oli siis toimiva menetelma ja signaalien tallentamista ja analysoin-
tia kannattaa jatkaa. Strategiatyossa kaytetaan tyypillisesti ennakointityokaluna ske-
naariotyoskentelya. Siina luodaan vaihtoehtoisia tulevaisuuskuvia, joiden avulla yri-
tyksen strategiaa testataan. Erilaiset skenaariot auttavat irrottautumaan nykyhetkesta

jatyoOarjesta, ja voivat auttaa varautumaan riskeihin ja nakemaan uusia mahdollisuuk-
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sia. (Tuomi ym. 2011, 42-43.) Heikkojen signaalien analysointia voisi PuskaPromoti-
onissa kehittda skenaariotyoskentelyksi ja paivittaa strategiaa tulevaisuudessa sen

avulla.

Strategiauudistuksen lopullisen tavoitteena on luoda strategia-asiakirja, joka on visu-
aalinen kiteytys PuskaPromotionin toimintaa ohjaavista tarkeimmista tekijoista. Kun
virallinen strategia on valmis, sen on tarkoitus olla jo kokonaan kaytossa. Strategian
luominen on ollut alusta asti yhteinen oppimisprosessi, jonka lopputuotteena tulee

olemaan operatiivista toimintaa helpottava tiivis ja selkea tyokalu, strategia.
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Liite: PuskaPromotion tulevaisuusikkunaan keratyt heikot signaalit

PuskaPromotionin tulevaisuusikkuna 23.10.2018-16.1.2019

Itakeskuksen Finnkinossa toteutetaan opastus saleihin lisdtyn todellisuuden avulla.

Lisdksi sen avulla tiedotetaan elokuvista, naytoksista ja myytavista tuotteista.

Messukeskuksella on oma AR -sovellus.

Kalasataan avattiin tasa-arvoinen katu, siina kulkemista ei ohjata liikennemerkeilla tai

saannoilla.

S-ryhma avasi asiakkaan omaan kayttoon kaikki hanen ostoksistaan keratyt tiedot.

Suomalaiset yritykset ovat keksineet muoville korvaajia (10 eri yritystd/ratkaisua).

Kuvitettu, lastenkirjamainen ammattikirja (kirja tunteiden johtamisesta).

PuskaPromotionin tekema Snapchat flashmob.

Gigle app, jonka kautta voi tilata esityksia. "Mielestimme esityksen jarjestamisen pi-

taisi olla yhta helppoa kuin pizzan tilaaminen."

Videopelit taiteena. Videopeli esilla Kiasmassa (Reija Merildisen Survivor). Taiteen

edistamiskeskus etsii videopeleihin keskittyvaa laanintaiteilijaa.
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Instagram influencer engagement -laskin. (Instagram engagement prosentti on mik-

rovaikuttajilla 7-10% ja miljoonia seuraajia omaavalla 1-3%.)

Milleniaaleille suunnatut risteilyt/festivaali risteilyaluksella.

Hotellihuoneen teemana itsetutkiskelu ja merkityksellisen yhteyden luominen. ”...par-
ticipate in a variety of in-room activities, all of which are centered upon exploring
meaningful connections, making space for self-reflection and inspiring creativity. In
the room, guests will be invited to leave their mark without revealing their unique iden-
tity. Room 301 fits into Kimpton's Stay Human brand campaign, which acknowledges
that people crave authentic connection, as well as experiences that are highly personal

and full of meaning.”

(https://www.trendhunter.com/trends/room301?fbclid=IwAR2JdvHSm8jmIhhXDN
eC9hBETqK_-qrvrglewDoOWS8rzixQZX1bWnOPDURw.)

Livin Wine Labels -appi, jonka avulla voi herittaa etiketin eloon ja kuulla viinin bran-

diin liittyvia tarinoita.

Instagram -tarinoiden mainostaminen tulossa mahdolliseksi.

FB -mainosten laadunvalvonta: huonolaatuisiksi luokitellut FB -mainokset eivat saa
enaa yhta paljon nakyvyytta tai niiden julkaisu voidaan estid. Huono mainos sisaltaa:

tykkaa ja jaa -kommentit, superlatiivit ja klikkiotsikot.

IGTV:n sisdltgjen jakaminen mahdollista myos Instagram -tarinoiden puolella.

Kaupallisen yhteistyon lapinakyvyytta pyritaan parantamaan Facebookissa.
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HS uutinen 20.11.: Teknologiajattien porssisyoksy syvenee — Mista Googlen, Faceboo-
kin ja kumppanien alamiaessa on kyse? ” Euroopassa ja Kiinassa nopein kasvuvauhti

alkaa olla ohi."

(https://www.hs.fi/talous/art-2000005905790.html?fbclid=IwAR2z1.g3L.84-
UU3TOHZW_MY{foNiMsn48tmXBJgEQ9IHFjMu10kg4x2aHtZWsA.)

Iltalehden uutinen WhatsAppin ja Snapchatin kilpailusta: Whatsapp tulee tulevaisuu-

dessa muistuttamaan enemman Snapchattia.

Oodin avajaisohjelmassa runotarjoilijat kokoavat runoja menuksi, josta voi valita mie-

lentilaan sopivan runon.

Oodin avajaisohjelmassa on “puhuva matto”, jolla kiavellessa voi kuunnella danikirjoja.

Keskustakirjasto Oodissa on kirjoja kuljettava robotti.

Helsingin uutisten artikkeli 29.11.2018: Suomalaisen Jennifer Kialdin menestys Tik To-
kissa.
(https://www.hs.fi/nyt/art-2000005915424.html?fbclid=IwARo_IYp1n6oP6JUH-
Lih5RR-I__GxGKGzIvdJlfphphZdmbpcBtwZ2tQ800yE)

Peliyhtio Supercell perustaa Helsinkiin koodauskoulun: Ei opettajia, ei lukujarjestysta,

pelillistetty oppiminen.

Seminaarikonsepti Boxway: “BOXWAY®’s design is based on creative and dynamic
use of custom-made white cardboard boxes. The boxes are used as seats, whiteboards,
building blocks and tools in different BOXWAY® methods.”
(http://www.tapahtumantekijat.fi/fi/boxway)
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umbents operating within @ marginal business Uusl teknologia mullisti sisalion

el where revenues are limited for "content ansaintalogilkan

BLn Koy Sector: Creative Industries

hreapthE: ¥ e
dould provide a more sustainable business model In

ol content 1s monetised without the need for Platform Incumbents: Spotify; Patrean, Medium
e third parties.

Vakiintuneet alustat: Spotity, Patreon, Medium
suuskuntien kilpalluetu:

g, ponnteisat yrityksel etta vakiintuneet Emerglng platform co-ops: Resonate, Stocksy

IR 1110, 10550 sisaltojon tuottajien saamat tulot
o g . - Nousevat alustaosuuskunnat. Resonate, Stocksy

oita tekijat halitsevat voidaan luoda o
3 sisallosth a0 tuloja Iman kalmansia

Placing the creatofrs centre stage

How Resonate, as an ethicil musie streaming co-operative, is
on a mission to rewire the music industry
\nal

W A

Asetetaan tekijat keskioon
Miten Resonate, eettinen rhusiikinjakopalvelu-osuuskunta
pyrkii uudistamaan musiikkiteollisuutta

(Geon)

Strategic opportunity #3
Co-operative platforms as a sogial movement

Platform co-operative competitive advantage:

Online platforms have become synonymous with the rise of a
recarious “gig economy” characterised by contract
hout the protections offered to ordinary

or the backing of a union.

Disruption: Platforms are facilitating a g/g economy
of on-demand work. eroding traditional labour
protections

Alustat helpottavat helkentaes

Sector(s): il

Just as Fairtrade emerged from a social movement o SEReaY Hasport
o X chieve bette: Kaupanala ja kufietusaia

ding conditions; a similar nucleus of ethically-minded
imers and mobilised workers could use platform co-ops Incumbents: Amazon, Uber

eans to ensure equivalent levels of welfare and equity
bedded in the growing number of online market places
& now emerging.

ORI o o Emerging platform co-ops: Cabfair, Fairmonda
kunnollisia olkeuksia,

Kauppa syntyl sosiaalisesta liikkeesta Nousevat alustacsuuskunnat: Cabfair ja Fairmondo
tuottajien auttamiseksl, myos eettiset
/oivat hyodyntaa alustaosuuskuntia

Vakiintuneet toimijat: Amazon ja Uber

GBT Futurewatchin teemana vastuullisuus ja kasvu “vastuullisuus lisda luottamusta ja

luottamus lisaa liiketoimintaa.
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Tapahtumasuunnittelun trendit 2019:
1. Taiteistettua bisnesta — litketoiminta festivalisoituu

“Festivalisoituminen on jo nyt valtava trendi USA:ssa jarjestettavissa bisnestapahtu-
missa. DreamForcen tai South by Southwestin kaltaiset tapahtumat kokosivat yhteen
tuhansia osanottajia vuonna 2018 yhdistamalli liiketoiminta kulttuurin, musiikin, hie-
nojen puhujien ja hyvien tarkoitusten kanssa. Bisnestapahtumat muuttuvat vuorovai-
kutuksellisiksi, jannittaviksi. Ne ovat odottamisen arvoisia kokemuksia, joista voi am-
mentaa koko elamén ajan. Tapahtumat tarjoavat lisaksi mahdollisuuden kokea yhteen-

kuuluvuutta ja luoda todellisia yhteyksid muiden ihmisten kanssa”, Roiha selittaa.
Tapahtumatrendit 2019: 2 Sijainti, sijainti ja sijainti

”Sijainnilla on ratkaiseva merkitys, kun ihmiset miettivat osallistuvatko vaiko passaa-
vatko tilaisuuden. Lyhyesti sanottuna paikka muotoilee tapahtumaa ja jattaa pysyvia
muistoja osanottajien mieleen tyylillaan ja tunnelmallaan. “Paikkojen on oltava erityi-
sia, yllattavia, epatavallisia, mielenkiintoisia, jopa kasittimattomia. Tapahtuma on pi-

dettdva paikassa, joka ylittda sen, mihin ihmiset ovat tottuneet tai mita he odottavat”
Tapahtumatrendit 2019: 3 Empatiaa — koska osallistujat valittavat

“Nykyaikana ihmisten tiedostaminen on paljon laajempaa. Yritysten on tuotava vies-
tinsa esiin aitojen yhteyksien, todellisten syiden ja arvojen kautta. Pehmeampaén puo-
leen keskittyvat tunneilyd korostavat tapahtumat saavat yhd enemmaian huomiota,
koska osallistujat haluavat olla osa jotain mielekasta. Tapahtumien on heratettava em-
patiaa. Hauska ja mutkattoman inhimillinen esimerkki tulee Austinista Texasista,
jossa teknologiakonferenssi solmi kumppanuuden paikallisen lemmikkien suojatalon
Austin Pets Alive!:n kanssa ja toi konferenssiin mukaan adoptioperhetta etsivia koiria
ja koiranpentuja. Konferenssiin osallistuvassa ryhmassa oli seka paikallisia etta muu-
alta tulleita ja he kaikki pystyivat bondaamaan keskendan timian mieleenpainuvan ko-

kemuksen ansiosta.”

(https://www.huone.events/fi/tapahtumasuunnittelun-trendit-vuodelle-
2019/?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=FI_ face-
book_postpromo_ links&utm_ con-
tent=post3&fbclid=IwAROytSIWGFxgvNxv8K1w6Ds2l5IxwUC4PZC9szgXXSTmeR-
W75C2w64ZP40.)
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122 Ways to Market Your Event with No Money

“The way to make the most of a nonexistent marketing budget is through social media
and word-of-mouth referrals. They cost you nothing other than time. Aim at creating
conversations and interactions. If this is an event that happens every year, stay in touch
with attendees. Engage them on social media throughout the year. If you handle mainly
one-off events, build your personal brand so that people look to you to fill their calen-

dars.”

(https://www.eventmanagerblog.com/market-your-event-with-no-
money?fbclid=IwAR2dkAGPHEkeFkUIHbPtyloxunKcX_TToYsiOLfgAg_f52i5-
KBWTFAXxbg.)

Video: viesti milleniaaleille: Tastad syysti, et menesty: https://m.face-

book.com/story.php?story_fbid=1857873014333103&id=686159194837830

Helsingin Sanomat: Slushin perustajat valitsivat 10 kuuminta kasvuyritysta:
(https://www.hs.fi/talous/art-2000005920192.html?fbclid=IwAR3jH4hugpsGir-
5plPW7QteYdJs1tWRIKZaocv3-r4A9Bw4RPIBtrv3ikBQ)

Elisan mainos: "Digitalisaatio mahdollistaa suunnattoman kehityksen, mutta on sinun
tehtavasi antaa kehitykselle suuntasuunta”: https://www.facebook.com/eli-

sasuomi/videos/1050418131795697/.



