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Taman opinndytetydn tarkoituksena on kuvata yrityksen olemassaolon
tarkoituksen eli mission maarittelyprosessin kannalta keskeisia tyovai-
heita. Ty0 esittelee prosessissa luotujen jasennysten tietoperustaa, hyo-
dynnettdvyytta ja niistd saatuja oppeja. Opinndytety® on toteutettu port-
foliometodilla ja sen toimeksiantaja on suomalainen porssiyritys, joka ha-
lusi uudistaa missionsa olemaan yhteiskunnallisesti ajantasaisempi ja hen-
kilostolle motivoivampi.

Opinndytetyon tietoperusta kasittelee yrityksen johtamiskasitteitd, tyon
merkityksellisyyttd ja motivaatioteorioita. Tietoperusta toimii portfoliossa
esiteltavien jasennysten keskeisenad teorialdahteena ja sita on hyddynnetty
monelta osin myo6s eri teorioita ristiin soveltaen. Portfolioon on valittu
kuusi kehitysprojektin kannalta keskeista jasennysta, joiden rooli tyon ete-
nemisen ja lopullisen mission rakentumisen kannalta on ollut merkittava.
Esiteltavat jasennykset ovat myos luonteeltaan sellaisia, etta niita voidaan
hyodyntaa muidenkin yritysten missioiden maarittelyprojekteissa.

Opinndytetyd osoittaa, ettd mission maarittelyssa on syyta ottaa huomi-
oon laajasti erilaisia nakdkulmia, jotta se vastaa yrityksen kannalta juuri
oikeisiin kysymyksiin ja tuntuu merkitykselliselta yrityksen eri sidosryh-
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kunnallisia teemoja, jotka luontihetkella vallitsee. On hyva tutustua yrityk-
sen historiaan, strategiaan seka arvioida minkalainen rooli yritykselld voi
tulevaisuudessa olla. Lopulta on syyta ottaa vielda huomioon, etta ollessaan
yrityksen perustavalaatuinen tarkoitus, sen taytyy myos kuulostaa silta.
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The aim of this thesis is to describe the work steps that are central to the
purpose of the company's existence (the mission) definition process. The
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models themselves. The thesis is implemented using the portfolio method
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1

JOHDANTO

Pohdinta yrityksen olemassaolon tarkoituksesta voi olla nyt ajankohtai-
sempaa kuin se on koskaan ollut. Maailmalaajuiset ilmiot, kuten ilmaston-
muutos, yhteiskunnan monimuotoistuminen, teknologinen murros tai
vaikkapa globaali pandemia muovaavat kasityksiamme siita, mika merkitys
kunkin yhteiskunnallisen toimijan tekemiselld on. Yksittainen yritys tai jois-
sain tapauksissa kokonainen toimiala saattaa yhtdkkia rampautua tai ka-
dota akillisen mullistuksen seurauksena. Sitran Megatrendit 2020 -selvityk-
sen mukaan kehityksen kulmakerrointa lisda se, etta megatrendit limitty-
vat yha enemman toisiinsa luoden kytkoksia ja jannitteitd, joita yksittdinen
trendi ei nostaisi esiin (Sitra 2020).

Oli mullistuksia tai ei, voittoa tavoittelevan yrityksen perustehtdavana on
pidetty ja pidetdaan edelleen — ainakin juridisesta nakoékulmasta — voiton
tavoittelua (Osakeyhtiolaki, 624/2006 § 5). Yritykset ovat kuitenkin usein
madritelleet itselleen jonkin laajemman tehtdvan, eli mission. Mission tar-
koituksena on kuvata yrityksen laajempaa tehtavaa esimerkiksi suhteessa
asiakkaisiinsa tai tuotteisiin, joita yritys myy. Kun seka asiakaskunta, etta
tuotteet saattavat helposti muovautua trendien puristuksissa, tullaan joh-
topaatelmieni mukaan tulevaisuudessa nakemaan entistd useammin yh-
teiskunnalliseen vaikuttamiseen tahtdavia missioita seka missioita, jotka
pyrkivat vaikuttamaan ihmisiin tunnetasolla.

Kun puhutaan yrityksen olemassaolon merkityksesta, ei nahdakseni voida
sivuuttaa sita laajaa tutkimustietoa, joka liittyy yksilon kokemaan tyon ja
elaman merkityksellisyydestd. Ihmiset kun kuitenkin muodostavat yrityk-
sen ja juuri ihmisiin missiolla tulisi pystya vaikuttamaan (Kenny, 2014). Oli
sitten kysymys tyontekijan sitoutumisesta, asiakkaan lojaliteetista tai si-
joittajan kukkaron nyoreista, ovat ne kaikki asioita, joissa merkityksen tun-
teella on oma roolinsa.

Ihmiselld on laajemminkin ajateltuna taipumus etsia merkityksia. Kysymys
elaman tarkoituksesta on yksi aikamme mielenkiintoisimpia ja samalla po-
pularisoituneimpia filosofisia kysymyksia. Erityisesti lansimaalaisessa kult-
tuurissa kysymys on noussut uuteen tarkasteltuun sen jalkeen, kun uskon-
non rooli yhteisen tarkoituksen luojana on alkanut vahentya (Martela,
2020, 56-73).

Kirjassaan Elaman tarkoitus filosofi Frank Martela esittaa, etta ihmisen ei
kuitenkaan kannattaisi pohtia liiaksi kysymysta elaman tarkoituksesta vaan
enemmin kysymysta eldaman merkityksesta. Tarkoitus kuvastaa sitd, minka
vuoksi me ihmiset ylipaatadan olemme olemassa ja merkitys puolestaan
sitd, mika tekee elamasta elamisen arvoista nyt kun me joka tapauksessa
taalla olemme (Martela, 2020, 56-73). Vastaava kysymys tyoelaméssa voisi
kuulua, ettd mika tekee tyostamme tekemisen arvoista, nyt kun me joka



tapauksessa olemme tekemadssa sitd, mitd me talla hetkelld olemmekaan
tekemassa.

Peruslogiikka siita, minka vuoksi tyonantajat antavat tyontekijoille tyota
tehtavaksi, on pelkistetyssa taloustieteellisessa muodossaan kyseenalais-
tettu mm. yhdysvaltalaisten suuryritysten johtajien (Business Roundtable,
2019) ja suuren englantilaisen talouslehden Financial Timesin (2019) toi-
mesta. Molemmat keskustelunavaukset synnyttivat laajan kansainvalisen
debatin siita, mikd on tana pdivana yrityksen tehtava. Yrityksen tarkoitus
on edelleenkin tuottaa omistajilleen arvoa (Osakeyhti6laki, 624/2006 § 5),
mutta tarkoitus voi muodostua myds muiden elementtien, kuten vastuul-
lisuuden, ympdrille (Business Roundtable, 2019).

Odotus vastuullisesta, yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja jopa jonkin-
laisesta hyvantekemisesta muuttaa yritysten strategioita maailmanlaajui-
sesti. Asiakkaat palkitsevat ne yritykset, jotka pystyvat tuottamaan tuot-
teensa ja palvelunsa esimerkiksi ymparistdéa kuormittamatta, tasa-arvon ja
saavutettavuuden periaatteita vaalien seka lapinakyvaa ja kestavaa talou-
denpitoa noudattaen. (Reinikainen, 2019; Nautin, 2014).

Merkityksen roolin kasvaminen on myos yksi tydmarkkinoiden murroksen
ajureista. Ihmiset kaipaavat syvempia merkityksia tydoelamalleen; tyon ei
haluta olevan pelkkaa suoritusta. Vahva tyén merkitys sitouttaa, luo ty6-
hyvinvointia ja tuottaa lopulta parempia tuloksia. Se voi toimia yrityksen
vetovoimana potentiaalisille uusille tyontekijdille. Ndin ollen yritysten on
olennaista pohtia yrityksessa tehtdavan tydon merkitysta ihan uusista nako-
kulmista (Achor, Reece, Kellerman & Robichaux, 2018) ja huomioida, etta
yksilét motivoituvat kovin erilaisista asioista.

On todettu, etta erityisesti milleniaalit, eli 1980- ja 90-luvuilla syntyneet,
nakevat tyon merkityksen yhdeksi tarkeimmista elementeista, joita tydhon
liittyy. Se koetaan tarkedampana kuin esimerkiksi palkka tai asema yrityk-
sessa. IImidssa ei kuitenkaan ole kysymys vain milleniaalien taipumuksesta
vaan yleisesta kaipuusta merkityksellisempadan tyohon ja elamaan. Ilmid
vaan korostuu milleniaalien kohdalla. (Deloitte, 2017, 2018, 2019)

Opinndytetyon toimeksiantajayritys uskoo, ettda maarittelemallda missionsa
uudelleen ja paivittamalla sen sisadllén vastaamaan nykypadivan odotuksia,
se voisi saavuttaa entistd vahvempaa henkildstdn sitoutuneisuutta, asia-
kaslojaliteettia ja suositteluhalukkuutta sekd ndiden ansiosta kestavaa lii-
ketoiminnallista kasvua.

Yritys on jo vuosia ottanut osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun myds sel-
kedsti sen oman toimialan ulkopuolella. Lisdaksi se on tehnyt pitkdjanteista
ty6ta mm. vahentdadkseen omasta toiminnastaan aiheutuvaa ymparistén
kuormitusta. Missiouudistuksen tarkoituksena on ndin ollen myds paivit-
tda yrityksen perustehtava tahan aikaan. Toisaalta sen tulisi rakentua



sellaisten elementtien varaan, jotka kestavat aikaa ja megatrendien vaih-
telua.

Vastuullisuus on yksi toimeksiantajan arvoista. Se on maaritelty laajasti
kattamaan kestdavan kehityksen niin omistajien, asiakkaiden, henkildston,
yhteiskunnan ja ympariston nakokulmista. Lisaksi yritykselld on yritysvas-
tuustrategia, joka ottaa kantaa niin taloudellisiin, digitaalisiin, sosiaalisiin
kuin ymparistollisiin vastuisiin. Yrityksilta odotetaan vastuullisuutta mo-
nella saralla ja julkisena isona toimijana toimeksiantajayrityksen on tar-
keda kayttaytya ja ndyttaytya odotusten mukaisesti.

Tassa opinndytetydssa on keskitytty toimeksiantajayrityksen olemassa-
olon tarkoituksen uudelleenmaarittelyprojektin keskeisiin vaiheisiin, ylei-
sesti hyddynnettdvissa oleviin kdytantoihin ja kehitysprojektista kerattyi-
hin oppeihin. Toimeksiantajan kehitysprojektille antama tavoite oli tunnis-
taa yrityksen toimintaa kuvaava tarina seka siita kiteytetty innostava ja
merkitystd luova missiolause.

Kehitysprojektissa on hyddynnetty opinndytetydssa esiin nostettua tutki-
mustietoa ja teorioita tyon merkitykseen liittyen. Portfoliometodilla tyds-
tetty opinndytetyd pyrkii tuomaan esiin ne keskeiset jasennykset, jotka ke-
hitysprojektin aikana tunnistettiin seka niiden taustalla olevat teoreettiset
viitekehykset.

1.1 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantaja on suomalainen porssiyritys, joka toimi kuluttaja-, yritys- ja
julkishallinnon segmenteissa. Yrityksen toimintaa ohjaavat sen missio, vi-
sio, strategia ja arvot. Yksi yrityksen arvoista on vastuullisuus ja sille on tar-
keda toimia kaikissa tilanteissa vastuullisesti, eettisesti ja lainmukaisesti.

Yrityksen yritysvastuustrategia nojaa sen omiin arvoihin, yrityksen sisdisiin
toimintamalleihin ja YK:n Global Compact -periaatteisiin. Yritys julkaisee
vuosittain vastuuraportin, joka tuo esiin kaikki yrityksen maarittelemat
keskeiset vastuullisuustoimet ja -tulokset. Yritys mittaa omia tekemisidaan
erilaisilla vastuullisuutta indikoivilla mittareilla ja raportoi niista julkisesti.

Opinndytetyon tavoitteena on tuoda esiin toimeksiantajayrityksen mission
uudelleenmadrittelyprojektissa hyédynnetyt jasennykset, joita yritys voi
hyodyntdaa omassa toiminnassaan. Yritys katsoo, ettd sen aiemmat missiot
eivat ole juurtuneet halutulla tavalla henkildston keskuuteen eivatka ne
ole johtamisen tyovalineina saavuttaneet sellaista painoarvoa kuin missio
voi parhaimmillaan saavuttaa. Kehitysprojektin jalkeen yritys on ryhty-
massa viestimaan sisdisesti uudistuneesta missiostaan. Parempi ymmarrys
ja dokumentaatio siitd, miten mission lopullinen muoto syntyi, auttaa sen
viestimisessa henkildstolle.



1.2 Opinndytetyon aiheen valinta ja tausta

Koen merkityksellisyyden teeman mielenkiintoisena, oli kysymys sitten
elaman tai tydelaman merkityksellisyydesta. Ajattelen, etta merkitykselli-
syyden kokema on meille ihmisille henkil6kohtainen ja sen lahteet yksil6l-
lisid. Samaan aikaan tutkimustieto puhuu sen puolesta, ettd me ihmiset
koemme merkityksellisyytta juuri tiettyjen elementtien kautta (Martela,
2015, 2020). Mielenkiintoista ndhdakseni onkin, ettda merkityksellisyyden
kokema on meille samaan aikaan seka yksiléllinen etta yhteinen.

Tyoni toimeksiantajayrityksen palveluksessa keskittyy erilaisten organisaa-
tiokulttuurin osa-alueiden kehittamiseen ja senkin vuoksi merkityksellisyy-
den teema on arjessani vahvasti lasna. Kun tydnantajani kaynnisti mission
uudistusprojektin, hain poikkiorganisatorisen kehitysryhman jaseneksi ja
valikoiduin ryhman fasilitaattoriksi. Tehtavanani oli johtaa kehitysprojektin
eri vaiheita etenemissuunnitelman mukaisesti, fasilitoida ryhman kokoon-
tumisia ja tyopajoja, jasentda tutkimuksista saatua tietoa seka raportoida
yrityksen johtoryhman jdsenista koostuvalle sponsoriryhmalle projektin
etenemisesta.

Kehitystyd tehtiin yrityksen normaalin strategiaprosessin mukaisesti nel-
jassa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa laajennettiin ajattelua ottamaan
huomioon mitka tahansa mission uudistamiseen liittyvat asiat. Toisessa
vaiheessa priorisoitiin ja valittiin toimeksiantajayrityksen kannalta keskei-
set teemat. Kolmannessa vaiheessa ajattelua laajennettiin suhteessa valit-
tuihin teemoihin ja tunnistettiin erityisesti sellaisia toteutustapoja, jotka
olisivat toimeksiantajayrityksen ndkékulmasta olennaisia. Neljannessa vai-
heessa toteutustavoista valittiin potentiaalisimmat vaihtoehdot missiota-
rinoiksi ja -lauseiksi ja tehtiin lopullinen valinta niiden joukosta.

Ajattelen, ettda taman portfolio-opinndytetyon |0yddsten hybtyjind voivat
olla toimeksiantajayrityksen lisaksi myds muut yritykset, jotka ovat aikeissa
uudistaa oman missiota.

1.3 Opinnaytetyon rajaus ja tavoite

Opinndytetyo toteutettiin portfolio-opinnaytetyona. Portfoliometodi sopii
hyvin kyseessa olevan kehitystyon kuvaamiseen silla se antaa mahdollisuu-
den kuvata pitkdkestoisen ja monivaiheisen kehitystyon olennaiset nako-
kulmat. Portfoliosta on rajattu pois ne jasennykset, jotka eivat lopulta ol-
leet merkityksellisia kehitysprojektin etenemisen kannalta tai mission |0y-
tymisen kannalta. Siitd on myds rajattu pois sellainen sisdltd, joka on luo-
kiteltu yrityksen sisdiseksi.

Opinndytetyd tuo esiin ne taustateorioihin ja tutkimuksiin perustuvat ja-
sennykset, jotka olivat keskeisessa roolissa tyon etenemisen kannalta.
Nama jasennykset ovat yleispatevia minka tahansa yrityksen olemassaolon
madrittelyssa. Opinndytetyd ei ota kantaa kehitysprojektin paatteeksi



syntyneeseen yrityksen uuteen missioon, sen muotoon tai sen sisaltéon.
Portfoliossa esitellyt jasennykset on kuvattu niin, ettad niiden tulkitseminen
ei vaadi niista syntyneen lopputuloksen tuntemista vaan niita tai niiden si-
saltamaan ajattelua voidaan hyddyntaa sellaisenaan.

Opinndytetyon teoriaosuudessa esitelty tausta-aineisto on ollut tarkedssa
roolissa lapi kehitysprojektin. Sen vuoksi portfoliossa esiteltyjen jasen-
nysten ja tausta-aineiston kytkds on vahva. Teoriaosuus pyrkii lisddamaan
ymmarrysta yksilon merkityksellisyyden kokemasta ja yrityksen mission
madrittelysta. Toimeksiantajayrityksen toimeksiannon mukaan yrityksen
uuden mission tulisi ennen kaikkea henkil6ston nakdkulmasta motivoiva ja
innostava. Sen vuoksi tyon merkityksellisyyden ja yksilén kokeman moti-
vaation taustoittaminen on olennaisessa roolissa.

Opinnaytetyon seuraavat luvut kuvaavat aiheeseen liittyvaa teoriaa, varsi-
naisen portfolion, joka koostuu kuudesta jasennyksesta ja lopulta johto-
padtokset. Teoriaosuudessa on kasitelty ihmisen psykologisten perustar-
peiden kytkdstda motivaatioteoriaan ja merkityksellisyyden kokemaan, eri-
telty mission, vision, strategian ja arvojen valisia eroja seka kayty lapi tyén
merkitykseen liittyvia jasennyksia.

Portfolio-osuus koostuu toimeksiantajayrityksen kehitysprojektin kannalta
keskeisten jasennyksen esittelysta. Jasennysten osalta kdydaan lapi niiden
syntyprosessi, hyddynnettavyys ja opit. Neljas luku koostuu opinndytetyon
kriittisesta tarkastelusta, omasta oppimisestani opinndytetydprosessin ai-
kana seka jatkosuunnitelmista ja -suosituksista.

2 TIETOPERUSTA

Kehitysprojektin aikana hyddynnettiin valtavaa maaraa erilaista tietope-
rustaa. Perusta oli osin tieteellista ja osin epatieteellista. Tieteellista puolta
edustivat kirjallisuus, sisdiset ja ulkoiset tutkimukset ja yleisesti tunnetut
teoriat. Epatieteellista aineistoa kehitysryhma kerasi esimerkiksi blogiteks-
teistd ja mielipiteellisista artikkeleista. Lisaksi kehitysryhma hyédynsi pro-
jektin aikana runsaasti yrityksen sisdista tietoa, kuten tietoa strategiasta.

Tassa portfolio-opinndytetydssa esiteltdvat jasennykset nojaavat paaosin
tietoperustaan, joka on julkisesti saatavilla. Yhdessa jasennyksessa (Henki-
[6ston mielipide) esitelldan yrityksen sisdisen henkilostokyselyn tuloksia.
Sen osalta opinndytetydssa esitelldaan ainoastaan kyselyssa hyddynnetyt
kysymykset seka yhden kysymyksen vastauksesta koostettu tulosanalyysi.

Opinndytetyon tietoperustaosuudessa esitellddn yleiset yritysten kaytdssa
olevat johtamistermit: missio, visio, arvot ja strategia. Taman jdlkeen toi-
sessa luvussa kaydaan lapi kehitysryhman kaytossa ollut tietoperusta tyon
merkityksellisyyden rakentumiseen liittyen. Koska tyon kannalta tarkeaan



rooliin nousi pohdinta yksilén motivoitumisesta, esitelldaan kolmannessa
luvussa tietoperusta ihmisen psykologisista perustarpeista ja neljannessa
sisdisen motivaation teoria.

2.1 Mission rooli johtamisessa

Missio, visio, arvot ja strategia ovat yrityksen johtamisessa usein kdytettyja
termeja. Useimmiten yrityksen johto maarittelee yritykselle kaikki tai aina-
kin osan termeistd, mutta niiden maarittely ei kuitenkaan ole pakollista yri-
tystoiminnan kannalta. Voidaan toisaalta ajatella, etta vaikka niita ei olisi
madritelty, ne olisivat olemassa (Yrityksen perustaminen, n.d).

Niin kuin kaikilla edelld mainituilla termeilld, myds missiolla on oma tarkea
roolinsa yrityksen johtamisessa. Sen keskeisin tehtdva on vastata kysymyk-
seen siitd, miksi yritys on olemassa ja mita se tavoittelee pitkalla aikavalilla.
Hyva missio heijastelee myos yrityksen kulttuuria ja arvoja. (Miller, 2014).

Parhaimmillaan missio vetoaa seka jarkeen etta tunteisiin ja toimii eraan-
laisena vetovoimana niin omistajille, asiakkaille kuin nykyiselle ja tulevalle
henkilokunnalle (Keller & Aiken, 2009). Mission tavoitteellisen luonteen
vuoksi on jokseenkin ymmarrettavaa, mikali se sekoitetaan visioon, mutta
ndilla kahdella termillad on kuitenkin oma roolinsa yrityksen johtamisessa.

Kaikilla neljalla termilla on suhde toisiinsa ja tata suhdetta avataan seuraa-
vissa maadrittelyissa. Maarittelyssa otetaan kantaa siihen mita termilla ylei-
sesti tarkoitetaan, minkalaisia vaihtoehtoisia tapoja sen hyédyntdamiseen
on ja miten se yleisesti muotoillaan.

2.1.1 Missio

Missio vastaa kysymykseen sitd, miksi yritys on olemassa ja mita se aikoo
pitkalla aikavalilla saavuttaa (Miller, 2014). Missiolla pyritdaan kuvaamaan
sitd perustaa, jolle yrityksen olemassaolo rakentuu, joten voisi ajatella,
etta sen tulisi olla aikaa kestava. Mission uudistamista tai vaihtamista voi-
daan perustella yrityksen toimintalogiikan muutoksella, laajamittaisella
strategiapaivitykselld, vision uudella suunnalla tai esimerkiksi yhteiskun-
nallisella kulttuurinmuutoksella (Miller, 2014).

Erilaisten johtamisteorioiden mukaan missio voidaan maaritella joko syno-
nyymiksi tai vaihtoehdoksi yrityksen olemassaolon tarkoitukselle tai perus-
tehtadvalle eika niiden erottaminen toisistaan ole aina ihan yksinkertaista
(Jones, 2016). Yritys voi esimerkiksi ilmoittaa, etta silld ei ole missiota vaan
silld on olemassaolon tarkoitus (Savaspuro, 2017). Lisaksi sanoja tarkoitus
ja merkitys ndytetaan kdytettavan vaihtelevasti joko synonyymeina tai toi-
sistaan hieman eroavina termeina.



2.1.2 Visio

Englanniksi missiosta kdytetdan yleisesti kahta vaihtoehtoa: mission tai
purpose. Termeja kaytetadn joko toistensa synonyymeina tai hieman eri
asiaa tarkoittavina sanoina, mutta niiden tarkoitus on kuvata joko missiota,
olemassaolon tarkoitusta tai perustehtavaa. (Richmond, n.d.) Tassa opin-
ndytetydssa missiosta kdytetdaan englanniksi termia purpose, silla toimek-
siantajayritys on valinnut kdyttaa kyseista termia. Toisaalta tassa opinnay-
tety0dssa missiosta puhutaan synonyymina olemassaolon tarkoitukselle ja
perustehtavalle. Tarkoitus ja merkitys kuvataan myds yksinkertaisuuden
vuoksi toistensa synonyymeina, eli samaa tarkoittavina sanoina.

Kehitysryhman vertailuanalyysin mukaan jotkut yritykset kayttavat seka
missiota etta visiota niin, ettda ne on muotoiltu taysin samalla tavalla tai
niin, etta kaytdssa on ainoastaan jompikumpi. Yleisempada kuitenkin on,
etta missio ja visio on madritelty eri asioiksi. Seuraavassa alaluvussa kay-
daan [api mission ja vision tyypillinen ero.

Kehitysryhman useita kymmenia yrityksia kattavan vertailuanalyysin mu-
kaan missio on muotoiltu tyypillisesti yhdeksi lauseeksi, jonka tueksi on kir-
joitettu kyseista lausetta ja merkityksia avaava kuvaus tai tarina. Mission
muodolle ei kuitenkaan ole maaritelty tasmallista pituutta ja se on mah-
dollista muotoilla myds useamman lauseen mittaiseksi tai pidemmaksi
tekstiksi. On olemassa useita ndkemyksia siitd, miten mission tulisi tekni-
sesti rakentua esimerkiksi joidenkin padkysymysten johdattelemana tai
tietyt yrityksen ambitiot esittelemdna. Nakemykset ovat kuitenkin enem-
man tai vdhemman mielipiteellisia, joten sen vuoksi tdma opinndytetyo ei
nojaa mihinkaan tiettyyn mission rakentamisen malliin mita tulee mission
ulkoasuun ja muotoiluun.

Siind missa missio vastaa kysymykseen siitd, miksi yritys on olemassa ja
mita se haluaa pitkalla aikavalilla saavuttaa, on visiossa kysymys eraanlai-
sesta tulevaisuuden unelmasta, jota kohti yritys ja sen henkildstd suuntau-
tuvat (Miller, 2014). Vision voidaan ajatella olevan kuvaus joko yrityksen
omasta tai sitd ymparoivan maailman unelmatilasta (Kamensky 2014, 55).

Jos ajatellaan, etta missio on olemassaolon tarkoituksena yritykselle kuin
perusta, on visio puolestaan tavoitehierarkian korkein kohta. Se on kauas-
kantoinen kiintopiste, josta johdetaan strategiset tavoitteet, strategisiin
tavoitteisiin tahtaavat liiketoimintamittarit ja lopulta kullekin henkil6lle tai
ryhmalle kaskadoituvat, eli organisaatiotaso kerrallaan palastuvat, tavoit-
teet. (Miller, 2014)

Vision, siind missd myo6s missionkin, on tarkoitus innostaa, motivoida ja
luoda merkitysta asetetuille tavoitteille ja niita kohti tehtaville toimille. Vi-
sio voidaan maaritella niin, etta tavoiteltava asia on mahdollista saavuttaa
jollain aikavalilla, mutta myds niin, etta sita ei ole mahdollista saavuttaa.
Kehitysryhma teki vertailuanalyysissadn myds katselmuksen yritysten
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visioihin ja sen perusteella voidaan todeta, etta visionkaan muodolle ei ole
tasmallisesti vakiintunutta kdytdant6a mita tulee sen ulkoasuun ja muotoi-
luun.

Yritys saattaa paivittaa visionsa, mikali se tulee tarvittavilta osin saavute-
tuksi, yrityksen toimintaymparisto tai markkinat muuttuvat olennaisesti tai
esimerkiksi sen vuoksi, etta visio koetaan henkildston keskuudessa epdin-
nostavana. (Miller, 2014)

2.1.3 Arvot

Arvot on yritysmaailmassa termi, joka kuvaa joukkoa yrityksen itsensa va-
litsemia sisdisid ohjenuoria ja reunaehtoja, joiden mukaan yrityksen ja sen
henkildston odotetaan toimivan kohti visiota ja tavoitteitaan (Richmond,
n.d.). Arvot ovat tyypillisesti asioita, joita yrityksen johto pitaa tarkeina yri-
tyksen yhtendisen kulttuurin rakentumisen, erottautumisen ja menestymi-
sen kannalta (Kamensky, 2014, 71-73). Arvot kuvastavat yleensa tapoja toi-
mia, ajatella tai tuntea erilaisissa tilanteissa. Ne heijastelevat seka sita kult-
tuuria, jonka kukin voi silmin ja korvin havaita, mutta myds sita mika orga-
nisaatiossa sanattomasti vallitsee (Aaltonen, Heiskanen & Innanen 2003,
94-95).

Arvot kuvataan tyypillisesti yhdella sanalla ja niita valitaan yleensa muuta-
mia. Poikkeuksellisesti jotkut yritykset kuvaavat arvonsa pidemmilla lau-
seilla tai tarinoilla. Olennaista on, ettd arvot kuvataan selkeind, jotta ne on
mahdollista omaksua osaksi tydntekijan arkea ja jotta ne tulevat toteutu-
neiksi (Puohiniemi 2003, 41). Arvojen lisdksi my6s missio voi kuvastaa yri-
tyksen arvomaailmaa ja valintaa siitd, miten yritys haluaa nahda itsensa
suhteessa muuhun yhteiskuntaan tai minkalaista toimintaa se haluaa
nahda niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolella.

2.1.4 Strategia

Strategialla tarkoitetaan liiketoiminnallisia valintoja, jotka yrityksen johto
on tehnyt padstakseen kohti valittuja tavoitteita ja visiota. Strategia rajaa
ne asiat, joihin yritys tulee keskittymaan ja esimerkiksi investoimaan. Se
poisrajaa ne asiat, jotka eivat ole yrityksen toimintakentalla tai joissa yritys
ei talla hetkella nae liiketoimintamahdollisuuksia itselleen. Strategia siis
antaa suuntaviivat arjessa tapahtuvalle pdatdksenteolle ja valinnoille
(Tuomi & Sumkin 2010, 10).

Strategia voi sdilya pitkdan muuttumattomana, mikali se osoittautuu kan-
nattavaksi valikoimaksi tuottavia valintoja. Toisaalta strategia voi elda no-
peastikin, mikali toimintaymparistd ja markkinat muuttuvat. Joissain ta-
pauksissa strategia voi kuvastaa valintojen sijaan enemmankin johdonmu-
kaisia keinoja, jolloin ne voivat elda enemman esimerkiksi vallitsevan
markkinatilanteen tilanteen mukaan (Jylha & Viitala, 2010, 69).



Strategia on keskeisessa linkityksessa yrityksen muihin johtamisen tydka-
luihin ja kasitteisiin, silla se toimii eradnlaisena toimeenpanevana voimana
olemassaolon tarkoituksen ja tavoitetilan valissa. Strategian ajatellaan
pohjautuvan olemassaolon tarkoitukseen, jonka missio maarittelee ja tah-
taavan kohti tavoitetta, jonka puolestaan visio maarittelee. (Tuomi & Sum-
kin 2010, 28).

Toimeksiantajayrityksessa strategian luomisprosessina hydodynnetadan mu-
kaelmaa Design Councilin suunnitteluprosessista, joka koostuu neljasta
vaiheesta: discover, define, devolop ja delivery. (Design Council, n.d). Stra-
tegiaprosessi soveltui hyvin myds mission uudistamisprojektiin, silla tassa-
kin projektissa lahestymistapana oli tutkimuksellinen ja innovatiivinen.

2.2 Merkityksen lahteet

Toimeksiantajayritys edellytti mission uudistamiseen tahtadvan kehitys-
projektin toimeksiannossa, ettda uuden mission tulisi olla merkityksellinen
kaikille yrityksen tarkeille sidosryhmille. Yritys kaytti toimeksiannossaan
esimerkkina erdsta McKinseyn jasennysta merkityksesta, joka lopulta otet-
tiinkin kayttéén hahmottamaan niitd rooleja, joille missiota oltiin luo-
massa.

Konsulttiyhtio McKinseyn julkaiseman artikkelin (Keller & Aiken, 2009) mu-
kaan tyon merkitys voi kummuta viidesta eri ldhteesta: henkilon omista
tarpeistaan, henkilén ryhman tai yhteison tekemasta tyosta, yrityksen toi-
minnasta yleisesti, asiakkaiden palvelemisesta tai tyon yhteiskunnallisesta
kytkoksesta.

McKinseyn mukaan innostava tarina yrityksesta luodaan kertomalla se kai-
kista viidesta nakokulmasta yhta aikaa, silla se mika tuntuu yrityksen joh-
don mielestda mielenkiintoiselta ja tarkedlta ndakdkulmalta ei valttamatta
tunnu silta henkildstdén mielesta. Ottamalla kaikki viisi nakékulmaa huomi-
oon ja luomalla tarkea viesti niihin pohjautuen, on mahdollista puhutella
suurempaa osaa henkilostésta kuin luomalla viesti ainoastaan silla perus-
teella mika tuntuu viestin kertojan mielesta tahdelliselta. (Keller & Aiken,
2009).
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Kuva 1. Merkitysviestinnan erilaiset nakékulmat jasennettyna McKin-
seys 5 Sources of Meaning -mallia mukaillen. (Keller & Aiken,
2009).

Ikivanhan japanilaisen Ikigai -konseptin mukaan (Garcia & Miralles, 2017)
tyon merkitys |6ytyy sieltd missa yhdistyvat henkilon intohimo (passion),
elaméantehtdva (mission), kutsumus (vocation) ja osaaminen (profession).
Malli pyrkii hahmottamaan merkityksellisyyden tyossa erityisesti henkilo-
kohtaisesta nakdkulmasta tarkasteltuna.
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Kuva 2. Ikigai, japanilainen konsepti, joka kuvaa tyén merkityksen raken-
tumista ihmiselle. (Garcia & Miralles, 2017)

Filosofi Frank Martelan ja professori Anne Birgitta Pessin I0ysivat (2018)
tyon merkitysta pohtivassa metatutkimuksessaan 36 erilaista elementtia,
joista merkityksellisyyden kokema tyohon lopulta muodostuu. Heidan jul-
kaiseman artikkelin mukaan tutkimuksissa toistuu kolme elementtia ylitse
muiden (Martela & Pessi, 2018):

1. Arvokkuus (significance),
2. Hyvaa tuottava paamaara (broader purpose)
3. lItsensa toteuttaminen (self-realization).

2.3 lhmisen psykologiset perustarpeet

Toimeksiantajayritys maaritteli, etta vaikka missiota ollaan uudistamassa
niin, etta se puhuttelee laajasti eri sidosryhmia, olisi henkildstén motivointi
tarkein yksittdinen tavoite, jota mission tulisi palvella. Jotta voitaisiin ra-
kentaa missio, joka tuntuu ihmisista inspiroivalta ja motivoivalta, oli tar-
keda tutkia ihmisen hyvinvoinnin rakennuspalikoita ja sisdistd motivaa-
tiota. Ensin mainittu tietoperusta esitellaan tassa alaluvussa, jalkimmainen
seuraavassa.
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Ihmisen psykologiset perustarpeet ovat asioita, joiden ansiosta ihminen
kokee voivansa hyvin (Deci & Ryan 2017, 3-10). Hyvinvoinnin psykologiaa
on tutkittu monien tutkijoiden toimesta ja ndin ollen psykologisista tar-
peista on paadytty hieman erilaisiin jasennyksiin riippuen tutkijoista ja ai-
kakaudesta.

Onnellisuustutkija ja filosofi Frank Martelan mukaan (Martela, 2014) pe-
rustelluin ja empiirisesti patevin nakemys ihmisen psykologisista perustar-
peista on Edward Ryanin ja Richard Decin itseohjautuvuusteoria. Itseoh-
jautuvuusteorian mukaan ihmisella on kolme psykologista perustarvetta:
omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisollisyys (Martela, 2015, 59-61).

Omaehtoisuus tarkoittaa vapautta toimia niin kuin ihminen luontaisesti
halua toimia tilanteessa, jossa hdneen ei vaikuta ulkopuoliset vaikuttimet
(Deci & Ryan 2017, 97). Omaehtoisuudesta voidaan puhua myos autono-
miana tai vapautena. Martelan mukaan omaehtoisesti tehtava asia tuntuu
itsessdadan miellyttavalta tekemiselta — sita siis tekisi, vaikka tekemisen seu-
raukset eivat tuottaisi erityista hyotya (Martela, 2015, 59-61).

Kyvykkyydelld tarkoitetaan kokemaa osaamisesta ja aikaansaamisesta
(Deci & Ryan, 2017, 96). Kyvykkyyden tunne vallitsee, kun henkil6on koh-
distuvat odotukset ja hanen oma osaamisensa ovat mielekkadksi koetussa
suhteessa toisiinsa. Martelan mukaan optimaalisessa tilanteessa henkilon
on mahdollista saavuttaa niin kutsuttu flow-tila, jossa tekemisen imu vie
henkilon siind maarin mukanaan, ettd han kadottaa hetkellisesti ajan ja
paikan tajun (Martela, 2015, 59-61).

Yhteisollisyys on tunne siita, etta henkilo kokee kuuluvansa johonkin tai
joihinkin yhteisdihin (Martela, 2015, 59-61). Itseohjautuvuusteorian mu-
kaan hyvinvointimme on ndin ollen vahvasti kytkdksissa myds muihin ih-
misiin eika se ole ainoastaan itsendisesti koettuja tunteita omaehtoisuu-
desta ja kyvykkyydesta (Deci & Ryan, 2017, 96-97).

2.4 Sisdinen motivaatio

Sisdiselld motivaatiolla tarkoitetaan henkilén omista ajatuksista ja tun-
teista kumpuavaa halua tehda sita mitd han tekee. Sisdistda motivaatiota
toteuttaessaan ihminen tulee tehneeksi asioita, jotka hanta kiinnostavat ja
jotka eivat niinkdaan kuormita hanta vaan enemminkin inspiroivat. Sisdisen
motivaation vastakohtana voidaan nahda motivaation puute ja rinnalla ul-
koinen motivaatio, joka puolestaan kumpuaa ihmisesta ulkona olevien te-
kijoiden kautta. (Martela & Jarenko 2015, 26)

Filosofi Frank Martela ja tutkija Karoliina Jarenko maarittelevat sisdisen
motivaation ihmisen psykologisten perustarpeiden pohjalta. He jasentavat
sisdisen motivaation neljadn osa-alueeseen: omaehtoisuus, kyvykkyys, yh-
teisollisyys ja hyvantekeminen. (Martela & Jarenko 2015, 17-18).
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Nama nelja elementtia ovat Martelan motivaatiotimantti -jasennyksen
(Martela 2015, 71) mukaan asioita, joita ihminen tarvitsee kokeakseen si-
saistd merkityksellisyyden ja motivoituneisuuden tunnetta. Sisdisen moti-
vaation teoria ja itseohjautuvuusteoria jattavat ulkopuolelle ne asiat, jotka
ihminen tarvitsee psykologisesti pysydkseen hengissa, eli kysymys on ni-
menomaan tarpeista, jotka liittyvat eldamadssa koettavaan merkityksellisyy-
teen. (Martela, 2015, 71)

Mika tekee : :
imasti Merkityksellisyys
elamasta
elamisen
arvoisen? ‘ .I.tst.ensi Hyviin- Itsensd ‘
ylittiminen £, ominenl Kyvyk toteuttaminen
Laheisyys Vapaaehtoisuus .
Me Mina
Turvallisuus &
Hyvaksyntd & |Resurssien
Miten turvaaminen
pysyn elossa?

Selviytyminen

Kuva 3. Motivaatiotimantti (Martela, 2015, 71)

3 PORTFOLIOTUOTOSTEN ESITTELY

Yksinkertaistettuna mission uudistamisessa on kysymys yhden lauseen kir-
joittamisesta. Juuri sen oikean lauseen l6ytaminen ja sopivaan muotoon
tiivistaminen onkin kaikkein vaikeinta ja vaatii usein paljon aikaa. Toimek-
siantajayrityksen mission uudistamisen aktiiviseen projektivaiheeseen ku-
lui lopulta noin vuosi. Tata ennen yrityksen johto oli kdynyt keskusteluja
siitd, onko mission pdivittaminen nyt ajankohtaista vai ei ja mikali on, mitka
ovat perusteet sille.

Mission uudistamisprojektissa, niin kuin strategiaprosessissa kokemukseni
mukaan yleensakin, tydskentely on suurelta osin keskustelua ja pohdiske-
lua, joka ei koko ajan nayta johtavan harkittuun suuntaan. Vaikka taustalla
on projektia ohjaava systematiikka, paljon teoriaa ja tutkimustietoa mis-
sion uudistamisesta ja monipuolista tietoa yrityksestd, on tyo luonteeltaan
poukkoilevaa ja nytkdhdellen eteenpain kulkevaa.

Tyon luonteen vuoksi projektin kokonaiskuvan luominen tahan opinnayte-
tyohon ei ole mielekdstd. Opinndytetydén portfolio-osuuteen onkin
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koostettu kehitysprojektin kannalta olennaisimmat jasennykset, joilla on
ollut keskeinen rooli tarkeimpien oivallusten syntymisen kannalta.

Portfoliossa esitelladn kuusi jasennysta. Kunkin jasennyksen kohdalla esi-
tellaan siihen johtanut valinta-, suunnittelu ja toteutusprosessi seka kay-
daan lapi jasennyksen kytkeytyminen opinndytetydssa esiteltyyn tietope-
rustaan. Lisaksi esittelyissa kerrotaan, etta miten mallia on hyddynnetty ja
miten sitd voidaan jatkossa hyddyntaa.

30% 30%

19%

A:6-0. 8.
1-Fl- k-

Kuva 4. Portfoliossa esiteltavat jasennykset.

3.1 Tutkimus- ja etenemissuunnitelma

Toimeksiantajayritys hyodyntdada omassa strategiatydssaan nelivaiheista
strategiaprosessia, joka mukailee Design Councilin Double Diamond -suun-
nitteluprosessia. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa tutkimus ja ideoiden
kerddaminen on mahdollisimman laajaa ja ottaa huomioon minka tahansa
asian, joka tutkittavaan aiheeseen liittyy. Toisessa vaiheessa tutkitusta ai-
neistosta muodostetaan ndakemyksida sen suhteen mika siina kaikessa on
erityisen olennaista tutkittavan asian kannalta. (Design Council, n.d).

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan erilaisia ratkaisuja, jotka pohjautuvat tu-
tittuun tietoon ja tahtaavat siihen, mita prosessissa on tarkoitus saada ai-
kaiseksi. Neljannessa vaiheessa ideat kiteytetdan, priorisoidaan ja tehdaan
valinta lopullisesta ratkaisusta. (Design Council, n.d).

Mission uudistusprojekti paatettiin toteuttaa samalla periaatteella yrityk-
sen johtoryhman jasenistd muodostuneen sponsoriryhman suosituksen
perusteella. Ndin ollen kehitysprojekti vaiheistettiin strategiaprosessin vai-
heiden mukaisesti viikkotason suunnitelmaksi. Strategiaprosessin vaihei-
den lisdksi kehitysprojektin aikataulutusta ohjasi yrityksen johtoryhman ti-
lannekatsausten sijoittuminen seka yrityksen hallituksen kokousten sijoit-
tuminen projektin ajalle. My0s erilaiset yrityksen sisdiset strategiatilaisuu-
det otettiin huomioon suunnitellessa projektin tarkemman tason ete-
nemissuunnitelmaa. Visuaaliseen etenemissuunnitelmaan kirjattiin lisaksi
projektin aloituspiste, kick off, ja valmistumispiste.
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Kun suunnitelman aikataulullinen perusta oli valmis, suunniteltiin kuhun-
kin vaiheeseen projektin kannalta olennaiset tavoitteet, jotka kyseisissa
vaiheissa tulisi saavuttaa. Suunnitelma paatettiin toteuttaa visuaalisesti,
jotta projektin etenemisen seuraaminen olisi helppoa ja suunnitelman ko-
konaiskuva pysyisi koko ajan esilla. Suunnitelmasta nakisi yhdella silmayk-
selld, ettd missa vaiheessa projekti on nyt menossa, minkalaisia odotuksia
kyseiseen vaiheeseen liittyi ja mita tulisi tapahtumaan seuraavaksi.

17.1.-6.2.

11.12.-16.1. Tchh?agse‘
e S men!
create The story behind it

Options
Stories

29.11.-10.12. Implementation plan

Summarize

Insights
Ideas
25.10. - 28.11. Models

Explore

Benchmark
Current mission
Theories, books, articles
History
Strategy, values 20.11.
Surveys
Workshops

Kuva 5. Visuaalinen projektisuunnitelma mission uudistamisprojektin
vaiheista suhteutettuna toimeksiantajayrityksen hyédyntamaan
strategiaprosessiin.

Suunnitelman ensimmadisen vaiheen tarkemmassa maarittelyssa hyédyn-
nettiin konsulttiyhti6 McKinseyn jasennystda merkityksen erilaisista lah-
teistda. McKinseyn 5 sources of meaning -jasennys pitaa sisallaan viisi tasoa:
henkilon omat tarpeet, henkilon ryhman tai yhteison tekema tyo, yrityksen
toiminta yleisesti, asiakkaiden palveleminen ja tydn yhteiskunnalliset kyt-
kokset. McKinseyn mukaan merkityksia tulee pohtia kaikista ndista nako-
kulmista, jotta se kasiteltava asia tuntuisi mahdollisimman monesta ihmi-
sesta merkitykselliselta.

Henkildstdn henkilékohtaiset ja ryhmien yhteisena koetut tarpeet ja ndke-
mykset otettiin tutkimusvaiheessa huomioon tekemalla kaksi henkilosto-
kyselya seka jarjestamalla keskustelutydpajoja tydon merkityksesta. Henki-
I6stokyselyyn ja tyopajoihin osallistui n. 400 yrityksen tyontekijaa. Tyon
merkityksen lisdksi tutkimuksen tarkoituksena oli hahmottaa, miten hen-
kilosto koki yrityksen silloisen mission ja milla tavalla kunkin henkildstoryh-
man mielesta yrityksen missiota tulisi kehittaa. Henkilostotutkimuksesta li-
saa Henkiloston mielipide -osuudessa (3.3).

Yrityksen varhaisempaa ajattelua ja toimintaa tutkittiin lukemalla erilaisia
teoksia ja artikkeleita sen historiaan liittyen seka haastattelemalla yrityk-
sestd eldkoityneitd tyontekijoita. Yrityksen nykyistda toimintaa tutkittiin
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analysoimalla sen ajantasaista johtamisen termist6a — missiota, visiota, ar-
voja ja strategiaa — sekd luomalla henkilosto- ja asiakaskyselyiden tulok-
sista erilaisia analyyseja.

Asiakas- ja yhteiskuntandakdkulma otettiin tutkimuksessa huomioon teke-
malla asiakaskysely, johon vastasi n. 2600 yrityksen asiakasta. Lisaksi kehi-
tysryhma teki kattavan vertailuanalyysin siita, miten muut yritykset ovat
madritelleet oman missionsa ja minkalaiset teemat niissa toistuvat ja erot-
tuvat. Vertailuanalyysin lopputulemia esitellddn seuraavassa alaluvussa
(3.4)

Etenemissuunnitelman tutkimusvaihetta (explore) seuranneet vaiheet ra-
kentuivat tarkemmalle tasolle sen mukaan, minkalaisia tuotoksia kunkin
vaiheen jalkeen oli tarkoitus saada esiteltya. Toisessa vaiheessa (summary)
yrityksen johtoryhmalle esiteltiin kaikesta tutkimusaineistosta koottu tii-
vistelma ja seuraavaan vaiheeseen liittyva tarkempi etenemissuunnitelma.
Kolmannessa vaiheessa (create) luotiin erilaisia vaihtoehtoja ja ldhestymis-
tapoja missiota taustoittavan tarinan sisdlloksi ja ensimmaiset versiot
mahdollisista missiolauseista. Neljannessa vaiheessa (choose) vaihtoehto-
jen maaraa karsittiin ja yrityksen johtoryhmalle esiteltiin valitut vaihtoeh-
dot.

Etenemissuunnitelmaan kirjatut seuraavat vaiheet (decide, finalize ja final
decide) kuvaavat hyvdksyntdprosessia, joka seuraa strategiaprosessia. Hy-
vaksyntdprosessissa yrityksen johto hakee hallitukselta hyvaksynnat kai-
kille yrityksessa laadituille strategioille ja taman kehitysprojektin osalta
myos yrityksen uudelle missiolle.

Etenemissuunnitelma toteutui tasmallisesti strategiaprosessin paatospis-
teeseen saakka, mutta yrityksen johto ei ollut vield yksimielisesti tyytyvai-
nen mihinkaan esiteltyihin missiovaihtoehtoihin. Taman vuoksi strategia-
prosessi kdaynnistettiin uudelleen heti edellisen strategiaprosessin paatyt-
tyd ja uusi tutkimustyo kdynnistettiin uudelleenvalituista teemoista seka
tarkentaen joitain aiemmin kasittelyssa olleita tutkimusaihioita.

Uusi missio 16ytyi lopulta toisen strategiaprosessikierroksen jalkeen. Kehi-
tysprojekti kesti suunnitellun noin 5 kuukauden sijaan noin 12 kuukautta.
Projektin jalkeen toimeksiantajayritys kaynnistaa jalkautus- ja viestinta-
projektin, jonka tarkoituksena on tehda uusi missio henkilostélle tutuksi ja
kasinkosketeltavaksi.

3.2 Yritysten missioiden vertailuanalysointi

Vertailuanalyysin tarkoituksena on oppia muilta ja haastaa omia nakdkul-
mia. Vertailuanalyysi sopi hyvin mission uudistamiseen tahtaavan kehitys-
projektin yhdeksi tutkimusalueeksi, silld yritysten missiot ovat |ahtokohtai-
sesti julkisesti saatavilla niiden verkkosivustoilla ja ne ovat usein hyvin poh-
justettuja.
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Yritysten missioiden vertailu ja analysointi ilman yrityksen paattdjien haas-
tattelua ei luonnollisesti kerro koko totuutta siitd, mita kullakin missiolla
tarkoitetaan eika varsinkaan sitd, miten se henkiloston keskuudessa koe-
taan. Se ei myoskaan kerro siitd, minkalainen rooli silla on johtamisen ty6-
kaluna. Toisaalta pelkkien missiolauseiden analysointi kertoo paljon siita,
milld tavoin missiolauseet yleensa rakentuvat, minkalaisia teemoja ne pi-
tavat sisallaan ja mita kohderyhmia ne pyrkivat sanomallaan puhuttele-
maan.

Kehitysprojekti teki missiolauseiden vertailuanalyysin lisdksi haastatteluja,
joiden avulla pyrittiin hahmottamaan sita tietoa, jota pelkan lauseen ana-
lysointi ulkoa kasin ei tuota. Tyéryhma haastatteli henkildita eri yrityksista
ja pyrki sita kautta hahmottamaan mission hyédyntamisen erilaisia tapoja.
Tassa portfolion osassa otetaan huomioon vain missiolauseiden vertai-
luanalyysista tehdyt havainnot ja rajataan pois haastatteluista keratty
tieto.

Vertailuanalyysin piiriin otettiin yhteensa 65 yritysta. Yritykset valittiin lis-
taamalla kehitysryhman yhteisesti tuntemia yrityksia ja sen perusteella
[6ytyikd valitun yrityksen verkkosivuilta tietoa yrityksen missiosta. Yrityk-
set olivat kokoluokaltaan erilaisia ja niiden paakonttorit sijaitsivat padosin
Suomessa, lantisessa Euroopassa seka Yhdysvalloissa. Toimeksiantajayri-
tyksen oman toimialan yritykset olivat toimialoista eniten edustettuja,
mutta varsinaista toimialarajausta ei analyysissa tehty. Ndiden yritysten li-
saksi kehitysryhma tutustui laajaan maaraan myos muiden yritysten missi-
oita, mutta vertailuanalyysin ulkopuolelle jadvien missioiden analyyseja ei
dokumentoitu.

Vertailuanalyysiin otettiin mukaan niin yhden lauseen tai virkkeen mittai-
set missiolausekkeet kuin pidemmat tarinamuotoiset kuvaukset yrityksen
olemassaolon tarkoituksesta. 97% analysoiduista missioista oli yhden lau-
seen tai yhden virkkeen mittaisia. Analyysin perusteella on turvallista to-
deta, ettd se on tyypillisin muoto missiolle.

Vertailuanalyysi toteutettiin vertaamalla yrityksen missioita kahteen teo-
reettiseen viitekehykseen: konsulttiyritys McKinseyn 5 sources of meaning
-jdsennykseen sekd Ryanin ja Decin jasennykseen itseohjautuvuusteori-
asta, jota Frank Martela on myéhemmin taydentanyt tutkiessaan sisdista
motivaatiota.

McKinseyn mallin perusteella vertailua tehdessa vertailtavan yrityksen
missio sai yhden pisteen, mikali sen missio oli rakennettu niin, etta se pyrki
luomaan merkitysta perustuen johonkin McKinseyn mallinnuksen merki-
tyslahteistd. Missio sai useamman pisteen, mikali se otti huomioon useam-
man merkitysldhteen. Maksimipistemaara oli 5, silla merkityslahteita on
mallinnuksessa 5.



18

Samanaikaisesti kaikki missiot arvioitiin myds peilaten niita ihmisen psyko-
logisiin perustarpeisiin tai kuten Martela jasentad; sisdisen motivaation
[ahteisiin. Vertailuanalyysi tehtiin samalla periaatteella kuin McKinseyn
mallin kohdalla: yhdesta todetusta elementistd missio ansaitsi yhden pis-
teen. Sisdisen motivaation mallinnuksessa elementteja on 4, joten maksi-
mipistemaadra tasta arvioinnista oli 4. Missiolauseen oli mahdollista saada
ndin ollen yhteensa enintddn 9 pistetta.

McKinseyn jasennyksen merkityslahteet ovat: mind, tiimi/tyo, yritys, asia-
kas ja yhteiskunta. Martelan sisdisen motivaation elementit ovat: vapaus,
kyvykkyys, yhteiséllisyys ja hyvantekeminen. Kehitysryhma paatyi kaytta-
maan naita teorioita, silla erityisesti sisdisen motivaation elementit perus-
tuivat vahvaan tutkimustietoon siitd, mika tekee ihmisten elamasta ja
tyosta merkityksellistda. Toisaalta McKinseyn jasennys katsoi vastaavaa
asiaa toisesta nakdkulmasta ja oli kehitysryhman tekeman sidosryhmaana-
lyysin nakdkulmasta kattava mallinnus niista tahoista, jotka merkitykselli-
seen tyohon voivat henkil6kohtaisella tasolla vaikuttaa.

Kehitysryhman jasenet arvioivat ensin yksin ja sen jalkeen yhdessa, etta
toteutuiko elementit valitussa tutkimusaineistossa, eli muiden yritysten
missioissa. Epdselvissa tapauksissa paadyttiin enemmiston mielipiteeseen
siitd, toteutuiko elementti.

Arvioinnin jalkeen tulosanalysointia tehtiin kahdella tavalla. Ensin kehitys-
ryhma arvioi subjektiivisesti mitka missioista olivat parhaita — mitka siis pu-
huttelivat ryhmaa eniten. Arvioinnin jalkeen kehitysryhma analysoi mita
pistemadria subjektiivisesti hyviksi valitut missiot olivat vertailuanalyysissa
saaneet ja mitkd elementit ndissa missioissa toistuivat. Nain pystyttiin ar-
vioimaan se, ettd milld tavoin subjektiivista kokemaa mission hyvyydesta
voitaisiin verrata numeraaliseen arvoon, joka vertailuanalyysista syntyi.
Kehitysryhma oli tyytyvdinen analyysissa havaittavaan korrelaatioon. Sub-
jektiivisesti hyvana koettu missio sai padosin korkean kokonaisarvosanan
my0s vertailuanalyysissa.

Toinen tulosanalyysi tehtiin tutkimalla, ettd mitka elementit valituista teo-
rioista missioissa toistuivat. Kaikkien yhdeksan elementin toistuvuuskerrat
laskettiin ja taulukoitiin erikseen kummankin teoreettisen viitekehyksen
osalta. Taulukko kertoo, kuinka tyypillisesti elementti iimenee missiolau-
seessa.
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Kuva 6. Analyysi erilaisten elementtien ja teemojen toistuvuudessa yri-
tysten missiolauseissa.

Vertailuanalyysi oli kehitysprojektin kannalta hyddyllinen. Ensinndkin se
kertoi kehitysryhmalle, etta se voisi tukeutua valittuun pisteytyjarjestel-
maan myos arvioidessaan itse luomiaan missiolauseita. Ryhma kykenisi
sen avulla myds tunnistamaan, ettda mitka elementit luoduista missiosta
[6ytyvat ja mitka elementit niista puuttuvat.

Toisaalta tulosanalyysin toinen vaihe kertoi, ettd missio muodostuu usein
erityisesti kyvykkyyselementin (87%) ymparille ja ottaa todennakdisimmin
kantaa yritykseen itseensd (77%) ja/tai asiakkaalle tuotettuun arvoon
(87%). Yksinkertaistaen voidaan todeta, etta tyypillinen missio kertoo yri-
tyksen kyvysta tuottaa asiakasarvoa ja epatyypillinen missio kertoo yhteis-
kunnallisesta (45%) hyvantekemisesta (38%).

Tulos oli kehitysryhman mielesta looginen. Yhteiskunnallinen vaikuttami-
nen ja esimerkiksi yhteiskuntavastuuteemojen roolin korostuminen on
verrattain tuore ilmi6, kun rinnalla katsotaan yritysten taipumusta nostaa
esiin ainutlaatuisia kykyjaan, joiden avulla se pyrkii erottautumaan kilpaili-
joistaan. Tata paatelmaa tuki myds havainto, jonka mukaan moni yhteis-
kunnalliseen hyvantekemiseen tai yhteisollisyyteen tahtaava yritys oli teh-
nyt suuren strategiauudistuksen muutaman viimeisen vuoden aikana ja
paatynyt paivittamaan samalla myds missiolauseensa.

3.3 Henkiloston mielipide

Kehitysprojektin alkuvaiheesta saakka oli selvaa, etta projekti tultaisiin to-
teuttamaan mahdollisimman laajassa ja monipuolisessa yhteistydssa hen-
kilostdon kanssa. Kehitysprojekti uskoi, etta uusi missio tultaisiin ennemmin
[6ytdmadan kuin luomaan. Loytamiselld ryhma tarkoitti sitd, ettd innostava
merkitys tydlle ja paamaarillemme on jo olemassa henkildston keskuu-
dessa, mutta sita ei ollut vielad sanoitettu.

Kehitysryhma hyodynsi erilaisia tapoja henkiléston osallistamiseksi. Se
kaynnisti kaksi erisisaltoista verkkokyselya, jarjesti keskustelutyopajoja,
masinoi kdytdavakeskusteluja, haastatteli, jarjesti missiomeemikilpailun,
julkaisi missioblogeja, kavi keskustelua yrityksen sisdisessa Facebook-
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ryhmdssa ja kerdsi ideoita yrityksen sisdisilla strategiapaivilld. Kehitys-
ryhma pyrki ldahestymaan aihetta mahdollisimman monessa kanavassa ja
mahdollisimman eri tavoin, jotta mahdollisimman suuri osa henkiléstosta
haluaisi osallistua ja ottaa kantaa. Missiomeemikilpailu osoittautui hyvaksi
keinoksi levittaa tietoisuutta kdynnissa olleesta kehitysprojektista.

KUN[BITAIS KEKSIA FIRMALLE
uusI misSioh ™

Kuva 7. Missiomeemikilpailun esimerkkimeemeja. Meemikilpailulla ha-
ettiin nakyvyytta kehitysprojektille.

Kaikilla osallistamis- ja viestintateoilla oli projektin etenemisen kannalta
merkitystd, mutta osin ne tahtdsivat enemman henkildston tiedottami-
seen ja mielenkiinnon yllapitdmiseen kuin varsinaiseen ideoiden keraami-
seen. Kehitysprojektin kannalta olennaisimmaksi henkiloston mielipidetta
indikoivaksi osallistamisteoksi osoittautui lopulta toinen verkkokyselyista.

Verkkokysely toteutettiin heti projektin alussa, tutkimusvaiheessa. Kehi-
tysryhma maaritteli kyselyssa tutkittavat teemat ja kysymykset, jonka jal-
keen yrityksen sisdinen palvelumuotoilutiimi muotoili kysymykset julkais-
tavaan muotoon. Kysely julkaistiin useissa yrityksen sisdisissa viestintaka-
navissa ja siihen vastasi n. 250 yrityksen tyontekijaa.

Kyselyssa kysytyt kysymykset olivat:

What do you do at [the company]?

What is your team?

How long have you been at [the company]?
What is the goal of your team?

PwnNpE



21

5. What are you proud of in your team’s work?
Are you in direct contact with end-users?
7. What do you believe is the value of your work to the following:
a. toyourteam?
b. to [the company]?
c. tocustomers?
8. What is [the company] good at?
9. What is the impact of [the company] on society?
10. What makes [the company] unique?
11. What would you like [the company] to be known for?
12. Hos successful at the time do you think [the company] is at that?
13. Is your current daily work aligned with what you would like [the
company] to be known for?
14. Why not? / Explain more
15. What can you do in your daily work that would help [the com-
pany] to go that direction?
16. Which of these should focus on in the future:
a. Green energy
Equality
Accessibility
Personal communication
Sustainability
Entertainment
g. Other
17. Do you know what is the current mission of [the company]?
18. Please write it down if you know is / Please choose one of the fol-
lowing you think is the current mission of the [the company]

o

I

Kyselyn tuloksista oli vaihtelevasti hydtya. Osa kysymyksista ei tuottanut
projektin kannalta merkittavida vastauksia tai huomioita, joita kehitys-
ryhma ei muussa tutkimuksissaan olisi jo ottanut huomioon tai validoinut
muilla keinoin. Osa vastauksista oli kuitenkin erittdin hyodyllisia ja niista
muodostui keskeinen osa lopullista tutkimustiivistelmaa. Yksi tutkimustii-
vistelmaan sellaisenaan jadneista vastauskoosteista liittyi siihen, mista yri-
tyksen tyontekijat haluaisivat yrityksen olevan tunnettu ja miten hyvin he
kokivat yrityksen parjadavan kyseisella osa-alueella talla hetkella.

Vastauskooste tehtiin arvioimalla kunkin vastauksen teema, siis eraanlai-
nen otsikko, joka kuvaa vastauksen sisdltoa. Ensin kaikki vastaukset tee-
moitettiin, jonka jalkeen toisiaan Idhella olevat teemat yhdistettiin, teemo-
jen toistumiskerrat laskettiin yhteen ja suhteutettiin kaikkiin vastauksiin.
Nain kullekin teemalle muodostui ilmentymisprosentti, joka kertoi, etta
kuinka monessa vastauksessa kyseinen teema ilmeni.

Vastaajat olivat arvioineet, etta miten kyseinen asia talla hetkelld yrityksen
toiminnassa toteutui ja kuinka hyva yritys siina silla hetkelld oli. Arvosa-
noista muodostettiin teemakohtainen keskiarvosana kuvaavaan yrityksen
kyvykkyytta kyseiselld osa-alueella.
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Kuva 8. Toimeksiantajayrityksen henkiloston kokema siitd, mista asioissa
he toivoisivat tydnantajansa olevan tunnettu ja kuinka hyva yri-
tys on kyseisessa asiassa arviointihetkella.

Kyselyn tulos yllatti kehitysryhman positiivisesti. 30% vastaajista kertoi,
etta he haluaisivat yrityksen olevan tunnettu erityisesti yrityksen arvomaa-
ilmasta ja yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta. Arvomaailmalla ei vastaus-
ten raakadatan perusteella tarkoitettu vain yrityksen arvoja vaan sita arvo-
maailmaa, jota vastaaja koki tyénantajansa henkivan seka yleista inhimil-
lista arvomaailmaa, kuten esimerkiksi tasa-arvoa.

My®ds yhteiskunnallisen vaikuttamisen kirjo oli vastauksissa laaja. Henkil6s-
ton kokee, ettd yritys voisi toimia hyvin laajasti erilaisten yhteiskunnallis-
ten kehitysalueiden ymparilla. Kaikki yrityksen jo entuudestaan valitsemat
yritysvastuun osa-alueet olivat edustettuina ndakemyksissa siitd, mista
tyontekijat haluaisivat tydnantajansa olevan tunnettu.

Arvomaailman ja yhteiskunnallisen vaikuttamisen teemojen nousu toivot-
tujen teemojen karkikahinaan kertoi kehitysryhmalle kaksi tarkeaa viestia.
Ensinndkin suuri osa henkilostdsta kokee yhteiskunnalliset teemat tar-
keina ja yrityksen roolin yhteiskunnallisena keskustelijana uskottavana.
Toisaalta tulos kertoo, ettd henkil6sto kokee ne yhteiskunnalliset teemat

Erddn jasennyksen mukaan erilaisiin teemoihin tahtaavilla missioilla ja vi-
sioilla on erilaiset riskit, jotka tulee ottaa huomioon luodessa sellaista
(Bains adapted, 2007). Mallin mukaan globaalissa vastuunkannossa (Glo-
bal responsibility) riskind on, ettd henkilostd kokee teeman epduskotta-
vana ja teenndisend. Tama riski ei mita ilmeisemmin tulisi realisoitumaan
toimeksiantajayrityksen henkiloston keskuudessa ainakaan voimakkaasti,
mikali henkildstokyselyn tuloksissa ilmentyva ajattelu on samassa mitta-
kaavassa omaksuttu koko henkiloston keskuudessa.
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Sub-type Definition Companies Values Dangers / Issues
Universalization To allow everyone | Google Fairness What do you do
to experience what | IKEA Equality when you achieve
the few have Kingfisher your aim?
Tata
Walmart
Innovation To go where no ARM Holdings Pioneering How to keep
one has gone lllumina spirit innovation engine
before Samsung going while making
Tesla Motors discoveries
Fresh challenge To challenge Ovo Energy Underdog What happens
complacency and Motif Investing empathy when you become
the ‘big guys’ Uber big yourself?
Under Armour
Excellence To strive for Apple Achievement Does not inspire
perfection in one’s | Bang & Olufsen Drive everyone because
art BBC of narrowness
BMW
HBO
In-N-Out Burger
Global To do business in Centrica Community People can
responsibility away that is GSK spirit question
sustainable and Nationwide authenticity and
ethical Nestlé realism
Statoil
Human values To do business in John Lewis Human Potential conflict
a way which Lush concern with profitability
recognises the Southwest Airlines
humanity of Starbucks
employees, Toyota
suppliers and
customers

Kuva 9. Tyyppiluokitus erilaisista missioiden sisaltamista paaviesteista ja

niiden vaaroista. (Bains adapted, 2017)

Henkiloston antama keskiarvosana (6,9) sille miten hyvin yritys talla het-
kelld osaa tuoda arvomaailmaansa ja yhteiskunnallista vaikuttamista ilmi,
antoi ymmartaa, etta talla saralla on potentiaalia, jonka valjastamiseen
olisi mahdollista saada henkildsté mukaan. Arvomaailman ja yhteiskunnal-
lisen vaikuttamisen teemat olivat toisin sanoen tutkimuksen mukaan kiin-
nostavia, houkuttelevia ja uskottavia henkiloston mielesta.

Tuotteet ja palvelut -teema esiintyi vastauskoosteessa yhta suurella paino-
arvolla kuin arvomaailman ja yhteiskunnallisen vaikuttamisen teema. Tee-
man yleisyys tuntui kehitysryhman mielesta loogiselta, silla kuten vertais-
analyysissa todettiin, on yrityksen asiakasarvoa tuottava kyvykkyys hyvin
tyypillinen mission lahettdma viesti. Koska yksi yrityksen johdon asetta-
mista tavoitteista mission uudistukseen tahtaavalle projektille oli, ettd uu-
den mission ansiosta yritys voisi erottautua positiivisella tavalla muista yri-
tyksistd, oli yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ja arvomaailman esiin nos-
tamiseen nojautuva etenemisvalinta hyvin helppo tehda.
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3.4 Nadkokulmat missiolauseen tarkasteluun

Kehitysryhma tunnisti nopeasti mission uudistamisprojektin tutkimusvai-
heen alussa, etta missiolauseiden rakenteet eivat ole yritysten valilla yhte-
nadisid. Lauseet eivat noudata tiettya kaavaa tai vastaa samoihin kysymyk-
siin. Mission muodostamisen tueksi kirjoitettuja artikkeleita ja blogikirjoi-
tuksia on paljon, eivatka nekdaan nojaa maarittelyn nakdkulmasta varsinai-
sesti mihinkaan tiettyyn tai tiettyihin teorioihin.

McMasterin yliopiston strategian ja hallinnon entinen professori Chris Bart
on toiminut Corporate Missions Inc. -yrityksessaan yrityskonsulttina ja aut-
tanut yrityksia kirkastamaan niiden missio- ja visiolauseitaan. Hanen mu-
kaansa missiolauseen tulisi sisdltda kolme elementtid (Brickroad Media,
n.d):

1. Yrityksen paamarkkina (the key market)

2. Yrityksen rooli markkinassa eli tuotteet ja palvelut (your contribu-
tion)

3. Tuotteen ainutlaatuisuus (distiction)

Bartin ohje oli kehitysryhman artikkelitutkimuksessa eniten viitattu maari-
telma mission sisallolle. Sen yleisyys oli kehitysryhman mielesta looginen
asia. Olihan jo vertailuanalyysin tuloksena havaittu, etta tyypillinen yrityk-
sen missio rakentuu sen varaan mitd asiakasarvoa yritys kokee olevansa
hyva tuottamaan. Toimeksiantajayritys oli tehnyt paatoksen, ettd mis-
siolauseen evoluutioaskel tulee olemaan nimenomaan pois perinteisesta
missiolauseen muodosta kohti yhteiskunnallisen vaikuttamisen ulottu-
vuutta. Tdman vuoksi Chris Bartin missioelementteja ei otettu ohjaavana
tekijana huomioon.

Kehitysryhma paatti laajentaa ajattelua pois yksinkertaistetuista 3-4 kysy-
myksen tai elementin maaritelmista ja teki analyysin siitd, mista nakokul-
mista missiolauseita yleensa arvioidaan. Kehitysryhma hyodynsi verkkoar-
tikkeleita, blogikirjoituksia ja muita ohjeteksteja, joissa opastetaan hyvan
missiolauseen luokse. Toisaalta kehitysryhma arvioi, ettda minkalaisista na-
kdékulmista toimeksiantajayrityksen johto ja myéhemmin hallitus tarkasteli
missiolause-ehdotuksia seka mista asioista he antoivat palautetta.

Kehitysryhma listasi missiolauseiden tarkastelussa hyddynnettyja nakokul-
mia perustuen omiin muistiinpanoihinsa erilaisista keskusteluista. Kullekin
nakdkulmalle luotiin sen jalkeen vastandakdkulma, joka toimisi vastinparina
varsinaiselle nakokulmalle. Kaikki mallinnukset nakékulmat ja vastandko-
kulmat eivat ole silla tavalla toisiaan poissulkevia, etteivatkd ne voisi olla
molemmat lasna missiolauseessa. Keskusteluissa ne kuitenkin usein nayt-
taytyivat vastakkaisina mielipiteind, jonka vuoksi ne asetettiin mallissa vas-
takkain.
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Nakokulmat, jotka eivat kehitysryhman arvioinnin perusteella liittyneet
varsinaisesti missioon —vaan esimerkiksi visioon tai brandilupaukseen — ja-
tettiin pois listauksesta. Listaus sisalsi lopulta 12 ndkdkulmaa ja niiden vas-
tanakokulmat.

Globaali, yhteiskunnallinen Lokaali, ihmisen kokoinen

Mahdollisuuksista ponnistava Uhkakuvia maalaava
Tulevaisuuden tahtotilan ilmaiseva Nykyiseen asemaan nojaava
Tekemisen tulosta kuvaava Tekemista kuvaava
Koko yritysté yhteisesti koskeva Eri yksikot erikseen huomioiva
Kaikki tuotteet kattava Perinteiset tuotteet kattava
Yrityksen asemoiva Yleistasoinen
Tunnekeskeinen Teknologiakeskeinen
Henkilstéa motivoiva Asiakasta sitouttava
Sanaleikkisa, mielenkiintoinen Suoraviivainen, vakava

Lyhyt, ytimekas Pitka, perusteellinen

Suomenkielinen ensisijaisesti Englanninkielinen ensisijaisesti

Kuva 10. Kehitysprojektin aikana luotu mallinnus mission tarkastelussa
hyodynnetyista keskeisistda nakékulmista seka niiden vastanako-
kulmista.

Jasennys mission tarkastelemisen nakdkulmista oli sekd kehitysryhman,
etta sponsoriryhman mielesta erittdin hyodyllinen. Hyodyllisyys ilmeni esi-
merkiksi tilanteissa, joissa kehitysryhman missiolause-ehdotuksia arvioi-
tiin. Mallinnuksen avulla missiolause-ehdotuksia kyettiin arvioimaan use-
ammasta ndakokulmasta eika minkaan tietyn nakdkulman positiivinen tai
negatiivinen painoarvo kasvanut liian suureksi.

Mallinnusta hyddynnettiin missiolause-ehdotusten arvioinnin lisdksi kes-
kusteluissa siita, mitka nakokulmat ovat tarkeampia kuin toiset. Mallinnuk-
sen avulla toimeksiantajayrityksen johto pystyi maarittelemaan ne ele-
mentit, jotka missiolauseessa tulisi ehdottomasti olla seka ne, jotka olivat
toissijaisia elementteja. Toimeksiantajayrityksen johto ja kehitysryhma
ymmarsivat, etta kaikkien elementtien ldasndolo yhdessa lauseessa oli epa-
todennadkdista ja sen vuoksi niiden priorisointi oli tarpeellista ja hyodyllista.

Sen lisdksi, ettd kehitysryhma hyoédynsi missiolause-ehdotuksien rakenta-
misessa toimeksiantajayrityksen johdon tekemaa priorisointia nakokul-
mien tarkeydestd, loi se myds oman jasennyksen siitd, miten missiolause
tulisi rakentua. Jasennys sisalsi kolme kysymystd, joiden tarkoituksena oli
auttaa miettimaan lauseita, jotka kertoisivat yrityksen asiakasarvoa tuot-
tavan kyvykkyyden sijaan yrityksen osallisuudesta yhteiskunnalliseen tai
jopa globaaliin kehitykseen.

Kehitysryhman kaytossa olleet kysymykset olivat:
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— Mita suurempaa kuin tuotteet ja palvelut yritys on rakentamassa?

— Mika on yrityksen valitsema yleinen toimintapa yli kaiken tekemi-
sen ja ajan?

— Kenelle tai mille kaikille tahoille yritys tuottaa hyvaa?

Jalkikateen koko projektia tarkastellessa juuri edellisen kaltaisista kysy-
myksista olisi todenndkdisesti ollut suuri hydty, mikali ne olisi tunnistettu
heti projektin alkuvaiheessa.

3.5 Vaihtoehtoiset tavat hyédyntaa missiota

Toimeksiantajayrityksen kdynnistdessa mission uudistamiseen tahtdaavan
strategisen prosessin ja nimetessaan kehitysryhman tehtavaa varten, se
madritteli, ettd minkalainen missio prosessin lopputuotoksena tulisi syn-
tyd. Mission tuli olla innostava ja uskottava niin henkilostén, asiakkaiden
kuin esimerkiksi sijoittajien keskuudessa. Yrityksen johto maaritteli toi-
meksiannossaan, etta yritys tulisi hyddyntamaan missiota erityisesti innos-
tuneisuuden ja sitoutuneisuuden vahvistamiseen.

Kehitysprojektin edetessa ja aiheeseen liittyvan ymmarryksen laajentu-
essa myods muunlaisiin hyddyntamistarkoituksiin viittaavia nakdkulmia
alettiin esittaa niin kehitysryhman, henkiléston, sponsoriryhman kuin yri-
tyksen johdon toimesta. Nakokulmien paljous synnytti epaselvyyden siita,
mitka olisivat ne keskeiset hyédyntamistavat syntyvdlle missiolauseelle.
Minkalaisena tydkaluna toimeksiantajayritys tulisi siis kdyttamaan mis-
siota?

Kehitysryhma oli projektin tutkimusvaiheessa lukenut useita artikkeleita ja
blogikirjoituksia missioista yleisesti ja osasi muodostaa kokonaiskuvan eri-
laisista hyddyntamistavoista. Lisaksi kehitysryhma hyddynsi yrityksen joh-
don kanssa kaytyja keskusteluja, joissa erilaisiin mission kayttotapoihin oli
viitattu. Kehitysryhma listasi kdyttdtavat ja ryhmitteli ne kymmeneen luok-
kaan:

Selkea kuvaus yrityksen toiminnasta

Sitouttava linkitys johonkin tarkedan

Perimmadinen ohjenuora strategiatyolle

Side maiden ja yritysten valille

Inspiraation ja motivaation lahde henkiléstolle

Ohjenuora jokapdivdiseen tydhon ja padtoksentekoon
Lupaus vakaudesta sijoittajille

Asiakaslupaus

Tyokalu asiakkaiden heimouttamiseen (yhteenkuuluvuuden tun-
teen edistamiseen)

10. Rekrytointitydkalu ja houkutin potentiaalisille tyontekijoille

LN EWNE
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Kuva 11. Kehitysryhman jasennys siita minkalaisia erilaisia kdyttdtapoja
missiolla voisi olla yrityksen johtamisen tydkaluna.

Mission kayttotarpeen ja -tapojen maarittaminen oli kehitysryhman mie-
lesta olennaista, silla se, mihin missiota tultaisiin kayttamaan voisi vaikut-
taa siihen, minkalainen missiolauseen sisalto ja muoto olisivat. Tama nake-
mys perustui vertailuanalyysissa tehtyyn havaintoon missiolauseiden eri-
laisuudesta ja erityisesti niiden sisdaltamien merkitysviestien kirjosta.

Jotta mission kdyttdtapojen erot tulevat vielda paremmin esiin, kdydaan
seuraavaksi lapi kolme missioesimerkkia, jotka nousivat vertailuanalyy-
sissa esiin hyvina missioina. Esimerkit ovat valikoituneet sen perusteella,
ettd niiden hyddyntamismahdollisuudet nayttaytyvat hieman erilaisina
mika tarkastellaan missiolausetta irrallisena kaikesta muusta yritykseen
liittyvasta tiedosta. Esimerkeissa ei siis pohdita, ettda miten yrityksissa var-
sinaisesti on hyddynnetty missiota vaan sitda, miten sita olisi mahdollista
hyodyntda ottaen huomioon kehitysryhman tekeman jasennyksen mission
erilaisista kayttotavoista. Esimerkit ovat: Atrian missio, Koneen missio ja

Elintarvikeyritys Atrian missio “Hyva ruoka, parempi mieli” on samaan ai-
kaan seka missio, ettd asiakaslupaus. Kyseinen missio ei varsinaisesti sisalla
viestia jostain suuremmasta yhteiskunnallisesta tai globaalista ongel-
masta, jota yritys olisi ratkaisemassa, jos pahanmakuisen ruoan problema-
tilkkaa ei oteta huomioon. Atrian missiota voidaan hyvalla syylla pitaa
my0Os ohjenuorana niin paivittdiselle tekemiselle kuin strategialle. Yrityk-
sen ulkopuolelta on hankalaa sanoa, milla tavoin missiota hyédynnetdan
tai kuinka se koetaan motivoivana tekijana tai rekrytoinnin tehokeinona,
mutta siihenkin kyseinen missio voisi soveltua. Atrian mission padkohde-
ryhmana voidaan nahda seka asiakkaat, etta henkilosto, ei niinkaan sijoit-
tajat tai yhteiskunta laajemmin. Kehitysryhmadn mielesta Atrian missio on
hyva sen monipuolisen hyddynnettdavyyden vuoksi seka runollisen muodon
vuoksi.
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Hisseja, liukuportaita ja ovia valmistava yritys Koneen missio on englan-
niksi “Improve the flow of urban life”. Suora suomennos on “Paranna ur-
baanin eldman virtaa”, mutta yrityksen suomenkielinen missio on
"Teemme kaupungeista parempia paikkoja eldad”. Koneen mission erityisid
piirteitd on se, etta siind ei mainita yrityksen tuotetta (esimerkiksi hissi)
vaan tuotteiden ansiosta saatava hyoty (urbaanin elaman virta) seka se,
ettd sita on mahdollista hydédyntdaa vahvana strategisena ohjenuorana.
Missio ei sisalla voimakasta viestid suoraan asiakkaille vaan sen kohteena
on henkildsto ja yhteiskunta. Kehitysryhman arvion mukaan erityisesti Ko-
neen mission englanninkielinen muotoilu on onnistunut sen tahdatessa
yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen mutta hyvin selkealld assosiaatiolla sii-
hen minkalaisia tuotteita yritys valmistaa.

Tekstiili- ja vaatetusalan yritys Marimekko on kirjannut missiokseen ”Voi-
maannuttaa ihmisia olemaan oma itsensa ja tuoda iloa arkeen rohkein va-
rein ja kuvioin”. Marimekon missio ei varsinaisesti kerro mita tuotetta yri-
tys tuottaa, mutta se ottaa kantaa tuotteiden erityislaatuiseen ja tunnis-
tettavaan luonteeseen seka kertoo, mita hyotya yrityksen tuotteet par-
haimmillaan aiheuttavat. Missio sisaltaa lupauksen itseluottamuksen ko-
hoamisesta ja arjen ilon lisddntymisestd, vaikka muotoilu viittaakin enem-
man yrityksen itselleen antamaan tavoitteeseen kuin varsinaiseen lupauk-
seen. Ndin ollen missio toimii viestind niin henkilostélle kuin asiakkaille.
Koska missio on muotoiltu niin kuin se on, se lahettda myos viestia yhteis-
kunnalle siitd, etta yritys pyrkii johonkin suurempaan kuin ihmisten vaatet-
tamiseen. Arjen ilon voidaan ajatella olevan viesti yrityksen tuotteita osta-
valle kuluttajalle, mutta myds laajemmin yhteiskunnalle, mikali yrityksen
katsotaan viestittavan silla yleista yhteiskunnallista hyvinvointia. Kehitys-
ryhma piti Marimekon missiota sisall6llisesti onnistuneena sen monikayt-
toisyyden vuoksi.

Konsulttiyhtio McKinseyn mukaan asioiden merkityksia viestittdessa tulisi
ottaa huomioon, etta ihmiset kokevat samojen asioiden merkityksia erilai-
sista nakokulmista. McKinseyn mallinnukseen mukaan nakékulmia on viisi:
mina itse, ty6/tiimi, yritys, asiakas ja yhteiskunta. Edelld kuvatut missioesi-
merkit sisdltavat monipuolisesti viesteja eri tahoille ja toimivat sen vuoksi
hyvina vertailuanalyysin kohteina, kun mission erilaisia hyddyntamistapoja
arvioidaan. (Keller & Aiken, 2009)

Toimeksiantajayrityksen kehitysprojektissa jasennystda mission erilaisista
hyodyntamistavoista kaytettiin keskustelun tukena, kun yrityksen uuden
mission kadyttétapoja pohdittiin. Pohdintaa tehtiin niin kehitysryhman kuin
yrityksen johdon toimesta. Jasennys auttoi kirkastamaan sen, minkalaista
missiolausetta yritys oli etsimdssa ja toisaalta sen, minkalaiset kayttotavat
voitaisiin jattaa pohdinnan ulkopuolelle. Seka kehitysryhma, etta yrityksen
johto olivat yksimielisia siitd, etta kaikkien ndakdkulmien sisallyttaminen yh-
teen lauseeseen on haastavaa eika sita lahdettaisi vakisin yrittamaan.
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Toimeksiantajayrityksen johto priorisoi kayttotapajasennyksesta kaksi en-
sisijaista kdyttotapaa seka kaksi toissijaista kayttotapaa. Loput kuusi kayt-
totapaa jdivat rajauksen ulkopuolelle ja ne nahtiin elementteinad, jotka voi-
vat sisdltya missioon tai olla sisdltymatta.

3.6 Vaihtoehtoiset tavat jalkauttaa missio

Samanaikaisesti uuden mission etsimisen kanssa piti kehitysryhman tun-
nistaa ja ehdottaa erilaisia jalkauttamis- ja viestintdkeinoja toimeksianta-
jayrityksen kayttoon. Tavoitteena oli luoda suositus keinoista, jotka sovel-
tuisivat raataloidysti juuri mission viestimiseen henkilostolle. Yrityksen ul-
koinen viestinta rajattiin toimeksiannon ulkopuolelle, silla ensimmaisessa
vaiheessa yritys tulisi viestimdaan uudistuneesta missiosta sisdisesti. Lo-
pulta osa ehdotuksista muotoutui olemaan seka sisdisesti, etta ulkoisesti
hyddynnettdvia, mutta ulkoinen viestinta sindnsa jatettiin pohdinnan ulko-
puolelle.

Kehitysryhma kaynnisti vaihtoehtojen pohdinnan analysoimalla mita vies-
tintakanavia toimeksiantajayritys kayttaa silla hetkelld vastaavan kaltais-
ten asioiden viestimiseen. Lisdksi kehitysryhma kysyi toisessa henkildsto-
kyselyssaan, etta milla tavoin vastaajat haluaisivat kuulla ja keskustella uu-
desta missiosta sitten kun se olisi lanseerausvaiheessa. Kehitysryhma paa-
tyi lopulta esittamadan 15-kohtaisen jdsennyksen erilaisista viestintdta-
voista, joita se naki jarkevana hyddyntaa:

1. Yleiset infot, videot ja uutiskirjeet

2. Verkkokoulutus kaikille tyéntekijoille

3. Rekrytointi-ilmoitukset ja sosiaalisen median ilmoitukset
4. Henkilokohtainen kirje kaikille tyontekijoille

5. Ulkoiset verkkosivut

6. PowerPoint -diojen vakiopohjat ja tietokoneiden taustakuvat
7. Taulut, mediandyt6t ja muu visualisointi seinilla

8. Pakohuone -peli

9. Kick off -tilaisuudet ja strategiapdivat

10. Johtoryhman jasenten vierailut tiimeissa

11. Tiimien omat tyopajat

12. Kehityskeskustelut

13. Henkilostokysely

14. Kilpailu

15. Pienet mainostavarat
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Kuva 12. Jasennys erilaisista tavoista jalkauttaa ja viestid uudistuneesta
missiosta organisaatiolle. Luotu osana kehitysprosessia.

Kehitysryhma jasensi viestintdkeinot sen mukaan, olivatko ne yleista vies-
tintaa yrityksen taholta, ylimman johdon tekoja, esimiesten tekoja vai te-
koja, joissa aktiivinen osapuoli olisi henkildsto. Henkilostokyselyssa erityi-
sen voimakkaana toiveena henkilostélta nousi mahdollisuus keskustella
missiosta oman tiimin keskuudessa. Oman tyon linkittymista missioon pi-
dettiin henkiloston mielesta tarkedna asiana. Kehitysryhma kertoi yrityk-
sen johdolle niistda henkiloston toiveista, jotka henkilostokyselyissa oli
noussut painokkaimmin esiin.

Mission jalkauttamista ja viestintaa varten perustettiin myéhemmin oma
projekti, joten kehitysryhman ei tdssa vaiheessa tarvinnut ottaa siihen
enempaad kantaa vaan luovutti tuotoksen eteenpdin. Toimeksiantajayrityk-
sen johto hyvaksyi mallinnuksen sellaisenaan ja piti toimeksiannon talta
osin suoritettuna.

JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johtopaatokset ja pohdinta -luvussa esittelen henkilékohtaisen arvioni
portfoliosta kokonaisuutena. Portfolion kriittinen tarkastelu esittelee na-
kemykseni siitd, miten hyvin portfoliossa esitetyt asiat kuvaavat varsinaista
kehitysprosessia ja toisaalta sitd, miten tasmallisesti kukin portfolion osa-
alue on kyetty kuvaamaan. Kriittisen tarkastelun jalkeen kayn lapi kehitys-
projektin ajalta kertyneitd oppeja ja oivalluksia. Lopuksi kdyn lapi jatko-
suunnitelmat ja -suositukset niin toimeksiantajayritykselle kuin sellaiselle
yritykselle, joka on aikeissa uudistaa oman missionsa.
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4.1 Portfolion kriittinen tarkastelu

Portfoliossa esitetyt jasennykset ovat olleet mission uudistamisprojektin
kannalta keskeisia. Jasennykset ovat joko esittaneet vastauksen kasilla ole-
vaan kysymykseen, ndyttdaneet vaihtoehtojen valtavat kirjon tai mallinta-
neet keskusteluja ja teorioita yhdeksi kuvaksi niin, etta niista on ollut mah-
dollista kdyda jalleen yhteista keskustelua joko kehitysryhman tai yrityksen
johdon kesken. Tietoperustassa esiteltyjen teorioiden ohella portfolion ja-
sennykset voidaan nahda tarkeimpina elementteind uutta missiota et-
siessa.

Portfolio jattaa esittelematta ne jasennykset ja mallinnukset, jotka eivat
johdattaneet kehitysryhmaa eteenpain, mutta osoittivat, etta valittu nako-
kulma ei tassa tilanteessa ole toimiva. Voidaan todeta, etta myos sellainen
tieto olisi olennaista dokumentoida huolellisesti, jotta kehityskaarta voitai-
siin myohemmin arvioida myds epdonnistumisten ja huonojen valintojen
nakdkulmasta. Kehitysryhma dokumentoi padsaantodisesti myos jasennyk-
set, jotka eivat johtaneet mihinkaan, mutta valitsin siita huolimatta esitella
vain tdrkeiksi muodostuneet jasennykset. Osapuoli, joka mahdollisesti
myohemmin hyddyntdaa portfolion jasennyksia, joutuu nahdakseni teke-
maan joka tapauksessa oman ajattelutydn, epdonnistumaan ja onnistu-
maan prosessin varrella. Tasta syysta pelkdstdadan keskeisten jasennysten
esittely on mielestani paikallaan.

Portfoliossa ei esitelld varsinaista lopputulosta, eli missiota, johon yritys
lopulta paatyi. Jasennyksia olisi ndahddkseni helpompi tulkita, mikali sita
voisi peilata suoraan johonkin lopputulokseen, johon jasennysten ansiosta
on paadytty. Toisaalta olen pyrkinyt esittelemaan jasennykset niin, etta
niita tai niiden sisaltdmaa ajatusta on mahdollisuus hyodyntaa sellaisenaan
ilman, etta tietda mihin lopputulokseen niiden avulla on opinnaytetyon toi-
meksiantajayrityksessa paaddytty. Toimeksiantajayrityksen nakokulmasta
jasennykset ovat luonnollisesti vield helpommin selittyvia, silla varsinainen
missio on tiedossa.

Olen pyrkinyt kertomaan portfoliossa sen, kuinka esiteltyja jasennyksia
hyddynnettiin kehitystydn aikana ja mika niiden rooli on ollut. Se antaa
nahdakseni hyvan pohjan sille, ettd jokin toinenkin yritys voisi hyédyntaa
niitd omassa kehitystydssaan tai arvioidessaan oman nykyisen missionsa
toimivuutta eri nakdkulmista. Jasennyksista tulee olemaan hydtya myos
toimeksiantajayritykselle, kun se tekee jalkautusty6ta ja paattaa uudistaa
missionsa jalleen vuosien kuluttua.

Tietoperustassa esitetyt teoriat ovat vahvasti lasna portfolion esittelyssa.
Teorian ja portfolion kytkds on vahva paaosin sen vuoksi, etta esitellyt teo-
riat ovat kaytanndssa juuri teoriat, joita kehitysryhma on tydskentelyssaan
hyodyntanyt. Toimeksiantajayrityksen sponsorit edellyttivat, etta kehitys-
ryhmdn esittelevat nakemykset perustuvat aina johonkin. Sen vuoksi
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portfoliossa esiteltyjen jasennysten teoriatausta ja osin myos useita teori-
oita yhdisteleva tausta on helppo osoittaa.

Kriittinen tarkastelu osoittaa, etta jasennykset eivat sijoitu toisiinsa nah-
den millekdan aikajanalle. Niita ei siis esitella tydkaluina tiettyihin vaihei-
siin, vaikka varsinainen kehitysty® koostuu selkeista vaiheista. Mikali jasen-
nykset olisivat esitelty suhteessa tiettyihin prosessin vaiheisiin, voisi kol-
mannen osapuolen olla helpompi arvioida esimerkiksi niiden olennai-
suutta tai hyddynnettavyyttd. On kuitenkin niin, ettda jasennykset eivat
padosin syntyneet vain suhteessa tiettyyn vaiheeseen vaan enemmankin
suhteessa monessa vaiheessa tehtyyn tutkimustyéhon ja keskusteluihin.
Nain ollen ei ollut mielekasta osoittaa niille tiettya syntyhetkea vaan olen-
naisempaa on ndahda jasennykset elementteina, jotka tuottavat arvoa pro-
sessin eri vaiheissa.

4.2 Opit kehitystyon tekemisesta

Yrityksen missio on yleensa yhden tai kahden lauseen mittainen toteamus.
Se voi koostuvasta vain muutamasta sanasta. Missiolauseen ulkoasu saat-
taa antaa vaikutelman siitd, etta kyseessa olisi yksinkertainen ja jopa hel-
posti hahmotettava kiteytys yrityksen toiminnan ytimesta. Yrityksen ole-
massa olon tarkoitus voi intuitiivisesti tuntua asialta, joka on niin henkilds-
ton kuin yrityksen ulkoisten sidosryhmien tiedossa tai helposti paatelta-
vissa. Taman kehitystyon aikana olen havainnut, ettda ndin ei kuitenkaan
ole. Olemassaolon syyn kirjaaminen, saati kiteyttaminen on monimutkai-
nen ja aikaa vieva prosessi.

Olen ensinndkin oppinut, etta mission uudistamisessa tai luomisessa tulee
ottaa huomioon useita nakdkulmia. On hyva tutustua yrityksen historiaan
ja sen erilaisiin vaiheisiin esimerkiksi strategisesta nakdkulmasta. Minka-
laisia valintoja yritys on tehnyt matkan varrella? Mitka ulkoiset mullistuk-
set ovat mahdollisesti vaikuttaneet siihen miksi yrityksesta on tullut sellai-
nen kuin se on? Miksi han, joka alun perin perusti yrityksen, perusti sen?

Myds taman hetken strategiat ja visio voivat antaa viitteita siita, mita yritys
pyrkii pitkalla aikavalilla saavuttamaan. Niiden on toki tarkoitus elda enem-
man ajassa ja kuvastaa niita tavoitteita, joihin yritys juuri talla hetkella pyr-
kii ja valintoja, joilla tavoitteisiin aiotaan paasta. Siitda huolimatta niista voi
olla tulkittavissa jotain sellaista mika on yrityksen toimintalogiikan yti-
messa tai vastaa kysymykseen yrityksen perustehtdvasta.

On syyta ottaa huomioon eri sidosryhmien nakemykset siitd, miksi yritys
on olemassa. Asiakkailla on omat nakemyksensa yrityksen roolista, henki-
I6stolla omat mielipiteet ja sijoittajat katsovat yrityksen toimintaa toisen-
laisten silmalasien lapi. Yhteiskunnassa voi vallita erilaisia odotuksia ja vaa-
timuksia yrityksia kohtaan, jotka tulee myds ottaa huomioon, mikali ollaan
luomassa missiota, jonka on tarkoitus puhutella sidosryhmia laajasti.
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Toinen keskeinen oppi mission luomiseen liittyen on se, etta sita ei varsi-
naisesti luoda, vaan se ennemminkin I6ydetdan. Missiota toteutetaan par-
aikaa henkiloston keskuudessa, vaikka sitd ei olisikaan sanoitettu. Kun kat-
soo yrityksen toimintaa riittavan kaukaa ja nousee toiminnan abstraktiota-
soilla riittavan korkealle, voi havaita, etta kaikki mita yrityksessa tehdaan,
liittyy jollain tavalla toisiinsa. Yhdistava tekija voi olla hyvinkin kaukana kay-
tannonldheisyydesta ja konkretiasta, mutta silti kuvata I6yhasti kaikkea te-
kemista yrityksen sisalld. Katsonkin, etta yksi hyva tapa lahestya yrityksen
missiota on |6ytaa ensin tuo kaikkea toimintaa yhdistava tekija ja pyrkia
sen jalkeen tuomaan siihen abstraktiin kasitteeseen jotain yrityksen kan-
nalta persoonallista.

Luomiseen eli l0ytamiseen liittyen havaitsin myds, ettda mitkaan tietyt mis-
sion rakentamiseen liittyvat sadannot tai ohjeet eivat valttamatta suoraan
toimi juuri kyseisen yrityksen kohdalla. Apukysymyksia ja yksinkertaisia
luomisprosesseja kannattaa kuitenkin kokeilla, silla kaikesta pohdinta-
tyOstd, joka mission uudistamisen aikana tehdaan, voi olla yllattava hyoty
jossain vaiheessa prosessia.

Kolmas suurempi oppi on se, ettd koska missio on kuvaus yrityksen ole-
massaolon tarkoituksesta, on sen myds kuulostettava silta. Missiolauseen
tulee olla riittavan mahtipontinen ja ylvas, jotta se ei huku muiden tavoit-
teiden sekaan tai meneta sisaltéaan. Kehitysprojektin aikana saatujen op-
pien perusteella mission ei tarvitse millaan tavalla olla konkreettinen tai
sanomaltaan yksiselitteinen. Se voi mieluumminkin olla laaja, moniulottei-
nen ja viestiarvoltaan runsas. On eduksi, mikali se rullaa runonomaisesti,
ammentaa alkusoinnuista tai on muuten vaan suuhun sopiva. [hmisten on
kuitenkin tarkoitus muistaa se.

Samaan aikaan kun mission olisi hyva maalata suuria linjoja, ei se kuiten-
kaan saa olla yliampuva tai yrityksen kulttuuriin sopimaton. Henkil6st6 voi
kokea sellaisen mission epduskottavana tai kaukaisena. Tasapainottelu tal-
lakin osa-alueella vaatii useita epdonnistuneita kokeiluja ja roskiin heitet-
tyja missiolauseita. Tassa kehitysprosessissa hylattyja missiolauseita luo-
tiin hieman yli 300 kappaletta.

4.3 Jatkosuunnitelmat

Opinndytetyota kirjoittaessa toimeksiantajayritys on siirtynyt viestimaan
uudistuneesta missiosta yrityksen sisalla. Jalkautusprojekti on organisoitu-
nut ja vastuut kunkin jalkautus- ja viestintatoimenpiteen suunnitelmalli-
sesta toteuttamisesta on selvat. Suositukseni liittyvat ndin ollen siihen,
kuinka mission uudistuksen taustatutkimusta voitaisiin hyodyntaa varsi-
naisen missionlauseen taustoittamisessa erilaisten merkitysten avaami-
sessa.

Toimeksiantajayrityksenkin kohdalla uusi missiolause on yhden lauseen
mittainen, se koostuu vain muutamasta sanasta. Muutama sana, olivat ne
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sitten mitka sanat tahansa, eivat itsessaan voi olla kovin innostavia ja mo-
tivoivia esimerkiksi henkildston mielesta. Sijoittajat ja yhteiskunta laajem-
min ajateltuna voivat lukea lyhyestdkin missiolauseesta uuden mission
padviestin ja tehda johtopaatdkset mahdollisesta uudesta suunnasta,
mutta henkilostd kaipaa nahdakseni enemman taustoitusta, jotta se voi
kokea mission omakseen.

Suositukseni on, etta yritys kertoo avoimesti kunkin missiolauseen sanan
perusteet olla kyseisessa lauseessa. Miksi juuri kyseiset sanat ansaitsevat
olla missiossa? Lisdksi on hyva taustoittaa sanojen taakse katkeytyvaa his-
toriaa, strategisia valintoja ja tulevaisuuden tahtotiloja. On tarkeda myos
pystya ymmarrettavasti kuvaamaan, ettd minka vuoksi valittu missio sopii
yritykselle juuri tdssa ajassa ja tallaisten yhteiskunnallisten olosuhteiden
vallitessa. Voidaan ajatella, ettd missiolauseen loydyttyd on kuljettu lapi
tietty prosessi. Sama prosessi taytyy kulkea yhdessa henkilostén kanssa,
mikali aikomuksena on tehda missiosta kdsin kosketeltava.

Kuten opinndytetydssa tuodaan esiin, tydn merkitys ja motivaatio raken-
tuvat ihmisille erilaisten elementtien kautta. Tama on syyta ottaa huomi-
oon viestinndssa esimerkiksi niin, etta mission merkityksia avataan niin yk-
silon, tyon, yrityksen, asiakkaiden kuin yhteiskunnan ndakdkulmista. Se,
ettd henkilosto paasee keskustelemaan heidan henkilokohtaisista kytkey-
tymisistadan uuteen missioon, edistda heidan sitoutumistaan siihen. Olisi-
kin tarkeaa, etta kukin paasisi pohtimaan, etta miten uudistunut missio vai-
kuttaa hanen tyohonsa.

Harward Business Reviewien artikkelissa (Quinn & Thakor, 2018) kerrotaan
esimerkkinad hyvasta mission jalkautuksesta konsulttiyritys KPMG:n tarina.
Yritys halusi valttaa uuden mission ajautumista olemaan pelkka mainosslo-
gan ja lanseerasivat 10 000 tarinan haasteen (10 000 Stories Challenge).
Ohjelman tarkoituksena oli, etta kukin yrityksen tyontekija kirjoittaisi ylos
vastauksen kysymykseen ”Mita sina teet KPMG:1Ia?”, mutta niin, etta vas-
taus kuvaisi tyontekijan omien intohimojen ja KPMG:n mission valista suh-
detta. Lopulta KPMG:n henkil6sto loi 42 000 tarinaa siitda, miten missio kyt-
keytyy heidan tyohonsa. Se, etta henkildsto luo yhdessa jotain uuteen mis-
sioon liittyvaa, voi luoda erityisen muistijdljen ja vaikuttaa tyontekijoihin
pitkallakin aikavalilla.

Samassa artikkelissa korostetaan keskijohdon merkitysta mission lansee-
rauksen nakdkulmasta. Yrityksissa on meneillddan monia muitakin tarkeita
asioita kuin mission uudistaminen. Mikali keskijohto ei ota missiota omalle
johtamisagendalleen, jaa henkilosto yksittdisten johdon viestien varaan.
Keskijohdon roolina on nostaa missio esiin niin silloin kun osastolla tai yk-
sikdssa menee hyvin kuin silloin kun on haasteita nakdpiirissa. Mission tay-
tyy tulla osaksi arjen paatdksentekoa, palaverien puheenvuoroja ja kayta-
vakeskusteluja. Se vaatii aikaa ja vaivaa, mutta oikotieta ei ole.



LAHTEET

35

Aaltonen, T., Heiskanen, E. & Innanen, P. (2003). Arvot yksilén ja tydyh-
teison kehittdjédnd. Helsinki: WSOY.

Achor S., Reece A., Gellerman G. & Robichaux A. (2018). 9 Out of 10 Peo-
ple Are Willing to Earn Less Money to Do More-Meaningful Work. Har-
ward Business Review. Haettu 14.6.2020 osoitteesta
https://hbr.org/2018/11/9-out-of-10-people-are-willing-to-earn-less-
money-to-do-more-meaningful-work

Bains adapted (2017). Alkuperdinen lahde ei tiedossa. Vastaava kuva esi-
tetty lahteessa Service Futures (n.d). How the world's most successful
companies bring purpose to life. Haettu 29.8.2020 osoitteesta
https://www.servicefutures.com/worlds-successful-companies-bring-pur-

pose-life

Brickroad Media (n.d). How to Write a Mission Statement fo Your Busi-
ness. Haettu 14.6.2020 osoitteesta https://brickroadmedia.com/how-to-
write-a-mission-statement-for-your-business/

Deloitte (2018). The Deloitte Global Millennial Survey 2018. Haettu
16.6.2020 osoitteesta https://www2.deloitte.com/content/dam/De-
loitte/global/Documents/About-Deloitte/gx-2018-millennial-survey-re-

port.pdf

Deloitte (2019). The Deloitte Global Millenial Survey 2019. Haettu
9.9.2020 osoitteesta https://www?2.deloitte.com/content/dam/De-
loitte/global/Documents/About-Deloitte/deloitte-2019-millennial-sur-

vey.pdf

Deloitte (2020). 2020 The Deloitte Global Millenial Survey. Haettu
9.9.2020 osoitteesta https://www?2.deloitte.com/content/dam/De-
loitte/global/Documents/About-Deloitte/deloitte-2020-millennial-sur-

vey.pdf

Design Council. (n.d). Haettu 4.10.2020 osoitteesta https://www.design-
council.org.uk/news-opinion/what-framework-innovation-design-coun-
cils-evolved-double-diamond

Dufva, M. (2020). Megatrendit 2020. Sitran megatrendiselvitys. Haettu
29.8.2020 osoitteesta https://media.sitra.fi/2019/12/15143428/mega-
trendit-2020.pdf

Garcia, H. & Miralles, F. (2017). Pitkdn ja onnellisen eldmdn salaisuus ja-
panilaisittain. Helsinki: Gummerus Kustannus Oy.



36

Jones, B. (2016). The Difference between Purpose and Mission. Harward
Business Review. Haettu 3.10 osoitteesta https://hbr.org/sponso-
red/2016/02/the-difference-between-purpose-and-mission

Jylhd, E. & Viitala R. (2010). Liiketoimintaosaaminen. Menestyvdn yritys-
toiminnan perusta. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Kamensky, M. (2014). Strategien johtaminen: Menestyksen timantti. Hel-
sinki: Talentum Media Oy.

Keller, S. & Aiken, C. (2009). The Inconvenient Truth About Change Man-
agement. Julkaisu. Haettu 14.6.2020 osoitteesta https://www.acade-
mia.edu/8368956/The Inconvenient Truth About Change Manage-
ment Why it isnt working and what to do about it

Kenny, G. (2014). Your Company’s Purpose Is Not Its Vision, Mission, or
Values. Harward Business Review. Haettu 29.8.2020 osoitteesta
https://hbr.org/2014/09/your-companys-purpose-is-not-its-vision-mis-
sion-or-values

Martela, F. (2015). Valonéérit: Sisdisen motivaation kdsikirja. Helsinki:
Gummerus.

Martela, F. & Jarenko, K. (2015). Draivi: Voiko sisdisté motivaatiota joh-
taa? Helsinki: Talentum.

Martela F. (2018). Merkityksellisen tyon kolme elementtia. Haettu
14.6.2020 osoitteesta https://filosofianakatemia.fi/blogi/merkitykselli-
sen-tyon-kolme-elementtia/

Martela, F. (2020). Eldmdn tarkoitus — Suuntana merkityksellinen eldmd.
Helsinki: Gummerus.

Martela, F. & Pessi, A. (2018). Significant Work Is About Self-Realization
and Broader Purpose: Defining the Key Dimensions of Meaningful Work.
Frontiers in Psychology. Haettu 14.6.2020 osoitteesta https://www.fron-
tiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2018.00363/full

Miller, B. (2014) Strategy, Mission, and Vision: How Do They All Fit To-
gether? Haettu 14.6.2020 osoitteesta https://hrdailyadvi-
sor.blr.com/2014/09/09/strategy-mission-and-vision-how-do-they-all-fit-

together/

Nautin, T. (2014). The aligned organization. Haettu 30.9.2020 osoitteesta
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-in-
sights/the-aligned-organization



37

Osakeyhtiolaki, 624/2006 § 5. Haettu 7.9.2020 osoitteesta
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2006/20060624

Puohiniemi, M. (2003). Léytéretki yrityksen arvomaailmaan. Espoo: Li-
mor kustannus.

Quinn R. & Thakor A. (2018). Creating a Purpose-Driven Organization.
Harward Business Review. Haettu 24.9.2020 osoitteesta
https://hbr.org/2018/07/creating-a-purpose-driven-organization

Reinikainen H. (2019) Vastuullisuus varmistaa yrityksen tulevaisuuden. Al-
mamedia. Haettu 15.6.2020 osoitteesta https://www.almamedia.fi/uutis-
huone/uutinen/14-01-2019-vastuullisuus-varmistaa-yrityksen-tulevaisuu-
den

Richmond, S. (n.d.) Mission, Vision & Values Facilitation. Standford Busi-
ness. Haettu 29.8.2020 osoitteesta https://www.gsb.stan-
ford.edu/alumni/volunteering/act/service-areas/mission-vision-values-
facilitation

Roundtable (2019). Our Commitment. Haettu 15.6.2020 osoitteesta
https://opportunity.businessroundtable.org/ourcommitment/

Ryan, R.M. & Deci, E.L. (2017). Self-Determination Theory — Basic Psycho-
logical Needs in Motivation, Development, and Wellness. The Guilford
Press. New York.

Savaspuro, M. (2017). Heitad missio roskikseen — vain olemassaolon tarkoi-
tuksella on valia. Haettu 3.10. osoitteesta https://ellunkanat.fi/na-
kemys/artikkelit/heita-missio-roskikseen-olemassaolon-tarkoituksella-va-

lia/

Tuomi, L. & Sumkin, T. (2010). Strategia arjessa: oivalluksia organisaation
uudistajalle. Helsinki: WSOYpro Oy.

Yrityksen perustaminen (n.d). Yrityksen arvot, missio ja visio. Haettu 4.10.
osoitteesta https://yrityksen-perustaminen.net/yrityksen-arvot/



