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Kunnat keskittavéat julkiset yrityspalvelut kehittamisyhtidihin. Niiden toiminnan painopiste
on elinkeinopalveluissa, yritysten perustamisneuvonnassa, toimitilojen ja rahoituksen
jarjestamisessa ja alueellisissa kehittamispalveluissa. Osa yrityksista jaa
yrityspalvelujen katvealueille, ne tarvitsevat yha erikoistuneempia palveluja ja
toimialakohtaiset erikoistumiset ovat tarkeita. Kehittdmisyhtididen palveluita ei tunneta

tarpeeksi hyvin.

Tama opinnaytety6 on tehty kehityshankkeena Business Espoolle, jonka tehtéavana on
lisata tydpaikkoja ja elinvoimaa Espooseen tuottamalla yritys- ja yrittdjapalveluita.
Opinnaytetydn tarkoituksena on kartoittaa miten Espoon yritykset tuntevat Business
Espoon ja sen palvelut, seka milla keinoin Business Espoo voisi viestia tehtavastaan ja

tavoitteistaan paremmin, eli lisata tunnettavuuttaan alueella.

Kehittdmisty6n tavoitteena on tuottaa Business Espoolle kehittdmisehdotuksia ulkoisen
strategiaviestinnan parantamiseksi ja sita kautta tunnettavuuden lisdéamiseksi.

Tavoitteena on lisdksi asiakasymmarryksen lisddminen.

Kehittdmistytn teoreettinen perusta rakentuu strategiaviestintad, sisaltostrategiaa,
asiakasymmarrysta ja asiakaskokemusta kasittelevasta kirjallisuudesta.
Tutkimusmenetelmina tydssa on kaytetty dokumenttianalyysia, benchmarkkausta,

tulostydpajaa ja kyselya.

Tutkimustulokset kertovat, etta Business Espoon palveluita ei tunneta, ja etta yritykset
eivat osaa sanoa millaisia palveluita he haluaisivat tulevaisuudessa hy6dyntaa.
Kehittdmisehdotuksia ulkoisen strategian viestinnan parantamiseksi ty6ssa on saatu
kolme kappaletta, ne siséltavat strategian, vision ja mission kiteytyksen, visualisoinnin
ja tarinallistamisen. Tulostytpajasta saadun palautteen mukaan kehitysehdotukset ovat

kayttokelpoisia.
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Cities and municipalities are centralizing public corporate services on the development
networks. Their focus is on the industry services, providing advice on starting and
developing businesses and helping with the funding and locations. Some of the
companies are not able to find the right services for them. The services provided by the

development networks are not known for all the companies.

This thesis is part of development project made for Business Espoo. Business Espoo is
a service network for companies and its goal is to increase the number of jobs and
vitality in Espoo by producing services for companies. The purpose of this thesis is to
explore; Do companies in Espoo know Business Espoo network and its services? and
How Business Espoo could communicate their actions and goals better?

The aim for the development project is to create actions plans for Business Espoo to
communicate their strategy for the customers. The theoretical part of this research is
based on strategy communication, content strategy, customer insight and customer
experience literature. Research methods used in this research were document analysis,

benchmarking, result workshop and inquiry.

Empirical findings show that Business Espoo’s services are not known, and the
companies cannot tell which kind services they would need. Based on the research
there are three action plans to improve the notoriety. The actions plans are to
encapsulate strategy, to visualise strategy and to use storytelling as a part of strategy
communication. According to the feedback from the result workshop all three action

plans are usable.

Key words
strategy communication, customer insight, content strategy
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1 Johdanto

Yrityspalveluiden apu ja merkitys yrittdjille ja yrityksille on korostunut pandemian aikana.
Yritysten menestys on kiinni niiden omasta toiminnasta, mutta hyvin toteutetuilla julkisilla
yrityspalveluilla voidaan tukea yritysten onnistumista ja kasvua. Osa kasvuhaluisista
yrityksista on jaanyt yrityspalvelujen katvealueille, ne tarvitsevat yha erikoistuneempia
palveluja ja toimialakohtaiset erikoistumiset ovat tarkeita. On arvioitu, etté juuri nAma
kasvuvaiheessa olevat yritykset eivat riittdvasti tunnista yrityspalveluja. (Ty6- ja
elinkeinoministerio 2019, 30,42.)

Kunnat ovat yleisesti organisoineet yrityspalvelunsa seudullisiin kehittamisyhtidihin ja
verkostoihin. Ne toteuttavat omistajakuntiensa elinkeinopoliittisia strategioita. Toiminnan
painopiste on perinteisissa elinkeinopalveluissa, yritysten perustamisneuvonnassa,
toimitilojen ja rahoituksen jarjestdmisessa ja alueellisissa kehittAmispalveluissa. Suurissa
yrityspalveluverkostoissa palveluvalikoima on laajempi ja osa palveluista on erikoistunut

eri toimialoihin ja innovaatioihin. (Huovinen 2020.)

Taman kehittamistydn kohteena on Business Espoo, joka on seitseman toimijan
muodostama palveluverkosto Espoon ja sen lahikuntien yrityksille ja yrittdjille. Vuonna
2020 taloustutkimuksen teettaméan kyselyn (liite 1) mukaan 54% kyselyyn vastanneista
yrityksista ei ollut kuullut Business Espoosta aikaisemmin, eika 43% vastanneista osannut
sanoa millaisista yrityspalveluista olisi heille eniten apua. Yrityspalveluja ei siis tunneta

kunnolla. Tunnettavuus onkin yksi Business Espoon strategisista tavoitteista.

Tunnettavuuden saavuttamiseksi organisaatiot tarvitsevat verkostojen apua. Usein
tunnettavuus paranee, kun organisaatiolahtéinen puhe muutetaan asiakaslahtoiseksi
tarinankerronnaksi. Usein ndilla keinoilla saadaan houkuteltua asiakkaita, jotka eivéat ole

aikaisemmin kuulleet organisaatiosta mitaan. (Keronen, Tanni, & Muranen 2017, 99-100.)

Organisaation tunnettavuutta voidaan tavoitteellisesti lahte& parantamaan
sisdltdmarkkinoinnin -ja viestinnan avulla. Se mik& on yrityksen strategiassa tarkeaa, on
my0s tarkea tavoite markkinoinnissa. Sisaltostrategian tarkoitus on parantaa
organisaation viestinnan asiakaslahtoisyytta ja siten tunnettavuutta. Tama ei tarkoita
pelkkaa sisallon tekemista eri kanaviin, vaan sisaltdstrategia on liiketoimintastrategiasta ja
asiakasymmarryksesta rakennettu kasitys siitd, miten siséltoa tehdaan ja mitka ovat sen
tavoitteet. Usein organisaation muistettavuuden ja mielikuvan taustalla on erilaisia
toimenpiteita, jotka liittyvat esim. strategiaprosessiin, viestintaan ja markkinointiin.
(Keronen, Tanni, & Muranen 2017, 25, Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 75.)



Asiakkaiden ja tydntekijoiden kokemusmaailman ymmartdminen on noussut vahvasti
analyyttisen laskemisen ja suunnittelemisen rinnalle strategiaprosessissa. Asiakastarpeet
ja asiakaskokemus ovat tarkeita paatoksenteon mittareita, joita vasten seka strategisia
etta operatiivisia paatoksia tehdaan. (Hamalainen ym. 2016, 67.)

Strategia viestiminen sisaisesti ja ulkoisesti on osa strategiatydta. Strategiaviestinta
organisaation ulkopuolisille sidosryhmille on noussut aivan uuteen asemaan.
Strategiaviestinnassa tulee antaa realistinen kuva organisaation toiminnasta ja
tavoitteista. Organisaatioiden tulisi kiinnittda huomiota strategiaviestintaén asiakkaille
koska organisaation tunnettavuus nousee mielikuvista ja imagosta, jota viestitaan
ulkoisesti. (Kamensky 2010, 342.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa miten Espoon yritykset tuntevat
Business Espoon ja sen palvelut, seka milla keinoin Business Espoo voisi viestia
tehtavastaan ja tavoitteistaan paremmin, eli lisaté tunnettavuuttaan alueella. Tutkimusta
on lahdetty kéasittelemaan ulkoisen strategiaviestinndn nakdkulmasta. Strategiaviestinnén
lisaksi teoreettinen viitekehys sisaltda strategian, vision ja mission, siséltostrategiaa,
asiakasymmarrysta ja asiakaskokemusta siséltavat luvut. Opinnaytety6 etenee kaytetyn
teorian ja tutkimusmenetelmien esittelyn kautta tutkimustulosten raportointiin ja niiden
pohditaan. Tydn lopussa esitellaan kehitysehdotukset seka pohditaan tyon luotettavuutta
ja opiskelijan omaa oppimista.

1.1 Kehittamisty®dn tavoite

Vuodesta toiseen kaksi kertaa vuodessa julkaistavan Pk-yritysbarometrin menestyvin
paikkakunta on Espoo, eika keskella koronapandemiaa tehty tutkimus tee poikkeusta.
Espoolaiset ovat omassa luokassaan, kun katsotaan pk-yritysten liikevaihdon
kasvuodotuksia tai kannattavuutta. (Parssinen 2021). Vaikka Espoo loistaakin yritysten
toimintaymparistona ei sen tarjoamia yrityspalveluja vield tunneta tarpeeksi hyvin.

Business Espoo verkosto tarvitseekin erilaisia keinoja tunnettavuutensa parantamiseksi.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa Business Espoolle kehittamisehdotuksia
ulkoisen strategiaviestinndn parantamiseksi ja sita kautta tunnettavuuden lisdamiseksi.

Tavoitteena on lisaksi asiakasymmarryksen lisddminen.

Tavoitteita selvitetaan tutkimalla strategiaviestintaan liittyen; miten Business Espoon visio,
missio ja strategia on viestitty ulkoisesti nyt ja miten ne voisi viestia paremmin, seka

tunnettavuuteen liittyen; onko Business Espoon toiminta tunnettua ja nakevatko alueen



yritykset Business Espoon tarjoamat palvelut téarkeina. Nama nelja kysymysta ovat

tutkimuksen paakysymykset, joita tutkimalla rakentuvat kehitysehdotukset.

Vastauksia tutkimuskysymyksiin on lahdetty selvittamaan etsimalla teoriaa vastaamaan
tutkimuskysymysten teemoihin. Teoriaosuudessa on selvitetty mita on strategia, visio ja
missio. Samalla on selvitetty strategia viestinnén ja sisaltdstrategian keinoja, joilla
Business Espoon tunnettavuutta saataisiin parannettua. Yrityspalvelujen tarkeytta

mietittdessa on tutkittu asiakaskokemuksen ja asiakasymmarryksen merkitysta.

1.2 Kohdeorganisaatio

Kohdeorganisaatio on Business Espoo, jonka verkostoon kuuluu Espoon Kaupunki, Enter
Espoo, Espoon yrittdjat, Helsingin seudun kauppakamari, Omnia, Uudenmaan TE-keskus
ja YritysEspoo. Business Espoon tehtavana on lisata tyopaikkoja ja elinvoimaa
Espooseen tuottamalla asiakaskeskeisid, laadukkaita ja kustannusvaikuttavia yritys- ja

yrittdjapalveluita. (Business Espoo).

Business Espoo aloitti toimintansa elokuussa 2018 Otaniemessa ja sen tavoitteena on
ollut alusta asti, ettéa jokainen alueella toimiva tai sinne sijoittumista suunnitteleva yritys
tuntisi ja osaisi kayttda sen palvelut hyédykseen. Business Espoo tutkii systemaattisesti
yritysten muuttuvia tarpeita elinkaaren eri vaiheissa seka testaa ja tuottaa ratkaisuja niihin.
Business Espoon tarjoamia julkisia yrityspalveluja ovat esimerkiksi yrityksen
perustamiseen, kehittdmiseen ja henkildston hankintaan liittyvat neuvontapalvelut.
Business Espoo auttaa yrityksid myés kansainvélistymiseen ja kasvuun liittyvissé asioissa
seka erilaisissa yritysten muutostilanteissa. Business Espoo tarjoaa yrityksille myés

erilaisia tapahtumia ja koulutuksia, joissa on mahdollisuus verkostoitua. (Business Espoo).

Business Espoon asiakkaita voivat olla esimerkiksi yrittajyytta suunnittelevat henkiltt,
yrittdjyyden alkuvaiheen selatténeet yritykset, pk-yritykset, yksin yrittdjat, kasvu yritykset
tai suuryritykset. Ydin ideana on, ettd Business Espoo tarjoaa kaikki yrityspalvelut saman
kanavan kautta ja neuvontaa on mahdollista saada sahkoéisesti, puhelimitse tai tapaamalla

Business Espoon asiakaspalvelijoita.



1.3 Kasitteet

Taman tutkimuksen kasitteet on esitelty alla olevassa taulukossa (taulukko 1).

Keskeisimmét kasitteet avataan tarkemmin luvussa kaksi.

Taulukko 1. Tutkimuksessa kaytettavat kasitteet.

Kéasite Tarkoitus

Yrityspalvelut Julkisia yrityspalveluja ovat erilaiset yrityksille
tarkoitetut tieto- ja neuvontapalvelut, koulutus-
ja konsultointipalvelut, rahoituspalvelut,
verkostoitumispalvelut seka
toimintaympariston kehittdmispalvelut. Liséksi
yrityksille on tarjolla palveluja henkiléstén
kehittamiseen ja rekrytointiin seka

koulutukseen.

Strategia Suunnitelma miten haluttu pAamaara halutaan
tavoittaa.
Visio Selked tavoite, mita kohti yritys tai organisaatio

pyrkii menemaan.

Missio Yrityksen tai organisaation toiminta-ajatus.

Strategiaviestinta Strategiaviestintd on viestintaa strategiasta,

missiosta, visiosta ja toimintatavoista.

Sisaltdstrategia Sisaltdstrategia on suunnitelma siitéa, miten

siséltoa tehdaan ja mitka sisaltdjen tavoitteet.

Tarinallistaminen Tarinallistaminen on strategisesta
liiketoiminnan ja palvelun muotoilua, jossa
tarinaa kaytetaan valineena

asiakaskokemuksen laadun kehittamiseen.

Asiakasymmarrys Asiakasymmarryksen kautta yritys tietda, miten
Voi auttaa asiakasta saavuttamaan

tavoitteensa tai ratkaisemaan ongelmansa.




2 Strategiaviestinnan kehittdminen

Strategiat perustuvat siihen, miten strategian tekijat nakevat tulevaisuuden tapahtuvan, eli
strategia on suunnitelma vastaamaan sita todellisuutta, jonka oletetaan tapahtuvan.
Strategiatydn ydin on strategiaprosessi, jolla strategia rakennetaan, sitd muokataan ja
uudistetaan. Koska maailma muuttuu ja muutokset organisaatioissa kiihtyvét, on tarkeéa
tarkastella strategiaprosessin uudistamista eri nakokulmista. (Ritakallio & Vuori 2018, 11-
13, 20.)

Tassa kehitystydssa ei ole tarkoitus uudistaa koko strategiaprosessia vaan loytaa
strategian, vision ja mission kautta viestinnan kehittdmiskohteet asiakkaan nakdkulmaa
kuunnellen ja siten asiakasymmarrysta lisdten. Kehittamistyon teoreettinen viitekehys
rakentui kasitekartan avulla (kuva 1). Viitekehys sisaltda strategian, vision ja mission
lisaksi strategiaviestintdd, sisaltostrategiaa, kiteytysta, visualisointia ja tarinallistamista
kasittelevat seka asiakasymmarrysté ja asiakaskokemusta sisaltavat luvut. Naita aiheita
kasitellaan seuraavissa luvuissa syvallisemmin. Kuvassa 1 on esitetty kaytettyjen

kasitteiden yhteydet ja miten ne liittyvat toisiinsa.

Asiakasymmarrys

Asiakaskokemus Strategiaprosessi

Sisaltostrategia

Tarinallistaminen Kiteytys ja visualisointi

Strategiaviestinta

Kuva 1. Tietoperusta ja asiayhteydet.



2.1 Missio, visio ja strategia

Missio maaérittelee organisaation toimintaidean ja miksi organisaatio on ylipaataan
olemassa. Se selittdd miksi organisaatio on perustettu ja mika on sen toiminta-ajatus.
Visio taas puolestaan on tulevaisuuden tavoitetila, joka auttaa henkildstéa ja johtoa
hahmottamaan mihin organisaatio tahtéé ja miksi toimitaan niin kuin toimintaan. (Kaijala &
Tolvanen 2020, 14.)

Formanin (2013, 48) mukaan strategia on keino kertoa, mitk& ovat organisaation
suunnittelemat keskeiset toiminnat ja tavoitteet selvita kompleksisesta
toimintaymparistosta. Strategian tavoitteena on selkeyttaa tyontekijdille, asiakkaille ja
muille sidosryhmille mita organisaatio tekee. Strategia selvittda pohjimmiltaan milla alalla
organisaatio toimii ja miksi se toimii niin. (Johnson & Whittington & Scholes & Angwin &
Regnér 2017, 7.)

Strategia on kokonaisvaltainen, systeeminen, elava ja kehittyva tulevaisuuden tekemisen
valine johdolle, esimiehille ja koko organisaatiolle Strategia on siis toimintamalli, joka
varmistaa vision suuntaisen toiminnan ja vision toteutumisen. Strategia kertoo
kaytannodssd, miten missio ja visio toteutetaan. Monet yritykset ottavat henkilostén
mukaan pohtimaan strategisia valintoja. Nain myoés tyontekijat tulevat osaksi strategiaa ja
sitoutuvat sen toteuttamiseen. Joissain yrityksissa strategiatydohon otetaan mukaan
sidosryhmia tai jopa asiakkaita. (Kaijala & Tolvanen 2020, 17; Tuomi & Sumkin 2010, 28.)

Strategiat perustuvat siihen, mita organisaatioiden toimintaympaéristdssa tapahtuu juuri nyt
ja tulevaisuudessa. Koronapandemian takia naiden oletusten miettiminen on hankalaa.
On vaikea ennustaa, mitka muutokset vaikkapa asiakkaiden kayttaytymisessa jaavat
pysyviksi. Organisaatioiden on pysyttavd mukana nopeissakin muutoksissa. Eilen tehty
strategia saattaa olla jo vanhentunut tanaan, jos organisaation johto ei ole hereilla. (Erkko
2021))

Strategiaprosessi tulisi siis aloittaa selvittdmalla visio, eli mitk& ovat tulevaisuuden
tavoitteet ja paamaarat. Missio kertoo miksi visio olisi hyva toteuttaa ja strategia toimii
toteutuksen keinona. Lopulta pd&staan tavoitteiden ja kautta toimintaan. Tata kuvaa
kuvan 2 ylhaalta alas -malli. (Rothauer 2018, 2018.) Malliin on myds lisatty
strategiaviestinndn osuus Kamenskyn (2010, 57) kuvaamasta strategian arkkitehtuurista.

Se selittdd missa vaiheessa strategiaprosessia tulee viestinta ottaa mukaan.



Strategiaviestinta /“m)\ )
/ Tavoitteet \ )
/ \

Toiminta

Kuva 2. Missio, visio ja strategia ylhaalta alas seka strategia viestintd (mukaillen
Kamnesky 2010, 57, Rothauer 2018, 19.)

Kuntien strategiatydssa puhaltaa uudet tuulet. Valmis kasikirjoitus ei sanele miten
strategiaty0 pitda toteuttaa yksityiskohtaisesti vaan strategian tekeminen on luovempaa.
Nain strategiaprosessista voi tulla joustavampi mika on kompleksisessa
toimintaymparistossa tarkeaa. Strategiatyon uudistaminen voi kuitenkin olla hankalaa
kaupunkien ja kuntien byrokratian takia. Valtuustot paattavat mita johtamisjarjestelmia
kunnat ja kaupungit kayttavat ja muutos voi olla hidasta. Aluksi uusia kaytantdja tuodaan
vanhojen rinnalle, mika tekee prosessista entistd monimutkaisempaa. (Tienari ym. 2020,
31-32)

Yh& useammin organisaatio ei ole yksittdinen yritys vaan verkosto tai ekosysteemi. Tasta
syysta kasitysta strategiasta, sen tekemisesta ja viestimisesta tulee muuttaa. Erilaisten
asiakkaiden tarpeiden tiedostamisesta on tullut keskeinen osa strategiaprosessia.
Strategian viestinnan keinoina toimivat sanat ja kuvat, vaikka kokemuksen merkitys
viestinndssa on korostettu. Strategia tulee todeksi myots asiakkaiden kokemuksista.
Tunnettavuus ja menestys riippuu siitda, miten strategia, eli se mita organisaatio tekee, on

viestitty ja asiakkaat sen kokevat. (Hamalainen, Maula & Suominen 2016, Luku 7.)

2.2 Strategiaviestinta

Strategiaviestinta on viestintda strategiasta, missiosta, visiosta ja toimintatavoista. Se
kertoo, mitd organisaatiossa tehdaan ja miksi niin tehddén sekd mitka ovat tulevaisuuden
tavoitteet. Strategiaviestintd auttaa ymmartdmaan organisaation luomaa strategiaa.
Hakasen (2004, 150) mukaan "Strategian viestinnan paatavoitteena ei ole pelkastaan

vastata kysymykseen "Mita?”, vaan myds kysymykseen "Miksi?”.”



Strategiaviestinnan tehtava on saada strategia osaksi yrityksen arkea ja selittda miksi
organisaatiossa toimitaan niin kuin toimitaan. Siséisen strategiaviestinnan voi toteuttaa
kahdella tapaa. Ensimmainen tapa on tiedottaa hyvaksytty strategia henkilostolle. TAssa
tavassa johto ja esimiehet ovat tiedottajan roolissa ja tyontekijat kuuntelijan. Yleensa
tiedotustapa on jaykka ja siind kaytetddn sellaista kieltd ja kasitteita, jotka eivat
valttamatta avaudu kuuntelijoille. Toinen tapa on osallistuttaa tydntekijat mukaan
keskustelemaan strategiasta, mukana voi olla sidosryhmien edustajia. Asiat esitellaan
arkikielella ja halutaan etta kaikki ymmartaisivat mista on kyse. Vuoropuhelun avulla

voidaan myds pdivittaé strategiaa tai saada siihen muita nakokulmia. (Krook 2010, 3-6.)

Viestinnan isoin ongelma on se, etta viestinlahettgja ja vastaanottaja ymmartavat viestin
eri tavoin. Strategiaviestinndssa myds suurin ongelma on, etta strategia jaa ymmartamatta
tai ymmarretaan vaarin. Strategia kaytannon toiminta kuvataan usein kasitteiden kautta ja
strategia viestinndssa usein kay niin etta kaytannon tekijat ja eivat ymmarra kaytettyja
kasitteita eikd kasitteiden kayttajat kaytannon toimintaa. Siksi strategiat ovatkin usein
pelkk&a jargonia ja sanahelinda, jota ei henkilokunta taikka johtokaan tunne saati
ymmarré. (Kamensky 2010, 342, Tervanen 5.9.2016).

Julkisen sektorin organisaatioiden strategiat voivat olla kiinnostuksen kohteena koska
niiden toiminta koskee yhteiskuntaa ja kansalaisia. Naiden organisaatioiden tulee toimia
avoimesti ja lapinakyvasti. Julkisten organisaatioiden strategiaviestinta liittyy syvasti niiden
omaan toimintaan. Jos strategiaviestinta ei toimi ja siind epéonnistutaan voi koko
organisaation toiminta kyseenalaistua ja se vaikuttaa toiminnan jatkuvuuteen.
(Hamalainen & Maula 2004, 51.)

Strategiakasitteet pyritaan yleensa vakioimaan, mutta teoria ei anna kaikille kasitteille
yksiselitteisia vastauksia. Organisaatioiden on siis maariteltava itse omat kasitteensa mita
viestinndssa kaytetaan. Kaytannon tydssa tyontekijoiden tai asiakkaiden henkilbkohtaiset
kokemukset maarittavat sen, miten strategia ymmarretadn. Taman takia strategia on
viestittava eri tavoin eri yleisoille. Strategiaviestinnan kohderyhmina voi toimia
strategiatydssa mukana olleet, organisaation hallitus, ylin johto, tyéntekijat, ulkopuoliset

sidosryhmaét ja asiakkaat. (Kamensky 2010, 342.)

Organisaatioiden tulisi kiinnittda huomiota strategiaviestintdan asiakkaille, koska
organisaation tunnettavuus nousee mielikuvista ja imagosta, joita viestitdan ulkoisesti.
Strategiaviestinta asiakkaille ja ulkopuolisille sidosryhmille on noussut aivan uuteen

asemaan. Strategiaviestinnassa tulee antaa realistinen ja helposti ymmarrettava kuva



organisaation toiminnasta. (Kamensky 2010, 342.) Seuraavissa alakappaleissa on esitelty

kolme strategiaviestinnan keinoa.

2.2.1 Strategian kiteytys

Mirosen ja Raikaslehdon (2019, 62) mukaan "strategian maarittdminen ja kiteyttaminen
selkedan ja ymmarrettdvaan muotoon on aina vaativa tehtava”. Herranen (2020, 16)
kirjoittaa etta "Jos strategiaa ei osata organisaation eri portailla kuvata ytimekkaasti,
todennakdisesti strategia ei ole kaikille selva.”

Usein strategian kiteytysta ei kannata ulkoistaan konsulteille tai mainostoimistoille koska
vaikka kiteytys nayttaa paallepain hyvalta ja lauseet ovat hienoja, eivat organisaation
henkildkunta ymmarra miten kaytanto toimii. Myos asiakkaille ja sidosryhmille voi jaada

epaselvaksi mita kiteytyksella tavoitellaan. (Mironen & Raikaslehto 2019, 62.)

Yksi yleinen tapa kuvata strategiaa on tehda siitd mahdollisimman laaja kokonaisuus,
josta ei varmasti puutu mitddn. Taman tavan ongelmana on, etta strategiasta tulee liian
pitka ja moniulotteinen ettei siihen jakseta kunnolla perehtyd. Parempi suunnitelma on
pyrkia kiteyttamaan strategia ja tuomaan sen keskeiset tavoitteet ja suunta esille
selkedsti. Tassa tavassa yritetddn 16ytaa ne organisaation toimintatavat, jotka ovat
asiakkaille tarkeité. (Mironen & Raikaslehto 2019, 62-63.)

Jos kiteyttdd sanomaa liikaa tuloksena on itsestdan selvyyksia. Ja jos kiteytyksen tekee
laveasti, tekstia ei jakseta lukea. Kyse on olennaisten asioiden I6ytamisesta ja niiden
muotoilusta tiiviiseen ja ymmarrettdvaan muotoon. Hyva kiteytys huomioi sen mita lukija

tietda jo, ja tuo myds esille samalla uutta informaatiota. (Vikkula 2016.)

2.2.2 Strategian visualisointi

Strategian visualisointi on yksisivuinen kuva strategiasta, jonka avulla voi kertoa
organisaation strategian, vision ja mission. Strategian visualisointi tuli alun perin BSC:n
(Balanced scorecards) rinnalle, koska BCS kuvaa erilaisia toimenpiteita, mutta ei ndiden
valisid suhteita. Visualisoitu strategia kuvaa mitattavat tavoitteet ja miten naihin
tavoitteisiin paastdén. Strategian, vision ja mission visualisointi on siis moderni tapa
esittaa visio ja missio seka auttaa selittdmaan ja viestimaan strategiaa. Visualisointi on
keskeinen asia strategian tehokkaassa viestinnassa. Strategian esittgjalle visualisointi on
hyva apukeino lisdéamaan ymmarrysta. Esittaja voi samaan aikaa kertoa strategiasta
tarinaa ja nayttaa kuvaa. Viestinnasta tulee nain looginen ja kun se tehdaéan tunteella

vastaanottajat ndkevat kuulevat ja tuntevat strategian. (Jones 2008, 104-107.)



"Tehokkaan visualisoinnin kannalta on tarke&a, etta se nayttaa eri asioiden roolit ja
suhteet.” (Ritakallo & Vuori 2018, 154). Yrityksen strategia kannattaa visualisoida koska
se lisdd ymmarrysta. Se auttaa selkeyttamaan strategiaa ja auttaa ymmartamaan
kokonaisuutta. Kuvien ja visualisoinnin merkitys yritysmaailmassa on lisdantynyt ja
naemme ns. infograafeja ymparillamme jatkuvasti. Yhdessa strategiatydryhman kanssa
visualisoidessa yhteisen ndkemyksen rakentuminen helpottuu, ja luovuus ja leikki auttavat
kasittelemaan ehka hieman tylsahkdjakin asioita. Usein tiedon maara yrityksissa on niin
suuri, ettéa hyva visualisointi auttaa hahmottamaan ison kuvan. (Kotamaki & Saukko-Rauta
2019.)

Visualisoinnin avulla kuvataan asiayhteyksia ja mit& kaikkia eri toimia organisaatiolla on ja
miksi se tekee mité tekee. Visualisointi ei saa olla pelkka véritetty lista asioista, koska
silloin se ei kerro asioiden valisista suhteista tai tarkeydesta. Se ei kerro miksi
organisaatio tekee mita tekee, vaan luettelee, etta néin asiat ovat. Hyva visualisointi
kuvaa miten toimenpiteet mahdollistavat asioita ja mihin organisaatio pyrkii. Visualisointi
auttaa ymmartdmaan miten organisaation toiminta vaikuttaa sen kumppaneihin ja mista
se on riippuvainen. Kuva on looginen, jos se auttaa ymmartamaan, ettd tekemalla nain
saavutetaan kerrotut asiat. Keskeisten asioiden selvittamisen liséksi visualisoinnin tulee
olla riittavan yksinkertainen niin, etta yksi vilkaisu riittdd ymmartamaan sen sisalléon. Sen

tulee siis keskittya vain olennaiseen. (Ritakallo & Vuori 2018, 154.)

2.2.3 Strategian tarinallistaminen

Tarinallistaminen perustuu siihen, etta tarinan keinoin pyritaan luoda kuuntelijalle
ymmarrysta. Tarina rakentuu aina alusta, keskivaiheesta ja lopusta. Kun strategiaa
halutaan tehda ymmarrettavaksi, kaytetdan tarinassa organisaation menneisyytta ja
tulevaisuutta. (Clegg & Pitelis & Schweitzer & Whittle 2020, 414-421). Boje (2011, 263)
Kirjoittaa tosin, etta pienemmat tarinat, jotka eivat nojaa liikaa menneisyyteen vaan

tahtovat kertoa tulevaisuuden suunnista sopivat paremmin strategiasta kerrottaessa.

Tarina yhdistad organisaation eri osa-alueet ja kokoaa eri toimijat yhteen.
Palvelukokemuksen laatu ja asiakkaiden yksil6lliset tarpeet saavat entistd suuremman
merkityksen muuttuvassa ja nopeammin kehittyvassa maailmassa. Kun
palvelukokemuksesta tehdaan tarina, joka on osa yrityksen strategiaa, tulee tarinasta
tyokalu, jolla voidaan saavuttaa strategiset tavoitteet. Strategia, joka on tehty tarinan
muotoon, on helpompi jalkauttaa. Siité voivat tydntekijat helpommin puhua ja se on

konkreettisempi ja samaistuttavampi. (Kallioméki 2014, 54.)
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Yrityksen strategian tarinallistamisessa tulisi olla mukana seka tunteita etta jarkea.
Tarinaa rakentaessa on loydettava yhteisia ja yksil6llisia toimintatapoja. Tarinan avulla
saadaan ideoita ja mielikuvista mukaan toiminnan suunnitteluun. Tarinan avulla halutaan,
etta niin tyontekijat kuin asiakkaatkin innostuvat palveluista ja nain he kokevat ja jakavat
itselleen merkityksellisia palvelukokemuksia. Tarina voikin osaltaan lisatéa tunnettavuutta
niin asiakas kuin tyontekijapuolella. (Kalliomaki 2014, 54.) Strategiaan kuvaavan tarinan
on oltava uskottavan lisdksi myds realistinen, konkreettinen, vakuuttava, inspiroiva seka

yhtendinen. Sen on myds heijastettava organisaation kulttuuria. (Forman 2013, 71.)

"lhmiset rakastavat tarinoita. Hyva tarina jaavat mieleen ja hyvalle
jutunkertojalle 16ytyy aina paikka pdydassa. Siksi myds strategian
viestinnassa kannattaa kayttaa tarinoita. Tarinan kertominen on aina hyva
keino valittaa visio ja strategia. Tarinassa pitaa kuitenkin olla
mieleenpainuva ja uskottava sisaltd. Mik&aan tarina ei kesta ilman sisaltoa,
kuplat puhkeavat aina”, (Hakanen 2004, 152-153).

Strategia saattaa usein olla vaikeasti hahmoteltava. Se muuttuu helposti ymmarrettavaan
muotoon, mikali sitd voidaan verrata johonkin tuttuun asiaan. Jos strategiaa kuvataan
organisaation omilla kasitteilla ja kielikuvilla sen ymmartaminen helpottuu. Jotta tydntekijat
tai asiakkaat ymmartaisivat strategian tarinan siina pitaa olla jokin juju, joka saa strategian
tuntumaan tarkealta. Eri kohderyhmille voidaan tarinaa vaihdella ja lisata siihen juuri sita
kohderyhmé&a kiinnostavia osa-alueita, esim. asiakasnakokulmaa tai -tyytyvaisyytta.
(Hakanen 2004, 152-153.) Tarinat voivat olla avuksi organisaation eri osa-alueilla.

Taulukossa 2 on selitetty missa organisaation toiminnassa ja miten tarinat voivat auttaa.

Taulukko 2. Nain tarinat voivat olla avuksi (mukaillen Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

Alue Tavoitteet Miksi tarina tehoaa
Johtaminen ja e Strategian luominen e Tarinalla motivoidaan
kehittdminen * MUL.J.tO..ShE.iIun ¢ “??ta“i” ymmarrysta snta
herattaminen mihin muutoksella pyritdéan
e Tulevaisuusskenaarioiden e Saadaan aikaan
rakentaminen tunneoivalluksia
Markkinointi e Mielikuvaan e Asiakasreferenssit ovat
vaikuttaminen, brandin kiinnostavia ja
rakennus ymmarrettavia tarinan
e Asiakaskokemuksen muodossa
ymmartaminen e Keino hankkia syvallista
e Huomion ohjaaminen ja asiakasymmarrystéa
suuntaaminen
Viestinta e Viestin tehokas ¢ Tarina auttaa muistamaan
valittdminen ja ymmartamaan
e Tarina saa kiinnostumaan
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e Ymmarrys ja e Tarinan avulla abstraktit
tiedottaminen asiat muuttuvat

e Vuorovaikutus konkreettisemmaksi
sidosryhmien kanssa

e Monimutkaista asioiden
selkea esittaminen

Data yksista&n harvoin muuttaa mitaan. Vaikka taulukot ja diagrammit olisivat kuinka
hienoja ja yksityiskohtaisia, ne eivat muuta kenenkaan mielta. Tarinankerronnan ydin on
saada henkild, jonka kanssa kommunikoit, visualisoimaan, mité tiedot tarkoittavat. Yksi
l&ahestymistapa on esittda tiedot tarinana. Tama peilaa tarinankerrontaa mainonnassa,
jossa tuotteen sijoittaminen tarinaan tai tarinasarjaan (saippuaoopperoiden alkupera)
toimii hyvin. Hyva tarinankerronta vaatii ymmarrysta yleison ndkdkulmasta. Hyva tarina vie
yleisdn matkalle, joka saattaa kestédé useita tarinoita. Jotta yleis6 voi osallistua, sen on
valittava tarpeeksi. Jos asiakas kiinnittaa tarinaan tarpeeksi huomiota se mahdollisesti
valittaa sen eteenpdin. Voi olla, etta yleisot ei valita paaviestista, mutta rakastaa tapaa,

jolla asiat on esitetty. (Stone & Machtynger 2015.)

Jos tarina on onnistunut ja se koetaan houkuttelevana se tuottaa yritykselle tunnettavuutta
seka arvostusta. Uskottavalla tarinalla saadaan parannettua yrityksen imagoa ja sen
tuottavuus kasvaa. Imagon parantaminen tarinan avulla on tehokasta vain, jos se on tehty
yhdessa tarkeimpien sidosryhmien kanssa. Aito tarina sisaltdd osan yrityksen identiteettia.
(Aaltonen & Heikkild 2003, 175.) Strategian tarinallistamisella voidaan myés pyrkié
vakuuttamaan sijoittajat, asiakkaat ja muut sidosryhmat, jotta he tukisivat organisaation
kasvua. Viestimalla "tulevaisuutta” korostetaan organisaation mahdollisuuksia onnistua

tavoitteissaan. (Forman 2013, 48.)

2.3 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategian tarkoitus on parantaa organisaation tunnettavuutta keskittymalla
asiakaslahtoisyyteen. Siséaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja
asiakasymmarryksesta rakennettu kasitys siita, miten siséltoa tehdaan ja mitka ovat sen
tavoitteet. (Keronen, Tanni, & Muranen 2017, 25.). Yksi siséltostrategian tarkoituksista on

kehittaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemusta kasitelladn tarkemmin luvussa 2.4.

Miksi organisaation tulisi keskittya sisaltdstrategian luomiseen? Sisaltostrategia
maarittelee tarkeimmat tavoitteet ja keskittdd voimat oleellisimpaan toimintaan.
Sisaltbstrategian avulla viestinnasta ja sisaltotyosta tulee suunnitelmallisempaa.
Strategian luominen selkeyttaa sisaltotydn vastuita ja prosessia, ja strategia luo siséllolle

selkedt tavoitteet ja mittarit. Sisaltdstrategian avulla voidaan luoda organisaation tarinaan
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yhtenevaisyyttéa ja luomalla strategiadokumentin myds ulkoiset tahot, esim.

yhteystyOkumppanit ja muut sidosryhmat ovat tietoisia siséltostrategiasta. (Vieri 2019)

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 72) mukaan organisaation sisallon tuotanto

vaihtelee ideasta toiseen ja markkinoinnin suunta on hukassa ilman maaréatietoista ja

jatkuvasti kehittyvaa sisaltostrategiaa. Erilaisissa organisaatioissa on erilaisia

sisaltdstrategioita, mutta niiden tydstéaminen yleensa lahtee kysymyksesta: Mité halutaan

kertoa ja kenelle ja mité tavoitteita sisallélla on. Lisaksi organisaatioiden on hyva maaritella

kohderyhmat ja asiakaspersoonat, joille sisélté tehdaan. Nama ovatkin yleensa jo

organisaation tiedossa. Mittarit maaritellaan tavoitteiden perusteella ja lopuksi on hyva tehda

suunnitelmasta kartta, jota noudattamalla siséllélle annetut tavoitteet toteutuvat. (Vieri 2019.)

Kuva 3. kertoo mita sisaltOstrategialla halutaan selvittédé ja sen kuusi osa-aluetta. Ympyroiden

sisdlle on kuvattu kysymykset mitka tulisi selvittda ennen sisaltdstrategian luomista. Ne ovat

sisaltdstrategian punainen lanka. Oikeanpuoleiset laatikot kertovat mité asioita tulee maaritella

sisaltdstrategiaa tehdessa.

iten markkintoint
ja viestinta tukevat|
strategisia
tavoitteita

Miten tavoitteiziin

ovat mittarit

Miten motiivit ja

ostoprosessit
saadaan
kohtaamaan

Ketkd ovat

sizdltostrategian
kohderyhmat

Mitk3 ovat

asiakasryhmien
keskeizimmat |

motiivit

Tavoitteet ja mittarit

T

Kanavien roolitys ja sisdltdjakelun malli

L. 1
i
Ydintarina ja sisaltotyypit J
-
Asiakaspersoonat ja ostopolut ]
, -
Raportointi ja analyysimalli
!
¢

-
o

Toimitusprosessi ja sisaltotiimien roolit

e e L

Kuva 3. Mita sisaltéstrategialla halutaan selvittda ja kuusi osa-aluetta (mukaillen
Rummukainen ym. 2019, 72, Tanni & Muranen 2017, 25)

Organisaatiot saattavat maaritella sisaltostrategiassaan myos danensavyn, jolla viestintaa

halutaan toteuttaa. Siihen saattaa kuulua erilaisia oheistuksia asiakasvuorovaikutukseen

tai vaikka kriisiviestintaan. Paatavoitteena strategiatydssa on helpottaa kaytannon tyota

niin etta kaikilla sisallontuotantoa tekevilla on tiedossa mika on organisaation tavoite.

(Vieri 2019).
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Organisaatiot tyytyvat usein vahempdaan tai unohtavat mita haluavat sisall6lla saavuttaa.
Kun sitoudutaan ajattelemaan sisaltoa strategisesti ja uskalletaan investoida siihen,
pystyy organisaatio pAdsemaan eroon arvottoman ja turhan siséllon luomisesta. Jos vain
tehdaéan, koska on tehty ennenkin ja luodaan sisaltdd, joka ei ole strategisesti suunniteltu,
asiakkaat eivat I0yda etsimééansa, eika tarkea sisaltd saavuta oikeaa kohderyhmaa. Siksi
onkin tarkeda ottaa sisaltdstrategia haltuun ja pitda huoli siitd, ettd se organisaatiossa on

opittu ja otettu kaytantédn. (Halvorson 2008, 3.)

2.4 Asiakaskokemus ja asiakasymmarrys

"Asiakaskokemus on asiakkaan nakemys yrityksesta kosketuspisteiden, mielikuvien ja
tunteiden perusteella.” (Korkiakoski 2019, 20.) Nykyaan asiakaskokemus on tarkea osa
liketoimintastrategiaa. Erilaiset nakemykset asiakaskokemuksesta ovat muuttuneet
yhtendisemmiksi ja keskustelu on muuttunut kaytannon tekemiseksi. (Korkiakoski & Gerdt
2016, luku 1))

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta isommasta kokonaisuudesta,
joiden pohjalta asiakkaan tunnekokemus organisaatiota kohtaan syntyy. Tunnistetuin osa
asiakaskokemusta on varmasti fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, jossa asiakas ja
organisaation edustaja kohtaavat kasvotusten. Toinen tarked kokonaisuus on
digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen,
jossa asiakas itsenaisen tiedonhaun ohella kay tutustumassa erilaisiin vaihtoehtoihin
verkossa ja etsii sopivia ratkaisuja ongelmiinsa. Kolmas osa-alue on tiedostamaton
tunnekokemus, jossa kaikki aiemmat olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat vaikuttavat
kokonaisvaltaisen brandikokemuksen syntymiseen. Jokaisen organisaation synnyttdma
kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu naistéa kolmesta ulottuvuudesta, joiden
painoarvot luonnollisesti vaihtelevat voimakkaastikin palvelu- ja alakohtaisesti.
(Ahvenainen & Gylling & Leino 2007, 34.)

Asiakkaan ensi kosketus organisaatioon tapahtuu yha useimmiten itsenaisesti netissa,
hanen vertaillessaan vaihtoehtoja, joihin on tutustunut netissé tai vaikuttajien kautta. Nain
ollen ensimmainen kohtaamispiste yrityksen tai brandin kanssa on hakukone,
verkkosisélto tai sosiaalisen median profiili. Ensimmainen kadenpuristus yrityksen
edustajan tai viestinnan kanssa tapahtuu siis usein digitaalisessa ymparistossa, ja ndin on
asian laita myds B2B-puolella. Voidaankin todeta, ettd mikali yritys ja sen edustajat eivat
ole l&sné ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa, on yha haastavampaa paasta myéhemmin
mukaan neuvotteluvaiheeseen ja kiinni varsinaiseen kaupalliseen keskusteluun. Vaarana

monella on jaada vain tarjousrobotiksi. (Ahvenainen ym. 2007, 37.)
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Suurimpana ongelmana asiakaskokemuksen kehittdmisessa on ymmartaa se alun perin
vaarin. Vaikka asiakaskokemuksen kehittdminen lisattaisiin strategiaan, voi
markkinointijohtaja ymmartaéa sen pelkastaan markkinointiin liittyvana toimenpiteena ja
taas kehitysjohtaja ajattelee sen liittyvan palvelumuotoiluun. Asiakaskokemus liittyy
kaikkeen yrityksen toimintaan ja siksi olisikin tarkead, etté kaikilla olisi sama néakemys
asiakaskokemuksesta. Tassa voisi esimerkiksi sisallon kuvaaminen visualisesti toimia
apuna. (Korkiakoski 2019, 42, Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.)

Internetissa asiakaskokemus on tarkein asia. Palvelujen tulee olla sujuvia ja
helppokayttdista, muuten asiakas saattaa yhdella klikkauksella kadota ikiajoiksi. Siksi
sisallot, jotka on rakennettu kehittamaan asiakaskokemusta ovat erityisen tarkeitd. Ne on
syyta tehda huolella sisaltostrategiaa kuunnellen. Asiakaskokemuksen kehittamista tulee
seurata erilaisilla mittareilla. N&ita mittareita ovat yhteydenottojen maaran laskeminen,
siséltdjen parissa vietetty aika tai reaktiot sisaltdihin. Usein asiakaskokemusta mitataan

myads erilaisilla tutkimuksilla ja kyselyilla. (Rummukainen ym. 2019, 78.)

Miten paljon organisaatio oikeasti tietdad asiakkaistaan? Tarkoittaako
asiakasymmarrykselld asiakastietojarjestelméassa olevia yhteystietoja ja dataa? Vai onko
organisaatio oikeasti tietoinen asiakassegmenteistd ja asiakaskayttaytymisesta ja niiden
vaikutuksesta organisaation toimintaan? Asiakaskokemuksen ymmartamiseen tarvitaan
asiakkaan kuuntelua. Kehityshankkeen alkuvaiheessa asiakkaan osallistamisella saadaan
selville kehittamisen tarve. Asiakkaan kuuntelussa voidaan kayttaa eri menetelmia kuten
kyselyt, haastattelut, havainnointi tai nykytilan kartoitus. Kerattya dataa voidaan
analysoida kasitekartan tai muun visuaalisen menetelman avulla. Nain saadaan selkea
kokonaiskuva. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1, Karpanen 2019, 1.)

Asiakkaat tietavat parhaiten tarpeensa. Siksi myds asiakkaiden kuuntelusta on tullut
keskeinen osa strategiaprosessia. Asiakkaiden tarpeiden selvittamisessa tulee ottaa
huomioon mika on se ydinasia, mita ylipaansa halutaan selvittaa. Vaarien asiakkaiden
kuuntelu voi saada aikaan vaaristyneita tuloksia. Mikali organisaatio kuulee vain olemassa
olevia asiakkaita, voidaan saada aikaan harhatilanne, jossa kehitys menee vaaréan
suuntaan, eikd mahdollisesti uusia innovaatioita synny. Olisi hyva ottaa kuunteluun
sellaisia asiakkaita, jotka eivat viela kayta yrityksen palveluja. (Ritakallio & Vuorion 2018,
141.)

Asiakaskokemus on suunniteltava. On hahmoteltava, miten asiakasymmarrys muuttuu

uudenlaisiksi, asiakkaiden odottamiksi ja vaatimiksi kokemuksiksi. Millaiset prosessit

asiakaskokemuksen systemaattiseen kehittdmiseen yrityksessa on rakennettu? Miten
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asiakkaiden tarpeet yhdistetaan organisaation omaan nakemyksellisyyteen ja
innovointiin? Asiakaskokemuksen ekosysteemin nykytilan tunnistaminen auttaa myoés
hahmottamaan, toimivatko organisaation eri osaset ja osastot toisistaan irrallaan estaen

yhten&isen kokemuksen syntymisen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.)

Seka asiakasymmarrykseen etta asiakaskokemuksen suunnitteluun vaikuttaa yrityksen
kayttamat avainmittarit ja asiakasmittaaminen. Nykytila-analyysin avulla ndhdaan
nopeasti, onko asiakaskokemus yrityksen avainmittareissa milldan tavalla mukana.
Asiakaskokemus voi vaikka olla osana asiakastyytyvaisyystutkimusta tai
asiakaspalvelussa voidaan mitata puhelun jalkeista suosittelua tai vaivattomuutta.
Analyysin kannalta olennaista on ymmartaa, milla tasolla asiakaskokemuksen mittarit ovat
yrityksessa - koskevatko ne koko yritysta vai vain esimerkiksi suoraan

asiakasrajapinnassa toimivia henkil6ita. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.)

Teoriassa asiakaskokemuksen mittaaminen ja palvelujen parantaminen kuulostaa
helpolta, mutta kdytanntssa parhaatkin organisaatiot kamppailevat saavansa
palveluprosessinsa kuntoon niin, etté asiakkaat saisivat parhaan kokemuksen.
Muotoiluajattelusta on tullut yksi keino rakentaa strategiaa. Muotoiluajattelu on trendikasta
ja koskee organisaation toimintaa jo strategian suunnittelusta lahtien. Jos organisaatio
luottaa muotoilun keinoihin parantaa toimintaansa muutos on helpompaa. Kun
palvelutoimintaa mitataan oikeilla tytkaluilla, saadaan kaytettya resursseja
tehokkaammin. (Knight & Daymond & Sarouts 2020, 1, Polaine & Lovlie 2013, 19.)

Hyvia palveluja ei synny ilman sitoutuneita tyontekijoita, jotka tavoittelevat samaa
paamaaraa. Paamaarien tulee olla sellaisia, jotka auttavat tarjpamaan asiakkaille
palveluja ja kokemuksia mitd he arvostavat ja pitavat laadukkaina. Organisaation tahtotila
on kaytadnnossa paamaaratietoista toimintaa, jonka tuloksena syntyy haluttu
asiakaskokemus. Kuvassa 4. on esitelty asiakaskokemuksen synnyttavat tekijat
tydyhteisdssa. Asiakaskokemus syntyy organisaation strategista valinnoista yhdessa
organisaation tahtotilan kanssa. Tydntekija (kuvassa yksilo) joka tuntee tyonsa
merkitykselliseksi, saa aikaiseksi halutun asiakaskokemuksen. (Ficher & Vainio 2014, 96-
97.)
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'Yhteinen tahtotila Strategiset valinnat

Asiakaskokemus

orovaikutuksen laatu Yksilon valinnat

Kuva 4. Asiakaskokemuksen synnyttavat tekijat tyoyhteisdssa. (mukaillen Ficher & Vainio
2014, 96.)

Kehitysty0ssa yleisesti asiakasymmarrys on vahaisessé roolissa. Ihannetilanteessa
asiakasymmarrys on keskeisessa osassa kehitysprosessia samalla tavalla kuin
kustannus- tai teknologiaymmarrys niiden eri vaiheissa. Kehitystyon alkuvaiheessa
asiakasymmarrys tulisi kuvata asiakaskayttaytymisena ja sen edetessa voitaisiin kuvata
jopa yksittaisesta asiakkaasta kerattya dataa. (Arantola & Simonen 2009, 6, Korkiakoski &
Gerdt 2016, luku 1., Ritakallio & Vuorion 2018, 141.)

Asiakaskokemuksen synnyttavat tunteet, helppous tai tehokkuus ovat
asiakaskokemuksen kehittamisen elementit. Asiakaskokemuksen mittarit tulisi valita
naiden tuntemusten pohjalta (kokemusmittarit). Miten esimerkiksi verkossa asiakkaan
kokemukseen vaikuttaa tuen tarjoaminen oikeaan aikaan, vaikka chat-palvelulla? Chat-
mahdollisuus voi toisaalta tehostaa mutta myos helpottaa asiointia. Asiakaspalvelijan
asenne puhelinpalvelussa tai kaupassa vaikuttaa suoraan asiakkaalle muodostuvaan
tunteeseen palvelusta, miké& puolestaan vaikuttaa lopulta tulosmittareihin. On erittain
tarkeaa, etta organisaatio osoittaa sekd kuuntelevansa etta arvostavansa asiakkaitaan ja
heiltd saamaansa palautetta. Parasta asiakaskokemusta tarjoavat organisaatiot ovat
intohimoisia mittaajia, mutta ennen kaikkea nama yritykset kunnioittavat ja kayttavat
saamaansa asiakaspalautetta toimintansa kehittdmiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku
5).
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2.5 Tunnettavuuden lisdaminen

Nykyaan kaupungit ja kunnat pyrkivat brandayksella luomaan tunnettavuutta ja
erottautumaan muista. Vaikka alun perin brandayksen kéasite on yritysmaailmasta, se
rakentuu mielikuvista ja lupauksista tarinoiden kautta, ja liittyy kaikkeen toimintaan, jolla
halutaan tulla asiakkaiden mieliin. Brandays onkin oikeastaan strategian tekemista ja
johdonmukaista tarinankerrontaa ja sen pitda toimia samanaikaisesti erilaisille
sidosryhmille. Asiakkaat ja muut sidosryhmat odottavat erottautumista ja lupausten
lunastamista. He ovat viime kddessa se, joka maarittelee, toimiiko brandays ja tuoko se

lisdarvoa toimintaan. (Tienari & Harviainen 2020, 121-122.)

Asiakaslahtoisuus onkin isoin osa tunnettavuuden luomista. Strategia tulee todeksi
asiakkaiden kokemuksesta ja asiakastarpeiden tiedostamien on keskeinen osa
strategiaprosessia. On mietittava erilaisia keinoja viestia strategiaa eri kohderyhmille.
Tunnettavuus nousee mielikuvista ja ulkoisesta viestinnasta. Viestinnan on oltava
realistista ja helposti ymmarrettavaa. (Hamalainen ym. 2016, luku 7, Kamensky 2010,
342.)

Siséltostrategia parantaa tunnettavuutta keskittymalla asiakaslahtoisyyteen (Keronen ym.
2017, 25.) Kun kerrottavien asioiden maéara on suuri visualisointi auttaa ymmartamaan
kokonaisuuden. Loppujen lopuksi on kyse siita, miten yrityksen tarina kerrotaan ulospain.
Loppu on asiakkaan kokemuksen varassa. Onnistuneella tarinankerronnalla pystytaéan

lisdamaan tunnettavuutta. (Kotamaki & Saukka-Ranta 2019, Forman 2013, 48.)

Markkinoinnin tarkein mittari on tunnettavuus. Se tarkoittaa brandin tunnettavuutta sen
omassa kohderyhméssa, eli miten asiakkaat muistavat organisaation nimen tai mité
palveluja se tuottaa. Tunnettuus laajassa mittakaavassa sisaltaa myos ne mielleyhtymat
ja tunteet, joita asiakkaat kokevat kuullessaan organisaation nimen. liman tunnettavuutta
bréndia ei ole olemassa eikéa se saa itselleen uusia asiakkaita. Asiakkaat luottavat ja

suhtautuva positiivisesti itselleen tuttuihin brandeihin. (Laaksonen 2017.)

Miten saada tunnettavuutta strategiaviestinnalla? Yhteenvetona kappaleessa 2 esitetysta
teoriasta voidaan sanoa, etta asiakaslahtdisuus on tunnettavuuden lisdamisen keskidssa.
Tunnettavuuden lisd&dminen tulee olla hyvin suunniteltua ja paamaaratietoista tekemista,
joka lahtee strategian suunnittelusta. Loytamalla oikeat keinot kertomaan yrityksen
ydintarinaa strategiaviestinnalla pystytaan lisddmaan ymmarrysta ja tata kautta

tunnettavuutta.
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3 Kehittamistyon kuvaus

Kehittamistydn tavoitteena oli tuottaa Business Espoolle kehittamisehdotuksia ulkoisen
strategiaviestinnan parantamiseksi ja sita kautta tunnettavuuden lisaamiseksi. Tavoitteena

on liséksi asiakasymmarryksen lisaaminen.

Kehittamistyo lahti liikkeelle keskusteluista Business Espoon yhteyshenkilén kanssa.
Keskusteluissa esille nousi Business Espoon tunnettavuuteen ja palveluiden
saatavuuteen liittyvat ongelmat. Naitd ongelmia lahdettiin ratkomaan pohtien Business
Espoon strategiaa, visiota ja missiota asiakkaan nakokulmasta katsottuna.

Kehittamisty6 kulkee usein vaiheesta toiseen prosessin tavoin. Eri vaiheiden suunnittelu
prosessimaisesti auttaa toimimaan jarjestelmallisesti. Kaytdnnossa tyo ei jakaudu nain
selkeésti ja vaiheiden eroa ei aina huomaa. Joskus prosessissa palataan taaksepain ja
toisinaan otetaan iso loikka eteenpdin. (Ojasalo ym. 2015, 23). Kuvassa 5 esitetaan

taman kehittamistyén prosessi.

Kehittamiskohteen tunnistaminen, alustavien tavoitteiden
maarittaminen ja kehittamiskohteeseen perehtyminen
¢ Tapaamiset hanketyéryhman kanssa, keskustelut Busines Espoon yhteyshenkilon kanssa
"\/

o Lokakuu 2020

Kehittamistehtdvdan maarittaminen ja kehityskohteen rajaaminen

¢ Tapaamiset hanketyéryhman kanssa ja keskustelu Business Espoon yhteyshenkilon kanssa
* Marraskuu 2020

-
Tietoperustan laatiminen seka lahestymistavan ja menetelmien \/
suunnnittelu

* Teoriaan tutustuminen, kyselyn suunnittelu, dokumenttianalyysi ja benchmarkkaus
¢ Marraskuu/Joulukuu 2020

v\/
Kehittamishankkeen totettaminen ja julkistaminen eri muodoissa
* Kehittdmishankkeen tulosten julaiseminen tulostyopajassa
* Tammikuu 2021
-

hvd

Kehittamisprosessin ja lopputulosten arviointi

e Oma arvointi oppimisesta sekd koko prosessista ja opinndytetyon arvointi
 Kevat 2021

Kuva 5. Kehitystyon prosessi (mukaillen Ojasalo ym. 2015, 25)

Kehittamisprosessi alkoi kehittdmiskohteen tunnistamisesta ja kohdeorganisaatioon
tutustumisesta. Mukana alun tapaamisissa oli kohdeorganisaation yhteyshenkilon lisaksi

opinnaytetydn ohjaaja ja hankkeeseen osallistuneet kaksi muuta opiskelijaa. Kun
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yhteyshenkild oli esitellyt organisaation ja sen haasteet, pohdinnat mahdollisista

kehityskohteista tehtiin itsendisesti. Jokainen opiskelija siis tarttui eri ongelmaan.

Alustavien kehityskohteiden selvittyd maariteltiin alustavat tavoitteet ja aikataulu
kehitystydlle seka opinnaytetyolle. Tassa kohtaa kaytiin yksittéaiset syventavét keskustelut
Business Espoon yhteyshenkilén kanssa. Keskustelujen pohjalta paadyttiin selvittdméaan
ongelmaa liittyen Business Espoon tunnettavuuteen. Keskusteluissa selvisi, ettd Business
Espoolla on kasitys, ettd alueen yritykset eivat tunne Business Espoota ja sen tarjoamia

palveluita.

Seuraavassa yhteistapaamisessa maariteltiin kehittamistehtava ja rajattiin aihealue.
Mukana yhteistapaamissa oli aina Business Espoon yhteyshenkil®, opinnaytetydn ohjaaja
ja opiskelijat (3kpl). Taméan jalkeen alkoi tutustuminen aiheen teoriaan itsenaisesti seka

lahestymistavan ja kaytettavien tutkimusmenetelmien suunnittelu.

Tutkimuksen toteutus tapahtui joulu-tammikuussa 2020-2021. Ensimmaisena selvitettiin
dokumenttianalyysin avulla; miksi Business Espoo on olemassa, mitk& ovat sen tavoitteet
ja miten ne saavutetaan. Naiden strategisten teemojen pohjalta rakennettiin kysely
Espoon yrityksille, joka toteutettiin joulukuussa yhteistydssa Business Espoon verkoston
kanssa. Samaan aikaan dokumenttianalyysin ja benchmarkkauksen avulla selvitettiin
Business Espoon vision, mission seka strategian ulkoisen viestinnan nykytilaa tilaa ja
samalla etsittiin esimerkkeja yrityksista, jotka olivat hoitaneet ulkoisen strategiaviestinnan

mallikkaasti.

Teorian ja tutkimustulosten avulla syntyi kehitysehdotukset, jotka esiteltiin tammikuussa
2021 Business Espoon johtoryhmalle tulostydpajassa. Tulostydpajan tuloksia kaytetiin
my0s yhtena tutkimusmenetelmana selvittdmaan Business Espoon mission, vision ja
strategian viestinnan nykytilaa. Tulostydpajasta saatiin myos arviot siitd, onko esitetyt

kehitysehdotukset toteuttamiskelpoisia.

Viimeinen vaihe kehitystyssa oli tulosten pohdinta. Pohdinta kokoaa kehittamistyon
paatulokset ja niisté syntyneet johtopaatokset. Pohdinta vastaa esitettyihin
tutkimuskysymyksiin ja siina tarkastellaan tutkimuksen merkityksellisyytta ja

luotettavuutta.
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3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksi& on yhteensa nelja, jotka ovat esitelty taulukossa 3. Taulukossa on
myds esitelty tutkimuksessa kaytetyt menetelmét ja aineistot liittyen tutkimuskysymyksiin.

Taulukko 3. Tutkimuskysymykset, kehittdmistehtdva, menetelmat ja aineisto

Tutkimuskysymys Menetelmat Aineisto

1. Strategiaviestinta

Dokumenttianalyysi Business Espoon materiaalit
a. Miten Business Espoon

visio, missio ja strategia on

Tulostypaja Business Espoon johtoryhméa n=9
viestitty ulkoisesti nyt?
Benchmarkkaus Business Espoon, KONEen,
b. Miten ne voisi viestia OP:finanssiryhman ja Kotipizzan
paremmin? nettisivut.
2. Tunnettavuus
Kysely Kyselyyn vastaat 32kpl,

a. Onko Business Espoon

toiminta tunnettua?

b. Nakevatko alueen yritykset
Business Espoon
tarjoamat palvelut

tarkeina?

3.2 Tutkimus ja kehittdmismenetelmat

Tama opinnaytety6 on laadullinen tutkimus. Pitkarannan (2014, 33) mukaan laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on ilmién ymmartaminen, selittdminen, tulkinta ja usein myos
mallintaminen ja soveltaminen. Kanasen (2017, 68) mukaan laadullinen tutkimus ei pyri
yleistama&an vaan ymmartamaan. Laadullinen tutkimus etenee keskelta reunoille ja

paattely on edestakaista. (Pitkaranta 2014, 12).

Tutkimuksen lahestymistapa on Case-study eli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen
tavoitteena on tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta, eli siina painottuvat tavanmukaisen
tutkimuksen tavoitteet. Erityisesti kehittamistydssa tapaustutkimus on koettu hyvaksi
lahestymistavaksi, kun halutaan tutkia organisaation tilannetta syvéllisemmin ja tuottaa

tutkimuksen avulla kehittdmisehdotuksia. (Ojasalo, Ritalahti j& Moilanen 2015, 37.)
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Toisin kuin toimintatutkimuksessa Ojasalon ym. (2015, 37) mukaan Case -tutkimuksessa
ei viela vieda kaytadnnon toimia kehitettavassa organisaatiossa eteenpain vaan tuotetaan
tutkittavalle organisaatiolle kehittamisehdotuksia. TAm& on myds tavoitteena tassa tyossa,
eli tuottaa Business Espoolle ehdotuksia toimintansa kehittdmiseen.

Kanasen (2017, 20) mukaan Case-tutkimuksessa kaytetaan yleensa monia eri
tutkimusmenetelmia ja aineiston keruu tapahtuu yleensa useilla toisiaan taydentavilla
keinoilla, kuten organisaation dokumenttien lapikaymisella, havainnoinnilla, haastatteluilla
ja kyselyilla. (Ojasalo ym. 37.) Taméan opinnaytetybn menetelmat on valittu niin, etta niiden
avulla olisi mahdollista saada vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Seuraavissa

kappaleissa on esitelty kaytetyt tutkimusmenetelmat ja niiden kayttotarkoitus.

3.2.1 Dokumenttianalyysi

Kaikenlaisia organisaation dokumentteja voi kayttaa dokumenttianalyysin aineistona.
Jotkin dokumentit voivat mahdollisesti olla sellaisia, joita ei niiden luottamuksellisuuden
takia pysty kayttamaan. Erilaisia kaytettavia dokumentteja ovat esimerkiksi
palaverimuistiot, erilaiset raportit, tiedotteet, www-sivut, sosiaalisen median kanavat,
valokuvat tai lehtikirjoitukset. Dokumenttianalyysia tehdessa tulee olla kriittinen ja miettia
dokumentin tarkoitusta ja sen tekijoiden motiiveja. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena
analysoida dokumentteja jarjestelmallisesti ja ndin luoda selkeytta aineistoon, josta
voidaan tehda luotettavia ja ymmarrettavid johtopaatoksia. (Ojasalo ym. 2015, 44.)

Dokumenttianalyysilla saadaan yleensa taustatietoa ja lisandkodkulmia (Ojasalo ym. 2015,
44). Tassa tutkimuksessa on kaytetty Business Espoolta saatuja salassa pidettavia
dokumentteja ja ppt-esityksia. Aineistojen avulla on etsitty tietoa siitd, mita varten
Business Espoo on olemassa, mitk& ovat sen tavoitteet ja miten se toimii, jotta halutut
tavoitteet saavutetaan. Nama etsityt tiedot eivat siis pelkastaan ole lisdnékdkulmia ja
taustatietoa, vaan yksi tutkimuksen ydin aineistosta, johon tutkimuskysymykset
nojautuvat. Liséksi on selvitetty miké on nykytila esimerkiksi internet -sivujen sisallén

osalta liittyen missioon, visioon ja strategiaa.

3.2.2 Tulostydpaja

Kehittamishankkeen tulokset esiteltiin tammikuussa 2021 tulosty6pajassa Business
Espoon johtoryhmalle Teams -kokouksessa. Tulostytpajassa esiteltiin hankkeen kaikki
kolme kehitysehdotusta. Esitysten aikana oman mielipiteensa ja palautteen pystyi
antamaan pollaustytkalun avulla. Esitysten jalkeen kaytiin myos keskustelua aiheisiin

littyen. TulostyGpaja toimi yhtena aineistonkeruumenetelmana seka
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tutkimusmenetelména selvittamaén strategiaviestinnan nykytilaa Business Espoossa.

Kuvassa 7 on pollaustytkalun ndkyma johtoryhman jasenille.

-]
™™ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Business Espoo Tulostydpaja 12.1.2021.

Tulostydpajassa kuullaan kolme esitystd, joissa esitellddn kehitysideoita.
Valitse thtiluokitus jokaiselle kehitysidealle, miten téirked se on mielestdsi
Business Espoolle.

Kyselyssd on myds tilaa avoimelle palautteelle ja kysymyksille. Vastaamme
néathin Tulostydpajan jilkeen sdhkdpostilla ja opinnaytetdissa.

Esitys 2: Strategia

Strategisten piamaarien kiteytys

T

Strategian visualisointi
Tarinallistaminen

Phokokekaks

Esitys 2: Strategia - Palaute ja kysymyksat

Kuva 7. Pollaustytkalu aineiston kerayksessa

Tulostydpajan tarkoituksena on saada palautetta ja keskustelua aikaiseksi liittyen
kehitysehdotuksiin. Pidetaankd kehitysehdotuksia toteutuskelpoisina vai ei? Tulostydpajan
palautteet annettiin anonyymeina, eli tietoa siitéd kuka on vastannut mitékin ei ole.
Vastaukset ja palautteet jaettiin sellaisenaan myos tulostydpajaan osallistuneille
johtoryhmaén jasenille. Jasenet saivat myds kehittamisehdotusten tekijoiden yhteystiedot
haltuunsa mahdollisia lisakysymyksia tai palautetta varten. Yhteydenottoja ei toistaiseksi

ole tullut. Tulosty6pajan palautteet I6ytyvat liitteesta 2.

3.2.3 Benchmarking

Benchmarkingin avulla selvitetdan tassa kehitystydssa, miten muut yritykset ovat
esittineet strategian, vision ja mission ymmarrettavaan ja selkeésti. Ojasalon ym. (2015,
187) mukaan benchmarkingissa havainnoidaan menestyvia organisaatioita ja yritetdéan
selvittaa ja siten oppia mitkd ovat menestyksen syyt. Miksi organisaatio on onnistunut
jossain osa-alueessa hyvin? Benchmarking -menetelmatta etsitaan jarjestelmallisesti

tietoa tarkoin valituilta organisaatioilta.

Ensimmaisessa vaiheessa paatetaan mité osa-alueita benchmarkingilla halutaan tutkia.

Taman jalkeen etsitdan organisaatioita, joissa tAma osa-alue on parempi tai joka toimii
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paremmin kuin kohde organisaatiossa. Toisessa vaiheessa vertaillaan prosesseja, joilla
on paasty osa-alueen lopputulokseen seka kohdeorganisaatiossa etta benchmarkatussa
organisaatiossa. (Tuominen 2016, 8-9.) Kuvassa 6 on kuvattuna perinteinen
benchmarking -prosessi.

[ Mita benchmarkataan?

[ Kohdeorganisaatiot

[Mikﬁ on kohdeorganisaation prosessi?

Mika on benchmarkatun organisaation
prosessi?

~

~

Oppiminen ja toteutus seka jatkuvat kehitys

Kuva 6. Benchmarking -prosessi (mukaillen Tuominen 2016, 7.)

Jos aiotaan vertailla eri organisaatioiden toimintaa, on tiedettava miten
kohdeorganisaatiossa prosessit menevéat. Tama ei usein onnistu ja kehitystyo tasta syysta
epaonnistuu. Monet organisaatiot eivét tieda omia kykyjaan, mutta innokkaasti
benchmarkkaavat muita organisaatioita. Onnistunut benchmarkkaus vaatii tarkkuutta ja
resursseja. Benchmarkkausta voidaan pitdd organisaatioissa ihmeentekijand, mutta
tarkeinta pelkan vertailun tekemisesséa on kuitenkin muutos, jota sen jalkeen toteutetaan.
(Scott 1996.) Tassa kehitystydssa ei ole lahdetty etsimdan syvemmin prosesseja, miten
yritykset ovat paasseet haluttuun lopputulokseen strategiaviestinnan esittdamisesta
ulkoisesti vaan on tutkittu lopputulosta, valmista viestittya kuvaa ja tekstia, joka on

julkaistu.

Dokumenttianalyysilla on ensin tutkittu, miten Business Espoo on viestinyt missiota,
visiota ja strategiaa omilla internetsivuillaan. TAman jalkeen on lahdetty etsimaan
tunnettuja ja tehokkaita mission, vision ja strategian viestij6ita. Tassa tutkimuksessa

benchmarkatut yritykset ovat hissiyhtio6 KONE, OP-finanssiryhma ja Kotipizza Group.

3.2.4 Kysely

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd; onko Business Espoon toiminta tunnettua ja ndkevatko
alueen yritykset Business Espoon tarjoamat palvelut tarkeina? Kyselyn vastaajat saavat

tietdd vasta kyselyn loppupuolella, ettd kysely koskee Business Espoota.
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Kyselyn julkaisivat Business Espoon verkoston 7 jasenen viestintavastaavat. Kysely oli
mukana verkoston jasenten uutiskirjeissd, nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa.
Taulukossa 4 on esitelty kyselyssa kaytetyt teemat, ja selitetd&n mita halutaan selvittaa.
Teemat ovat nousseet dokumenttianalyysin avulla tehdyn tutkimuksen kautta. Kyselyn
kysymykset l0ytyvat liitteesta 2.

Taulukko 4. Mita kyselylla halutaan selvittaa

Teemat Mita halutaan selvittaa Kysymys

Muotoilemme palvelujen tarjonnan | Mita yrityspalveluja yritykset ovat 2,5-11
asiakastarpeiden mukaisesti kayttaneet ja mita palveluja he
pitavat tarkeina.

Palvelut ovat saavutettavia ja Mista yritykset etsivat 1,34
tunnettuja yrityspalveluja ja onko Business
Tarjoamme parhaat, kehittyvéat Espoo heille ennestaan tuttu

palvelut yhdessa paikassa

Kehitamme palvelujamme yhdessa | Mita yrityspalveluja yritykset 1,11

asiakkaiden kanssa haluavat kayttaa

Usein strategiaviestintdd mitataan kysymyksilla, joissa on numeraalisesti kysytty, kuinka
tarkeana asiaa pidetaan. Vastaukset antavat kehitysideoita strategiaviestintdan, mutta
eivat taysin avaa sitd, miten strategia ymmarretaan. Siksi onkin tarkea kysya sita avoimilla

kysymyksilla, joihin pystyy vastaamaan syvéllisemmin. (Hamalainen & Maula 2004, 136.)

Tassa kyselyssa on aluksi kolme avointa kysymysta, joilla selvitetddn mita
kehityssuunnitelmia yritykselld on, mita yrityspalveluja se on mahdollisesti kayttanyt seka
mista niitd on etsitty. TAman jalkeen kysytaan, onko Business Espoo vastaajalle tuttu.
Seuraavassa kohdassa esitellaan lyhyesti Business Espoo ja sen tarjoamat palvelut.
Seuraavaksi o selvitetty kayttden asteikkoa 1-5, miten tarkeina naita palveluja pidetaan
(yrityksen perustamiseen liittyvat palvelut, yrityksen kasvuun liittyvat palvelut,
koulutuspalvelut, rekrytointipalvelut, kansainvalistymiseen liittyvat palvelut ja
muutostilanteisiin liittyvat palvelut). TAman jalkeen on avoin kysymys milla selvitetaan,
puuttuiko edellisista palveluista vastaajan mielesta jokin tarke& palvelu. Ja viimeisena

kysytaan yrityksen likkevaihto ja ik&, naihin on annettu valmiit vastausvaihtoehdot.

Kysymykset on laadittu yhdessé Business Espoon yhteyshenkilon kanssa, ja ne ovat

rakennettu perustuen aiheen teoriaan ja vastaamaan tutkimuskysymyksiin 2a ja 2b.
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Kysymyksia laadittaessa on myds mietitty tydelaman kaytantdjen kautta, miten

kysymykset olisi hyva esittaa niin, etta niiden kasitteet ja tarkoitus ymmarretaan oikein.
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4 Kehittamistyon tulokset

Tassa kappaleessa esitetaan kehittamistyon tulokset tutkimuskysymyksittédin. Kappale 4.1
selvittda dokumenttianalyysin avulla saadut vastaukset siihen, miten Business Espoon
visio, missio ja strategia on viestitty ulkoisesti nyt. Kappale 4.2 esittda tulokset siihen,
miten vision, mission ja strategian voisi viestid paremmin. Kappale 4.3 summaa kyselysta
saadut tulokset vastaamaan, onko Business Espoo tunnettu ja kappaleessa 4.4 esitetaan
tulokset siita, pidetd&nko Business Espoon tarjoamia palveluja tarkeina.

4.1 Ulkoisen strategiaviestinndn nykytila

Tutkimushetkell& Business Espoon nettisivujen etusivuilta 16ytyi yhdelld lauseella
selitettynd mika on Business Espoo. Sivujen mukaan Business Espoo -
yrityspalveluverkosto tukee espoolaisten ja sen lahikuntien yrittdjien ja yritysten
elinvoimaa tarjoamalla parhaat, jatkuvasti kehittyvat palvelut yhdessa paikassa. Kuva 8 on

otos Business Espoon etusivusta.

Etusivu > Business Espoo - Yritysten parhaaksi

Suomeksi Pa svenska In English Anna palautetta
Business Espoo -yrityspalvelut AV

il Business Espoo - Yritysten parhaaksi

Tavoitteena kasvu

Osaamisen kehittaminen
- Business Espoo -yrityspalveluverkosto tukee espoolaisten ja sen lahikuntien yrittajien ja yritysten
Apua rekrytointiin elinvoimaa tarjoamalla parhaat, jatkuvasti kehittyvat palvelut yndessa paikassa.

Kansainvélistyminen
Ohjeita muutostilanteisiin

Ota meihin yhteytta!

Kuva 8. Business Espoon internetsivut, etusivu. (Business Espoo 2020.)

Valilehdeltd yhteystiedot [6ytyy osio "Mika Business Espoo”. Kuvassa 9 on esitettyna
"Mik& Business Espoo” -valikko, jolla aukea 112 sanainen teksti, joka kertoo Business
Espoon verkostosta ja tavoitteista. Muuta tietoa siita miten verkosto toimii, mitk& ovat sen
strategiset tavoitteet ja mihin suuntaan verkosto on menossa ei ole kerrottu. Sivuilla ei ole

esitetty Business Espoon strategiaa, missiota ja visiota.
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Erusiva = Ola meibin yhieytlil = Yhdesss asiskasta varten

o PE— Suomeksi Fé svenska In English Anna palaulelta
a meihin yhieytta!

Ajankohiaisla E w H
! Yhdessa asiakasta varten
Mik3 Business Espoo? X X
Business Eapoo an seitsaman toimijan muadostama pebeluserknsto Espoan ja sen dhikuntisn
Miksi Espoo? 2 yritvksille ja yritsjile, Tavaiteena on saada lisaa tyapaikkoja ja slinveimaa Espoassen tuotamalla

asiakaskeskaisis, laadukkaita ja kustannusvaikutiavia yoitys- ja yritdj@paleealuita

Business Espoossa teemme i, ot fokalnen aleeela toimiva tal sone sioltumista harkitseva yotys
tumtisl & osals Kiytad sen palvelut hyddyksesn, Tutkimme systemaathsest yritysten muuttovia tarpedta
clinkaaren el vaihelssa seka lestaamme @ wodamme innevatiivisia rakaisuja niimin, Mouvamme mueun
muassa yrityksen perustamis
Lydnhakuun, kansainvaislymiseaen j@ kaswaun itk
koululusten kaulla seki aulamme yrilyksid ja sioillajiz ylimain vikeal konlaklil, Business Espoo
lajoaa yrilyksilhe ja yrilldjille myds mahdediscuksia verkoslolumisesn arilaisissa lapahiumissa ja
kowlutuksissa.

n ja kehiltiimiseen, asaavan tydvaiman hankinlaan ja kansainviksoen
vahvislamme yrilyslen csaamisla

Business Espoo -verkostossa yiitld]ia ja yrityksid palveleval
» Espoon kavounki. sinksing- ja kaupunkikehifysykskkd
» Enfer Espon
» Espoon Yritiddi
» Halsingin saudun kauppakamar

» Uudenmaan TE-icimisto

Kuva 9. Business Espoon internetsivut, Yhteystiedot -valilehti.

TulostyOpajasta saaduissa palautteista strategiasta kirjoitettiin seuraavasti. Kirjoitus on

suora lainaus anonyymilta johtoryhman jaseneltg;

"Business Espoolla ei ole omaa strategiaa, vaan johtoryhman laatima
toimintasuunnitelma. Espoon strategia, eli Espoo tarina on taustalla. Mutta totta
kai Business Espoon tavoitetta, tehtavaa ja toimintasuunnitelmaa pitaa kiteyttaa
BE organisaatiolle.”

4.2 Vision, mission ja strategian viestiminen paremmin

Dokumenttianalyysin avulla on etsitty vastauksia siihen, mité varten Business Espoo on

olemassa, mihin suuntaan Business Espoo haluaa menné ja miten tavoitteet saavutetaan.
Dokumenteissa ei ole mainittu sanoja strategia, visio tai missio. Lauseet ovat irrallisina eri
materiaaleista poimittua tekstia. Taulukkoon 5 on keratty Business Espoon materiaaleista

vastaukset kysymyksiin.

Taulukko 5. Business Espoon strategian, vision ja mission kiteytys.

Business Espoo tukee yritysten elinvoimaa

) tarjoamalla parhaat, jatkuvasti kehittyva palvelut
Mita varten olemme olemassa o
yhdessa paikassa.
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Business Espoon palvelut ovat saavutettavia,
tunnettuja ja laadukkaita. Kehitimme palvelujamme
Mihin haluamme mennéa yhdessa asiakkaiden kanssa ja toimintamme on

kustannustehokasta.

Hyddyt saavutetaan verkostomaisella yhteistydlla

] ) jakamalla resursseja ja muotoilemalla palvelut
Miten saavutamme tavoitteet ) ) . )
asiakastarpeiden mukaisesti.

Benchmarkkauksen avulla on etsitty esimerkkeja strategian, vision ja mission ulkoisesta
viestinnasta. Ensimmainen esimerkki on Hissiyhtio KONE, joka arvioi kehitystdan viiden

strategisen tavoitteen kautta:

- Uskollisimmat asiakkaat

- Erinomainen tydpaikka

- Markkinoita nopeampi kasvu
- Paras taloudellinen kehitys

- Kestavan kehityksen edellékavija

KONE on myds kiteyttanyt strategiastaan nelja keinoa, joilla muuttaa strategia teoiksi.
Nama kiteytetyt strategiset suunnat ovat myds kehitysohjelmia, jotka ohjaavat KONEen
toimintaa. KONE on visualisoinnut strategiansa, vision seka mission dokumentiksi, jota on
strategia kirjallisuudessa kaytetty usein hyvana esimerkkina strategian visualisoinnista.
(KONE.)

KONEzen visualisointi (kuva 10) on esilla KONEen toimipaikoissa ja esimerkiksi tyontekijat,
jotka kayvat toimistolla harvoin nédkevéat yhdella vilkaisulla strategian ja sen mahdolliset
muutokset. N&in he pystyvat sisdistamaan nopeasti, jos omaa toimintaa pitaa muokata
strategian mukaiseksi. (Ritakallo & Vuori 2018, 154.)
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Kuva 10. KONEen strategia (KONE.)

KONEzen visualisoinnissa on esitetty missio isosti. Sen osuus on visualisoinnista melkein
puolet. Visio ja strategiset tavoitteet esitetaén selkeédsti, mutta huomattavasti pienemmalla
roolilla. KONEen teema on esitetty kerrostalon muodossa, jossa nakyy selvasti KONEen
ydintuotteet eli hissit. Myds arvot kerrottu visualisoinnissa, ja ne ovat kuvattuna

kerrostalon perustana.

KONEen strategiakauden 2017-2020 teema on "Menestymme asiakkaan kanssa". KONE
kehittda toimintaansa asettamalla asiakkaat tarkeysjarjestyksessa ensimmaiseksi.
KONEen toimitusjohtaja Henrik Ehnrooth kertoo, ettd uskoo vahvasti siihen, etta taman
paivan verkostoituneessa maailmassa asiakkaat, jotka puhuvat KONEen puolesta ovat
parhaita kestavan kasvun ajureita. Kone on lanseerannut viime aikoina uusia, asiakkaiden
kanssa kehitettyja palveluita. "Strategiamme uusi vaihe perustuu KONEen missioon tehda
kaupungeista parempia paikkoja elaa, seka kokemukseemme ja vahvaan
yrityskulttuuriimme, joiden perustana ovat syvélle juurtuneet arvomme ja sitoutuminen

turvallisuuteen ja laatuun” sanoo Ehnrooth. (Ehrnrooth & Hara 2017.)
Toisena esimerkkind on OP finanssiryhmé, joka on kiteyttédnyt strategiset painopisteet

viiteen osa-alueeseen. (OP:n vuonna 2019 nimisessa 81 sivuisessa dokumentissa

painopisteet ja strategia avataan tarkemmin). Kiteytetyt lauseet ovat seuraavat:
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- paras asiakaskokemus

- enemman hyottya omistaja-asiakkaalle

- erinomainen tyontekijakokemus

- tuottojen kasvu, kulujen kasvua nopeampaa

- kehittaminen tuottamaan

OP kertoo nettisivuillaan, etté strategiaa muokataan jatkuvasti eika sita tehda ns. kerran
vuodessa tai kahden vuoden vélein, kuten aikaisemmin on ollut tapana. Jatkuva
strategiaprosessi auttaa reagoimaan nopeasti muuttuviin tilateisiin. (OP 2019, 16.) OP on

myds visualialisoinnut strategiansa kuvaksi.

Kuvassa 11 on OP:n 2012 ja 2019 vuosien strategia visualisoinnit. OP:n vuoden 2012
strategiassa asiakaskokemus on keskeisessa osassa. Asiakaskokemuksen
kehittamisesta on taman jalkeen tullut OP:n toiminnan kulmakivista. Toiminnassa kehitys
nakyi ketteran kehittamisen menetelmien kayttdéonottona, jolloin asiakkaiden
osallistuminen kehitykseen alkoi. (Nummela 6.2.2017.) Kuvassa 11 on 2012 strategia ja

2019 strategia vierekkain.
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Kuva 11. OP Strategia 2012 ja 2019 (OP, Nummela 6.2.2017.)

OP:n visualisoinneissa on kaytetty kahta erilaita tapaa tehda kuva. Vuoden 2012
visualisointi on piirrosmainen ja siind on paljon erilaisia toimintoja ja niiden kuvauksia.
Vuoden 2019 visualisointi on paljon yksinkertaisempi ja siihen on selvasti kiteytetty vain

olennainen.

Vuoden 2019 OP:n strategiassa missio on nostettu keskioon, kun taas 2012 strategia on
visualisoinnin keskella. 2019 strategiassa asiakaskokemus on myds tarkeassa roolissa.

Tavoitteena on alan paras asiakaskokemus ja yrityskuva. OP kertoo reagoivansa nopeasti
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asiakaskayttaytymisen muutokseen. Toinen tavoite on myds olla tavoitettavissa asiakkaan
valitsemissa kanavissa. (OP 2019, 17-18.)

Kolmantena esimerkkin&a on Kotipizza Groupin strategian visualisointi. Kotipizzan
toimitusjohtaja uskookin, ettd heidan missionsa "Tehddan maailmasta parempi paikka
pizza kerrallaan” tuntee ja ymmartaa kaikki Kotipizzan tyontekijat. Strategian viestiminen
on tarkeéad, koska asiakaskokemus ei synny paakonttorilla, vaan jokapaivaisessa tyossa.
Helposti ymmarrettavan visualisoinnin ansiosta Kotipizza saa palautetta sisaisesti ja
ulkoisesti. Visualisointi on auttanut viestinnassa yhteistydkumppaneiden, hallituksen ja
omistajan kanssa. Visualisointi toimii kuitenkin tarkeimpana tyokaluna arjen tyossa.

(Tervanen 5.9.2016.) Kuva 12 esittda Kotipizzan visualisoinnin.
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Kuva 12. Kotipizzan visualisointi strategiastaan. (Tervanen 2016, kuvitus Saukko-Ranta.)

Kotipizzan visualisointi on selvasti kdsin piirretty ja siind on selitetty, miten Kotipizza toimii
ja mitkd ovat sen tavoitteet. Kuvaan on otettu mukaan myds megatrendit ja ruokailmiot.
Kuvan on Kotipizzalle tehnyt Redanredan Oy, joka on keskittynyt strategioiden

visualisointeihin.

Kaikissa kolmessa benchmarkatussa yrityksessa on strategia, visio ja missio visualisoitu.

Visualisoinneissa on esitetty yritysten tarkeanda pitamat asiat ymmarrettavasti ja
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yksinkertaisesti. Kahdessa esimerkissé myds strategiset painopisteet ovat kiteytetty
viiteen ydinasiaan. Ulkoisessa mission, vision ja strategian viestinnassa on

asiakaskokemus otettu mukaan lauseisiin ja visualisointeihin.

4.3 Business Espoon tunnettavuus

Business Espoon tunnettavuutta tutkittiin kyselyn avulla. Kyselyyn vastasi 32 Espoon
alueen yritysta. Sen lisaksi etté kyselyssa selvitettiin, onko Business Espoo sinulle
entuudestaan tuttu, haluttiin kartoittaa my6s, mita yrityspalveluja vastaajat ovat
mahdollisesti kayttaneet, ja mista he ovat etsineet tietoa yrityspalveluista. Taulukossa 6

on esitetty naihin kysymyksiin saadut vastaukset:

Taulukko 6. Kysymykset Business Espoo ja yrityspalveluiden tunnettavuudesta

Kysymys Vastaus Maara %
Mita yrityspalveluja olette En osaa sanoa 16 50%
mahdollisesti kayttaneet? Tokes mn 3%
Ei viela mitdan 3 9,5%
Rekrytointiapu 2 6,5%
Ely -konsultointi 1 3%
Mista olette etsinyt tai mahdollisesti | Internet 10 31%
etsisitte tietoa yrityspalveluista? Oma verkosto 7 5206
Business Finland 5 15,5%
En osaa sanoa 4 12,5%
Ely-keskus 3 9,5%
Tekes 2 6,5%
Finnvera 1 3%
Onko Business Espoo teille tuttu? | On 16 50%
Ei 16 50%

Puolet kyselyyn vastanneista ei osannut sanoa mita yrityspalveluja he olivat mahdollisesti

kayttaneet. Kymmenen vastaajaa (31%) kertoi kayttdneensa Tekesin yrityspalveluja,
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mya@s rekrytointiapu ja Ely-keskus mainittiin. Kolme (9,5%) vastaajaa kertoivat etteivati ole

viela kayttaneet yrityspalveluja, mutta ovat mahdollisesti suunnitelleet niitd kayttavansa.

Yrityspalveluja on etsitty eniten internetin kautta, kymmenen vastaajaa eli 31% kertoi
tehneensa niin. Oman verkostonsa kautta yrityspalveluja oli etsinyt seitsemén (22%)
vastaajista ja Business Finlandin kautta viisi vastaajaa (15,5%). Muita mainittuja paikkoja

oli Ely-keskus, Tekes ja Finnvera.

4.4 Yrityspalvelujen tarkeys

Kyselyssa eriteltiin myds Business Espoon tarjoamat palvelukokonaisuudet, seka kysyttiin
miten tarkeina palvelut nahtiin. Tatd ennen selvitettiin kuitenkin mahdollisia kehittamisosa-
alueita. Taulukossa 7 on saadut vastaukset kysymykseen; Minké osa-alueen

kehittamiseen yrityksessanne on tarkoitus panostaa seuraavan vuoden aikana? Kysymys

oli avoin kysymys, eika siihen ollut valmiiksi annettuja vaihtoehtoja.

Taulukko 7. Kehittdmisen osa-alueet

Kysymys Vastaus Maara %
Minka osa-alueen kehittamiseen En osaa sanoa 11 34,5%
yrityksessanne on tarkoitus panostaa -
Myynti 6 19%
seuraavan vuoden aikana?
Selviytyminen laskuista 4 12,5%
Digitalisaatio 3 9,5%
Markkinointi 3 9,5%
Investointi 2 6,5%
Koulutus 2 6,5%
Asiakkuudenhoitomalli 1 3%

Yksitoista vastaajaa (34,5%) ei osannut sanoa mita osa-aluetta olisi kehittdméasséa vuoden
aikana. Kuusi vastaajaa (19%) kertoi keskittyvansa myynnin kehittdmiseen. Nelja
vastaajista (12,5%) kertoi keskittyvansa laskuista selviytymiseen. Muita kehittamisen
kohteita oli markkinointi 3%, investointi 6,5%, koulutus, 6,5% ja asiakkuudenhoitomalli
3%.
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Kuvassa 13 on esitetty Business Espoon tarjoamien yrityspalvelujen tarkeys vastaajien
nakokulmasta. Palvelut on jaettu kuuteen kategoriaan, mutta todellisuudessa palveluja on
enemman. Tassa kyselyssa palvelut luokiteltiin seuraavasti: yrityksen perustamiseen
liittyvat palvelut, yrityksen kasvuun liittyvat palvelu, koulutuksiin liittyvat yrityspalvelut,
rekrytointiin liittyvat yrityspalvelut, kansainvalistymiseen liittyvat yrityspalvelut ja yrityksen

muutostilanteisiin liittyvat palvelut.
Yrityspalvelujen tarkeyttd mitattiin 1-5 asteikolla, jossa numero 1 tarkoitti ei ollenkaan

tarked, numero 2 ei tarked, numero 3 neutraali, numero 4 tarkea ja numero 5 erittain

tarkea. Kuvassa 13. on esitelty kaavion avulla annetut vastaukset.

Yrityspalveluiden tarkeys
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Kuva 13. Yrityspalvelujen tarkeys

Tarkeimmaksi yrityspalveluksi nousi koulutuspalvelut. Erittdin tarkeana koulutuspalveluja
piti 3%, tarkedna 94% ja neutraalina 3% vastaajista. Toiseksi tarkeimmaksi
yrityspalveluksi nousi yrityksen kasvuun liittyva yrityspalvelut. Kasvuun liittyva palveluita
tarkeana piti 68,5% vastaajista ja neutraalina 25% vastaajista. Ei tarkeana tai ei ollenkaan
tarke& kasvuun liittyvid palveluista piti 6% vastaajista. Rekrytointiin liittyvid yrityspalveluja
piti erittéin tarkedna 9,5% vastaajista, tarkeédné 47% vastaajista, neutraalina 22% ja ei
tarkeana 22% vastaajista. Kukaan vastaajista ei nahnyt rekrytointipalveluja ei ollenkaan

tarkeina.
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Kansainvalistymiseen liittyvia yrityspalveluja piti erittéain tarkeana 12,5% ja tarkeé&na 37,5%
vastaajista. Neutraalina kasvuun liittyvid yrityspalveluja piti 25%, ei tarkeana 12,5% ja ei
ollenkaan tarkeana 12,5% vastaajista. Toiseksi vahiten tarkeana pidettiin
muutostilanteisiin liittyvia palveluita. Vain 6,5% piti niita erittéin téarkeana ja 28% tarkeéna.
Neutraalina muutostilanteisiin liittyvia yrityspalveluita piti 47%, ei tarkeana 12,5% ja ei
ollenkaan tarkeana 6,5% vastaajista. Vahiten tarkeana yrityspalveluna nahtiin yrityksen
perustamiseen liittyvat yrityspalvelut. Erittain tarkeina niita piti vain 3%, tarkeina 37,5%,

neutraalina 31%, ei tarkeana 12,5% ja ei ollenkaan tarkeana 15,5% vastaajista.

Koulutukseen liittyvat yrityspalvelut olivat ainoat, joita kukaan vastaajista ei pitanyt ei
tarkeana tai ei ollenkaan tarkeana. Eniten hajontaa vastauksissa oli kansainvélistymiseen
liittyvissa yrityspalveluissa ja eniten negatiivisia vastauksia sai muutostilanteisiin liittyvat

palvelut, joille vastaajat antoivat eniten ei tarkea tai ei ollenkaan tarkeda luokituksen.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa miten Espoon yritykset tuntevat
Business Espoon ja sen palvelut, seka milla keinoin Business Espoo voisi viestia
tehtavastaan ja tavoitteistaan paremmin, eli lisata tunnettavuuttaan alueella. Tavoitteina
oli tuottaa Business Espoolle kehittamisehdotuksia ulkoisen strategiaviestinnén
parantamiseksi ja sité kautta tunnettavuuden lisd&miseksi. Tavoitteena oli liséksi

asiakasymmarryksen liséaminen.

Tavoitteita selvitettiin tutkimalla, miten Business Espoon visio, missio ja strategia on
viestitty ulkoisesti nyt. Taméan jalkeen etsittiin keinoja, miten ne voisi viestia paremmin.
Kyselyn avulla selvitettiin, onko Business Espoon toiminta tunnettua seka nakevatko
alueen yritykset Business Espoon tarjoamat yrityspalvelut tarkeind.

Business Espoon vision, mission ja strategian ulkoista viestintaa tutkittiin
dokumenttianalyysin avulla. Business Espoolta saaduissa materiaaleissa ei ollut eritelty
strategiaa, visiota tai missiota erikseen. Heidan nettisivuillaan tai dokumenteissa ei
myo6skaan ollut mainintaa sanoista visio, missio tai strategia. Tulostytpajassa yksi
palautteen antajista kirjotti, etta Business Espoolla ei ole strategiaa vain
toimintasuunnitelma. Taten voidaan todeta, ettd Business Espoon visiota, missiota tai

strategiaa ei ole ulkoisesti viestitty ollenkaan.

Business Espoon nettisivuilta ja saaduista dokumenteista kuitenkin kay ilmi mita varten
Business Espoo on olemassa, mitka ovat sen tavoitteet ja miten tavoitteet saavutetaan.
(olemassa olevat lauseet esitelladn kappaleessa 4.5 taulukossa 5). Kysymykset vastaavat
siihen mita ovat visio, missio ja strategia, ndin maarittelee myos Kaijala ja Tolvanen
(2020). Tutkimuksen pohjalta voidaan siis ndma tunnistaa, vaikka niita ei ole erikseen

selitetty tai esitetty Business Espoon materiaaleissa.

Jotta visiota, missiota ja strategiaa voisi viestia paremmin tulee visio, missio ja strategia
siis ensin maaritelld. Organisaation tunnettavuus nousee mielikuvista, taméan toteaa myods
Kamensky (2010). Siksi Business Espoolla tulisi olla selkeasti esitettyna sen toiminta ja
tavoitteet, eli se miksi toimitaan niin kuin toimitaan. Taten tunnettavuus kasvaa ja
asiakkaat saavat nopeasti ja ymmarrettavasti heti tiedon mista on kyse ja miten Business
Espoo voisi olla heidan yritystoiminnalleen avuksi. Taulukossa 8 on esitelty tutkimuksen

avulla selvitetyt Business Espoon missio, visio ja strategia.
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Taulukko 8. Business Espoon missio, visio ja strategia

Business Espoo tukee yritysten
o . elinvoimaa tarjoamalla parhaat,
Missio Mita varten olemme olemassa | o )
jatkuvasti kehittyva palvelut yhdessa

paikassa.

Business Espoon palvelut ovat
saavutettavia, tunnettuja ja laadukkaita.
o o ) Kehitdmme palvelujamme yhdessa
Visio Mihin haluamme menna ] ] o
asiakkaiden kanssa ja toimintamme on

kustannustehokasta.

Hyddyt saavutetaan verkostomaisella
yhteistydlla jakamalla resursseja ja
Strategia Miten saavutamme tavoitteet muotoilemalla palvelut asiakastarpeiden
mukaisesti.

Benchmarkkauksen avulla selvitettiin miten toiset organisaatiot ovat menestyksekkaasti
viestineet visiosta, missiosta ja strategiasta. Kohdeorganisaatioiksi valikoituivat KONE,
OP finanssiryhma ja Kotipizza Group. Kaikki kolme organisaatiota olivat visualisoineet
strategiansa seka kaksi néista oli tehnyt strategiastaan ytimekkaan kiteytyksen. Koska
Business Espoon verkosto on laaja, erilaisia palveluja on paljon ja asiakasryhmidkin on
monta, on visualisointi oiva tapa kuvata asioiden valisia yhteyksia ja sita mita eri toimintoja
organisaatiolla on. Nain visualisoinnin tarkoitusta kuvaavat myos Ritakallio ja Vuorio
(2018). Visualisointi herétti myos eniten keskustelua Business Espoon johtoryhmé&ssa,
kun se esiteltiin tulostydpajassa. Tama kertoo yleensékin siitd, ettd kuvat herattavat

mielenkiintoa ja tunteita paremmin kuin pelkka teksti.

Ensisijaisen tarkeda Business Espoolle olisi verkkosivujen selkeyttdminen siten etta heti
etusivulla tulisi selvaksi mitd Business Espoo tekee. Asiakkaat etsivat palveluja
itsendisesti ja ensimmainen kontakti organisaatioon syntyy useimmiten verkossa. Siksi
asiakaskokemuksen kehittdminen verkossa nousee tarkeaksi, ndin toteaa myds
Ahvenainen (2007). Tutkimuksen kyselyyn vastanneista yrityksista 31% etsi tietoa
yrityspalveluista internetistd. Tassa tutkimuksessa kuvataankin mik& on Business Espoon
verkkosivujen nykytilanne (kuvat 8 ja 9) ja millainen se voisi olla (kuvat 15 ja 16).
Sijoittamalla vision, mission ja strategian kiteytyksen seka visualisoinnin nettisivuille
saataisiin paremmin ja muistettavammin kerrottua miten Business Espoo toimii ja mitk&a

ovat sen tavoitteet.
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Strategisessa viestinndssa tulisi ottaa haltuun sisaltdstrategian keinot ja selvittda mita
halutaan kertoa ja kenelle, tata suosittelee myo6s Vieri (2019). Pelkastaan valmiiden
kuvien ja tekstin viestiminen ei riitd, vaan sisaltéja tulisi katsoa kokonaisuutena. Asioiden
esittaminen samalla tavalla kuin aikaisemminkin ei pelkastaan toimi, vaan on etsittava
uusia tapoja, joilla yhdistaa organisaation tarinaa, nain toteaa myés Halvorson (2008).
Koska Business Espoon verkostossa on monta jasentd ja erilaisia tapoja viestia, tulisi

sisédltdstrategian suunnittelu ottaa kayttdéon ja nain saada viestintaa ulkoisesti parannettua.

Tehostamalla strategiaviestintaa strategia toteutuu paremmin, tata tukee myds Tienari ja
Harviainen (2020). Se etta luodaan selkea kuva my6s sisaisesti verkostossa, on tarkeaa.
Kun Business Espoon johtoryhma on yksimielisesti paassyt siihen pisteeseen, etta
Business Espoon strategia, visio ja missio ovat selkeat, kannattaa selvittaa mitka
strategiaviestinnén keinot sopivat Business Espoolle parhaiten. Tassa tutkimuksessa on
esitelty kolme erilaista kehitysehdotusta. Kehitysehdotukset ovat tarkemmin esitelty

kappaleessa 5.1.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin ulkoisina strategiaviestinnan keinoina; strategian
kiteytysta, visualisointia ja tarinallistamista. Kiteytysté ja visualisointi tutkittiin myos
tarkastelemalla muiden organisaatioiden strategian, vision ja mission kiteytyksia, teorian
liséksi. Naistéa nousi esille positiivisesti hissiyhtio KONEen ja finanssiryhméa OP:n
kiteytykset. Nama kiteytykset toimivat erinomaisesti selvittdmaan mité organisaatiot
tekevat ja mitk& ovat niiden tavoitteet. Koska Business Espoon verkosto on laaja, eri
palveluita on paljon ja asiakasryhmi&, on visualisointi oiva tapa kuvata asioiden valisia
yhteyksia ja sita mitd eri toimintoja organisaatiolla on. Nain visualisoinnin tarkoitusta
kuvaavat myo6s Ritakallio ja Vuorio (2018). Visualisointi heratti my6s eniten keskustelua
Business Espoon johtoryhmasséa, kun se esiteltiin tulostydpajassa. Tama kertoo
yleensakin siita, etta kuvat herattavat mielenkiintoa ja tunteita paremmin kuin pelkka
teksti.

Opinnaytetydssa tutkittiin edella mainittujen OP:n ja KONEen visualisointien lisaksi
Kotipizza Groupin visualisointia. Naista kaikista kolmesta visualisoinnista nousi niiden
tarkoituksen lisaksi esille se, miten yritysten johto seisoi néiden visualisointien takana ja
etenkin Kotipizzan toimitusjohtaja on erittain ylpea heidan onnistuneesta
visualisoinnistaan. Tama tukee sita, etta tehostamalla strategiaviestintaa selkeasti, myos

sisdisesti se voi luoda yhteen kuuluvuuden tunnetta ja nain myos innostaa henkilostoa.

Strategiaviestinnan keinoina tarinallistaminen nousi yhdeksi ajan ilmi6ista. Sen on

tarkoitus yhdistaa eri osa-alueet yhteen ja nain parantaa palvelukokemuksen laatua.
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Tarinoilla voidaan kertoa paremmin ja ymmarrettavasti, miten organisaatiossa toimitaan,

nain toteaa myos Kallioméki (2014).

Tutkimuksessa selvitettiin myds, onko Business Espoon toiminta tunnettua ja ndkevatko
alueen yritykset Business Espoon tarjoamat palvelut térkein&. Espoon yrityksille tehdyn
kyselyn tuloksista selvisi, etta vain puolet kyselyyn vastanneista yrityksista oli kuullut
aikaisemmin Business Espoosta. Tunnettavuuden lisddminen on siis tarpeen. Noin 34%
vastaajista ei osannut sanoa mihin osa-alueeseen on seuraavan vuoden aikana
panostamassa. Tama johtuu mahdollisesti korona pandemian aiheuttamasta

epavarmuudesta yritystoiminnoissa.

Kyselyn mukaan tarkeimmaksi yrityspalveluksi nousi koulutuspalvelut, joita 97%
vastanneista piti tarkeana tai erittain tarkeana. Toisena tuli kasvuun liittyvat palvelut, joita
69% piti tarkeéna tai erittain tarkedna ja kolmantena rekrytointipalvelut joita 56% piti
tarkeana tai erittain tarkeana. Yritysasiakkaan olisinkin tarkea loytaa Business Espoo, joka
tarjoaa yrityspalvelut samalta luukulta. Koulutuspalveluja etsivéa voi siis Business Espoon
kautta I6ytaa palvelut Omnian, Helsingin kauppakamarin, Espoon Yrittajien tai TE-
palvelujen koulutuksista. Todeta voi; ettéd asiakaskokemus on netissa tarkeinta ja
nettisivujen sisallot tulisisi suunnitella asiakaskokemusta kehittévéksi, ndin toteaa myos
Rummukainen (2019).

Vahiten tarkeina pidettiin yrityksen perustamiseen ja rekrytoitiin liittyvia yrityspalveluja.
Yrityksen perustamista piti ei ollenkaan tarke&na tai ei tarkeana 28% ja rekrytointia 25%
vastaajista. Tasta voidaan todeta, ettd koska yrityksen perustamiseen liittyvat palvelut
liittyvat vain yrityksen alkuvaiheeseen, ei niita siksi ehka pideta tarkeina juuri nyt.
Rekrytointiin liittyvia yrityspalveluja ei ehka tunneta tarpeeksi tai rekrytointiin ei juuri ole
tarvetta. Se miten asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon palvelukokonaisuuksia
suunnitellessa, on olennaista. Asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen
suunnittelemisen vaikuttaa kaytetyt mittarit ja asiakasmittaaminen, nain toteavat myos
Korkiakoski & Gerdt (2016).

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd Business Espoon yrityspalvelut eivét
ole riittdvan tunnettuja, sen tarjoamia yrityspalveluja pidetaan toki tarkeina.
Tunnettavuutta pitaa siis kasvattaa. Yhtena keinona tunnettavuuden lisdamiseen on
ulkoinen strategiaviestinté ja sen erilaiset keinot esittd& organisaation toiminta ja
tavoitteet. Mission, vision ja strategian viestintéd mielenkiintoisesti ja ymmarrettavasti liséa
tunnettavuutta. Strategiaviestintaé suunnitellessa tulisi noudattaa siséltdstrategian

periaatteita, eli suunnitella tarkasti kenelle, miten ja missa kanavissa strategiaa viestiaan.
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5.1 Kolme kehitysehdotusta

Strategian, vision ja missio kiteytys strategiaviestinnan keinona valikoitui ensimmaiseksi
kehitysehdotuksista, koska kiteytyksen avulla tarkea sanoma tiivistetéén ja esitetaéan
ymmarrettavasti. Kiteytys tulisi tehda strategiatyorynmassa eika ulkoistaa konsulteille,
koska strategiaty0ryhman tulisi tuntea kiteytys omakseen ja seisoa sen takana, tata tukee
myds Mironen ja Raikaslehto (2019).

Business Espoon strategiatydoryhman tulisi kiteyttaa strategiset tavoitteet viiteen lyhyeen
lauseeseen, jotka kertovat Business Espoon toiminnan tavoitteet ja miten niihin paastaan.
Lauseet olisi hyva sijoittaa esimerkiksi Business Espoon verkkosivujen etusivulle. Nain
asiakkaat ja muut sivulla vierailevat saavat selville heti, miten ja mita varten Business
Espoo toimii. Kun strategiaa paivitetadn, paivitetadn myos kiteytys. Kiteytys toimii myods
sisdisessa strategiaviestinnassa. Se muistuttaa mita varten Business Espoo on olemassa,
mitk& ovat sen tavoitteet ja miten tavoitteisiin padstaan. Strategian kiteytys selkeyttaa
strategiaviestintad, se selkeyttaa strategiaa ja toimii samalla johtamistydkaluna.
Tutkimustulosten perustella on tehty esimerkki millainen Business Espoon strategian

kiteytys voisi olla.

e Tuemme yrityksia tarjoamalla parhaat yrityspalvelut samassa paikassa

e Yrityspalvelumme ovat saavutettavia, tunnettuja ja laadukkaita

e Kehitamme palvelujamme yhdessé asiakkaiden kanssa

e Toimintamme ydin on verkostomainen yhteisty6, jossa jaamme resurssit

¢ Muotoilemme palvelut asiakastarpeiden mukaisesti

Naissa viidessa lauseessa kiteytyy Business Espoon strategiset tavoitteet ja toiminta.
Kiteytetyt lauseet ovat selkeita ja niista on jatetty pois kaikki ylimaarainen. Ne kertovat
olennaiset asiat, mutta esimerkiksi aiemmassa taulukossa 8 ollut kustannustehokkuus on
tasta jatetty pois. Syyna on, etté se jos sanotaan ettd olemme kustannustehokkaita, se ei
itsessaan kerro mitdén. Kiteytetyt lauseet ovat sellaisenaan hyvia kaytettavaksi
esimerkiksi nettisivuilla, organisaation esittelyissa ja strategian visualisoinnissa. Kuvassa

15 kiteytys on kuvattuna Business Espoon nettisivujen etusivulla.
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Kuva 15. Business Espoon verkkosivujen etusivu ja esimerkki kiteytyksesta

Toisena kehitysehdotuksena strategiatydhdn otetaan mukaan strategian visualisoinnin
ammattilainen. Yhdessa tekemalla luodaan Business Espoolle strategiasta visualisointi,
joka toimii seka sisaisesti muistuttamassa verkoston jasenia Business Espoon toiminnasta
ja tavoitteista, etta ulkoisesti tiedottamassa asiakkaita ja sidosryhmia. Visualisointi auttaa
ymmartamaan kokonaisuutta, parantaa viestintaa ja selkeyttda strategiaa. Strategian
visualisointi on hyva sijoittaa organisaation nettisivuille, josta yhdella vilkaisulla nahdaan
mitk& ovat organisaation strategiset paadmaarat, keté verkostoon kuuluu, mit&

yrityspalveluja on saatavilla ja miten verkosto toimii.

Strategian visualisoinnin teorian, benchmarkkauksen ja dokumenttianalyysin pohjalta on
tehty kaksi esimerkkid millainen Business Espoon strategian, vision ja mission visualisointi
voisi olla. Visualisoinnin tekeminen on haastavaa koska samaan kuvaan pitdd saada
paljon eri muuttujia; seitseman verkoston jasenta, paljon erilaisia yrityspalveluja ja eri

asiakasryhmia.

Kappaleessa 4.2 strategian visualisointien esimerkeissa on kahta erilaista tyylia
visualisoida strategia. Visualisointi voi olla tietokonegrafiikalla toteutettu tai kasin piirretty.
Kuitenkin tarkeinta on, etta strategian ja organisaation toiminnan sisalto tulisi selvasti
esitetyksi. Kuvissa 16 ja 17 ovat kaksi malli esimerkkia millainen Business Espoon

strategian, mission ja vision visualisointi voisi olla.
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Kuva 16. malli esimerkki 1 Business Espoon strategian visualisoinnista

Ensimmaisessa esimerkki on tehty tietokoneella ja se on kuvattuna Business Espoon
oikeiden nettisivujen sisdan, kohtaan missa kerrotaan; mik& on Business Espoo. Kuva
sisdltaa kiteytetyt strategian, vision ja mission liséksi sloganin "yhdessa asiakasta varten”,
verkostoon kuuluvat organisaatiot ja yrityspalvelujen teemat. Esimerkissé Business Espoo
on kuvattu aurinkona, jossa sen verkoston jasenet saavat aikaiseksi sateilya.
Auringonsateet kuvastavat Business Espoon tarjoamia yrityspalveluja. Toiseen
esimerkkiin (kuva 17), on lisétty myds kuvaukset Business Espoon asiakasryhmista.
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Kuva 17. malli esimerkki 2 Business Espoon strategian visualisoinnista

Malli esimerkissa 2 on Business Espoon palvelut kuvattu maailmanpyorana. Yrityspalvelut
ovat tukirakenteina ja verkoston jasenet maailmanpy6ran vaunuja. Esimerkin ideana on,
ettd kyytiin hyppaamalla on mahdollisuus saada kaikki palvelut samalta luukulta ja on
mahdollista olla tekemisissa kaikkien verkoston jasenten kanssa. Esimerkissd on myos
kiteytettyjen paamaarien lisaksi kuvattu kuusi asiakasryhmaa, jotka ovat yrittajyytta
suunnitteleva, alkuvaiheen selattanyt yritys, pk-yritys, yksin yrittaja, kasvuyritys seka
suuryritys. Taman tyylinen kuva voisi olla juuri hyva sisdiseen viestintddn muistuttamaan
ja lisdéamaan ymmarrysta verkoston olemassaolosta. Strategian visualisoinnista on hyva
tehda printtiversiot verkoston jasenten kayttdon. Nain julisteet ovat muistuttamassa
Business Espoon toiminnasta eri verkoston jasenten toimipaikoissa. Julisteet ja rolli-upit

ovat myds hyvad markkinointimateriaalia messuilla ja tapahtumissa.

Kolmantena kehitysehdotuksena on luoda Business Espoolle ydintarina yhdessa
tyontekijoiden ja asiakkaiden kanssa. Ydintarina kertoo, miksi organisaatio on olemassa,
mitk& ovat sen pddmaéaarat ja miksi organisaatio toimii niin kuin se toimii. Ideaalitilanteessa
organisaation ydintarina on punainenlanka sen kaikessa tekemisessé, markkinoinnissa,
viestinndssa ja asiakaspalvelussa. Kaiken viestinnén tulisi tukea ydintarinaa ja olla

linjassa sen kanssa. Ydintarina pitéisi 10ytya tiivistetyssa muodossa missiosta, visiosta ja
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arvoista (Rauhala & Vikstrom 2014, 187). Tarina auttaa muistamaan ja ymmartamaan. Se
saa kiinnostumaan ja sen avulla abstraktit asiat muuttuvat konkreettiseksi. Se lisaa
ymmarrysta siitd mihin pyritaén. Otetaan asiakkaat ja tyontekijat mukaan tekemé&an
tarinaa. Asiakasreferenssit ovat kiinnostavia ja ymmarrettavia kun ne ovat tarinan
muodossa. Tarinamenetelmat ovat hyva keino lisddmaan asiakasymmarrysta.
Organisaatiolla on mahdollisuus sitouttaa verkoston tyontekijat yrityksen strategian taakse
tarinoiden avulla. Kun verkoston tyontekijat sisaistavat ja ymmartavat strategian
merkityksen heidan on helpompi toimia verkostossa ja palvella yritysasiakkaita.

Tarinallistaminen toimii siis sisdisesti ja ulkoisesti jalkauttamaan strategia.

5.2 Johtopaatokset

Business Espoon verkosto on laaja kokonaisuus eri palveluja ja niiden tuottajia. Se miten
verkon jasenet eritoten johtoryhma saadaan ymmartamaan Business Espoon heille tuoma
arvo, on my@s strategian ja sen viestinnan kannalta tarke&é. TulostyOpajan palautteiden
perusteella voidaan todeta, ettd Business Espoon johtoryhman mielipiteet strategiasta ja
sen viestinnasta eriavat. Kehitysehdotusten tarkeyden pisteyttdmisessa mielipiteiden
hajonta on suurta kaikkien ehdotusten kohdalla. TAma voi kertoa siita, etta yhteista
mielipidett& strategian, mission ja vision tarkeydesta tai ainakaan sen viestinnasta ei ole.
Strategia tulisi olla tydvéline ei pelkastaan johdolle vaan koko Business Espoon
verkostolle ja sen tyontekijoille, néin toteavat myés Tuomi ja Sumkin (2010). Kuvassa 14
on tulosty6pajassa annetut pisteet kehitysehdotusten tarkeydesta.

Strategisten paamaarien kiteytys Strategian visualisointi
3.86 371

Tarinallistarminen

1 2 3 4 5 Standard Deviation Responses Weighted Average
L 0 2 1 0 4
St g paamadrien yty (©%) (29%) (14%) (©%) (57%) 1.5 7 386/5
0 2 1 1 3
Strategi i lisointi 1.02 7 3n/s
eglan visualisoint 0%  (29%) (14%) (4%  (43%)

1 3 0 1 2
Tarinallistaminen (14%)  (43%)  (0%) (8% (29%) 1.02 7 3/58

3.52/5

Kuva 14. Ty6pajan tahtiluokitus kehitysehdotuksille
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Strategian kiteytys sai pisteita tahtiluokittelussa 3,86/5, strategian visualisointi 3,71/5 ja
tarinallistaminen 3/5. Suullisten ja kirjallisten palautteiden perusteella kiteytysta ja

visualisointia pidettiin toteutuskelpoisina keinoina viestia strategiaa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tieteellisessa tutkimuksessa pyritdan aina luotettavaan tietoon (Kananen 2017, 89). Tata
tutkimusta tehtaesséa on noudatettu hyvia tieteellisia toimintatapoja, joita ovat rehellisyys ja
yleinen huolellisuus, tarkkuus tutkimusty6ssa, tulosten tallentamisessa ja esittdmisessa
seka tarkkuus tutkimuksen tulosten arvioinnissa. Tutkimuksen toteutusprosessi on kuvattu

yksityiskohtaisesi luvussa kolme.

Tutkimuksessa on noudatettu eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja
arviointimenetelmia. Tutkimuksen tavoitteena on aina uuden tiedon luominen (Ojasalo ym.
2015, 23). Tassa tutkimuksessa uutta tietoa on lahdetty tutkimaan strategisesta
nakokulmasta. Muut tutkimukset on otettu asianmukaisesti huomioon lahteiden
viittauksissa ja aineistojen kerayksessa. Tutkimuksessa on tutustuttu muun muassa
strategiaviestinnén teoriaan ja tutkimusmenetelmien kautta on tutkittu sekéa
kohdeorganisaation ettd muiden organisaatioiden kaytantod. Nain tutkimuksessa on
kaytetty seka tutkittua tietoa etta kaytannon tietoa.

Tutkimuksen lahtékohtana on ollut kohde organisaatiolta tulleet kehittdmiskohteet.
Tutkimuksen eri osapuolten véliset oikeudet, vastuut ja velvollisuudet sovitaan ennen
tutkimusprosessia kirjoittaa Kananen (207, 191), ja ndin on myds toimittu tassa
kehitystydssa. Alussa tyon aiheen ja teemojen valinnassa on ollut mukana Business
Espoon yhteyshenkild. Yhteishenkilon kuvausten perusteella saatiin tavoitteeksi alussa
tunnettavuuden parantaminen strategiaviestinnan keinoin. Tassa kohtaa yhteyshenkil6lla
on ollut suuri vaikutus tyon etenemiseen ja tutkimusongelmien asettamiseen. Jalkeen pain
mietittyna keskustelut kohdeorganisaation viestinnasta vastaavien henkildiden kanssa

olisi tuonut lisda nakodkulmia tutkimusongelmien asetteluun.

Vilkan (2021, 155) mukaan laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa
tutkimuksen toteuttamista ja luotettavuutta ei voi pitdé toisistaan erillisind tapahtumina.
Tutkijan tekemét valinnat ja oma rehellisyys vaikuttavat luotettavuuteen. Tutkimuksen
tavoitteita selvitettiin tutkimalla, miten Business Espoon visio, missio ja strategia on
viestitty ulkoisesti nyt. Tutkimusmenetelmina oli dokumenttianalyysi seka tulostydpaja.
Saatujen dokumenttien maarasta ei pysty luotettavasti sanomaan onko kaikki oleelliset ja

tarkeat dokumentit saatu kayttéon, mutta dokumenttien aitous on todistettavissa.
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TulostyOpajan palautteet on saatu kirjallisesti ja ovat taten luotettavaa materiaalia. Asiaa
tutkittiin siis monesta nakodkulmasta ja taten saatiin validi tutkimustulos. Kysymykseen
miten vision, mission ja strategian voisi viestid paremmin vastattiin teorian ja
benchamarkkauksen kautta. Benchmarkkaamalla jo teoriakirjallisuudessa mainittuja, hyvin

suoriutuneita organisaatioita, voitiin pitaé valintaa patevana.

Kyselylla puolestaan selvitettiin Business Espoon yrityspalveluiden tunnettavuutta ja
tarkeytta asiakasnakokulmasta. Kysely tehtiin yhteistydssa Business Espoon kanssa ja
siihen vastasi 32 yritystd Espoon alueelta. Kyselyyn vastanneiden maara jai odotettua
pienemmaksi. Se kuinka moni yrityksen edustaja néki kyselyn jaa arvoitukseksi, koska
kyselya jaettiin eri kanavissa (uutiskirjeet, sosiaalinen media ja nettisivut). Kyselyn
tulokset kuitenkin myétailevat Taloustutkimuksen 2020 tekeman kyselyn tuloksia, joten

voidaan todeta, etté kyselyn tulokset ovat luotettavia.

TulostyOpajassa saatujen palautteiden perusteella tutkimuksessa esitetyt
kehittamisehdotukset ovat kaytttkelpoisia. Kehitysehdotuksia voidaan sellaisenaan

kayttaa minka tahansa organisaation tunnettavuuden parantamiseen.

5.4 Opinnaytetydn ja oman oppimisen arviointi

Ylemmassa ammattikorkeakoulututkinnossa tapahtuva kehittdmistyd on hyvin
itseohjautuvaa. Tutkimuksen aihealue, siihen liittyva teoria ja kaytettavat
tutkimusmenetelmét ovat kaikki itsenaisesti kyseisen tarkoitukseen mietittyja. Tama hanke
kuitenkin mahdollisti jatkuvan ohjauksen seké kohde organisaation yhteyshenkilon ja
opiskelijakollegoiden tuen tyon edetessa. Naiden avulla sain tutkimuksen tehtya
annetussa aikataulussa. Naina aikoina opiskelu on ollut hyvin itsendista ja yksinaista,
etatydskentelysta ja virtuaalisista kursseista johtuen. Opinnaytetyota tehtdesséa on
kuitenkin tuntunut silta, etta tarvittava tuki ja sparraus on ollut saatavilla, mikali sitéd on

tarvinnut.

Opinnaytety6 osui ajallisesti opintojeni alku- ja keskivaiheille. Opinnaytetytnprosessin
alkaessa olin suorittanut kolme opintojaksoa, joista yksi oli suuntautumiseeni liittyva eli
strateginen ajatteluun ja johtamiseen. Jalkeen pain mietittyna muutamasta muusta
strategiaan liittyvasta opintojaksosta olisi varmasti ollut hy6tya. Opinnaytetydprosessin
alkaessa paasin kuitenkin opintojaksolle, jossa keskityttiin kehitystyon tekemiseen ja
opinnaytetydprosessiin. Tama auttoi merkittavasti tyon tekemisessa ja etenemisessa.
Varsinainen kirjoitusty® ja opinndytetytn rakenne alkoi selkiytym&én tuon opintojakson

ansiosta. My6s Haaga-Helian informaatikon pitdmé opastus kuinka hakea lahteita, auttoi
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teoriaosuuden rakentamisessa. Teoriaan tutustumalla olen oppinut hyvin paljon

strategiasta ja strategiaviestinnasta.

Haasteita opinnaytetydprosessissa oli viitekehyksen rakentaminen. Koska
strategiaosaamiseni oli viela alkutekijoissa, oli eri kasitteiden ja tietopohjien opiskelu
aluksi tarkeaa. Pala palalta asiayhteydet alkoivat selvita ja punainen lanka tekemiseen
[6ytyi. Tutkimuskysymysten muotoa on tydssa hiottu viimeiseen asti. Luottamus omaan
osaamiseen tutkimuksellisen kirjoittamisen osalta on noussut nollasta sataan tyon

edetessa.

Kaytetyt tutkimusmenetelmaét olivat minulle ennestaan tuttuja, mutta kehitystyon kautta
olen paassyt syventdmaan osaamistani. Yhteistyd Business Espoon yhteyshenkilén
kanssa oli vaivatonta ja yhteystyd kyselyn tekemisessa oli minulle tuttua tyéelamasta.
Kehitystydn prosessi sinallaan oli minulle uutta ja mielekasta opittavaa. Ammatillisessa
mielessa opinndytetydn tekeminen on antanut minulle avaimet kehitystyon tekemiseen.
Tarkeinta on se, miten teorian ja oikeiden tutkimusmenetelmien kautta paastaan

selvittmaan jotain uutta ja toteuttamaan sita kaytannossa.

Kehitystyon edetessa minulle valkenikin asioita, joita en ollut ottanut huomioon tyén
alkuvaiheessa. Koska tunnettavuus oli yksi kehitystydn ongelmista, [&hdin tutkimaan sita
automaattisesti ensin ulkoisesti. Tama johtui osin siita etta, yhteyshenkilo puhui
ongelmasta, etteivat asiakkaat tunne kohdeorganisaatiota tarpeeksi hyvin. Kuitenkin
prosessin loppuvaiheessa selvisi, etta tunnettavuutta olisi tarkedmpi lisata aluksi
sisdisesti. Yllatyksekseni kohdeorganisaation johtoryhma ei nayttanyt olevat yksimielinen
siitd, onko strategiaa edes olemassa. Se miten verkoston tyéntekijat tuntevat
organisaation toiminnan jai nyt selvittamatta. Kehitysty6 oli osin vain pintaraapaisu

organisaation viestinnan ja tunnettuuden kehittamisessa.

Jos aloittaisin tydni alusta, keskittyisin kehittdmaan keinoja viestimaan verkoston
tyontekijoille; mikd on Business Espoo ja mitka ovat sen tavoitteet. Vasta sen jalkeen
voitaisiin [&hted tyostdmaan ulkoista viestintdad. Talldin osaisin myds kriittisemmin
alkuvaiheessa miettid aihevalintaa ja tutkia kohdeorganisaatiota tarkemmin. Kysyisin
my0Os mielipiteitéd organisaation muilta tyontekijoilta kehitystydn eri vaiheissa. Nain olisin
todennéakdisesti tehnyt, mikali kohde organisaationa olisi ollut yritys, jossa itse

tyoskentelen.

Yhteenvetona voin todeta, etta taman opinnaytetydn tekeminen hankkeena on ollut

mieleinen ja opettava kokemus. On ollut erittdin mielek&sta tehda kehitysehdotukset
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muulle kuin omalle organisaatiolle. Opinnaytetyon aihe on ollut juuri sitéd mita alun perin
halusin opiskella. Oma ammatillinen kasvu ja kehittyminen, seka strateginen ajattelu ja
osaaminen on taman prosessin myo6ta lisaantynyt huimasti. Kehittdmistydssa opittavia
tarkeita taitoja ovat myds ongelmanratkaisu-, vuorovaikutus-, ja yhteystyoétaidot, rohkeus
tarttua asioihin ja vastuullisuus vieda niité paatokseen (Ojasalo ym. 2015, 11).
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Liite 2. Tulostytpajan palautteet

Strategisten paamadrien kiteytys

3.86
Tarinallistaminen
3
1 2 3 4
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Standard Deviation

1.5

1.02

1.02

Kuva 14. Ty6pajan tahtiluokitus kehitysehdotuksille
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7

Weighted Average

3.86/5
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352/8

Tulosty6pajassa pollauksen avulla pystyi antamaan suoraa palautetta reaaliajassa

kehitysehdotuksista. Tassa nelja saatua palautetta.

e Business Espoolla ei ole omaa strategiaa, vaan johtoryhman laatima

toimintasuunnitelma. Espoon strategia, eli Espoo tarina on taustalla. Mutta totta kai

Business Espoon tavoitetta, tehtavaa ja toimintasuunnitelmaa pitaa kiteyttdd BE

organisaatiolle. Ja visualisointi on varmasti hyva keino.

e Strategian visualisoinnissa tulee huomioida saavutettavuus. Visualisointi toimisikin

mielesténi tdsmentavana ja ammattimaisena lisdna. Hyva, ettéa nostitte

tarinallistamisen esille. BE:n ns. syntytarina on olemassa, mutta nimenomaan

asiakaskokemuksen tarinallistaminen puuttuu.

e Upeita visuaalisia ideoita. Ehdottomasti meidan taytyy paivittaa asia.

o Melkein kaikki ehdotettu on jo olemassa
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