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Tama opinnaytetyd on Kavadi Oy:n toimeksiannosta case-tutkimuksena toteutettu
hanke, joka on syntynyt toimeksiantajan tarpeesta selvittaa ja kehittaa yrityksen liike-
toimintastrategiaa seuraavalle kolmelle vuodelle. Strategian tavoitteena oli kasvattaa
likevaihtoa ja kannattavuutta seka luoda edellytykset yrityksen tulevalle kasvulle.
Strategiaprosessin tuloksena tunnistettiin keskeisia strategisia teemoja ja kehityspro-
jekteja, joiden toteuttamisesta laadittiin aikataulutettu suunnitelma.

Teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen paaosioon: strategiatydhon seka strategia-
karttamalliin, joka toimii strategian kaytantéon viennin tydkaluna. Naissa osioissa ka-
sitelladn strategian tarkoitusta, keskeisia kasitteita ja strategiaprosessia seka strate-
giakarttamallia ja Balanced Score Card -mallia.

Opinnaytetyon viitekehys rakentui strategista suunnittelua ja lilketoiminnan kehitta-
mista kasittelevista teoksista seka pk-yritysten strategista suunnittelua koskevista tut-
kimusartikkeleista. Kavadi Oy:n strategian laatimiseksi jarjestettiin toimitusjohtaja Na-
dezda Petrovan haastattelu, jossa kasiteltiin liiketoiminnan kehittamiseen liittyvia tee-
moja. Lisaksi tehtiin omakohtaisia havaintoja ja toteutettiin asiakaskysely.

Tutkimushaastattelu ja kysely toteutettiin laadullisen tutkimuksen menetelmalla. Ta-
man toiminnallisen opinnaytetydn varsinainen tuotos oli kohdeyritykselle laadittu stra-
tegia kolmeksi vuodeksi. Strategiaprosessin tuloksena yrityksen keskeisiksi strategi-
siksi teemoiksi nousivat asiakkaiden tavoittaminen, palveluiden kehittaminen seka
oman toiminnan ohjaus. Nama strategiset teemat jaettiin kehitysprojekteiksi, joiden
toteuttamista varten laadittiin suunnitelma. Opinnaytetyon luvuissa 6 ja 7 esitetty stra-
tegia sisaltaa yrityksen toimintaympariston kuvauksen, strategiset tavoitteet seka ke-
hitysprojektien toteuttamisen toimenpiteet aikataulutettuna.
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This thesis is a case study project commissioned by Kavadi Oy, initiated in response
to the client’s need to analyse and develop the company's business strategy for the
next three years. The strategy aimed to increase revenue and profitability while creat-
ing the conditions for future business growth. As a result of the strategy process, key
strategic themes and development projects were identified, and a scheduled imple-
mentation plan was created.

The theoretical framework is divided into two main sections: strategy work and the
strategy map model, which serves as a tool for implementing the strategy in practice.
These sections cover the purpose of strategy, key concepts, and the strategy pro-
cess, as well as the strategy map model and the Balanced Scorecard model.

The thesis framework was built on literature covering strategic planning and business
development, as well as research articles focusing on strategic planning for SMEs.
To develop Kavadi Oy’s strategy, an interview was conducted with CEO Nadezda
Petrova, addressing themes related to business development. In addition, personal
observations were made, and a customer survey was carried out.

The research interview and survey were conducted using a qualitative research
method. The main outcome of this practice-based thesis was a three-year strategy
developed for the case company. The strategy process resulted in three key strategic
themes: customer acquisition, service development, and internal process manage-
ment. These strategic themes were further divided into development projects, for
which an implementation plan was prepared. The strategy presented in Chapters 6
and 7 of the thesis includes a description of the company's operating environment,
strategic objectives, and the scheduled implementation measures for the develop-
ment projects.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, kuinka yritys voi tehostaa liiketoiminta-
strategiaansa niin, ettd se pystyy tulevaisuudessa johtamaan toimintaansa en-
tistd tehokkaammin, parantamaan asiakkuuksien kannattavuutta ja vahvista-

maan taloudellista tulostaan.

Nopeat muutokset liiketoimintaymparistossa edellyttavat yritykselta ketteryytta ja
ennakoivaa strategista suunnittelua. Kamenskin (2015, 23) mukaan strategia
mahdollistaa yrityksen sisaisten ja ulkoisten tekijoiden hallinnan sek& niiden vuo-
rovaikutuksen siten, ettd yrityksen asettamat kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehit-
tymistavoitteet voidaan saavuttaa. Hyvin laadittu strategia tukee yrityksen visiota
ja missiota seka mahdollistaa talousymparistdn ja toimintalukujen analysoinnin

tehokkaasti.

Opinnaytetyon toteutettavuus edellyttaa realistista lahestymistapaa ja tarkkoja ra-
jauksia. On keskeistd huomioida yrityksen haasteet, koska pienet ja keskisuuret
yritykset (pk-yritykset) kohtaavat usein suuryrityksiin verrattuna haasteita resurs-
sien, henkilston osaamisen ja taloudellisen kapasiteetin suhteen. Tasta syysta
kehittamisstrategian on oltava realistinen, yrityksen resursseihin sopeutettu ja ris-

kit huomioiva.

Oma kiinnostukseni strategiseen johtamiseen on kasvanut merkittavasti opinto-
jen aikana. Heti saadessani mahdollisuuden soveltaa teoriaa kaytantdon valitsin
taman aiheen tutkimukseni kohteeksi. Lisaksi amattiharjoittelujaksoni aikana
paasin tutustumaan kohdeyrityksen toimintaan syvéllisesti. Vaikka yrityksen toi-
minta on kannattavaa, liiketoimintaympariston jatkuva analysointi on valttama-
tonta kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Ajantasaisen tiedon perusteella voidaan no-

peasti reagoida liiketoimintastrategian tarpeellisiin muutoksiin.

Tassa opinnaytetytssa kasitelty kehittdmistyd perustuu strategiatyén teoriaan,
yrityksen liiketoimintaympariston analyysin tuloksiin, toimitusjohtajan haastatte-

luihin ja asiakaskyselyihin. Kehittdmishanke toteutetaan tapaustutkimuksena,



jossa tarkastellaan yhta kohdeyritysta ja sen liiketoimintaa. Tapaustutkimus voi
olla joko laadullinen, maarallinen tai naitd molempia yhdistava tutkimusmene-
telm&. Sen tavoitteena on yleensa tarjota kattava ja syvallinen ymmarrys tutki-
muskohteesta. (Ojasalo ym. 2009, 53-55.)

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan: alussa kasitelldaan teoriaa ja lopussa esi-
tella&n tutkimusosuus. Teoriaosuus koostuu viidesté alaotsikosta, jotka kuvaavat
yrityksen strategiaty6td. Toiminnallinen osuus siséltaa luvussa 5 kuvatun koh-
deyrityksen strategiaprosessin seké luvussa 6 esitetyn opinnaytetyén toiminnal-
lisen tuotoksen, eli kohdeyrityksen liiketoimintastrategian seuraaville kolmelle

vuodelle.

2 Kohdeyrityksen esittely ja toimintaymparisto

Tassa luvussa esitellaan yrityksen historiaa ja muutosta kahdenkymmenen ku-
luneen vuoden ajalta. Menneesta analyysi, eli retrospektiivinen analyysi, on erit-
tain hyodyllinen. Retrospektiivinen analyysi on prosessi, jossa tarkastellaan ja
arvioidaan tapahtuneita asioita tai ilmidita menneisyydessa, tavoitteena ymmar-
taa syita, vaikutuksia ja kehityskulkuja. Tama analyysityyppi voi keskitty& orga-
nisaation, projektin tai ilmion tarkasteluun ajanjaksolta, kuten vuosi, vuosikym-
men tai pidempi aika, jotta voidaan tehda johtopaatdksia ja suunnitella tulevia

toimenpiteita. (Innoter 2025.)

Retrospektiivinen analyysi auttaa arvioimaan menneiden tapahtumien, paatos-
ten ja toimenpiteiden vaikutuksia ja tunnistamaan ne tekijat, jotka ovat vaikutta-
neet positiivisesti tai negatiivisesti. Tallainen analyysi auttaa arvioimaan, mitka
toimet tai paatokset ovat olleet onnistuneita ja miksi, sek& mitk& eivat ole tuotta-
neet toivottuja tuloksia. Lisaksi se auttaa tunnistamaan parannuskohteita ja vir-

heita, jotka voidaan valttaa tulevaisuudessa.



2.1 Yrityksen historia

Haastattelussa toimitusjohtaja (Petrova 2024) kertoi yrityksen historiasta ja to-
tesi, etta Kavadi Oy, paatoiminimeltaéan El-Logos, on vuonna 2004 Lahteen pe-
rustettu yritys, jonka perusliikeideana oli tarjota asiakkaille mahdollisuus vuok-
rata mokkeja ympéari Suomea. Toimintansa alusta l&htien yhtié on toiminut kes-
keisena valittajana mokinomistajien ja vuokralaisten valilla tarjoten molemmille
osapuolille sujuvan ja luotettavan vuokrausprosessin. Yrityksen toiminta voi-
daan luokitella matkatoimistotoiminnaksi. Yhtié on erikoistunut erityisesti palve-
lemaan venajankielisia asiakkaita, jotka ovat muodostaneet yrityksen paakoh-

deryhman.

Vuodesta 2006 alkaen yhtion liiketoiminta on laajentunut. Yritys on tarjonnut
asiakkailleen monipuolisia palveluita, kuten yrityskauppojen seka kiinteistéjen
osto- ja myyntiprosessien asiantuntevaa tukemista. Naita palveluita on raata-
|6ity asiakkaiden yksilollisten tarpeiden mukaan, mikéa on edesauttanut liiketoi-

minnan kasvua ja vahvistanut asiakassuhteita.

Erityisen voimakas kasvukausi ajoittui vuosille 2008—2012, jolloin kiinteistojen
osto- ja myyntimarkkinat olivat vilkkaimmillaan. Vuonna 2014 yhti6é kohtasi kui-
tenkin merkittavia haasteita useiden ulkoisten tekijoiden vuoksi. Naista keskei-
simpia olivat kansainvéliset poliittiset sanktiot, jotka kavensivat markkina-alueita

ja rajoittivat kaupallista toimintaa.

Internetin ja teknologian kehitys on muuttanut radikaalisti perinteisia liiketoimin-
tamalleja, palveluiden tarjontaa ja kuluttajakayttaytymista, mika on johtanut koh-
deyrityksen palveluiden merkittdvaan supistumiseen. Koska yrityksen toiminta
kuuluu matkatoimistotoiminnan piiriin, itsepalveluun perustuvat verkkosivustot,
kuten Booking.com, Expedia jne., ovat mahdollistaneet mokkivaraukset ilman
valikasia. Vuoden 2011 Ylen artikkelissa "Venélaiset kuluttavat Kaakkois-Suo-
messa entistd enemman” toimittaja toteaa, etté venalaismatkailijat hyddynsivat

padasiassa internetin online-varausjarjestelmia matkavarauksissaan ja monet



my6s suorittivat maksun verkon kautta. (Pirila 2012.) Naiden tekijéiden yhteis-
vaikutus aiheutti yhtitlle tarpeen strategiseen sopeutumiseen muuttuvassa

markkinaympéaristossa.

2.2 Kohdeyrityksen nykytila ja toimintaymparist6

Haastattelun kysymykseen "Mika oli syyna yhtién uuden strategian valintaan?”
toimitusjohtaja kertoi, ettd vuonna 2015 yhtion toiminta koki merkittavia ja radi-
kaaleja muutoksia, jotka johtivat strategiseen uudelleenarviointiin. Naiden taus-
talla oli osallistuminen Suomen venajankielisten yrittgjien liiton jarjestamaan ti-
laisuuteen, joka tarjosi arvokasta tietoa kohdemarkkinoiden erityispiirteista. Ti-
laisuus toimi katalysaattorina markkina-analyysille, jonka my6téa saavutettiin sy-
vallisempi ymmarrys asiakastarpeista ja niiden muutoksista. Lisaksi tapahtuma
tarjosi konkreettista tietoa siitd, millaiset palvelut olivat erityisen kysyttyja kysei-
sella hetkelld, mika puolestaan mahdollisti palveluportfolion tarkemman kohden-

tamisen ja kilpailukyvyn vahvistamisen.

Vuodesta 2017 lahtien yritys on erikoistunut liikkeenjohdon konsultointipalvelui-
hin, jotka kattavat erityisesti tyévoimaan liittyvat kysymykset, veroilmoitusten
laatimisen, yrityksen perustamisprosessin tukemisen, asiakirjojen laadinnan
seka oleskeluluvan hankintaan liittyvan neuvonnan. Talla hetkella yrityksella on

yli 1 500 asiakasta CRM-jarjestelman perusteella.

3 Strategiaja sen tarkoitus

Strategian kasitteen ymmartaminen edellyttdd sen merkityksen tarkentamista.
Termilla on antiikin kreikkalainen etymologia (oTparnyia, "komentajan taito"), ja
se viittasi alun perin sotilaallisiin kaytantoihin. Strategia méaaritellaéan yleiseksi,
ei-yksityiskohtaiseksi suunnitelmaksi, joka kattaa pitkéan ajanjakson ja toimii kei-

nona monimutkaisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Chuguev 2010.)



Moderni liiketoimintastrategia vakiintui omaksi oppi- ja kaytantdalakseen 1960-
luvulla. Alfred Chandler esitti vuonna 1962 merkittavan maaritelmén strategi-

asta. Kirjassa "Strategy and Stucture: Chapteers in the History of the American
Idustrial Enterprise” han esittéaa, etta strategia on yrityksen pitkan aikavalin pe-
rustavoitteiden maarittdmista, toimintatapojen omaksumista ja naiden tavoittei-

den toteuttamiseen tarvittavien resurssien allokointia. (Chandler 2001, 13.)

Michael Porter laajensi strategiakasitysta vuonna 1980 ja maaritteli sen seuraa-
vasti siten, ettd strategia on laaja kaava sille, kuinka yritys aikoo kilpailla, mitk&
sen tavoitteet pitaisi olla ja mita politikkaa ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi
tarvitaan. Lisaksi han kuvasi sen yhdistelmaksi paamaarista (tavoitteista), joihin
yritys pyrkii, ja keinoista (politiikoista), joilla se pyrkii niihin. (Porter 1998, xxiv.)
Han jatkoi, ettd kilpailustrategian muotoilun ydin on yrityksen suhde ymparis-
t6onsa (Porter 1998, 3).

Peter Drucker maaritteli strategian puolestaan tietyn organisaation liiketoiminta-
teoriaksi. Tama strategiakonsepti tarkoittaa, etté yrityksen strategia perustuu
sen perusoletuksiin ymparistostaan, tehtavastaan ja ydinosaamisestaan. Toisin
sanoen yritys toimii uskomusten perusteella siitéd, mika tekee siitd menestyvan,
ja nama uskomukset muokkaavat sen strategisia paatoksia. Tama lahestymis-
tapa korostaa strategian merkitysta yrityksen toiminnan perusajattelun ja suun-

taviivojen maarittamisessa. (Drucker 2008, 85.)

Strategia on keskeinen osa tavoitteiden saavuttamista, koska organisaation
kaytettavissa olevat resurssit ovat usein rajalliset. Strategia sisaltaa tyypillisesti
tavoitteiden ja prioriteettien asettamisen, naiden tavoitteiden saavuttamiseen
tahtaavien toimien maarittelyn seké resurssien mobilisoinnin toimien toteutta-
miseksi. Strategia maarittelee, kuinka paamaaréat (tavoitteet) saavutetaan kei-
noilla (resursseilla). (Simeone 2020, 19.) Samalla kun Mintzberg (2003, 22) to-
teaa, etta strategian sisaltaa strategisen suunnittelun ja strategisen ajattelun

kaltaisia toimia.



Professorit Mintzberg ja Joseph Lampel pohtivat strategiaprosessia erityisesti
esittelemalla kymmenen nakdkulmaa, jotka kuvaavat nykyista strategiatutkimuk-
sen kenttaa. "Strategiaa on elefantti ja olemme kuin kuuluisan tarinan sokeat
miehet, jotka tarttuvat sen eri osiin ja luulevat ymmartavansa kokonaisuuden."
(Mintzberg 2003, 3.)

Strategian kasitettd ei voida hallita kokonaisuudessaan, mutta sen kanssa voi-
daan tydskennella, kun keskitytdan yhteen ulottuvuuteen. TAma lahestymistapa
mahdollistaa strategian kayton erityisena tyokaluna, jonka avulla organisaatio
Voi ohjata toimintaansa ja saavuttaa tavoitteensa vallitsevissa olosuhteissa.
(Eliseev 2024.)

4 Pk-yrityksen strategiaty®

Edellisessa luvussa tarkasteltiin lyhyesti, mitd sana "strategia” tarkoittaa. Tutki-
jat ovat padasiassa kasitelleet tata kasitetta ja sen merkitysta yritystoiminnassa
suurten yritysten ja konsernien tutkimusten ja esimerkkien kautta. Tarkoittaako
tdma, etta strategia ja sen asemoiminen kuuluvat vain suurille yrityksille? Ensi

”

silmayksella voi nayttaa silta, ettd monet yhdistavat “strategian™ johonkin moni-

mutkaiseen, joka vaatii valtavia resursseja.

Eskola toteaa opinnaytetytssaéan, etta strateginen suunnittelu ei ole vain suur-
ten yritysten etuoikeus, vaan myds pienet ja keskisuuret yritykset voivat hyotya
siitd merkittavasti. Koska pk-yrityksilla on usein rajallisemmat resurssit kuin
suuryrityksilla, niiden strategiaprosessi on yleensa yksinkertaisempi ja kohden-
netumpi. (Eskola 2019, 12.) Eli toisin sanoen, pk-yritysten strategiatyon etuna
on niiden joustavuus ja nopea muokattavuus, jotka ovat erittain tarkeité tekijoita
yrityksen kilpailukyvyn ja kasvun kannalta. Erdén tutkimuksen (Verreynne &
Meyer 2008) mukaan strategiatydlla on suora vaikutus pienyrityksen tulokseen.
Kyseisen tutkimuksen mukaan positiivinen vaikutus saavutetaan, kun strategia-
ty0 on adaptiivista ja osallistavaa, eli yrityksen tyontekijat ja osakkaat otetaan

mukaan strategiseen suunnitteluun.



Hakasen (2004, 15) mukaan pienten ja keskisuurten yritysten strategiatyota on
tutkittu vain vahan. Pienyritykset eroavat suuryrityksista toimintamallin, resurs-
sien ja kulttuurin osalta, mutta niiden strategiaty0 sisdltaa usein samat keskeiset
vaiheet. Ero on siing, ettd ndma vaiheet eivat valttamatta ole yhta selkeasti

maariteltyja tai tiedostettuja kuin suuryrityksissa.

Hesson (2024, 18) mukaan hyva strategia maarittelee, kuinka liiketoiminta to-
teutetaan tehokkaasti ja miten yrityksen linjaukset erottuvat kilpailijoista. Se
my0Os osoittaa, miten yritys tuottaa asiakkaille arvoa innovatiivisesti samalla
saavuttaen hyvia tuloksia. Morrison ja Andrew (2024, 3) vaittavat, etta arvon-
luonti on elinehto jokaiselle menestyvalle yritykselle. Yritykset ymmartavat, etta
se on niiden olemassaolon perusta ja syy siihen, miksi ne jattavat kilpailijat
taakseen. He jatkavat, etta syvallinen ymmarrys siita, millaista arvoa yritys luo
ja kenelle, seka siita, millaista arvoa sen on luotava tulevaisuudessa, voi rat-
kaista organisaation menestyksen tai epaonnistumisen. Toisin sanoen, jokaisen
yrityksen strategian tulee olla suunnattu arvon luomiseen ja kasvattamiseen asi-

akkailleen.

Sutinen ja Haapakorva (2021, 31) toteavat, etta strategiaty® on jatkuvaa ja jar-
jestelmallista kehittamista, joka etenee pienin askelin ja kokeilujen kautta. Se
vaatii analyyttista ajattelua, systemaattista tydskentelya ja usein myos karsivalli-
syytta, silla eteneminen tapahtuu vahitellen erehdysten ja oppimisen kautta,
eika niinkaan yksittaisten suurten oivallusten varassa. Pienin mahdollinen muu-
tos, joka saavuttaa strategian alkuperaisen tavoitteen tulevaisuuden menestyk-

sen ja ylivoimaisen arvon tuottamisen asiakkaalle, on paras mahdollinen strate-

gia.

Strategiaty0ssa on aina lasna kaksi keskeista ja dynaamista tekijaé: sisalto ja
prosessi. Toisin sanoen strategia maarittaa seka mita tehdaan ettd miten se to-
teutetaan. (Karl6f 2004, 24.) Seuraavissa luvuissa kasitellaan yrityksen strate-
giaprosessia, menetelmia seké tytkaluja, joita yritys kayttaa strategiansa suun-

nitteluun ja toteuttamiseen.



4.1 Strategianprosessi

Strategiaprosessille voidaan muodostaa yleinen malli, joka sisaltda keskeiset
vaiheet. Naihin kuuluvat menneisyyden ja nykytilanteen arviointi, ulkoisen toi-
mintaympariston analyysi, tulevaisuuden ennakointi, tarvittavien muutosten
maarittely, strategian toteutus ja sen seuranta. Nama elementit ovat lasna kai-
kessa strategiatydssa ja muodostavat prosessin, jonka avulla organisaatio voi
suunnitella ja ohjata toimintaansa tavoitteellisesti. (Karlof 2004, 33.) Taman ka-
sityksen mukaan strategiaprosessi auttaa yritysta suunnittelemaan, toteutta-

maan ja kehittamaan liiketoimintastrategiaa.

Strategisen johtamisen sisallosta, prosessista ja luonteesta on syntynyt erilaisia
nakemyksia aiheen laajuuden ja monimutkaisuuden vuoksi. Talla hetkella ylei-
set erot voidaan tiivistaa siten, ettd ne edustavat kahta paaasiallista lahestymis-
tapaa strategisen johtamisen kehittamiseen. Preskriptiivinen lahestymistapa eli
lineaarinen ja rationaalinen prosessi, joka alkaa nykytilan arvioinnista ja etenee

uusien strategioiden kehittamiseen tulevaisuutta varten. (Lynch ym. 2024, 18.)

Preskriptiivinen eli lineaarinen strategiaprosessi on esitetty kuvassa 1. Strategi-
sen paatoksenteon prosessikaavio koostuu ympariston ja resurssien arvioin-
nista, jotka ohjaavat vision, mission ja tavoitteiden maarittelya. Taman pohjalta
johdetaan useita vaihtoehtoja, joista yksi valitaan toteutettavaksi. Prosessia
seuraa pitkaaikainen seuranta ja valvonta. Vaihtoehtoja voi olla enemman kuin

kaaviossa esitetyt kolme.
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Voi olla enemman vaihtoehtoja

Kuva 1. Preskriptiivinen strategiaprosessi (Lynch ym. 2024, 21).
Lynchin (2024) mukaan preskriptiivinen strategia on ennalta maaritelty strate-
gia, jonka tavoitteet on asetettu etukateen ja jonka keskeiset elementit on kehi-

tetty ennen strategian toimeenpanoa.

Toinen lahestymistavan vaihe on syntyva strategiaprosessi, jossa strateginen
johtaminen muotoutuu, mukautuu tarpeisiin ja kehittyy ajan myota. Tama lahes-
tymistapa on dynaaminen, asteittainen ja jatkuva, eika sita voida helposti tai
hyodyllisesti tiivistaa yhdeksi ennalta maaritellyksi suunnitelmaksi. Syntyva stra-
tegia on sellainen, jonka lopullinen tavoite ei ole alusta alkaen selke&, vaan sen

elementteja kehitetaan strategian elinkaaren aikana. (Lynch ym 2024, 18.)

Kuva 2 esittéda jatkuvaa strategiaprosessia — strategista prosessikaaviota, jossa
korostuvat joustavuus ja oppiminen. Prosessin aloitus on samanlainen kuin line-
aarisessa strategiaprosessissa, eli se alkaa ympariston ja resurssien analyy-
silla. Analyysin tulokset ohjaavat vision, mission ja tavoitteiden maarittelya,
mutta niihin ei sitouduta tiukasti. TAman pohjalta kehitetaan strategiaa ja tarkas-
tellaan eri vaihtoehtoja. Koko prosessia ymparoi jatkuva sykli, joka kuvaa aktii-

vista kokeilua, oppimista ja sopeutumista.



10

Aktiivista kokeilua, oppimista ja sopeutumista
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Aktiivista kokeilua, oppimista ja sopeutumista

Kuva 2. Syntyva eli jatkuva strategiaprosessi (Lynch 2024, 21).

Vuorisen ja Huikolan (2024, 41) mukaan jatkuva strategisen johtamisen pro-
sessi tekee strategiatydsta joustavampaa ja nopeampaa, mika mahdollistaa
muutoksiin reagoinnin hyvissa ajoin. Strategiaprosessit eivat ole lineaarisia,
vaan ne muodostavat syklisen ja iteratiivisen kokonaisuuden, jossa organisaatio
jatkuvasti arvioi ja mukauttaa strategiaansa markkinatilanteen ja muiden tekij6i-

den mukaan. (Lassila 2022.)

Kuten edella todettiin, strategiaty0 ja siihen liittyvat prosessit ovat monimutkai-
sia, mikéa johtuu siita, ettd on olemassa monia nakokulmia ja tulkintoja. Vuorinen
ja Huikkola (2024, 43) esittelevat kirjassaan Strategiakirja — 25 tyokalua jatku-
van strategisen johtamisen prosessin seuraavasti.

Kuva 3 esittéaa strategiatyon kolme vaihetta, joiden parissa yritys ryhtyy tydsken-
telem&aan. Nama vaiheet ovat strategisen aseman analyysi, strateginen valinta

ja strategian toimeenpano. (Vuorinen 2024, 41.)
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STRATEGISEN ASEMAN ANALYYSI

STRATEGINEN STRATEGIAN
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Kuva 3. Jatkuva strategiaprosessi (Vuorinen 2024, 43).

Ensimmaisen vaiheen, eli strategisen aseman analyysin, tarkoituksena on ym-
martaa yrityksen olemassaolon perusta ja tahtotila: analysoida ymparisto, kilpai-
lijat ja omat resurssit. Sen perusteella yritys valitsee sopivan strategian, joka
muodostaa toisen vaiheen ja koostuu vaihtoehtojen tunnistamisesta, arvioin-
nista ja valinnasta. Kolmas vaihe on strategian toimeenpano, ja se pitaa sisal-
laan valittujen keinojen kaytannon toteutuksen seka tavoitteiden saavuttamisen.
(Vuorinen & Huikkola 2024, 41-42.)

Sutinen ja Haapakorva (2021, 51-53) esittelevat toisenkin lahestymistavan yri-
tyksen strategiaprosessiin. Yrityksen tavoitteenasettelu voi olla joko visio-ohjau-
tuva tai potentiaalin mukainen. Seuraavassa kuvassa 4. on esitetty niiden kes-

keiset ominaisuudet.
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Kuva 4. Strategiaty0 ja omistajien tavoiteasetanta (mukaillen Sutinen ja Haapa-
korva 2021, 54)

Visio-pohjautuva tavoitteenasetanta tarkoittaa, etta strategia perustuu yrityksen
omistajan tai toimitusjohtajan haaveeseen tai intohimoon saavuttaa tai voittaa
jotakin (Sutinen & Haapakorva (2021,51). Tama menetelma tarkoittaa, etta yri-
tys valitsee usein disruptiivisen kasvun. Suomisanakirja antaa seuraavan maari-
telman: "Disruptiivinen tarkoittaa ilmitt, joka rikkoo tai hairitsee olemassa ole-
via jarjestelmid, kaytantoja tai markkinoita. Disruptiivinen innovaatio viittaa
yleensa uusiin tuotteisiin tai palveluihin, jotka muuttavat toimialan dynamiikkaa
niin, etta perinteiset yritykset eivat pysty enaa kilpailemaan samalla tavalla.”
Toinen lahestymistapa on analyyttisempi ja perustuu potentiaalilahtdiseen ta-
voitteenasetantaan. Tassa mallissa strategian valmistelu etenee nelivaiheisen
prosessin mukaisesti, jossa nykytilan analyysi ja tulevaisuuden nédkemykset oh-
jaavat strategiaskenaarioiden luomista ja lopulta valintaa. Samalla arvioidaan
yrityksen markkinapotentiaalia. (Sutinen & Haapakorva 2021,53.) Eli toisin sa-
noen, yritys valitsee usein inkrementaalisen kasvun. Suomisanakirjan mukaan

inkrementaalinen tarkoittaa kasvava pienin askelin.
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Strategia on tulevaisuuden menestyksen suunnitelma, joka voidaan tiivistaa nel-
jaén keskeiseen vaiheeseen. Ensimmaiseksi on tarkedd ymmartaa yrityksen ny-
kytilanne. Taméan jalkeen on maariteltava, millaiseen kilpailuymparistoon ja toi-
mintakenttaan yritys valmistautuu. Kolmas vaihe keskittyy strategisiin valintoi-
hin, joiden avulla yritys pyrkii menestymaan. Lopuksi strategian onnistuminen
riippuu sen tehokkaasta toteutuksesta ja muutosten kaytantdéon viemisesta. (Su-
tinen & Haapakorva 2021,58.)

4.2 Strategian aseman analyysi

Hakasen (2004) mukaan pelkka tieto itsessdan on strategiatydssa vain laht6-
kohta, erityisesti alemmilla tasoillaan, kuten datana ja informaationa. Jotta tie-
dosta olisi hyotya, se on analysoitava, jolloin sen muoto muuttuu ja arvo kas-
vaa. Mitd monipuolisemmin ja syvéllisemmin analyysi tehdaan, sitd arvokkaam-
maksi tieto tulee. Pelkat faktat eivat riitd — vasta niiden tulkinta antaa merkityk-

sen.

Strategisen analyysin tarkoitus ei ole vain tiedon kéasittely sindnsa, vaan oival-
lusten synnyttaminen. Sen avulla pyritaan hahmottamaan uusia nakékulmia asi-
akkaista, markkinoista, kilpailusta ja yrityksen asemasta ymparistéssaan. Ana-
lyysi auttaa ndkemaan tiedosta sellaista, mika aiemmin jai huomaamatta, muut-
taen nain kasitysta ymparistosta ja yrityksen suhteista siihen. (Hakanen 2004,
52.)

Nykyisessa globaalissa liiketoimintaymparistdssa yrityksen kilpailukyky ja pitkan
aikavalin menestys edellyttavat kykya tunnistaa liikketoimintaympéariston muutos-
signaalit, analysoida niiden vaikutuksia ja mukauttaa strategiaansa niiden poh-
jalta. Dynaamisessa markkinatilanteessa proaktiivinen reagointi ja strateginen
ennakointi ovat keskeisia tekijoita liiketoiminnan kestavalle kasvulle ja kilpai-

luedun sailyttamiselle. (Hesso 2024, 41.)

Kamenskin (2004, 119) mukaan analyysit likejarjestelmassa jaetaan kolmeen

ryhmaan: ulkoisen ja sisdisen toimintaymparistén analyyseihin seka synteesi-
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analyyseihin. Synteesianalyysit auttavat hahmottamaan kokonaisuuksia yhdis-
tamalla eri tekijoita, kuten ymparistdn ja yrityksen sisaisen tilan. Joissain ta-
pauksissa ne myds yhdistavat nykyhetken ja tulevaisuuden tarkastelun samaan
analyysiin.

Ymparistod analysoitaessa on hyoddyllista erottaa toisistaan kahdenlaiset ana-
lyysin tulokset, eli proaktiiviset ja reaktiiviset, joiden saatuaan yrityksen strategi-
set valinnat ovat hyvin erilaiset. Proaktiiviset tulokset tarkoittavat sita, etta ym-
paristbanalyysi tunnistaa positiivisia mahdollisuuksia tai negatiivisia uhkia. Or-
ganisaatio kehittaa sitten proaktiivisia strategioita hyddyntaakseen mahdollisuu-
det tai selviytydkseen uhista. Reaktiiviset tulokset puolestaan tarkoittavat sita,
ettd ymparistdanalyysi tuo esiin merkittavia strategisia muutoksia, joihin organi-
saatiolla ei ole suoraa vaikutusmahdollisuutta, mutta joihin sen on reagoitava,
mikéali ne toteutuvat. Esimerkiksi uusi EU-lainsd&danto tai investoinnit voivat vai-

kuttaa strategiseen toimintaan Euroopassa. (Lynch ym. 2024,75.)

4.2.1 PESTEL-analyysi

Organisaation analysoinnille ei ole olemassa yksiselitteisia sdantoja, vaan jokai-
sen analyysin tulee keskittyé organisaatiolle olennaisiin tekijoihin. PESTEL-ana-
lyysi - poliittisten, taloudellisten, sosiokulttuuristen, teknologisten, ymparistollis-
ten ja oikeudellisten tekijoiden tutkimus - tarjoaa hyddyllisen lahtékohdan orga-
nisaatiota ymparoivan yleisen ympariston analysointiin. (Lynch ym. 2004, 78.)
Taman analyysin tavoitteena on antaa jasennelty kuva eri kategorioiden muu-
tosvoimista ja niiden vaikutuksesta organisaation toimintaan. Kategorisointi pa-
rantaa analyysin hahmotettavuutta ja tulkittavuutta, ja sen tuottamaa tietoa voi-

daan hyddyntaa strategian laatimisessa. (Vuorinen 2023, 259.)

Lynchin mukaan PESTEL-analyysi toimii lahinna muistilistana, jota kannattaa
kayttaa valikoivasti. Kaikkien mahdollisten tekijéiden luetteleminen ei ole kovin
arvokasta. Sen sijaan on parempi, ettd kolme tai nelja hyvin harkittua asiaa,

jotka on tutkittu ja perusteltu todisteilla. Toisin sanoen onnistuneen analyysin
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edellytyksena on kohdeyritykselle keskeisten teemojen tunnistaminen, silla nii-
den muutosvoimat vaikuttavat suoraan organisaation toimintaan (Vuorinen
2023, 260).

Preskriptiiviset ja nousevat strategit ottavat erilaisia ndkemyksia PESTEL-ana-
lyysin paéelementtien suunnittelun ansioista. Preskriptiivinen lahestymistapa
korostaa ennusteiden kehittdmistd, koska ne ovat usein osa suuria strategisia
paatoksia. Nousevat strategit uskovat, ettd ympariston turbulenssi tekee ennus-

teista arvoltaan rajallisen. (Lynch ym. 2024, 79.)

4.2.2 Heikot signaalit

Igor Ansoff kehitti heikkojen signaalien kasitteen 1970- ja 1980-luvuilla tayden-
tamaan strategista suunnittelua, joka toimi hyvin ennustettavissa olosuhteissa,
mutta ei yllattdvien muutosten kohdalla. Koska perinteinen strateginen suunnit-
telu vaatii vahvoja ja tarkkoja signaaleja, tavoitteena on ollut lisata strategista
joustavuutta ja valmistautua mahdollisiin toimenpiteisiin jo ennen yksityiskohtai-

sen tiedon saamista. (Holopainen & Toivoinen 2012.)

Ansoff maaritteli heikot signaalit keskeneréaisiksi uhiksi, mahdollisuuksiksi ja ke-
hityssuunniksi, joiden vaikutuksia ei viela voida arvioida tarkasti. Perinteinen en-
nustaminen perustuu tunnettuihin trendeihin ja megatrendeihin, kun taas heik-
kojen signaalien kehityssuunnan arviointi on haastavampaa. Heikot signaalit
vaikuttavat usein epaselvilta ja merkityksettomilta perinteisessa ymparistbana-
lyysissa (esim. PESTEL). Kuitenkin kaikki nykyiset trendit ja megatrendit ovat
alun perin olleet juuri téllaisia epamaaraisia ja vaikeasti tunnistettavia muutok-
sen ensimerkkeja. (Vuorinen & Huikkola 2024, 144-145.)

Dufva ja Rowley mukaan (2022, 18) heikkojen signaalien tarkastelu voi par-
haimmillaan:
e tunnistaa ja haastaa tulevaisuusoletuksia ja laajentaa kasitysta mahdolli-
sista kehityskuluista

e syventad ymmarrysta eri ndkdkulmista ja niiden taustasyista
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e auttaa tunnistamaan uusia mahdollisuuksia, vaikuttamisen keinoja ja

nousevia kehityssuuntia, joita voidaan vahvistaa

Alla oleva kuva esittelee heikkojen signaalien roolia strategiatydssa.

Heikkoja signaalien etsiminen Trendien klusterointi
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Kuva 5. Heikkojen signaalien rooli strategisessa johtamisessa (Vuorinen &
Huikkola 2024, 147).

Vuorisen ja Huikolan (2024, 147) mukaan heikkojen signaalien hyddyntaminen
strategiatydssa voidaan jakaa kolmeen paévaiheeseen: havainnointi, ryhmittely
seka analysointi ja paatoksenteko.

Havainnointi tarkoittaa heikkojen signaalien tunnistamista ja keraamista, ja sii-
hen voidaan hyddyntéé joko passiivisia tai aktiivisia menetelmid. Passiivinen
havainnointi on vapaamuotoista ympariston tarkkailua, jossa pyritdéan havaitse-
maan mahdollisia muutoksia ilman ennalta maarattyja suuntaviivoja. Tassa vai-
heessa signaalit eivat ole vielad yleisesti tunnistettuja ilmidita, vaan ne toimivat
vihjeina tai varoituksina tulevista trendeista, jotka voivat ajan mydéta kehittya val-
tavirraksi. Aktiivinen havainnointi tarkoittaa, etta yritys hyodyntaa tiettya viiteke-
hysta ja rajaa tarkastelunsa valittuihin aihealueisiin tunnistaakseen uusia heik-
koja signaaleja. Signaaleja tulisi kerata mahdollisimman laajasti ilman ennakko-
suodattamista. Havainnointia jatketaan sovitun ajan, minka jalkeen keratty data
luokitellaan ja jasennetdan jatkopohdintaa varten. (Vuorinen & Huikkola 2024,
148-150.)
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Seuraava tehtava on heikkojen signaalien ryhmittely. Vuorisen ja Huikkolan
(2024, 150) mukaan ryhmittely tarkoittaa samankaltaisten signaalien yhdista-
mista ja teemojen muodostamista. TAma tapahtuu jakamalla havaitut signaalit
eri kategorioihin ja luokkiin. Tarkastelun yhteydessa voidaan jattaa pois havain-
not, jotka eivat sovi mihinkaan kategoriaan. Lisaksi otsikoidut kategoriat voidaan
arvioida oman toiminnan nakdkulmasta ja luokitella joko positiivisiksi tai negatii-
visiksi sen perusteella, nayttaytyvatkd ne enemman uhkina vai mahdollisuuk-

sina.

Viimeinen vaihe tassa ketjussa on analysointi ja paatoksenteko. Tassa vai-
heessa tarkastellaan ryhmiteltyja signaaleja syvéallisemmin, arvioidaan niiden
merkitysté ja vaikutuksia seka tehdaan johtopaatoksia siitd, miten organisaation
tulisi reagoida. Tavoitteena on muuttaa havainnot konkreettisiksi toimenpiteiksi
ja strategisiksi valinnoiksi. (Vuorinen & Huikkola 2024, 151-152.)

4.2.3 Viiden kilpailuvoiman malli

Toimiala-analyysi alkaa yleensé kartoittamalla organisaatioon vaikuttavia kes-
keisia voimia. Tata analyysia kutsutaan usein Porterin viiden voiman malliksi,
silla Michael Porter tunnisti viisi perusvoimaa, jotka muovaavat toimialan dyna-
miikkaa. Han esitteli taman mallin vuonna 1979. (Lynch ym. 2024, 89.)
Toimialan houkuttelevuus vaihtelee merkittavasti, ja sitd arvioidaan yritysten
mahdollisuudella saavuttaa korkeita voittoja. Yksi keskeisistd kannattavuuteen
vaikuttavista tekijoista on kilpailun voimakkuus seka nykyisten etta potentiaalis-
ten uusien kilpailijoiden osalta. Vahaisen kilpailun ja matalan markkinoille tulon
uhan vallitessa toimialan yritykset voivat yleensa odottaa parempaa kannatta-
vuutta. (Johnson ym. 2015, 28.)
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Kuva 6. Porterin kilpailukenttamalli sovellettuna (mukaillen Lynch ym. 2024,89 &
Johnson ym. 2015, 30)

Kuva 6 esittéda Porterin viiden kilpailuvoiman mallin yrityksen ndkodkulmasta.
Keskella on "Yritys", jota ymparoivat viisi kilpailuvoimaa. Ylhaalla "Nykyiset kil-
pailijat” voivat aiheuttaa matalan, keskisuuren tai korkean uhan resurssien ja
kustannustehokkuuden perusteella. Vasemmalla ylhaalla "Mahdolliset uudet Kil-
pailijat" voivat aiheuttaa uhkaa markkinoille pa&syn esteiden mukaan. Oikealla
ylhaalla "Tuotteiden korvikkeet" voivat aiheuttaa uhan vaihtoehtoisten ratkaisu-
jen helppouden ja kustannusten vuoksi. Vasemmalla alhaalla "Toimittajat" voi-
vat omata vaihtelevan neuvotteluvoiman riippuen tarjottavan tuotteen ainutlaa-
tuisuudesta. Oikealla alhaalla "Nykyiset ja uudet asiakkaat" voivat vaikuttaa yri-
tykseen neuvotteluvoimallaan, joka riippuu muun muassa tilauskoosta ja vaihto-
ehtojen saatavuudesta. Kaksi toisiinsa liittyvaa voimaparia on havainnollistettu
kuvassa samalla varilla. Ne muodostavat viidennen voiman (kilpailijat), joka on
merkitty pistenuolilla. Kaikki voimat vaikuttavat organisaatioon erikseen, mika

on kuvattu lihavoiduilla nuolilla.

Porterin viiden kilpailuvoiman mallia sovelletaan analysoimalla jokainen voima
erikseen. Yrityksen on arvioitava kunkin voiman luonne ja mahdolliset muutok-

set tulevaisuudessa. (Vuorinen & Huikkola, 2024, 278.) Seuraavaksi, tarkastel-
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laan kunkin voiman keskeista sisaltda ja tekij6ita, jotka vaikuttavat niiden suu-

ruuteen. Lynch ym. (2024, 91) mukaan uudet tulokkaat tulevat markkinoille, kun
voittomarginaalit ovat houkuttelevia ja markkinoille p&&syn esteet ovat alhaiset.
Markkinoille pdésyn esteet ovat tekijoita, jotka uusien tulokkaiden on voitettava,

jos he haluavat kilpailla alalla (Johnson ym. 2015, 31).

Mahdolliset uudet kilpailijat. Lynch ja ym. (2024, 91) mukaan Porterin viiden
kilpailuvoiman malli tunnistaa seitsemén paaasiallista markkinoille tulon estett,
jotka voivat vaikeuttaa uusien kilpailijoiden paasya alalle:

1. Mittakaavaedut (Economies of Scale) — Suuret, vakiintuneet yritykset voivat
hyotyd massatuotannosta, miké alentaa yksikkdkustannuksia ja tekee uu-
sille toimijoille vaikeaksi kilpailla samoilla ehdoilla.

2. Tuotedifferentointi (Product Differentiation) — Vakiintuneet yritykset voivat
olla rakentaneet vahvoja brandeja ja asiakasuskollisuutta, mika vaikeuttaa
uusien tulokkaiden markkinoille paasya.

3. Paaomavaatimukset (Capital Requirements) — Uudelle markkinoille tulijalle
voi olla haastavaa hankkia tarvittava alkupaaoma investointeihin, kuten tuo-
tantolaitoksiin, tutkimukseen ja markkinointiin.

4. Vaihtokustannukset (Switching Costs) — Jos asiakkaiden siirtyminen uudelle
toimittajalle on kallista tai monimutkaista, uudet toimijat kohtaavat vaikeuk-
sia houkutella asiakkaita.

5. Jakelukanavien saatavuus (Access to Distribution Channels) — Vakiintuneet
yritykset voivat hallita jakelukanavia, jolloin uusien kilpailijoiden on vaikea
paasta jalleenmyyijien tai muiden jakelijoiden verkostoihin.

6. Kustannusedut riippumatta mittakaavasta (Cost Advantages Independent of
Scale) — Pitk&én toimineet yritykset voivat hyotya esimerkiksi paremmista
raaka-aineiden hankintasopimuksista, patentoiduista teknologioista tai ko-
kemuksen mukanaan tuomista kustannussééstoista.

7. Lainsaadanto ja saantely (Government Policy & Regulations) — Tiukat laki-
saateiset vaatimukset, lisenssit tai muut viranomaismaaraykset voivat estda

uusien toimijoiden markkinoille paasyn.
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Yrityksen nykyiset kilpailijat. Jotkut markkinat ovat kilpailukykyisempia kuin
toiset (Lynch ym. 2024, 91). Mita enemman kilpailua on, sitd huonompi se on
vakiintuneille toimijoille. Kilpailevat kilpailijat ovat organisaatioita, joilla on sa-
manlaisia tuotteita ja palveluita, jotka on suunnattu samalle asiakasryhmalle (ei
korvaaville). (Johnson ym. 2015, 28.)

Lynch ym. (2024, 93) mukaan korkeampaa kilpailua voi esiintyd seuraavissa
olosuhteissa:
e kun kilpailijat ovat suunnilleen samankokoisia
e jos markkinat kasvavat hitaasti
e jos kiinteat kustannukset tai valmiiden tuotteiden varastointikustannukset
alalla ovat korkeat
e jos tuotannonalan lisakapasiteettiin tulee suuria lisdyksia
e jos tuotteita tai palveluita on vaikea erottaa toisistaan, niin kilpailu on
olennaisesti hintapohjaista ja asiakasuskollisuuden varmistaminen on
vaikeaa
¢ kun alalta poistuminen on vaikeaa tai kallista
e kun korkeat strategiset panokset. Tulokkaat ovat ilmaisseet paattavaisyy-
tensa saavuttaa strategisen osuuden kyseisilla markkinoilla
e jos markkinoilla ovat monipuoliset kilpailijat. Eli kilpailijoilla, joilla on erilai-
sia strategioita, alkuperéa, persoonallisuutta.

Ulkomaiset Kilpailijat tuovat alalle monimuotoisuutta erilaisten markkinaolosuh-
teiden ja lilketoimintatavoitteiden vuoksi. Pienet yritykset voivat hyvaksya mata-
lamman tuoton sailyttadkseen itsendisyytenséa, mika voi rajoittaa suurten toimi-
joiden kannattavuutta. Lisaksi yritykset, jotka ndkevat markkinat ylikapasiteetin
purkukanavana, voivat toimia ristiriidassa niiden kanssa, jotka pitavat markki-

noita ensisijaisena kasvun lahteené. (Porter 1998, 19.)

Yrityksen tuotteiden korvikkeet. Korvikkeet ovat tuotteita tai palveluita, jotka
tarjoavat samanlaisen edun kuin alan tuotantopalvelut, mutta joilla on erilainen
luonne. Johtajat keskittyvét usein kilpailijoihinsa omalla toimialallaan ja laimin-

lyovat korvikkeiden aiheuttaman uhan. Korvaavat tuotteet voivat vahentaa tietyn
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tyyppisen tuotteen kysyntaa vaihtoehtoisten tuotteiden houkutellessa asiakkaita
— jopa siina maarin, etta kyseisesta tuotteesta tai palvelusta tulee helposti kor-
vattava. (Johnson ym. 2015, 32.)

Korvaavat tuotteet rajoittavat alan potentiaalisia tuottoa asettamalla kattoa hin-
toihin, joita alan yritykset voivat peria kannattavasti. Korvaavien tuotteiden vai-
kutus voidaan tiivistaé alan kokonaiskysynnan joustavuuteen. Mita houkuttele-
vampi on korvaavien aineiden tarjoama hinta-laatu-suhde, sita tiukempi on teol-

lisuuden voittojen maara. (Porter 1998, 23.)

Porterin (1998, 24) mukaan korvaavat tuotteet, jotka ansaitsevat eniten huo-
miota, ovat ne, jotka (1) ovat alttiina trendeille, jotka parantavat hintasuoritusky-
kya alan tuotteen kanssa tai (2) ovat suuria voittoja tuottavien teollisuudenalojen
valmistamia. Jalkimmaisessa tapauksessa korvaavat tuotteet tulevat usein kayt-
t6On nopeasti, jos jokin kehitys lisaa kilpailua niiden toimialoilla ja aiheuttaa hin-
tojen laskua tai suorituskyvyn paranemista. Tallaisten kehityssuuntien analy-
sointi voi olla tarkeaa strategisessa paatoksenteossa. Toisin sanoen, yritysten
tulisi tunnistaa ja analysoida mahdolliset korvaavat tuotteet seka kehittaa kei-
noja erottautua esimerkiksi brandin vahvistamisen, innovaatioiden tai asiakas-

uskollisuuden kasvattamisen avulla.

Nykyiset ja uudet asiakkaat. Mallissaan Porter kaytti termia ostajat kuvaa-
maan niitd, joita voidaan kutsua myds organisaation asiakkaiksi (Lynch ym.
2024, 90). Asiakkaiden neuvotteluvoima on suurimmillaan, kun asiakkaita on
vahan, mutta toimittajia paljon. Se vahvistuu entisestaan, jos asiakkaan ja toi-
mittajan valilla on merkittdva kokoero, toimittajan vaihtaminen on helppoa ja no-
peaa, seka tuotteet ja hinnat ovat helposti vertailtavissa. (Vuorien & Huikkola
2024, 279.)

Yrityksen toimittajat. Lahes jokaisella organisaatiolla on toimittajia, joita kayte-
taan lopputuotteiden tai palveluiden tuottamiseen. Porter ehdotti, etté toimitta-

jien neuvotteluvoima kasvaa, jos toimittajia on vain vahan, tarjotuille tarvikkeille
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ei ole korvikkeita, hinnat muodostavat suuren osan organisaation kustannuk-
sista tai toimittaja voi integroitua eteenpain ja uhata organisaation toimintaa.
(Lynch ym. 2024, 90.)

Taman mallin kayttd auttaa arvioimaan alan voimien muutoksia ja niiden vaiku-
tuksia eri kokoisiin ja eri markkinoilla toimiviin yrityksiin. Pienet ja suuret seka
paikalliset ja kansainvaliset yritykset voivat kohdata muutokset eri tavoin.
Viiden kilpailuvoiman mallin hyodyntaminen edellyttdé toimialan tarkkaa rajaa-
mista. Tarkastelussa tulisi huomioida myés toimialojen paallekkaisyydet ja yh-
distymiset seka toimialan kehitysvaihe — uusilla ja taantuvilla aloilla kilpailuvoi-

mat ovat usein heikommat. (Vuorinen & Huikkola 2024, 282.)

4.2.4 SWOT-analyysi ja TOWS-matriisi

Tassa luvussa kaydaan lapi esimerkki rationaalisesta analyysikehyksesta.
SWOT-analyysi auttaa organisaatioita tunnistamaan vahvuutensa, heikkou-
tensa, mahdollisuutensa ja uhkansa paatoksenteon tueksi (Simeone 2020, 10).
SWOT-analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla ja se nousi nopeasti
suosioon. Analyysissa on sailyttanyt asemansa liikkkeenjohdon keskeisené stra-
tegiatydkaluna niin kotimaassa kuin kansainvalisesti (Vuorinen 2023, 97).

SWOT-analyysi on yksi synteesianalyysin tyypeistd. Kamensky toteaa, etta syn-
teesianalyysit ovat analyysimenetelmid, joille on ominaista asioiden yhdistami-
nen ja kokonaiskuvan hahmottaminen. Niissa yhdistetédéan usein seké ulkoisia
etta sisaisia tekijoita ja tarkastellaan nykytilanteen ja tulevaisuuden valista yh-
teyttd. (Kamensky 2004, 350.)

Strategiaprosessin laatimisen alkuvaiheessa hyddynnetaan tytkaluja, kuten toi-
minta-ajatuksen, arvojen ja vision maarittelyé seka ulkoisen kilpailu-, talous- ja
toimintaympaériston analysointia. Naiden analyysien pohjalta laaditaan SWOT-
analyysi, joka kartoittaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. (Kaplan & Norton 2009, 21.)
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Vaikka SWOT-analyysi on yksi suosituimmista strategiatytkaluista, sen toteut-
tamisessa on muutamia vaatimuksia. Ensinnakin on tarkeaa rajata arvioitava
kohde tarkasti, jotta saadut tulokset ovat vertailukelpoisia (Lindroos & Lohivesi
2010, 219). Vuorisen (2023,97) mukaan SWOT-analyysin avulla tulisi tunnistaa
muutama keskeinen teema, joihin yritysjohdon on syyta keskittya. Lisaksi Vuori-
nen (2023, 97) toteaa, ettd hyvéa ja oikea SWOT-analyysi edellyttaa perusteel-
lista tietamysta yrityksen resursseista ja toimintaymparistosta, silla ilman syval-
lista ymmarrysta analyysi jaa puutteelliseksi.

On myds tarpeen ottaa huomioon SWOT-analyysin subjektiivisuus, miké puo-
lestaan saattaa aiheuttaa joitakin riskeja tulokselle. SWOT-analyysin laatiminen
on aina subjektiivinen prosessi, silla samat tekijat voivat nayttaytya seka vah-
vuuksina etta heikkouksina. (Vuorinen 2023, 98.) Yksi riskeista on se, ettd oma
vahvuus saatetaan yliarvioida ja kilpailijoiden suoriutuminen aliarvioida. Tall6in
analyysi voi jaada pintapuoliseksi ja luoda harhaanjohtavan tunteen turvallisuu-
desta ja paremmuudesta. (Karlof 2004, 52.)

SWOT-analyysin ohella kaytetaan laajalti sen muokattua ja monipuolisempaa
versiota, TOWS-matriisia. Vaikka tamé matriisi liittyy I&heisesti SWOT-analyy-
siin, ne eivat ole identtisia. SWOT-analyysi toimii ensisijaisesti diagnostiikkatyo-

kaluna, joka tarjoaa tilannekuvan organisaation nykytilasta. (Croft 2025.)

8-kenttaisen SWOT-analyysin eli TOWS-matriisin tarkoituksena on selkeyttaa
perinteistd mallia ja nayttaa, miten heikkoudet ja vahvuudet otetaan huomioon
suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin (Vuorinen 2024, 99). Heinz Weihrich ku-
vasi TOWS-analyysin ensimmaisen kerran vuonna 1999. Se vie SWOT-analyy-
sin askeleen pidemmalle auttaakseen hyddyntamaan loydoksia kaytannossa.
TOWS-lyhenne sisaltaa samat elementit kuin SWOT, mutta k&énteisessa jarjes-
tyksessa. Se yhdistaa sisaiset ja ulkoiset tekijat kehittdakseen tuottavia ideoita
siita, miten tietoa voidaan parhaiten hyddyntdad. TOWS-analyysin paatavoit-
teena on vahentda uhkia, hyodyntda mahdollisuuksia, kayttda vahvuuksia ja

poistaa heikkouksia. (Professional Academy 2025.)
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Suuri ero TOWS:n ja SWOTIn vélilla on sisaisten ja ulkoisten tekijdiden valiset
suhteet, tutkimalla, kuinka ne liittyvat toisiinsa ja vaikuttavat toisiinsa. Vahvuuk-
sista mahdollisuuksiin (SO) -suhde keskittyy siihen, kuinka vahvuuksia voidaan
hyodyntad markkinoiden tarjoamien mahdollisuuksien hyddyntamiseksi. Vah-
vuudet uhkiin (ST) -suhde tutkii, kuinka vahvuuksia voidaan hyodyntéaa liiketoi-
mintaan kohdistuvien uhkien lieventdmisessa tai poistamisessa. Joissain ta-
pauksissa tarkastellaan myos, kuinka uhkia voidaan muuttaa mahdollisuuksiksi.
Vahvuudet-uhkat (ST) -suhde tutkii, kuinka vahvuuksia voidaan hyodyntaa liike-
toimintaan kohdistuvien uhkien lieventadmiseksi tai poistamiseksi. Joissain ta-
pauksissa tarkastellaan myos, miten uhkia voidaan muuttaa mahdollisuuksiksi.
Mahdollisuudet-heikkoudet (WO) -suhde voi olla haastavin tarkasteltava, koska
se ei aina ole itsestaan selva. Yrityksen tulisi aina pohtia, kuinka sen mahdolli-
suudet voivat auttaa heikkouksien poistamisessa. Heikkoudet-uhat (WT) -suhde
korostaa, kuinka heikkoudet voivat vaikuttaa liiketoiminnan uhkiin, niiden kehit-
tymiseen tai lisdantymiseen. (Lucidity 2025). Organisaatio laatii TOWS-matriisin

edella esitettyjen suhteiden arvioinnin perusteella.

Kuva 7 esittéa TOWS-matriisi, joka yhdistaa sisaiset tekijat (vahvuudet ja heik-
koudet) ja ulkoiset tekijat (mahdollisuudet ja uhat). Matriisin ylareunassa on
kaksi saraketta: "Strengths (Vahvuudet)" ja "Weaknesses (Heikkoudet)", joissa
on esimerkkikohtia S1-S3 ja W1-W3. Vasemmassa reunassa on kaksi rivia:
"Opportunities (Mahdollisuudet)" ja "Threats (Uhat)", joissa on kohtia O1-03 ja
T1-T3. Ruutujen yhdistelmiss& annetaan strategisia toimintamalleja, kuten
"Kayta vahvuuksia maksimoidaksesi mahdollisuudet” ja "Valta uhkia vahenta-
malla heikkouksia”.

Kuva 7. Laajennettu, kahdeksan kentdn SWOT-analyysi (TOWS-matriisi) (mu-
kaillen Vuorinen 2024, 99).
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Sisdiset Strengths (Vahvuudet) Weaknesses (Heikkoudet)

S1 W1
sS2 w2

Ulkoiset S3 w3

Opportunities Kayta vahvuuksia Vahenna heikkouksia

{(Mahdollisuu maksimoidaksesi kehittaaksesi

det) mahdollisuudet mahdollisuuksia

01

02

03

Threats (Uhat) Kayta vahvuuksia uhkien Valta uhkia vahentamalla

T vahentamiseen heikkouksia

T2

T3

Kuva 7. Laajennettu, kahdeksan kentdn SWOT-analyysi (TOWS-matriisi) (mu-
kaillen Vuorinen 2024, 99).

Croft (2025) toteaa, etta toisin kuin SWOT-analyysi, TOWS-matriisi menee sy-
vemmalle ja luo konkreettisia strategisia vaihtoehtoja yhdistamalla monimutkai-
sesti sisdiset kyvyt ulkoisiin ymparistotekijoihin. Muuttamalla SWOT-analyysin
oivallukset strategisiksi toimiksi, TOWS-matriisi antaa yritykselle mahdollisuu-
den paitsi tunnistaa myo6s vastata tehokkaasti oman toimialansa monimutkaisiin
mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Menetelm& TOWS-matriisin luomiseen ja tulkin-
taan varmistaa, etta strategiaa ei vain kasitella, vaan myds priorisoidaan ja to-
teutetaan. Tama lahestymistapa tekee siita hyodyllisen tyokalun jokaiselle orga-

nisaatiolle.

4.3 Strategian maarittdminen

Seuraava askel strategisessa tydssa on strategian maarittely. Hyvan ulkoisen ja
siséisen toimintaympariston analyysin pohjalta laaditaan vahva strategia. Julkai-
semalla strategiansa yritykset yleensa esittavét visionsa, missionsa, arvonsa ja

tavoitteensa selkeasti. Tama antaa sijoittajille kasityksen yrityksen tavoitteista ja

toimintamallista. (Hesso 2024, 75.)
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Strategian maarittdminen sisaltaa seka strategian vaihtoehdot etta sen kulku-
suunnat ja toteuttamismenetelmat. Organisaatiolla voi olla esimerkiksi useita
strategisia suuntaviivoja: organisaatio voisi monipuolistaa uusia tuotteita; tai
paasta uusille kansainvalisille markkinoille; se voisi muuttaa olemassa olevia
tuotteitaan ja markkinoitaan radikaalien innovaatioiden avulla. Naihin eri suun-
tiin voitaisiin pyrkia eri tavoilla: organisaatio voisi hankkia tuote- tai markkina-
alueella jo toimivan yrityksen; se voisi muodostaa liittoutumia asiaankuuluvien
organisaatioiden kanssa, jotka voisivat auttaa sen uutta strategiaa; tai se voisi

yrittaa toteuttaa strategioitaan yksin. (Johnson ym.2015, 11.)

Karjalaisen & Karjalaisen (2020, 214) mukaan uuden strategian luominen alkaa
huolellisella strategisella suunnittelulla, jossa johtoryhmaé arvioi nykyista strate-

giaa seka kilpailuympariston etta sisdisen ajattelun nékdkulmasta. Keskeista on
tunnistaa kehitysta vaativat kohdealueet strategiaperusteisesti, jotta niiden suo-

rituskykyé voidaan mitata ja vertailla.

Strategian maarittaminen

‘ Asiakkaat

Osakkaat ' | Tydntekijat

Arvon lisdys
Missio

Visio

Kuva 8. Strategian asettaminen (Karjalainen & Karjalainen 2020, 214).

Kuva 8 esittaa prosessin yrityksen strategian maarittamiseksi. Ensin yritys paat-
téaa halutun tulevaisuuden tilan — misséa organisaation halutaan olevan tiettyna
vuonna. Seuraavaksi maaritellaan, kuinka visio saavutetaan: tavoitteena oleva
markkinasegmentti ja liketoiminnan laajuus seka tarvittavat kyvykkyydet ja pa-
tevyydet. Lisdksi maaritetdan yksilolliset arvot ja tavoitteet, jotka organisaatio lu-
paa toimittaa asiakkaille, osakkaille ja tyontekijoille. (Karjalainen & Karjalainen
2020, 214.)
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Yhdessa mielessa yritykset muotoilevat (tai muokkaavat) aina strategiaansa.
Strategian muotoileminen tulee kuitenkin pintaan ja tulee selvaksi, kun yritykset
ovat tienhaarassa, uusien uhkien tai houkuttelevien mahdollisuuksien edessa.
Strategian maarittely edellyttaa objektiivista analyysia yrityksen kapasiteetista ja
markkinamahdollisuuksista seka riskinsietokyvyn arviointia suhteessa voittota-
voitteisiin. Paatoksentekoon vaikuttavat myos yritysjohdon henkilékohtaiset ar-
vot ja tavoitteet. Lisaksi strateginen valinta sisdltaa eettisen ulottuvuuden, jossa
huomioidaan yhteiskunnalliset odotukset ja yrityksen rooli julkisessa hyddyn
tuottamisessa. (Mintzberg ym. 2003, 73-74.)

Lindroos ja Lohivesin (2010, 59) mukaan organisaatiot eroavat toisistaan toi-
mintatavoiltaan, joten strategian sisalto ei voi olla kaikille samanlainen. Yksi va-
kiomalli ei riitd kuvaamaan, mité yksittdisen organisaation tulisi strategiassaan
huomioida. Toimintatavat voidaan jakaa neljaan paatyyppiin: tuotantolahtéinen,
tuotekehityslahtdinen, asiakaspalveluléahttinen ja julkishallinnollinen toiminta-
tapa.

4.3.1 Missio, visio, arvot ja tavoitteet.

Johnson kirjassaan Fundamentals of Strategy (2015, 79) lainaa Harvardin yli-
opiston Cynthia Montgomerya, joka vaittaa, ettad selkean ja motivoivan tarkoituk-
sen maaritteleminen ja ilmaiseminen organisaatiolle on strategiatyon ydin. Or-
ganisaation ilmoitetun tarkoituksen tulisi kasitella kahta toisiinsa liittyvaa kysy-
mysta: kuinka organisaatio vaikuttaa ja kehen. Han ehdottaa, etta johtajien on
loydettava tapoja ilmaista tama selkedsti ja tavalla, johon ihmiset voivat samais-
tua. On nelja tapaa, joilla yritykset yleensa pyrkivat tekeméaan taman. Toisin sa-

noen yrityksen tehtavana on maarittdéd oma missio, visio, arvot ja tavoitteet.

Toiminta-ajatus eli missio pyrkii antamaan tyontekijoille ja sidosryhmille sel-
keytta siitd, mika on organisaation perimmainen tehtava. Tata kuvataan usein
naennaisen yksinkertaisella, mutta haastavalla kysymyksella: "Mill& liikealalla
olemme?” Kaksi toisiinsa liittyvaa kysymysta, jotka voivat selventaa tata, ovat:

"Mitd menetettaisiin, jos organisaatiota ei olisi olemassa?” ja "Kuinka voimme
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vaikuttaa?” (Johnson ym. 2015, 79.) Collins ja Porras (1996) ehdottavat, etta
tama voidaan hahmottaa kuvailemalla ensin organisaation toimintaa ja pohti-

malla sitten syvallisemmin sen tarkoitusta kysymalla: "Miksi teemme taman?”

Lynch ja kumppanit (2024, 240) esittavat, etta yrityksen mission muotoilussa on
otettava huomioon useita keskeisia elementteja. Ensinnakin on tarkeaa tarkas-
tella organisaation liiketoiminnan luonteenmukaisuutta. Toiseksi mission tulisi
heijastaa asiakkaan nakokulmaa, ei vain organisaation omaa nékdkulmaa. Kol-
manneksi on otettava huomioon organisaation perusarvot ja uskomukset. Nel-
janneksi kestavan kilpailuedun elementti, kuten "Tavoitteemme on olla edelléka-
vija talla alalla", on olennainen osa missiota. Viimeisena, mission muodostami-
sessa tulee huomioida tarkeimmat syyt, joiden vuoksi organisaatio on valinnut

kyseisen lahestymistavan.

Visio on haastava ja mielikuvituksellinen kuva organisaation tulevaisuuden roo-
lista ja tavoitteista, joka ylittdd merkittavasti sen nykyisen ympariston ja kilpailijat
(Lynch ym. 2024, 220). Monimutkaisessa ja dynaamisessa yritysten toimintaym-
paristdssa yrityksen kyky muokata omaa tulevaisuuttaan on yha ratkaisevam-
paa menestyksen kannalta. Viime vuosikymmenien tutkimukset menestyneim-
mista organisaatioista osoittavat johdonmukaisesti, ettéa selkeé ja vahva visio on

yksi keskeisimmistd menestystekijoista. (Kamensky 2012, 79.)

Lynch ja kumppanit (2024, 220) toteavat, etté yrityksen visio voi joskus tuntua
epamaaraiselta ja epakaytannoélliselta. Kuitenkin strategisen vision kehittami-
selle on useita perusteltuja syitd. Ensinnakin visio méarittdd organisaation pit-
kan aikavalin tavoitteet, jotka ulottuvat huomattavasti tulevaisuuteen. Taman vi-
sion luominen vaatii syvallistd pohdintaa organisaation tarkoituksesta. Toiseksi
uusi visio voi tarjota strategisia vaihtoehtoja, jotka tukevat organisaation mis-
siota ja tavoitteita positiivisella tavalla. Kolmanneksi visio voi avata suuria stra-
tegisia mahdollisuuksia uusille kehitysalueille, jotka menevat yli nykyisten mark-
kinarajojen ja resurssien. Neljdnneksi yksinkertaiset markkina- ja resurssiennus-
teet eivat riitd, ja ne voivat estéda merkittavien uusien mahdollisuuksien hy6dyn-

tdmisen. Viimeiseksi visio tarjoaa motivoivan haasteen niin ylimmalle johdolle
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kuin nuoremmille johtajille. Visio toimii siis perustana organisaation tarkoituksen

ja strategian kehittamiselle.

Mutta Kamenskin (2012, 79-81) mukaan monet yritykset ovat epaonnistuneet
vision kayttamisessa strategiatydkaluna kolmen paéasiallisen haasteen vuoksi:
vision kasitteen ymmartamisen, vision lumon ja vision toteuttamisen. Vision ka-
sitteen ymmartamisen vaikeus johtuu siitd, ettd visio on usein epamaarainen.
Sen ominaisuudet voivat olla ristiriitaisia, silla vision tulisi olla seka selkea ja to-
dellinen suunnannayttdja etta rohkea ja inspiroiva, jopa pelottava. Tama erottaa

sen muista strategisen arkkitehtuurin kasitteista.

Toinen haaste on vision luominen. Se on vaikeaa, koska strategisessa suunnit-
telussa pyritaan yhdistamaan yrityksen resurssit ja ympariston tarjoamat mah-
dollisuudet. Pelkka realismi ei riité, vaan huippuaseman saavuttaminen vaatii
kunnianhimoisen vision, joka haastaa nykytilan. Vision luominen edellyttd& luo-
vuutta, analyysia ja pitkdn aikavalin muutosten ymmartamista. Tulevaisuuden
epavarmuus on nadhtava mahdollisuutena, ei esteena. Strategiatydssa korostuu
usein nykyhetken ongelmat, vaikka vision tulisi keskittya pitkan aikavalin tavoit-
teisiin, jotka pakottavat organisaation uudistumaan ja kehittymaan. (Kamensky
2012,80.)

Vision toteuttaminen on haastavaa, koska sen uskottavuus voi joutua koetuk-

selle. Onnistuminen edellyttda karismaattista ja taitavaa johtajaa tai koko yritys-
johdon vahvaa sitoutumista. Monimutkaisessa liiketoimintaympéaristossa uniikin
vision luominen vaatii usein laaja-alaista tiimia, miké tekee sen viestimisesta ja

toteuttamisesta entista vaativampaa. (Kamensky 2012, 81.)

Kamensky (2012, 81-82) jatkaa, jos visio tayttda hyvat tunnusmerkit, kuten sel-
keyden ja yksinkertaisuuden, uskottavuuden ja johdonmukaisuuden, vaikutta-
vuuden ja voimakkuuden, joustavuuden, vuorovaikutuksen seka riittavan aika-

janteen, se tuo hyotyja ja tukee yrityksen strategista suunnittelua ja toteutusta.
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Yrityksen arvot kertovat taustalla olevat ja kestavat ydinperiaatteet/jotka ohjaa-
vat organisaation strategiaa ja maarittelevét tavan, jolla organisaation tulee toi-
mia. Joten kysyttava kysymys on: "Muuttuisivatko ndmé arvot olosuhteiden mu-
kaan?" Ja jos vastaus on "kyll&", ne eivét ole "ydintad" eivatka "kestavia". (John-
son 2015, 80.)

Kamenskin (2012, 74) mukaan on viisi yleisinta yritysarvoa ovat asiakaslahtoi-
syys, kehittyminen, yksilon kunnioittaminen, tuloksellisuus ja yhteistyd. Naiden
arvojen maarittely on kuitenkin etaantynyt alkuperaisesta ajatuksesta, jonka mu-
kaan arvot kuvastavat organisaation ainutlaatuista kulttuuria. Koska monet yri-
tykset omaksuvat samankaltaiset arvot, niiden avulla on vaikea saavuttaa kilpai-
luetua. Vaikka nama arvot tukevat liikketoiminnan johtamista ja kehittamista, nii-
den yleispatevyys voi olla ristiriidassa "arvofilosofian" kannattajien nakemyksen

kanssa.

Tavoitteet maarittvat saavutettavat tulokset, jotka usein ilmaistaan taloudelli-
sina mittareina, kuten myynnin, voiton tai osakkeen arvon kasvuna. Lisaksi or-
ganisaatiot voivat asettaa maarallisia markkinatavoitteita, kuten markkinaosuu-
den kasvattaminen, asiakaspalvelun parantaminen tai asiakasuskollisuuden li-
saaminen. Joissain tapauksissa tavoitteet perustuvat kilpailuedun vahvistami-
seen. Yha useammin yritykset maarittelevat myos niin sanottuja "kolmoistavoit-
teita", jotka taloudellisten paamaarien lisaksi sisaltavat ympéaristoon ja yhteis-

kuntaan liittyvia tavoitteita. (Johnson ym. 2015, 80.)

Lynch ja ym. (2024, 241) mukaan tavoiteasetannan prosessi maarittaa, mita on
tehtava ja milloin tavoitteet tulee saavuttaa, mika vaikuttaa tyontekijoiden tyotyy-
tyvaisyyteen ja suoritukseen. Siten tavoitteiden asettaminen keskittaa johta-

mista tiettyihin tuloksiin ja tarjoaa keinon mitata saavutuksia.

Tavoitteita asetettaessa on harkittava niiden haastavuutta. Pitaisikd niiden olla
helposti saavutettavissa vai kunnianhimoisempia mutta realistisia? Lisaksi on

pohdittava, missd maarin tavoitteet ovat neuvoteltavissa ja tarvitaanko niiden
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saavuttamiseen sitouttamiskeinoja, kuten sopimuksia tai palkkioita. Nama kysy-
mykset riippuvat organisaation kulttuurista, johtamistyylista, toimialasta ja kilpai-
lutilanteesta. (Lynch ym. 2024, 243.)

4.3.2 Ansoffin tuote-markkinakasvumatriisi

Menestyvan yrityksen tehtavané on innovoida uusia tuotteita ja laajentaa mark-
kinoitaan (Katajavirta 2024). Vuonna 1965 Igor Ansoff kehitti strategisen tytka-
lun, joka auttaa yrityksia kasvustrategioidensa maarittelyssa (Doyle 2021,21).

Johnson ym. (2015, 131-132) mukaan Ansoffin tuote-markkinakasvumatriisi on
yritysstrategiakehys, joka maarittelee nelja organisaation kasvun perussuuntaa:
markkinapenetraation, tuotekehityksen, markkinakehityksen ja monipuolistami-

sen (kuva 9).

Tuote/palvelu
nykyinen uusi
M A B
a ) Markkinoille paasya » Tuotteiden/palveluiden
v nykyinen | (varket penetration) kehittaminen
K (New products/services)
I N\
k l \\
i
n C D
a | Markkinoiden kehitysta Monipuolistaminen
i Lust - (Market development) (Diversification)

Kuva 9. Ansoffin tuote-markkinakasvumatriisi (mukaillen Johnson ym. 2015,
131).

Tyypillisesti organisaatio aloittaa pisteesta A, joka sijaitsee matriisin vasem-
massa ylakulmassa. Organisaatio voi valita, haluaako se syventda toimintaansa
nykyisella markkina-alueellaan vai monipuolistaa liiketoimintaansa laajentamalla

uusille markkinoille tai kehittamalla uusia tuotteita. Monipuolistaminen tarkoittaa
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organisaation tarjoamien tuotteiden tai markkinoiden laajentamista. Monipuolis-
taminen voi olla litannaista, jolloin organisaatio laajentaa tuote- tai palveluvali-
koimaansa liiketoimintaansa liittyvilla alueilla. Ansoffin matriisissa tama tarkoit-
taa siirtymista vyohykkeelle B kehittamalla uusia tuotteita nykyisille markkinoille
tai vyohykkeelle C laajentamalla nykyisia tuotteita uusille markkinoille. Strategia
on sitd monipuolisempi, mita kauempana siirrytdan matriisin akseleita pitkin.
Vaihtoehtoisesti organisaatio voi laajentua samanaikaisesti molempiin suuntiin
ja omaksua ryhmittymamonipuolistamisen strategian, jossa se tuo taysin uusia
tuotteita taysin uusille markkinoille (vydhyke D). Monialainen (riippumaton) mo-
nipuolistaminen puolestaan tarkoittaa laajentumista tuotteisiin tai palveluihin,
joilla ei ole suoraa yhteytta organisaation nykyiseen liiketoimintaan. (Johnson
ym. 2015, 131-132.)

Lynchin ym. (2024, 308) mukaan markkinapenetraatiota varten yritys voi houku-
tella asiakkaita suoraan kilpailijoilta tunkeutumalla markkinoille ilman, etta laa-
jentaa nykyista tuote- tai palveluvalikoimaansa. Taméa kannattaa aloittaa nykyi-
sista asiakkaista, silla uusien asiakkaiden hankkiminen voi aiheuttaa kilpailijoi-
den vastatoimia, jotka heikentavat yrityksen kannattavuutta. Asiakkaiden sailyt-

tdminen on yleensa kustannustehokkaampaa kuin uusien hankkiminen.

Markkinoille paésy on helpompaa kasvavilla markkinoilla, koska asiakasuskolli-
suus voi olla heikompaa ja uudet asiakkaat etsivat viela sopivinta vaihtoehtoa.

Yrityksen strategia riippuu sen markkinaosuudesta: pienella markkinaosuudella
toimivat yritykset voivat hyokata aggressiivisesti markkinoille, kun taas suurella
markkinaosuudella olevien yritysten kannattaa suojella asemaansa esimerkiksi

saalistushinnoittelulla ja tehokkaalla tuotannolla. (Lynch ym. 2024, 308.)

Seuraava strateginen vaihtoehto voi olla uusien tuotteiden tai palveluiden myy-
minen nyKkyisille asiakkaille (product development). Tuote-kehityksessa organi-
saatiot toimittavat muokattuja tai uusia tuotteita (tai palveluita) olemassa oleville
markkinoille. Tuotekehitys voi olla kallista ja riskialtista toimintaa ainakin kah-
desta syysta: uudet strategiset valmiudet. Tuotekehitysstrategiat sisaltavat tyy-

pillisesti uusien prosessien tai tekniikoiden hallintaa, jotka ovat organisaatiolle
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tuntemattomia. Siten tuotekehitykseen liittyy tyypillisesti suuria investointeja ja
projektien epaonnistumisen riski voi olla suuri. Projektin hallinnan riski. Jopa
melko tutuilla aloilla tuotekehitysprojekteihin liittyy tyypillisesti riski viivastyksista
ja kustannusten noususta projektin monimutkaisuuden ja ajan myodta muuttu-

vien projektispesifikaatioiden vuoksi. (Johnson ym. 2015, 134.)

Jos tuotekehitys on kallista ja riskialtista, markkinoiden kehittaminen voi olla
houkuttelevampi vaihtoehto, silla se on usein edullisempaa ja nopeampaa
(Johnson ym. 2015, 34). Talloin yritys pyrkii laajentamaan asiakaskuntaansa
nykyisella tuotevalikoimallaan esimerkiksi uusille markkinasegmenteille, maan-
tieteellisille alueille tai etsiméalla tuotteilleen uusia kayttétapoja. Laajentuminen
uusille markkinoille voi vaatia vain vahaisia muutoksia, kuten uudelleenpak-
kausta tai sopeutumista kansainvalisiin markkinoihin. Hyédyntamalla ydinosaa-
mistaan ja luovuutta yritys voi I6ytda uusia asiakaskohderyhmia ja kasvumah-
dollisuuksia. (Lynch ym. 2024, 308.)

Kun organisaatio monipuolistuu, se siirtyy nykyisista tuotteistaan ja markkinois-
taan uusille alueille, mika voi tuoda merkittavia etuja, kuten vahvemman brandi-
luottamuksen ja alhaisemmat rahoituskustannukset (Johnson ym. 2015, 135).
Tama siirtyma voi kuitenkin lisété liiketoiminnan riskia, erityisesti taysin uusille
markkinoille mentaessa. Riskien hallitsemiseksi organisaatio voi valita liittyvan
monipuolistamisen, jossa uusilla markkinoilla on yhteys yrityksen nykyiseen ar-

voketjuun tai osaamiseen. (Lynch ym.2024, 310.)

Lynchin ym. (2024, 310) mukaan monipuolistamisstrategioita ovat:
- Eteenpain integrointi, jossa yritys laajentaa toimintaansa jakeluun, logis-
tiikkaan tai muuhun tuotteen toimitusketjuun.
- Taaksepain integrointi, jossa yritys hankkii tai ottaa haltuunsa raaka-ai-
neiden, laitteiden tai koneiden toimituksen.
- Vaakasuuntainen integrointi, jossa organisaatio laajenee kilpailijoiden tai

toisiaan taydentéavien liiketoimintojen suuntaan.
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4.4 Strategian toteutus OKR-mallia kayttamalla ja strategiset riskit.

Kamenskin (2014, 333) mukaan strategisen johtamisen kolme keskeista haas-

tetta ovat menestysstrategian luominen, sen erinomainen toteutus ja strategian
ajoissa tapahtuva uudistaminen. Naista strategian toteuttaminen koetaan usein
vaikeimmaksi. Sen haastavuutta ei tule aliarvioida, silla liian helppo toteutus voi
viitata kunnianhimon puutteeseen tai siihen, etta kyseessa on pikemminkin ope-

ratiivinen suunnitelma kuin varsinainen strategia.

Strategisten suunnitelmien taydellinen toteutuminen on kaytanndssa mahdo-
tonta, silla seka organisaation sisaiset etta ulkoiset tekijat vaikuttavat niiden to-
teutumiseen. Ympariston muutos haastaa osaamisen eri osa-alueita, erityisesti
nakemyksellisyytta. Tulevaisuuden ennakoinnin lisaksi nykytilan ymmartaminen
on yha tarkeampaa. Muutos- ja vuorovaikutusosaaminen korostuvat strategian

onnistuneessa toteutuksessa. (Kamensky 2014, 333.)

Lindroosin ja Lohivesin (2010, 161) mukaan Strategian toteuttamiseen kannat-
taa panostaa kunnolla, silla ilman toteutusta strategialla ei ole kaytanndssa juuri
mitdan virkaa. Kansainvaliset tutkimukset osoittavat, etta strategian toteutus on-
nistuu vain 10-30 % tapauksista. Toteutuksen haasteet johtuvat monista eri te-
kijoista, mutta keskeisin rooli on ylimmalla johdolla, joka ei voi delegoida tata
vastuuta. Johtaminen voidaan jopa nahda strategisten linjausten toimeenpa-

nona.

Kamenskin (2014, 324) mukaan strategian menestyksekkaan toteuttamisen
kannalta on valttaméatonta, etta keskeiset strategiat puretaan toimenpideohjel-
miksi suunnittelusystematiikan avulla. Tama prosessi etenee hierarkkisesti ta-
voitteen asettamisesta toimenpiteisiin, mittareihin ja vastuisiin. Strateginen toi-
menpideohjelma perustuu yksinomaan keskeisiin strategioihin, ja siina priorisoi-
daan olennaisimmat tavoitteet ja toimenpiteet. Kuva 10 esittd& strategisen toi-

menpideohjelman suunnittelusystematiikan.
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TAVOITE/TULOSTAVOITE TOIMENPIDE MITTARI/SUORITUSTAVOITE VASTUU

Minka hywvaksi Mita tehdaan? Kuinka hyvin tehd&dan? Kuka on vastuussa?
tyoskennelldan?

limaisee tuloksen, limaisee konkreettiset Mittaa toimipiteiden llmaisee, kuka on ensi
hyoddyn, olotilan, johon tehtavat, suorittamisen hyvyytta sijassa vastuussa
aiotaan paasta toimenpiteet, suoritustavoitteiden
toiminnot, joilla saavuttamisesta
tulostavoitteeseen
pyritdaan

- < |
= — '
= B |

Kuva 10. Strategisen toimenpideohjelman suunnittelusystematiikka (Kamensky
2014, 324).

Yksi suosituimmista ja hyddyllisimmista malleista strategiatoimituksessa on
OKR-malli eli Objectives & Key Results, joka kehitettiin 1950-luvulla Peter
Druckerin toimesta ja my6éhemmin 1970-luvulla Andy Groven toimesta. (Hama-
lainen & Sora 2022, 28.)

Sutisen ja Haapakorvan (2021, 186—-187) mukaan OKR-mallissa tavoitteet (Ob-
jectives) ovat inspiroivia ja laadullisia, kun taas avaintulokset (Key Results) ovat
mitattavia ja osoittavat edistymisen. Tavoitteet maarittavat suunnan, ja avaintu-
lokset kertovat, onko tavoite saavutettu. Hyvat tavoitteet kestavat yhden tai use-
amman kvartaalin, ja avaintulokset arvioidaan kvartaaleittain. Tavoitteita on
enintaan viisi kerrallaan, jotta priorisointi sailyy. Tavoitteet ovat paadmaarakes-
keisia, relevantteja, lapindkyvia ja johdettu strategiasta. Tavoitteet maaritellaan
johdossa, mutta avaintulokset suunnitellaan yhdessa tiimin kanssa. Tavoitteet
asetetaan tiimitasolla, jolloin tiimi voi maarittdd omat avaintuloksensa ja varmis-

taa, ettd ponnistelut kohdistuvat yhteiseen tavoitteeseen.

OKR-mallissa tavoitteet (O) luovat yhteisen suunnan, kun taas avaintulokset

(KR) tekevat numeroiden avulla nédkyvaksi etenemisen ja jaljella olevan matkan.
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Avaintuloksilla on seuraavat erityispiirteet: Avaintulos on voimassa yhden kvar-
taalin, mika takaa sen dynaamisuuden ja kiinnostavuuden. Taman vuoksi avain-
tulosten on oltava realistisesti saavutettavissa. Tavoitteet voivat olla pitkakestoi-
sia, mutta niiden alla olevat avaintulokset voivat muuttua useammin. Yhta tavoi-
tetta kohden voi olla enintdan viisi avaintulosta, mika auttaa pitamaan kokonai-
suuden hallittavana ja selkednd. Tama rajoitus ohjaa keskittymaan olennaisiin

mittareihin ja tukee tehokasta tavoitteiden seurantaa.

OKR-mallin avaintuloksilla on samat ominaisuudet kuin SMART-menetelmalla,
mika varmistaa niiden laadukkuuden ja ohjausvaikutuksen (Sutinen & Haapa-
korva 2021, 188). SMART-menetelmalla pyritddn varmistamaan, etta tavoitteet
ovat tasmallisia (specific), mitattavia (measurable), saavutettavissa (attainable),
realistisia (realistic) ja aikarajoitteisia (time-sensitive). Hyva suoritusmittausjar-
jestelma tayttdd nama kriteerit, jotta tavoitteet ohjaavat toimintaa tehokkaasti.
SMART-kriteerien noudattaminen auttaa varmistamaan, etta avaintulokset ovat
selkeitd, mitattavia ja strategisesti merkityksellisia (Jarvenp&a ym. 2017, 341).
Hamalaisen jo Soran (2022, 68) mukaan OKR-mallin vahvuus ilmenee sen sys-
temaattisessa ja kurinalaisessa toteutuksessa. Pelkastaan inspiroivat tavoitteet
ja avaintulokset eivat riitd luomaan muutosta — vaikutukset syntyvat, kun tavoit-
teet siirtyvat kaytantoon ja nakyvat organisaation paivittdisessa tyossa. Tarke-

assa roolissa ovat myds OKR-mallin suunnittelu ja seuranta.

Kun OKR-mallia otetaan kayttéon, se syrjayttaa erilliset idea- ja toivomuslistat ja
integroidaan osaksi normaaleja johtamisjarjestelmi&, suunnitteluprosesseja ja
tavoitekeskusteluja. Talla tavoin OKR-malli sulautuu vahvasti organisaation ny-
kykaytantdihin, mika takaa sen tehokkuuden ja pitkdaikaisen vaikuttavuuden.
(Hamalainen & Sora 2022, 68.)

Strategian toimeenpano edellyttdd muun muassa organisointia, henkiléston mo-
tivointia ja sitouttamista, valvontaa, viestintaa, koulutusta seka riskienhallintaa.
Tassé vaiheessa yrityksen tulisi selkeyttaa strateginen tahtotilansa kaikille tyon-
tekijoille ja jasentdad se konkreettisiksi hankkeiksi ja projekteiksi strategian to-
teuttamiseksi. (Vuorinen & Huikkola 2024, 42.)
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Yritystoimintaan kuuluu aina riskien ottaminen, joten on tarkeda tehda se tietoi-
sesti (Ala-Nissila ym. 2021, 43). Strategiset riskit ja strategian toteutuksen riskit
kuuluvat yrityksen lilkketoimintariskeihin. Strategian toteutuksen riskit jaetaan si-
saisiin ja ulkoisiin. Sisaisia riskeja ovat esimerkiksi liiketoimintakulttuuri, johtami-
nen, hallinnollinen rakenne, organisaation osaaminen, brandimielikuva ja asia-
kaskohderyhma. Ulkoisia riskeja aiheuttavat muun muassa markkina- ja kilpailu-
tilanne, investoinnit, teknologian ja talouden kehitys, infrastruktuuri seka globaa-
lit trendit ja maariskit, kuten poliittiset ja lainsd&dannolliset muutokset. Voimakas
liketoimintaympériston muutos voi jopa vaarantaa liiketoiminnan jatkuvuuden.
(Juvonen ym. 2023, 41.)

Liiketoimintastrategioiden ja operatiivisen toiminnan yhteensovittaminen on jat-
kuva haaste. Toisin sanoen, tama on yksi yleisimmista strategian toteuttami-
seen liittyvista riskeista. Vaaristymat voivat ilmeta esimerkiksi strategian jaami-
sené vaille konkreettisia toimenpiteitd, virheellisiné tai riittAmattdmina toimenpi-
teina tai operaatioina, jotka eivat tue strategiaa. Naita ristiriitoja voidaan vahen-
taa huolellisella suunnittelulla. On tarke&aa varmistaa, etta kaikki toimenpideoh-
jelmat perustuvat strategiavalintoihin ja etta ne ovat seka konkreettisia etté oi-

kein priorisoituja. (Kamensky 2014, 323.)

Vaikka asiakaskokemus on keskeinen strateginen tekija, asiakassegmenttien
maarittely auttaa organisaatiota ymmartamaan asiakkaidensa tarpeita ja koh-
dentamaan resurssejaan tehokkaasti. Asiakkuuksiin liittyy my6s strategisia ris-
keja, kuten muuttuvat asiakastarpeet, liiallinen riippuvuus tietyista asiakkaista,
kiristyva kilpailu markkinoilla sekd operatiiviset riskit, jotka voivat vaikuttaa asi-

akkuuksien hallintaan. (Juvonen ym. 2023, 48.)

4.5 Strategian seuranta BSC ja NPS:n avulla.

Strategian toteuttamisen my6ta seuranta ja valvonta astuvat keskeiseen rooliin.
Jotta strategia voidaan toimeenpanna tehokkaasti, sen tavoitteiden on oltava
selkeitd, mitattavia ja konkreettisia. Seuranta- ja valvontamenettelyt ovat olen-

naisia, koska niiden avulla voidaan arvioida resurssien kohdentamista, seurata
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toteutuksen etenemista, arvioida johtajien suoriutumista seka tunnistaa mahdol-
lisia muutoksia toimintaymparistéssa. Lisaksi ne tarjoavat tarkeéan palautemeka-
nismin strategian jatkuvaan kehittdmiseen, erityisesti dynaamisilla markkinoilla.
Nykyisin strateginen seuranta nahdaan yha enemman jatkuvana prosessina,
jossa yritys kerda ja analysoi tietoa paatoksenteon tueksi. Yksi tunnettu lahesty-

mistapa tdhan on Balanced Scorecard -malli. (Lynch ym. 2024, 495.)

Kaplanin ja Nortonin (1992, 1993) perusmallin mukaan yrityksen suorituskykya
arvioidaan neljan nakdékulman kautta: talous, oppiminen ja kasvu, sisdinen te-
hokkuus seka asiakasnakokulma. Usein kaytetddn juuri nadita neljaa nakokul-
maa, mutta niitd voidaan myds mukauttaa yrityksen tarpeisiin. Yleisesti nakokul-
mia on 3-5. Pk-yrityksissé kaytetaan toisinaan yksinkertaistettua mallia, joka
keskittyy kolmeen keskeiseen sidosryhméaan: henkilostéon, asiakkaisiin ja omis-

tajiin (talous). (Jarvenpaa ym. 2017, 335.)

Mittariston tulee olla tasapainoinen, eli sen tulee sisaltaa seka taloudellisia etta
ei-taloudellisia mittareita. Pelkka taloudellisiin mittareihin tukeutuminen ei riita
johtamisessa, vaikka niitd on usein helpointa sisallyttaa yrityksen tuloskorttiin.
Tasapainotetussa mittaristossa arvioidaan organisaation suorituskykya eri na-
kokulmista. Rahamaaraisia eli taloudellisia mittareita ovat esimerkiksi liikke-
vaihto, liikevoitto ja kannattavuusluvut (ROA, quick ratio, current ratio). Ei-raha-
maaraisiin mittareihin kuuluvat asiakkuuteen liittyvat tekijat, kuten asiakastyyty-
vaisyys, asiakaspalautusten maara ja asiakaskannattavuus. Sisaisid prosesseja
mitataan esimerkiksi prosessien lapimenoajalla ja laatuarvioinnin pistemaarilla.
Oppimisen ja kasvun ndkdkulmassa voidaan tarkastella henkiloston pysyvyytta,
tyotyytyvaisyytta ja tyontekijdiden koulutuspaivien maaraa. (Jarvenpaa ym.
2017, 339,343))

Asiakaskokemus, joka muodostuu monista tekijoistd, on nykyaan keskeinen
teema liikketoiminnan kehittdmisessa, ja se on yha vahvemmin osa organisaa-
tioiden strategiaa. (Keronen & Tanni 2017, 141.) Asiakkaat ovat yrityksen tar-

kein voimavara. Kuten kaikkien yrityksen resurssien, tulee hallita huolellisesti.
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Kirjassa Asiakkuudenhallinta todetaan, ettd asiakkuudenhallinta on jatkuva pro-
sessi, joka keskittyy yrityksen tietamyksen ja ymmarryksen liséamiseen asia-
kassuhteista. Tavoitteena on vastata tehokkaasti asiakastarpeisiin, mikéa paran-
taa asiakaskannattavuutta ja nostaa asiakkuuden kokonaisarvoa. Tama pro-
sessi tukee yrityksen kykya mukautua ja kehittya asiakkaidensa tarpeiden mu-
kaan, mika puolestaan johtaa parempaan lilkketoiminnan kannattavuuteen ja kil-

pailukykyyn. (Mantyneva 2001, 7.)

Asiakkaan mittari kuuluu ulkoisiin mittareihin, aivan kuten taloudelliset mittarit

strategian mittausjarjestelmassa (Lunberg & Toytar 2010, 55). Loytana ja Kor-
kiakoski (2014, 57) mukaan Net Promoter Score on kuumemittari, joka kertoo,
miten yritys onnistui kohtaamisessa ja asiakassuhteessa, mutta yksinaan se ei

viela kerro, miksi asiakas antoi juuri kyseisen arvosanan.

Net Promoter Score lasketaan kysymalla vastaajalta hanen halukkuuttaan suo-
sitella yritysté tai tuotetta asteikolla 0—10. NPS saadaan vahentamalla promoot-
torien (9—10 pistetta antaneiden) prosenttiosuudesta kriitikoiden (0—6 pistetta

antaneiden) prosenttiosuus. (Tobe 2022, 79). Alla oleva kuva 11 esittdd NPS:n

perusmallin.

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

NPS = © -

Kuva 11. NPS- Net Promoter Score perusmalli. (Trustmary). https://trust-

mary.com/fi/).

Edelliset tutkimukset osoittavat merkittavan yhteyden suhteellisen Net Promoter
Score (NPS) -arvon ja liiketoiminnan kasvun valilla. Yritykset, joilla on korke-
ampi NPS, kokevat usein parempaa tulojen kasvua, silla suosittelijat pysyvat
uskollisina, lisdavat kulutustaan ja suosittelevat yritysta muille, miké edistdd uu-

sien asiakkaiden hankintaa. Monilla toimialoilla NPS-erojen on todettu selittavan



40

20—-60 % kilpailijoiden kasvuvauhtien eroista. NPS:ssa johtavat yritykset voivat

kasvaa yli kaksinkertaisella nopeudella verrattuna kilpailijoihinsa. (Binh 2024.)

Net Promoter Score (NPS) -kysymys yksindan ei tarjoa riittavasti tietoa asiakas-
kokemuksesta. Pelkan suositteluhalukkuuden (0—-10) lisaksi tulisi selvittaa syyt
annetun arvosanan takana. Ei ole yhta standardiratkaisua, mutta on hyddyllista
kysya esimerkiksi, mik& muutos parantaisi arviota. On suositeltavaa pitaa asia-
kaskysely tiiviind ja kysya vain asioista, joihin aiotaan reagoida. (Loytan&a & Kor-
keakoski 2014, 141.)

5 Kavadi Oy:n strategian asemananalyysi

Tassa opinnaytetydn osassa on tarkoitus laatia kohdeyritykselle liiketoiminnan
kehittamisstrategia seuraaville kolmelle vuodelle. Erilaisten analyysien tulosten
perusteella oli tirke&& tunnistaa yrityksen strategisia valintoja ohjaavat tekijat
seka nostaa esiin keskeisia teemoja strategisen paatoksenteon tueksi. Strate-
giaprosessi toteutettiin jarjestamalla useita seminaareja, toteuttamalla asiakas-
kyselyitéa seka haastattelemalla toimitusjohtaja Nadezda Petrovaa. Seminaarien
tavoitteena oli yhteisty6ssa Kavadin kanssa tunnistaa yrityksen tulevaisuuden
menestystekijoita ja kehitysalueita. Seminaarien ja haastatteluiden pohjalta tun-
nistettiin Kavadin visiota, arvoja ja missiota tukevia teemoja, jotka muotoutuivat

strategian toteutusvaiheessa kehitysprojekteiksi.

5.1 Asiakastyytyvaisyys NPS:n avulla

Tutkimuksen menetelmana kaytetddn kvantitatiivista eli maarallista tutkimus-
otetta. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu kyselylomakkeisiin ja vastauksista saa-
tuihin lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Asiakaskysely (Liite 2) toteutettiin hyo-
dyntamalla CRM-jarjestelmééa. CRM:- jarjestelma eli Customer Relationships Mar-
keting on digitaalinen tytkalu, jossa voidaan tallentaa, kayttaa, hallita ja jakaa
kaikki tiedot yrityksen asiakkaista. (Verkkotuloja 2023). Asiakkaat saivat kysely-
lomakkeen sahkopostitse sahkodisessd muodossa, ja se oli avoinna kahden viikon

ajan vastattavaksi. Kyselyn avulla pyritdan selvittamaan, miten vastaajat todella
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kokevat yrityksen palveluiden laadun ja millaisia henkilékohtaisia nakemyksia

heilla on aiheesta.

Kyselyyn vastasi yhteensa 100 asiakasta. Kyselylomake koostuu seitsemasta
kysymyksesta sekéa lopussa olevasta vapaasta kommenttikentésta, jossa asiak-

kaat voivat antaa vapaamuotoista palautetta.

3%
18%

4% -‘

1%

45%

29%

= Olen yrityksen asiakas
= Olin aiemmin yrityksen asiakas, ja kysymykseni ratkesi myodnteisesti
Olin aiemmin yrityksen asiakas, mutta kysymykseni ratkesi kielteisesti
= Aion ottaa yhteytta
= Otan yhteyttd, jos tulee tarvetta
En suunnittele, vain seuraan somessa

Kuvio 1. Asiakkaiden ryhmittely.

Kuvio 1 kuvaa vastaukset kysymykseen: "Oletko tai oletko ollut yrityksen asia-
kas?" Vastauksista voidaan paatella, ettd suurin osa vastaajista (45 %) on
kanta-asiakkaita. Toiseksi suurimman ryhman muodostavat entiset asiakkaat
(29 %), jotka ilmoittavat saaneensa positiivisen asiakaskokemuksen. Kolman-
neksi suurin ryhma (18 %) koostuu vastaajista, jotka ovat valmiita ottamaan yh-
teyttd yritykseen. Liséksi 4 % vastaajista harkitsee yhteydenottoa. Nain ollen yh-
teenséa 22 % vastaajista voidaan luokitella tuleviksi eli potentiaalisiksi asiak-
kaiksi. Viidenneksi suurin ryhma (3 %) koostuu yrityksen sosiaalisen median
seuraajista. Vain 1 % entisista asiakkaista kertoo saaneensa negatiivisen asia-

kaskokemuksen.
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Kuvio 2. Liiketoimintasuhteen arviointi.

Kuvio 2 osoittaa, ettd suurimmalla osalla vastaajista on yrityksen kanssa joko
"Erinomaiset” tai "Hyvat” liiketoimintasuhteet. Lisaksi 4 % vastaajista arvioi liike-
toimintasuhteensa tyydyttaviksi. Vastaajia, joilla on "Tyydyttamattomat” liiketoi-
mintasuhteet, on 0 %. Erityistd huomiota kannattaa kiinnittaa siihen asiakasryh-
maan, joille ei ole viela ollut yhteisty6ta 5 %, koska asiakassuhteisiin panosta-
minen on nopein ja vaivattomin tapa lisata yrityksen lilkkevaihtoa ja sailyttaa ole-
massa olevat asiakkuudet. (Rubanovitsch 2020, 19). Yrityksen olemassaolon
ehto ovat asiakkaat, ja siksi menestyminen edellyttdd asiakaspaaoman arvon

kasvattamista.

60% 56%
50%
40%
30% 26%
20% 16%
10% .
0% 2%
O% |
"En ole "Neutraalisti" "Tyytyvainen." "Hyvin "En ole viela
tyytyvainen." tyytyvainen."  ottanut yhteytta."

Kuvio 3. Miten tyytyvainen olette tyontekijoidemme osaamisen tasoon?

Kuviossa 3 ndhdaan, etta suurin osa vastaajista on 'hyvin tyytyvaisia' tai 'tyyty-
vaisia' yrityksen henkildston osaamisen tasoon. Kolmanneksi suurin ryhmé vas-

tasi "En ole viela ottanut yhteytta”. Edellisen kaavion "Asiakkaiden ryhmittely”
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perusteella voidaan paatelld, ettd nama ovat potentiaalisia asiakkaita. Asiak-

kaita, jotka vastasivat "En ole tyytyvainen”, on 0 %.

Muu I 19%

"Kuinka varmistaa itselleen elake." I 16%

Kuinka saastéa ja kasvattaa pddomaa IS 41%
"Kuinka péasta eroon veloista." I 9%

Oman varojen hallinta konsultointi  IEE——  14%

Konsultointipalvelu menojen ja verojen.. I 19%
Konsultointipalvelu: ansio- ja pddomatulojen. . I 25%
Tulojen laillistaminen I 29%
Veroneuvonta IS 39%
Verotusilmoitukset I 57 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 4. Mita palveluita yrityksestdmme olette kayttdneet?

Kuvio 4 esittaa kaytettyja palveluita. Suurin osa kaytetyista palveluista ovat "Ve-
roilmoitukset” (57 %), "Sijoittuminen” (41 %) ja "Veroneuvonta” (39 %). Asiak-
kaat, jotka kayttavat veroilmoituspalvelua, voidaan luokitella palautuvien asiak-
kaiden ryhmaéan. Kaikki muut palvelut olivat asiakkaiden keskuudessa kysyttyja

suhteellisen tasaisesti.

Asiakashenkisyys I 34%
Saatavuus I 5%
Rehellisyys 1l 2%
Vuorovaikutus I 18%
Ammattitaito I  19%
Luottamuksellisuus I 3%
Tehokkuus NN 14%
Patevyys I ——— 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 5. Minka palvelumme ominaisuus on sinulle tarkein? Valitse yksi tai use-

ampi vaihtoehto.
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Kuviossa 5 on kaavio, joka esittaa asiakaspalvelun tarkeitd ominaisuuksia. Vas-
taajien mukaan palvelun tarkeimpiéa ominaispiirteitd ovat patevyys (36 %) ja
asiakashenkisyys (34 %). Ominaisuuksia, kuten ammattitaito (19 %), vuorovai-
kutus (18 %) ja tehokkuus (14 %), pidetd&n myds tarkeina.

Hyvéan asiakaspalvelun tavoitteena on auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelma
tai Iloytdmaan vastaus kysymykseensa. Samalla sen tarkoituksena on yllapitaa
vahvaa asiakassuhdetta ja lisata luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla. (Yri-

tyksenperustaminen.net 2024.)

Kysymys: Kayttden asteikkoa 0-10, kuinka todennakoéisesti suosittelisitte yrityk-
semme palveluita? Kaaviossa on kaytetty asteikkoa, jota tavallisesti hyddynne-
td&n Net Promoter Score -mittauksessa. Net Promoter Score lasketaan vahen-
tamalla arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden prosentuaalisesta
osuudesta. Tassa kyselyssd NPSi-arvo on 86,6. "Suosittelijat” 87,63 % - "Ar-
vostelijat” 1,03 %

Analysoimalla kyselylomakkeen avointa kommenttikenttaa, jossa asiakkaat an-
toivat vapaamuotoisia palautteita, nousi esille kolme kehittamiskohdetta. Asia-
kas ei koe aina helpoksi varata palveluaikaa yrityksen nettisivuston kautta.
Toiseksi asiakkaat kaipasivat parempilaatuisempaa some-sisaltéa ja enemman
yrityksen mainoksia. Kolmanneksi asiakkaat toivoisivat laajempaa yrityksen pal-

veluvalikoimaa, erityisesti kirjanpidon palveluiden kysynnan vuoksi.

Toinen asiakaskysely (Liite 3) oli lyhyempi, ja sen paatarkoituksena oli selvittaa,
mista asiakkaat saavat tietoa yrityksestamme. Lisaksi tavoitteena oli mitata
NPS uudelleen. Kysely toteutettiin reaaliaikaisesti ja paikan paalla toimistossa.

Kyselyyn osallistui 95 vastaajaa.

- Ensimmaiseen kysymykseen "Mista saitte tietoa meista?” 82 % vastaajista
ilmoitti saaneensa tietoa yrityksestamme ystaviltd ja tuttavilta. Lisaksi 15 %

vastaajista l6ysi tietoa Googlesta ja 3 % Facebookista.
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- Toinen kysymys kasitteli Net Promoter Score -arvoa. Tassa kyselyssa
NPSz-arvo on 92,2. "Suosittelijoita” on 93,15 % ja "arvostelijoita” 0,95 %.

- Kolmas kysymys oli: "Vastaako palvelumme hinta laatua?” 99 % vastaajista
oli tyytyvaisia ja vastasi "kylla”, kun taas 1 % vastasi "ei”.

- Neljanteen avoimeen kysymykseen: "Suositteletko jotain parannettavaa?”
emme saaneet vastauksia.

- Viidennen kysymyksen "Mita muuta palveluamme haluaisitte kayttaa?” ta-
voitteena oli selvittaa asiakkaiden palvelutarpeita. Vastauksista 45 % valitsi
"vero-asiointi”, 2 % "Kela”, 34 % "Migri-asiointi”, 18 % “kirjanpito” ja 1 %
"tulkki”.

Naiden kyselytietojen perusteella voidaan tehda seuraavat paatelméat: Kohdeyri-
tyksella on hyvin erilaisia asiakkaita. Positiivista on, etta suurin osa heista on
kanta-asiakkaita ja palaavia asiakkaita. Vain 1 % vastaajista on saanut negatii-
visen asiakaskokemuksen. Kirjassa 50 Keissia asiakaspalvelusta (2014, 39)
mm. Aurinkomatkojen myynti- ja markkinointijohtaja Anna Salmi sanoo, etta oh-
jenuora helppous, "99" ja "Wow" vievét pitkélle asiakaspalvelutilanteissa. "99"
tarkoittaa 99-prosenttisesti. Ala pyri sataprosenttiseen onnistumiseen, silla ih-

misella on oikeus epaonnistua. (Kortesuo, 2014, 39.)

Vaikka yrityksella on korkea NPS-luku, on tarkeaa huomioida, ettéa korkeiden
Net Promoter -pisteiden ja kasvun véliseen yhteyteen liittyy merkittava varoitus:
korkea pistem&éara sindnsa ei ole todellinen tavoite. Korkea pistemaara ei si-
nansa takaa menestysta. Net Promoter mittaa vain yrityksen suhteiden laatua
nykyisiin asiakkaisiinsa, ja laadukkaat suhteet ovat valttaméaton, mutta riittAma-

ton edellytys kannattavalle orgaaniselle kasvulle. (Net Promoter System 2024)

Asiakastyytyvaisyyskyselyjen tulosten analysointi ei ole pelk&astaan nykytilan-
teen arviointia, vaan myos tehokas tytkalu tulevien parannusten ja strategioi-
den suunnitteluun. Syvéllinen ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista
mabhdollistaa yrityksen tehokkaan sopeutumisen ja kehityksen ja vahvistaen nii-

den asemaa markkinoilla.
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5.1 PESTEL-analyysi ja heikot signaalit

PESTEL-analyysi luokittelee ymparistotekijat avaintyyppeihin. PESTEL koros-
taa erityisesti kuutta ymparistotekijaa: poliittista, taloudellista, sosiaalista, tekno-
logista, ekologista ja oikeudellista. Sellainen joukko tekijoita korostaa, ettd ym-
paristdssa ei ole kyse vain taloudellisista voimista: olemassa on tarkea markki-
naton ymparistd. Organisaatioiden on otettava huomioon sek& markkina- etta
ei-markkinanakokohdat strategiassaan. Kaytanndssa poliittiset, taloudelliset, so-
siaaliset, tekniset, ekologiset ja oikeudelliset tekijat liittyvat usein toisiinsa.
(Johnson ym. 2015, 22.)

Vuorisen ja Huikkolan (2024, 262) mukaan PESTEL-analyysissa muutosvoimat
jaotellaan kategorioihin, mutta myés niiden voimakkuus ja todennakdisyys on
hyva arvioida. Analyysi voidaan aloittaa tunnistamalla keskeisimmét muutosvoi-
mat ja pisteyttdmalla 5-20 tarkeint& niiden vaikutuksen ja todennakoéisyyden pe-
rusteella. Lisaksi voidaan arvioida aikajannettd, jolloin saadaan esiin merkitta-

vimmat organisaatioon vaikuttavat muutosajurit.

Keskeiset muutosvoimat, jotka vaikuttavat Kavadin toimintaan, ovat poliittiset,
taloudelliset, lainsaadanndlliset, teknologista ja sosiaaliset tekijat. Viimeisten
kolmen vuoden aikana Suomen ja Vengjan valiset suhteet ovat heikentyneet
merkittavasti, mika on vaikuttanut yrityksen asiakassegmenttiin. EU:n 11. ja 13.
pakotepakettien hyvaksyminen kesakuussa 2023 on tehnyt Vendjalta tulevien
asiakkaiden palvelemisen kaytannéssad mahdottomaksi, mik& on pakottanut yri-

tyksen mukauttamaan palvelustrategiaansa.

Lisdksi Suomen valtio uudisti lokakuussa 2024 kansalaisuuslakia, mika tiukensi
huomattavasti kansalaisuuden saamisen ehtoja. Tama on vaikuttanut erityisesti
maahanmuuttajataustaisten asiakkaiden tarpeisiin ja luonut uusia haasteita yri-
tyksen palveluille. Naiden muutosten myoéta yrityksen on ollut tarkeaa seurata
lainsaadannon kehitysta aktiivisesti ja mukauttaa lilketoimintamalliaan muuttu-

vaan toimintaymparistéon.
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On arvioitavissa, ettd Suomen ja Venagjan valiset suhteet pysyvat vaikeina, ja ta-
loudellinen tilanne séilyy haastavana vahintaan seuraavat 3-5 vuotta. Tama pit-
k&aikainen epavarmuus voi vaikuttaa merkittavasti Kavadin toimintaan ja asia-
kaskuntaan. Viimeisten kuuden kuukauden aikana keréattyjen heikkojen signaa-
lien maara vahvistaa taman oletuksen. Esimerkiksi valmistelussa on laki, joka
tiukentaa pysyvan oleskeluluvan saamisen vaatimuksia edellyttaen hakijalta
suomen kielen osaamista. Taméa vaikeuttaa tilannetta ja saattaa johtaa siihen,
ettd monet ulkomaistaustaiset yrittajat poistuvat Suomen markkinoilta. Myos ra-
kennusalan tyontekijoille tilanne on haasteellinen. Joiltakin venalaistaustaisilta
yrittajilta evattiin oleskeluluvan jatkaminen, vaikka he olivat toimineet kannatta-
vasti edellisena vuonna. Taman seurauksena yrittgjat siirtyvat muihin EU-maihin

ja vievat mukanaan omaisuutensa ja tyopaikkansa.

5.2 Viiden kilpailuvoiman mallin analyysi

Vuorisen ja Huikkolan (2024, 281) mukaan Viiden kilpailuvoiman malli tarjoaa
yritykselle valineen strategisten paatdsten tueksi, kuten mille toimialoille laajen-
tuminen on kannattavaa, milta toimialoilta olisi syyta vetaytya ja kuinka yritys voi
vahvistaa ja suojata markkina-asemaansa. Porterin viiden voiman analyysi Ka-

vadille nayttaa talta.

1. Uusien toimijoiden uhka. Kavadin toimialalla uusien kilpailijoiden ilmaantumi-
nen on mahdollinen uhka, mutta se on matala/keskitasoinen. Vaikka konsultoin-
tialalle ei ole suuria paasyesteita, Kavadilla on kilpailuetu vahvan brandinsa,
verkostonsa ja asiantuntemuksensa ansiosta. Uusien toimijoiden on haastavaa
rakentaa luottamusta venajankielisten asiakkaiden keskuudessa, mika antaa
Kavadille etulydntiaseman. Kuitenkin, jos markkinoille tulee toimijoita, joilla on
parempi kielitaito, asiatuntemus, ammattipatevyys, laajempi palveluvalikoima tai
kehittyneemmat digitaaliset ratkaisut, ne voivat houkutella asiakkaita ja lisata

kilpailua.

2. Toimialan kilpailu. Konsultointialalla kilpailu on kovaa, silla markkinoilla toimii

monia erikokoisia toimijoita, kuten suuret tilitoimistot ja lakiasiaintoimistot, jotka
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voivat tarjota samankaltaisia palveluita. Kavadin kilpailuetu perustuu raataloityi-
hin palveluihin vengjankielisille asiakkaille, syvélliseen asiantuntemukseen ja
vahvaan verkostoon. Kilpailijat voivat kuitenkin vastata tdhan laajentamalla
omaa palveluvalikoimaansa tai kilpailemalla hinnoittelulla, miké& voi aiheuttaa

painetta Kavadin liiketoiminnalle.

3. Korvaavien palveluiden uhka. Korvaavien palveluiden uhka on matala/keski-
tasoinen. Asiakkaat voivat hyddyntaa ilmaisia verkkotyokaluja esimerkiksi vero-
tukseen ja yritystoiminnan hallintaan. Liséksi julkiset organisaatiot, kuten Vero-
hallinto ja TE-palvelut, tarjoavat osittain samankaltaista neuvontaa. Tasta huoli-
matta Kavadilla on kilpailuetu, koska se tarjoaa henkilékohtaista neuvontaa,
asiakirjojen valmistelua ja kokonaisvaltaisia palveluratkaisuja, joita digitaaliset

tyokalut eivat taysin korvaa.

4. Asiakkaiden neuvotteluvoima. Asiakkaiden neuvotteluvoima on keskitasoi-
nen. Koska vaihtoehtoisia palveluntarjoajia on saatavilla, asiakkailla on mahdol-
lisuus Kilpailuttaa palvelut ja vaikuttaa hintatasoon. Toisaalta vengjankieliseen
konsultointiin erikoistuneita yrityksia on rajoitetusti, mika antaa Kavadille kilpai-
luedun. Hinnan merkitys on kuitenkin suuri, ja yrityksen tulee panostaa asiakas-
lahtdisyyteen, pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja lisdarvon tarjoamiseen, jotta

asiakkaat pysyvat uskollisina.

5. Toimittajien neuvotteluvoima. Toimittajien neuvotteluvoima on matala/keskita-
soinen, silla Kavadin liiketoiminta ei ole vahvasti riippuvainen yksittaisista toimit-
tajista. IT-palvelut ja lakipalvelut voivat kuitenkin aiheuttaa kustannuspaineita,
jos ne joudutaan hankkimaan ulkopuolelta. Kavadin kannattaakin optimoida ali-
hankinta ja hyddyntaa yhteistydkumppaneita, jotta toimittajakustannukset pysy-

vat hallinnassa.

Kavadilla on vahva asema omassa markkinaraossaan venajankielisten asiak-

kaiden keskuudessa, mutta kilpailu ja taloudelliset muutokset voivat tuoda haas-
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teita. Jotta yritys pysyy kilpailukykyisend, sen on kehitettava jatkuvasti palvelui-

taan, vahvistettava asiakassuhteitaan ja hyddynnettava digitaalisia tytkaluja te-

hokkaasti.

5.3 SWOT-analyysi ja TOWS matriisi

Tassa luvussa hyddynnetdén strategiatyokaluna SWOT-analyysia, jonka poh-

jalta luodaan TOWS-matriisi. TOWS-matriisi on keskeinen tydkalu, joka auttaa

analysoimaan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seké ulkoisia mah-

dollisuuksia ja uhkia. Alla oleva yhteenvetotaulukko 1 esittaa Kavadi Oy:n

SWOT-analyysin tulokset TOWS-matriisissa.

Taulukko 1. TOWS-matriisi.

Sisaiset

Ulkoiset

Strengths (Vahvuudet)

S1: Imago ja verkostointti

S2: Omavaraisuus (ei ole lai-
noja)

S3: Asiatuntemus

S4: Oppiminen ja kehittaminen
S5: Asiakaskunta

Weaknesses (Heikkoudet)

W1: Resurssit (henkiléstd, oma
varaisuus)

W2: Kielitaso

Wa3: Ei ole lisenssia (lakimies)
W4: Tybnantajan taidot

WS5: Riippuvuus yrittajasta

Opportunities
(Mahdollisuudet)
0O1: Uudet markki-
nat /asiakkaat

02: Sahkoiset tyo-
valineet

(O Oppiminen
/koulutus

O4: Politiikan ja
lainsaadanndn
muutos

O5: Liiketalouden
ja sosiaalinen
muutos

Hyddynna menestystekijat

» Hyotyminen vahvasta imagosta
ja laajoista verkostoista uusien
markkinoiden ja asiakaskuntien
tavoittamisessa

» Vahvista brandiasi digitaalisen
markkinoinnin ja asiakasrefe-
renssien avulla.

* Hyddynna asiantuntemusta ja
jatkuvaa oppimista kilpailuedun
vahvistamiseksi.

» Panosta jatkuvaan koulutuk-
seen ja asiantuntijuuden kehit-
tamiseen, jotta voit palvella asi-
akkaita muuttuvissa markkinati-
lanteissa.

* Tarjota asiakkaille koulutuksia
ja webinaareja esimerkiksi yri-
tyksen perustamisesta, vero-
tuksesta ja maahanmuuttokysy-
myksista.

Heikkoudet vahvuuksiksi

« Alihankinnan ja digitaalisten tyo-
vdlineiden hyddyntaminen: yhteis-
tyd asiantuntijoiden (esim. vero-
neuvojat, lakimiehet) kanssa sekéa
rutiinitehtavien siirtdminen vahen-
tavat yrittajariippuvuutta ja tukevat
liiketoiminnan laajentamista. Digi-
taalisten palveluiden ja verkko-
kurssien kayttdé mahdollistaa laa-
jemman asiakaskunnan tavoitta-
misen ilman fyysista lasnaoloa.
Mukauta palveluita liiketoimin-
taymparistén muutoksiin, kuten
uusien yrittdjien ja tydnantajien
tarpeisiin.

Kilpailuedun vahvistaminen hyo6-
dyntamalla monikulttuurista asian-
tuntemusta, sill& venajankielisille
asiakkaille suunnattuja palveluja
on markkinoilla vahan.

Threats (Uhat)
T1: Sanktiot (11 ja
13, 6/2023)

Uhkien hallintaan vahvuuksia
hyddyntaen

Mahdollinen kriisitilanne
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T2: Heitterit
messa)

T3: Liiketalouden
ja sosiaalinen
muutos

T4: Poliitikon ja
lainsdadannon
muutos

T5: Kilpailijat

(so-

Hyddynnetdan asiantuntemusta
ja jatkuvaa oppimista sdadosten
noudattamisen varmistamiseksi.
Vahvistetaan osaamista ja tarjo-
taan asiakkaille ajankohtaista
neuvontaa.

Rakennetaan aktiivinen ja posi-
tiilvinen some-presenssi hyddyn-
tamalla vahvaa imagoa, verkos-
toja ja tyytyvaista asiakaskun-
taa.

Kehitetaan strategia somekritii-
kin hallintaan, esimerkiksi vas-
taamalla asiallisesti ja nopeasti
palautteeseen.

Hybddynnetéan liiketalouden ja
sosiaalisten muutosten tuomia
mahdollisuuksia seuraamalla
poliittisia, taloudellisia ja yhteis-
kunnallisia trendeja sek& mu-
kauttamalla palveluitamme en-
nakoivasti.

» Resursseja vahvistetaan ulkoista-
malla osa hallinnollisista teht&-
vista tai hyodyntamalla kevytyritta-
jid ja freelancereita tilapéisiin tar-
peisiin.

+ Kielitaidon kehittdminen. Investoi-
daan kielikoulutukseen, erityisesti
suomen ja englannin osalta. Rek-
rytoidaan monikielisia tydnteki-
joita.

+ Juridiikan tuen vahvistaminen. Yh-
teisty0 lisensoidun lakimiehen tai
lakitoimiston kanssa.

+ Johtamistaitojen kehittaminen.
Kehitetdén siséisia prosesseja te-
hokkuuden ja ty6njaon paranta-
miseksi.

Taulukossa 1 esitetddn SWOT-analyysin tulokset ja TOWS-matriisi, jossa tar-

kastellaan sisaisten ja ulkoisten tekijoiden hyédyntamista ja hallintaa. Vahvuuk-

sia ovat muun muassa imago, asiantuntemus ja asiakaskunta, kun taas heik-

kouksiin kuuluvat resurssipula ja yrittajasidonnaisuus. Mahdollisuuksia tarjoavat

uudet markkinat, digitaaliset ty6valineet ja lainsdddannén muutokset, kun taas

uhkia aiheuttavat sanktiot, kilpailu ja kielteinen julkisuus.

Menestystekijoitd ovat vahva brandi, asiantuntemuksen kehittdminen ja digitaa-

listen palveluiden laajentaminen. Uhkia voidaan hallita vahvuuksia hyodynta-

malla, kuten parantamalla asiakasviestintaa ja prosesseja. Mahdollisuuksien to-

teuttaminen edellyttaa resurssien vahvistamista, automaation hyédyntamista ja

yhteisty6td muiden toimijoiden kanssa.

Heinzin (1982, 11) mukaan WT-strategia keskittyy heikkouksien ja uhkien mini-

mointiin, ja se voi johtaa toiminnan supistamiseen tai sopeutumiseen markkina-

tilanteeseen. Tama strategia on haastava, ja yritykset pyrkivat yleensa valtta-

maan sitd. WO-strategia t&dhtda heikkouksien vahentadmiseen ja mahdollisuuk-

sien hyddyntamiseen. Yritys kehittda sisaisia heikkouksiaan voidakseen vastata

markkinoiden tarpeisiin, mutta voi myos valita jattdd mahdollisuuden kaytta-
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matta. ST-strategia kayttaa yrityksen vahvuuksia ulkoisten uhkien kasittele-
miseksi. Tama strategia pyrkii maksimoimaan yrityksen vahvuudet ja minimoi-
maan ympariston uhat, mutta vahvuuksia on kaytettava harkiten SO-strategi-
assa, maksimoidaan vahvuudet ja mahdollisuudet, jolloin yritys hyddyntaa omia
resurssejaan markkinoiden tarjoamien etujen saavuttamiseksi. Menestyvét yri-
tykset pyrkivat tahan tilanteeseen ja kehittavat heikkouksistaan vahvuuksia

seka sopeutuvat uhkiin.

6 Kavadin strategian maarittaminen

Edellisissa luvuissa on tarkasteltu kohdeyrityksen liikketoimintaymparistoa hyo-
dyntamalla erilaisia analyyseja. Naiden analyysien avulla on pyritty tunnista-
maan keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen nykytilanteeseen ja tulevai-
suuden mahdollisuuksiin. Ty6n tavoitteena on ollut muodostaa kattava koko-
naiskuva Kavadin toimintaymparistosta, jotta voidaan tehdéa perusteltuja strate-
gisia paatoksia. Tama lahestymistapa noudattaa periaatetta "tee diagnoosi ta-
naan ja suunnittele huomenna" (Morrison & Andrew 2024, 79).

Missio, visio, arvot ja liiketoiminatavoitteet

Kavadin missio on auttaa asiakkaitaan hallitsemaan ja kasvattamaan omaisuut-
taan, jotta he voivat saavuttaa taloudellisia tavoitteitaan ja turvata tulevaisuu-

tensa. Asiakkaiden menestyksen tukeminen edistd& Kavadin liiketoimintaa, silla
tyytyvéiset asiakkaat palaavat palveluiden pariin. Yrityksen missio keskittyy vah-

vasti asiakaspalvelun laatuun ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen.

Kavadin visio keskittyy yrityksen kasvuun ja kehitykseen. Tavoitteena on tulla
Suomen johtavaksi konsultiksi ja ratkaisutoimittajaksi venajankielisille asiak-
kaille. Vision toteutuminen vaatii palvelutarjonnan laajentamista seka tehokasta
markkinointia, joka puolestaan edellyttaa riittavaa kassavirtaa kasvun tuke-

miseksi. Kavadin toiminnan perusta on vahva brandi, jonka kehittdminen jatkuu.
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Kavadin arvot, kuten vero- ja rahoituslukutaito, jatkuva oppiminen, rehellisyys,

laatu ja luovuus, perustuvat yrityksen perustajan henkilokohtaiseen kokemuk-

seen ja intohimoon ratkaista monimutkaisia ja haastavia tapauksia. Nama arvot

ohjaavat yrityksen toimintaa ja asiakaspalvelua, silla Kavadin tavoitteena on tar-

jota asiakkailleen korkealaatuista ja innovatiivista palvelua, joka vastaa heidan

erityistarpeisiinsa.

6.1 Ansoffin kasvumatriisi

Ansoffin kasvumatriisi auttaa yritykselle valitsemaan kasvustrategian neljasta

vaihtoehdosta sen perusteella, keskitytaanko nykyisiin vai uusiin markkinoihin ja

tuotteisiin.

Taulukko 2. Ansoffin kasvumariisi.

Markkinapenetraatio (Nykyiset palvelut —

Nykyiset markkinat)

Tavoitteena on laajentaa asiakaskuntaa ny-

kyisella markkinalla.

e Lis&d markkinointia some kanavissa
(esim. Telegram, Instagram, Facebook).

e Verotuksen ja lupa-asioiden konsul-
toinnin.

e  Webinaarit ja koulutukset, joissa kasi-

tellaén yrittajyytta, verotusta ja tyéehtoja

Suomessa

Tuotekehitys (Uudet palvelut — Nykyiset

markkinat)

Tavoitteena on kehittdd uusia palveluita nykyi-

sille vengjankielisille asiakkaille.

e Lakipalvelut ja lisenssien hankinta — yh-
teistyd lakimiesten kanssa, jotta voidaan
tarjota juridisia palveluita nykyisille asiak-
kaille.

e Tilitoimiston palvelu

e Verkkokurssit ja webinaarit yrityksen
perustamisesta, veroilmoituksista ja oleske-
luluvista vengjankielisille asiakkaille.

Markkinakehitys (Nykyiset palvelut — Uu- | Diversifikaatio (Uudet palvelut - Uudet
det markkinat) markkinat)

Tavoitteena on laajentaa toimintaa uusille

asiakassegmenteille tai maantieteellisille alu- | Riskialttein, mutta potentiaalisesti tuottoisin

eille.

e Palveluiden tarjoaminen muille maa-
hanmuuttajaryhmille, esimerkiksi ukrai-
nalaisille ja kazakstanilaisille yrittgjille.

e Toiminnan laajentaminen muihin mai-
hin, kuten Viroon tai muihin EU-maihin,
joissa on venajankielisia asiakkaita.

e Etdkonsultoinnin kehittdminen, jotta
palveluita voidaan tarjota myds muualla
asuville vengjankielisille asiakkaille.

strategia: taysin uudet palvelut ja asiakasseg-

mentit.

¢ Rakennusalan kiinteistbneuvonta: apua
toimitilojen hankinnassa ja hallinnassa.

e Sijoitusneuvonta ja taloudellinen suun-
nittelu rakennusalan yrittgjille.

e Tayden palvelun liiketoiminnan tukikes-
kus, jossa asiakas saa kaiken tarvittavan:
yritysrekisterdinnit, kirjanpidon, veroneu-
vonnan ja HR-palvelut.
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e Palvelut suoraan suomalaisille raken-
nusyrityksille, jotka haluavat tyéllistaa ve-
najankielisia tyontekijoita ja tarvitsevat
apua tyévoiman hallintaan ja veroasioihin.

Taulukossa 2 esitetadn Ansoffin matriisiin perustuva nelikentta, jossa kuvataan
Kavadi Oy:n kasvustrategioita nykyisten ja uusien palveluiden sekd markkinoi-
den nékdkulmasta. Markkinapenetraatio keskittyy nykyisten palveluiden markki-
noinnin tehostamiseen vengjankielisille asiakkaille. Tuotekehitys sisaltaa uusia
palveluita, kuten lakipalvelut ja verkkokurssit. Markkinakehityksessa tavoitteena
on laajentaa palveluita uusille asiakasryhmille ja maantieteellisille alueille. Di-
versifikaatio sisaltaa kokonaan uusia palveluita uusille markkinoille, kuten kiin-

teistbneuvontaa, sijoituspalveluita ja HR-palveluita rakennusalan yrityksille.

6.2 Kavadin strategiset valinnat teemat ja kehityskohteet

Nyt kun kaikki langat ovat k&sissa, voidaan valita oikea strategia. Kavadin stra-
teginen valinta seuraavalle kolmelle vuodelle pohjautuu vahvasti yrityksen mis-
sioon, joka korostaa asiakaslahtdisyytta, laadukasta palvelua ja asiakastyytyvai-
syyden jatkuvaa parantamista. Samalla strategia tukee yrityksen visiota, joka
suuntaa toimintaa kohti kestavaa kehitysta ja hallittua kasvua. Tavoitteena on
vahvistaa markkina-asemaa vahvistamalla omaa brandia, kehittaa palveluvali-
koimaa vastaamaan entistd paremmin asiakkaiden tarpeita ja hyddyntaa digita-

lisaation tuomia mahdollisuuksia liikketoiminnan tehostamisessa.

Yrityksen SWOT- ja viiden voiman analyysit osoittavat hyvat kasvuedellytykset.
PESTEL-analyysin perusteella poliittiset, taloudelliset, lainsaadanndlliset ja so-
siaaliset tekijat voivat luoda sekéa haasteita etta mahdollisuuksia liiketoiminnalle.
Ottaen huomioon asiakkaiden vahva uskollisuus ja heidan odotuksensa, seka
Ansoffin kasvumatriisin antamat suuntaviivat, yhtié on valinnut seuraavat strate-
giset painopisteet: palvelukehitys, markkinakehitys, brandin vahvistaminen ja

henkildston kehittaminen. TAman strategian tavoitteena on luoda entistéa vah-
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vempi asema markkinoilla, parantaa asiakaskokemusta ja tukea kestavaa kas-
vua. Liite 4 esittelee Kavadin yhden sivun strategian, joka kuvaa selkeasti yri-

tyksen tulevaisuuden suuntaviivat ja toiminta-ajatuksen.

6.3 Strategian toteutuksen aikataulu ja seuranta

Strategia, olipa se, kuinka hyvin laadittu tahansa, voi ja&da pelkaksi suunnitel-
maksi ilman tehokasta toteutusta. Jotta strategiset tavoitteet saadaan vietya
kaytantoon ja konkretisoitua toiminnaksi, yhtié hyodyntaa OKR-mallia. Tama
malli auttaa asettamaan selkeita tavoitteita, mittaamaan edistymista ja varmista-
maan, ettd koko organisaatio tyoskentelee yhteisten paamaarien saavutta-
miseksi. Toteutuksen varmistamiseksi yhtio on laatinut selkean aikataulun, joka

on esitetty kuvassa 12.

Q2-Q4 | 2026 2027 2028

Tilitoimiston palvelut

Palvelukehitys b . I I I

‘ Lakipalvelut hankinta — yhteistyo lakimiesten kanssa, tarjota juridisia palveluita.

) Kansainvalistymissuunnitelma, jossa keskitytadn EU-markkinoille ja uusiin
Markkinakehitys asiakassegmentteihin

Brandin ‘ Webinaarit ja koulutukset. Some-nakyvyyden parantaminen

. vahvistaminen

Henkiloston | ‘
kehittdminen

Kehitetaan henkiloston osaamista ja asiantuntijuutta ja kielitason

Kuva 12. Kehitysprojektien aikataulu.

Kavadin OKR-malli (Objectives & Key Results) seuraaville kolmelle vuodelle

keskittyy markkinaosuuden kasvattamiseen, verkostojen vahvistamiseen, henki-
|6ston kehittdmiseen seka brandin tunnettuuden lisaéamiseen. Ensimmaisena ta-
voitteena on kasvattaa markkinaosuutta ja laajentaa asiakaskuntaa. Tama saa-
vutetaan lisaamalla asiakasmaaraa 30 prosentilla seuraavan kolmen vuoden ai-

kana. Liséksi kehitetaan ja lanseerataan vahintdédn kolme uutta palvelua, jotka
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vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Asiakaskokemuksen parantamiseksi pyritaan
nostamaan asiakaspalautteen NPS-arvoa 15 prosentilla nykyisesta.

Toisena tavoitteena on vahvistaa verkostoja ja yhteisty6ta. Taman tueksi solmi-
taan vahintaan viisi uutta strategista kumppanuutta lakipalveluiden, veroasian-
tuntijoiden ja maahanmuuttoneuvonnan toimijoiden kanssa. Lisaksi yrityksen
nakyvyytta ja vaikuttavuutta kasvatetaan jarjestamalla vuosittain kaksi asiantun-

tijaseminaaria tai webinaaria.

Kolmantena tavoitteena on kehittd& henkildstén osaamista ja asiantuntijuutta.
Jokainen tyontekija osallistuu vahintaan kahteen koulutukseen vuodessa, ja kie-
litaitoa kehitetédan siten, etta vahintdan 80 prosenttia henkilostosta saavuttaa
Cl-tason suomen kielessa kolmen vuoden sisalla. Lisaksi laaditaan ja otetaan

kayttdon osaamisen kehittamissuunnitelma vuoteen 2026 mennessa.

Neljas tavoite keskittyy brandin vahvistamiseen ja tunnettuuden lisddmiseen.
Tavoitteena on kaksinkertaistaa yrityksen sosiaalisen median seuraajamaaraé
seka lisata vuorovaikutusta 30 prosentilla seuraavan kolmen vuoden aikana.
Yrityksen asiantuntijaroolia ja palvelutarjontaa vahvistetaan toteuttamalla vahin-
t&&n kolme markkinointikampanjaa vuosittain. Lisaksi kehitetaan ja vakiinnute-
taan yrityksen visuaalinen identiteetti seka asiakasviestinnéan yhtenainen linja

vuoden 2025 loppuun mennessa.

7 Yhteenveto ja arviointi

Opinnaytetyoprosessin haastavin osa-alue oli mielestani aiheen tarkka rajaus.
Yrityksen strategiaty® on aihe, joka herattéé minussa aitoa kiinnostusta, ja siksi
halusin keskittdd selvitykseni juuri siihen. Opintojeni aikana olen ymmartanyt,
kuinka tarkeassa roolissa yrityksen toimintaympariston analyysi ja strateginen
suunnittelu ovat liiketoiminnan kehittdmisessa. Ne muodostavat perustan tavoit-

teelliselle kasvulle ja auttavat yritysta sopeutumaan muuttuviin olosuhteisiin.

Opinnaytetyoprosessi on ollut minulle ennen kaikkea merkittdva oppimis- ja ke-

hittymisprosessi. Sen aikana olen saanut mahdollisuuden syventya aiheeseen,
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joka ei ole ainoastaan ammatillisesti kiinnostava, vaan myos henkilokohtaisesti
merkityksellinen. Tydn edetessa olen oppinut tarkastelemaan liiketoimintaa stra-
tegisesta ndkodkulmasta, analysoimaan markkinatilannetta ja kehittamaan konk-
reettisia toimenpiteita yrityksen kasvun ja menestyksen tukemiseksi. Prosessin
kautta olen syventanyt osaamistani erityisesti strategisessa suunnittelussa,

markkina-analyysissa ja liiketoiminnan kehittamisessa.

Aloitin opinnaytetyoprosessin perehtymalla toiminnallisen opinnaytetydn mene-

telmiin seka prosessin eri vaiheisiin. Taman jalkeen syvennyin strategia-aihetta

kasittelevaan kirjallisuuteen ja pk-yritysten strategista suunnittelua koskeviin tut-
kimusartikkeleihin. Taustatyon jalkeen laadin opinnaytetyélleni toteutusaikatau-

lun. Koska opinnaytetyoni on kehittdmishanke, jonka konkreettisena tuotoksena
on Kavadille laadittu liiketoimintastrategia, valitsin tutkimusmenetelmiksi toimi-

tusjohtaja Nadezdan Petrovan haastattelun, seminaarit seké asiakaskyselyt.

Haastattelussa kasiteltiin yrityksen historiaa, tulevaisuuden ndkymia seka Kava-
din tulevia kehitystarpeita. Teoriapohja rakentui strategia-alalla arvostettujen ja
laajasti tunnettujen asiantuntijoiden kirjallisuudelle. Liséksi lahteind kaytetyt tut-
kimusartikkelit olivat vertaisarvioituja ja peraisin luotettavien tutkijoiden ja tutki-
muslaitosten julkaisuista. Teemahaastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin.

Seminaarien tulokset muodostivat vahvan perustan strategian laatimiselle. En-
simmaisen seminaarin avulla tunnistettiin Kavadin nykytila ja toimintaymparistén
keskeiset tekijat, mika mahdollisti realististen ja tarpeisiin vastaavien strategis-
ten tavoitteiden maarittelyn. Toisessa seminaarissa keskityttiin strategisten
vaihtoehtojen arviointiin ja valintaan, jolloin Ansoffin ja TOWS-matriisien avulla
pystyttiin yhdistamaan yrityksen sisaiset vahvuudet ulkoisiin mahdollisuuksiin.
Tama kokonaisvaltainen l&hestymistapa varmisti, etté laadittu strategia pohjau-
tuu seka analyyttiseen tarkasteluun etta yrityksen omistajan nakemyeksiin ja ar-

voihin.
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Analyysin tulosten pohjalta laadittiin kohdeyritykselle kolmen vuoden liiketoimin-
nan kehittdmisstrategia, mika vastasi opinnaytetyon keskeista tavoitetta. Strate-
gian keskeisena tavoitteena on kehittad Kavadin liiketoimintaa siten, etta se tu-
kee yrityksen kestavaa kasvua ja vahvistaa sen kilpailukykya jatkuvasti muuttu-
vassa liiketoimintaymparistossa. Laadittu strategia pohjautuu yrityksen nykytilan
analyysiin, markkina-mahdollisuuksiin seka realistisiin kehityspolkuihin. Strate-
gian valinnan onnistumisen taustalla olivat omistajan vahva visio, asiantunte-
mus ja intohimo. Erityisesti pk-yrityksissd nama tekijat nousevat merkittavaan
asemaan, silla johtajuus ja strateginen suunta maarittyvat usein omistajayritta-

jan arvojen ja tavoitteiden kautta.

Yksi merkittava havainto oli tarve tehda strategiatyosta jatkuvaa ja ketteraa.
Strategiaprosessi ei ole lineaarinen, vaan iteratiivinen sykli, joka vaatii jatkuvaa
arviointia, oppimista ja mukautumista. Strategian suunnittelussa ja toteutuk-
sessa kaytettiin OKR-mallia, joka mahdollistaa strategisten tavoitteiden konkre-
tisoimisen arjen tekemiseksi. Strategian etenemista ja onnistumista arvioidaan
Balanced Scorecardin (BSC) ja Net Promoter Scoren (NPS) avulla. BSC:n
avulla seurataan niin taloudellisia kuin ei-taloudellisia nakdkulmia, kuten asia-
kaskokemusta, sisaisid prosesseja ja organisaation oppimista. NPS tarjoaa no-
pean ja selkedn mittarin asiakastyytyvaisyyden kehityksen seuraamiseen. Se
on keskeinen mittari, silla tyytyvaiset asiakkaat toimivat Kavadin tarkeimpina
markkinointikanavina ja brandin vahvistajina. Strategiatyohon liittyviksi riskeiksi
tunnistettiin erityisesti rajalliset resurssit seka yrityksen suuri riippuvuus kape-
asta asiakassegmentista. Naihin varauduttiin lisddmalla strategiaan joustavuutta
ja vaihtoehtoisia toimintamalleja.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta strategiatyo oli kokonaisvaltainen, sy-
valuotaava ja kadytannonléheinen. Se yhdisti teoreettiset mallit, asiakasymmar-
ryksen ja yrittajan kokemuksen toimivaksi kokonaisuudeksi. Mielesténi strategia
on seka realistinen etta toteuttamiskelpoinen, ja se tarjoaa konkreettisia suunta-
viivoja yrityksen kehittdmiseksi seuraavien kolmen vuoden aikana. Taméan pe-
rusteella voin todeta, etté opinndytetyoni tavoitteet ovat tayttyneet, ja tyo tukee
yrityksen strategista suunnittelua ja paatoksentekoa merkittavalla tavalla.
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8 Paatanto

Strategia on malli tai suunnitelma, joka yhdistdd organisaation tarkeimmat ta-
voitteet, politiikat ja toimintajaksot yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Hyvin muo-
toiltu strategia auttaa jarjestamaan ja allokoimaan organisaation resurssit ainut-
laatuiseen ja elinkelpoiseen asentoon sen suhteellisten sisaisten kompetens-
sien ja puutteiden, ympariston odotettujen muutosten ja alykkaiden vastustajien
satunnaisten liikkeiden perusteella. Tavoitteet ilmaisevat, mitd on saavutettava
ja milloin tulokset on saavutettava, mutta ne eivat kerro, kuinka tulokset on saa-
vutettava. (Mintzberg ym. 2003,10.)

Opinnaytetyon keskeinen johtopaétds on, etté strategiatyd on yhta tarkeaa pie-
nille ja keskisuurille yrityksille kuin suurille konserneille. Vaikka prosessi on eri-
lainen — kevyempi, joustavampi ja arjen toimintaan kiintedmmin liittyva — sen
merkitys on olennainen yrityksen menestyksen, suunnan ja kilpailukyvyn kan-

nalta.

Strategian tarkeimpia tehtavia on luoda selkea kuva siitd, minne yritys on me-
nossa, miksi se on menossa sinne ja miten tavoitteisiin paastaan. Kavadin ta-
pauksessa strategia auttaa selkeyttdmaan lilketoiminnan ydinté, asiakaskohde-
ryhman tarpeita ja keinoja, joilla asiakkaille tuotetaan arvoa tavalla, joka erottaa
yrityksen kilpailijoista. Erityisesti arvolupauksen kirkastaminen ja asiakkaiden

nakokulman ymmartadminen nousivat tyon aikana keskeiseen rooliin.

Johtopaatoksena voidaan myds todeta, etta pk-yritysten strategiatytssa koros-
tuu kadytannonlaheisyys ja jatkuva kehittdminen. Strategia ei ole staattinen do-
kumentti, vaan dynaaminen prosessi, jota tulee arvioida ja paivittda saannolli-
sesti markkinatilanteen ja asiakastarpeiden muuttuessa. Siksi strategiaproses-
sin yhteyteen tulisi aina liittaa konkreettinen suunnitelma seurannasta ja mittaa-
misesta. Lisaksi ty6 osoitti, ettd osallistava ja joustava lahestymistapa strategia-
tyohon — esimerkiksi tyontekijéiden ja asiakkaiden mukaan ottaminen — voi pa-
rantaa strategian kaytannon toteutusta ja sitoutumista sen mukaisiin tavoittei-

siin.
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Jatkossa Kavadin kannattaa seurata aktiivisesti toimintaympariston muutoksia
ja mukauttaa strategiaansa ketterasti. Yrityksen on hyva panostaa asiakaskoke-
mukseen ja viestintdan erityisesti brandin vahvistamiseksi. Samalla sen tulisi
tutkia mahdollisuuksia laajentaa palveluja tai asiakassegmentteja, jotta riippu-
vuus yhdesta kohderyhmasta vahenisi. Liséksi strategiaa kannattaa hyddyntaa

aktiivisesti myos sisdisen toiminnan ohjauksen ja kehittamisen vélineena.

Lopuksi voidaan todeta, etta strategiaty0 on jatkuva ja oppiva prosessi. Yrityk-
sen on tarked saanndllisesti arvioida strategiansa toimivuutta ja tehda tarvittavia
korjauksia toimintaympariston muuttuessa. Taman opinnaytetyén tuottama stra-
tegia tarjoaa Kavadille selke&n suunnan ja vélineet menestyksekkaaseen toi-

mintaan — ei vain nykyhetkessda, vaan myds tulevaisuutta silmalla pitaen.
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Haastattelu

Paivamaara: 14.1.2025

Haastateltavan nimi, tehtavanimike: Nadezda Petrova — toimitusjohtaja

1.
2.

Kuvaile yrityksesi historiaa: miten ja mista toiminta sai alkunsa?

Kerro asiakkaistasi. Miten sait asiakkaita ja niin paljon seuraajia so-
messa?

Mitd menestys tarkoittaa sinulle henkilokohtaisesti ja yrityksesi kannalta?
Milla tavoin arvioit tai mittaat sita?

Mitk&a ovat tarkeimmat menestyksen indikaattorit yrityksesi kannalta, ja

miksi juuri ne?

5. Miten kuvailisit yrityksesi arvoja, visiota ja tavoitteita?

6. Mika oli syyna yhtién uuden strategian valintaan?

9.

Sinulla on vahva brandi. Miten se vaikutti siihen, etté sait tarjouksia uu-
sista liikeideoista?

Asiakkaidesi padkohderyhmé on vendajankieliset asiakkaat. Miten poliitti-
set paatokset, kuten EU:n sanktiot, ovat viimeaikaisten tapahtumien va-
lossa vaikuttaneet yhtion toimintaan?

Miten tekijat vaikuttivat strategian muodostamiseen ja paatoksentekoon?

10. Miten néaet yrityksesi tulevaisuuden, mahdollisuudet ja haasteet?
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Asiakkaiden kyselylomake 1

1. Oletko tai oletko ollut yrityksen asiakas?

ooOooog

Olen yrityksen asiakas

Olin aiemmin yrityksen asiakas, ja kysymykseni ratkesi myonteisesti
Olin aiemmin yrityksen asiakas, mutta kysymykseni ratkesi kielteisesti
Aion ottaa yhteytta

Otan yhteytta, jos tulee tarvetta

En suunnittele, vain seuraan somessa

2. Miten arvioitte liiketoimintasuhteitanne yrityksemme kanssa kokonaisuudes-
saan?

OoOoood

O
]
]
]
]

]
]
]
]
]
]
(]
(]
(]
(]

Tyydyttamattomat

Tyydyttavat

Hyvat

Erinomaiset

Meilla ei ole viela ollut yhteistyota

Miten tyytyvainen olette tyontekijéidemme osaamisen tasoon?

En ole tyytyvainen
Neutraalisti

Tyytyvainen

Hyvin tyytyvainen

En ole viela ottanut yhteytta

Mita palveluita yrityksestamme olette kayttaneet?

Verotusilmoitukset

Veroneuvonta

Tulojen laillistaminen

Konsultointipalvelu: ansio- ja padomatulojen ansaitsemisen keinot Suomessa
Konsultointipalvelu menojen ja verojen minimointiin Suomessa

Oman varojen hallinta konsultointi

Kuinka paasta eroon veloista

Kuinka saastaa ja kasvattaa padomaa

Kuinka varmistaa itselleen elake

Muu

5. Minké palvelumme ominaisuus on sinulle tarkein? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.

OooooOoood

Patevyys
Tehokkuus
Luottamuksellisuus
Ammattitaito
Vuorovaikutus
Rehellisyys
Saatavuus
Asiakashenkisyys
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. Kayttaen asteikkoa 0—10, mainitkaa, kuinka todennakéisesti suosittelisitte yri-
tyksemme palveluita.

. Voitte antaa vapaaehtoista palautetta palveluidlemme parantamisesta ja ke-
hittdmisesta.
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Asiakkaiden kyselylomake 2

1. Mista saitte tietoa meista

|
O
O
|

Facebook

Google haku

kaverilta
Muu

2. Kayttaen asteikkoa 0—10, mainitkaa, kuinka todennakdisesti suosittelisitte

palveluitamme

3. Vastaako palvelumme hinta laatua?

4. Suositteletko jotain parannettavaa?

5. Mita muuta palveluamme haluaisitte kayttaa? Voitte valita useita vaihtoeh-

toja

O 0O oo O™

O

Vero

Kela (asumistuki, toimeentulotuki jne.)
Migri-asiointi

Kirjanpito

Tulkki

muu

6. Voitte antaa vapaaehtoista palautetta palveluidemme parantamisesta ja ke-
hittdmisesta.
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Liiketoiminnan kehittamisen strategia
2025-2028

Kavadi Oy

O

Auttaa asiakkaitamme hallitsemaan ja kasvattamaan omaisuuttaan, jotta he voivat saavuttaa taloudellisia tavoitteitaan ja

Missio

turvata tulevaisuutensa.

Visio
Halutuin konsultti ja ratkaisutoimittaja venéajankielisille asiakkaille

KAVADI

Teemat

.

Palvelukehitys

(

Markkinakehitys

J

vahvistaminen
\_ P

Brandin ja
tunnettuuden

Henkiloston
osaamisen
kehittaminen

Kehitysprojektit

Tulostavoitteet

Liikevaihto

* 2026- 120t€
* 2027 - 200t€
* 2028 - 350t€

Liikevoitto %
* 2026 15%
e 2027 17%
* 2028 19%

Henkilosto
*« 2026 3
« 2027 4
« 2028 6

S

=

Suoritustavoitteet

f

kolmelle uudelle asiakaskohderyhmalle.

.

Kehitetaan raataloityja palveluita vahintaan

Saavutetaan 30 % kasvu uusissa
asiakassegmenteissa (ei-venajankieliset
maahanmuuttajat).Laajennetaan
palvelutarjontaa kah uuteen EU-
maahan vuoteen 2028 mennessa.

r

Asiakaskyselyiden muk 90 %
suosittelee Kavadia eteenpéin.
Sosinalisen median ja verkkosivuston
kavijamaara koksinkertaistetaan.

N

(Verkkopalveluien kayttajamaara kasvaa
120 % vuoteen 2027 menr a

NPS (Net Promoter Score) nostetaan yli
85:een.

L




