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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia ja selvittaa mité seikkoja VVSS Biopower Ltd:n design
managementia ja viestintdd suunniteltaessa tulee huomioida yritystarinan alkaessa.
Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin vastaamalla tutkimuksessa saadaan sel-
ville odotuksia ja ndkemyksié biovoima-alan design managementista, brandin raken-
tamisesta ja viestinnan keinoista. Liséksi tutkimuksessa saadaan selville, miten omis-
tajajasenet tulisi sitouttaa strategiatydhon. Opinndyteyon pohjana toimii kohdeorgani-
saatiolle laadittu strategia-asiakirja. Tutkimus suoritettiin haastattelujen, ideariihien ja
havainnoinnin kautta alkuvuonna 2017. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa késitel-
tiin strategian merkitystd, design managementin muodostumista ja viestinnan keinoja.

Empiirisessd osiossa avattiin tutkimushaastatteluihin osallistuneiden henkildiden na-
kemyksid ja odotuksia kohdeorganisaation Tutkimushankkeessa saatujen vastausten
perusteella saatiin selville, ettd VSS:n omistajajasenet ovat sitoutuneita strategiaansa
ja VSS Biopowerin arvot ovat yhta kuin omistajajasenien arvot. Tdman pohjalta VSS
Biopowerilla on mahdollisuudet luoda menestykselleen puitteet ja houkutella sita
luoksensa, vaikka menestysté ei voi kuitenkaan taata. Tutkimuksen tuloksena saatiin
arvokasta tietoa aluevaikuttajilta, asiantuntijoilta, tutkijoilta, sidosryhmilta, laitostoi-
mittajalta sek& mahdollisilta tulevilta yhteistydkumppaneilta siitd, mitad kohdeorgani-
saation tulisi huomioida design managementia ja brandid rakentaessa ja minkalaisia
odotuksia eri tahoilla on biovoima-alan yrityksen viestinnan suhteen — uhat ja mahdol-
lisuudet huomioiden.

Tutkimustulosten pohjalta muodostui myés design management —huoneentaulu, jonka
avulla VSS Biopower Ltd voi suunnitella yrityskuvaansa, tehda viestintaa ja toteuttaa
yksityiskohtaisempia suunnitelmia design managementiin, brandiin ja viestintaan liit-
tyen.
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The subject of the thesis was to research and find out which factors VVS Biopower
Ltd should consider in the beginning of the company story while planning the design
management and communication. By answering the research problem and research
questions the research figures out the expectations and views in design management,
brand building and communication tools in the field of biopower. In addition, the re-
search discovers how the owners should be committed to the strategy work. A strategy
document drawn to the target organization served as a base for the thesis. The research
was executed through interviews, brainstorming and perception in the beginning of the
year 2017. The theoretical part of the research considers the importance of strategy,
formation of design management and the means of communication.

The empirical part of the thesis opens up the views and expectations towards the target
organization by the people who participated in the interviews. Based on the answers
from the research project, the owners of VSS are committed to strategy and values.
Values of VSS Biopower are same as the values of the owners. VSS Biopower has the
opportunity to create frame for it success and to attract it, even though the success
cannot be guaranteed. As the result of the research valuable information was received
from the influential parties of the region, specialists, researchers, stakeholders, suppli-
ers and possible future partners about what the target company should consider while
building their design management and brand and what kind of expectations different
parties in the field of biopower have in terms of communication — considering threats
and opportunities.

Based on the research results, design management flowchart was formed, which helps
the VSS Biopower Ltd to plan their business image, communication and execute more
detailed plans concerning design management, brand and communication.
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1 JOHDANTO

“Joo, md tiedan, on veden pinta kaukana
En n&a pohjaan, en née onko sen alla
haukia tai haita

jotka mut voi kerralla hotkaista

Mut s& naat pintaakin syvemmalle
Sa viet mukaan
saat minut uskaltamaan sun kaa
niin vaarallisesti

en 00 koskaan ma sulkeltanut

Veden pintaa keihaan lailla
halkoo hahmosi janteva
sulava, valuva
vahva, vakuuttava

vaikuttava...”

Emma Salokoski, Veden alla

Tutkimustieto ja arki osoittavat, ettd menestyksen taustalla on strategia, joka sisaltaa
kuvaukset organisaation toiminta-ajatuksesta, visiosta ja arvoista seka strategisista pai-
nopisteistd. Aloittavan yrityksen design management koostuu brandistd — tarinasta,
joka avaa toiminta-ajatuksen sellaisena kuin yrityksen luojat haluavat sen kertoa. Iden-
titeetti, maine ja imago kulkevat yhtd matkaa tarinan kanssa muodostaen yrityskuvan,
vaikka ne syntyvatkin eri tavoin. Parhaimmatkaan strategiat eivét toteudu ilman hyvaa
johtamista, suunnitelmallista viestintdd, nOyrédd asennetta, muutosmyonteisyytté tai
pitkajanteistéd kehittdmista ja halua uudistua. Vuoropuhelu ja verkostoituminen nouse-

vat kaikissa yrityksen toiminnoissa yha tarkeampaan rooliin.



Markkinat, Kilpailu sek& asiakkaiden tarpeet ovat jatkuvassa muutoksessa. Naiden li-
séksi globalisaatio ja yritysten kansainvélistyminen aiheuttavat myos tarvetta erottau-
tua kilpailijoista. Tehokas, hyvin suunniteltu ja johdettu design management mahdol-
listaa vahvan yrityskuvan luomisen. Vahva yrityskuva luo yritykselle kilpailuetua ja
kykya erottautua joukosta. Sen tarkoituksena on luoda laadukas kuva yrityksest4 ja sen
tuotteista ja palveluista. Onnistuneen yrityskuvan rakentamisen perusedellytys on, etta
yrityksen johdolla on selked ja yhdenmukainen kuva omista menestystekijoista, liike-
toimintansa luonteesta seké sen jatkokehittamisesta. Tama opinndytetyo laaditaan uu-
delle, Sékylaan nousevalle biovoima-alan yritykselle, VSS Biopower Ltd:lle osaksi
alkavaa yritystarinaa. Opinnédytetyon tarkoituksena on antaa tutkimuksellista tietoa
kohdeorganisaatiolle ajatuksista, odotuksista ja ennakkoluuloista, joita alueen vaikut-
tajilla, asiantuntijoilla ja potentiaalisilla yhteistyokumppaneilla seké laitostoimittajalla
ja ympéristoasiantuntijoilla on biovoima-alan yrityskuvan synnyttdmiseen liittyen.
Opinndyttytssa tarkastellaan myos strategian toteuttamisen l&dhtokohtia ja annetaan

evaité viestinnan suunnitteluun ja toteuttamiseen —alkavaan yritystarinaan.

2 KOHDEYRITYKSEN JA TUTKIMUKSEN TAUSTA

Pk-yritys on kuin pieni purjevene. Kurssin voi kdéntaa yhden miehen voimin, hyvinkin
nopeasti, jopa hetken mielijohteesta. Reittivalinnat ovat isoa laivaa ketterdimmat ja
siksi purjevene voi l6ytaa sellaiset laguunit, joista ison risteilyaluksen kapteeni voi
vain haaveilla. Mita kauniimmat laguunit purjeveneen ohjaaja I0ytaa, sitd kokeneempi
merenkavija han yleensd on. Aina tuulet eivat kuitenkaan ole suosiolliset edes koke-
neelle merimiehelle. Alkavan yrityksen toiminnan voi rinnastaa pienen kaarnalaivan
matkaan. Kuka tahansa kykenee rakentamaan sellaisen, mutta kuinka moni osaa uittaa
sitd? Alkumetrit ovat erityisen riskialttiit; uppoaako laiva heti vai pysyyko se pinnalla
pidempadn? Matkan onnistumistodennakdisyyttd on mahdollista nostaa huolellisella
valmistautumisella, kuten useamman testilaivan rakentamisella, oikeanlaisen paikan
valinnalla ja tuulien huomioimisella. Samalla tavoin alkavan yrityksen onnistumisen
todenndkoisyyttéd kasvattaa huolellinen suunnittelu. (Sekki & Niemi 2016, 7.)



VSS Biovoima Oy on Jouni Virtasen, Jari Sillanp&an ja Rami Sillanpd&n omistama
yritys. Toimitusjohtajana toimii Jouni Virtanen. Yrityksen virallinen toiminimi on
VSS Biopower Ltd. Tassd opinndytetydssa kaytetaan yrityksen virallista toiminimea
ja lyhennettd VSS. Yrityksen liikeideana on tuottaa Satakunnan ruokaketjun (elintar-
viketeollisuus, alkutuotanto, biojatteet) sivuainevirroista biopolttoaineita liikenteeseen
ja teollisuuden l&ammaon/séhkon tuotantoon. Pa&tuotteena tulee olemaan biokaasu teol-
lisuuden lammdntuotantoon ja liikennekayttoon. Samalla erotetaan biodieselin raaka-
aineeksi sopivat rasvat, joista tuotetaan biodieselid. Lopputuotteesta erotetaan kuiva-

aine ja nestemaisen liete, joita myydaan lannoitteena.

VSS tarjoaa puhdasta energiaa ja mahdollisuutta kokonaisvaltaiseen kiertotalouteen
Satakunnan alueella toimiville elintarvikealan yrityksille. Talla hetkella sivuainevirrat
ovat suuri kustannus yrityksille ja maanviljelijdille ja he etsivat halvempaa ja helpom-
paa ratkaisua. Erityisesti siipikarjan kasvattajille paikallisen biokaasulaitoksen perus-
taminen tulee olemaan elinkeinon jatkuvuuden turvaamisen kannalta elintarkea tiu-
kentuvien ymparistdlainsaadannon vaikutusten johdosta. Yritys rakennuttaa konttira-
kenteisen, jatkuvatoimisen kuivamadatystekniikkaan perustuvan biokaasulaitoksen,
jonka toiminta perustuu taysin automatisoituun kuivaméadatykseen. Menetelma on
paitsi energiatehokasta, myds toimintavarmaa ja patentoitua. Optiona on tuottaa uutta

teknologiaa ja jélkilietetta kayttava lannoitelaitos.

VSS ostaa laitoksen Jyvéskylassa sijaitsevalta BioGTS Oy:ltd avaimet kdteen periaat-
teella. BioGTS Oy on suomalainen yritys, joka on kehittanyt ja patentoinut laitteiston,
milla pystytadan kustannustehokkaasti hoitamaan Satakunnan alueen sivuainevirtoja ja
samalla vahentamaan nousevia kustannuksia. Paikallinen, logistisesti lahelld oleva,
biokaasulaitos lisaa alueen elintarviketoimijoiden liiketoiminnan kannattavuutta ja li-

s&a toiminnan ekologisuutta ja vahahiilisyytta.

V'SS Biopowerin asiakkaat sekd lopputuotteiden etta syotteend kéytettavien raaka-ai-
neiden osalta tulevat olemaan paéasiassa Satakunnan alueella elintarvikeketjun eri vai-
heissa toimivia yrittdjid, yrityksia ja alkutuottajia. Tiukentuvat ymparistélain saddok-
set ohjaavat yrityksié etsiméén uusia ratkaisuja sivuvirtojen kasittelyyn. Taman takia
markkinat kasvat seuraavina vuosina, silla sivuvirtoja on tarjolla enemman kuin pai-

kallista kasittelykapasiteettia.



Tuotteet:

Asiakkaat:

Biokaasu teollisuuteen

Liikennekaasu

Biodiesel

Jalkimadatteet kuivattuna fosforipitoisena ja nesteméaisené typpipitoi-
sena lannoitteena.

Elintarviketeollisuus
Maatalous
Liikenne

Biokaasulaitos-hankkeen vaikutukset paikallistalouteen:

Vahvistaa alueellista energia omavaraisuutta

Tuottaa paikallista energiaa ja lannoitetta ja taten vahvistaa paikallis-
taloutta

Nostaa Pyhé&jarven alueen bioenergian kayttoa

Tukee kotimaista teollisuutta seka alueellista yrittajyytta
Mahdollistaa alueellisen kehittymisen biotalouden saralla

Véhentad metaanipaastoja

Mahdollistaa biohajoavan jatteen hyddyntamisen ja jalostamisen alu-
eella

Tuo kaasuautoilun mahdolliseksi alueella

Tarjoaa paikallisesti tuotettua kaasua yrityksille seka ekologista sah-
kod ja lampoa seka yritys-, ettd kotitalousasiakkaille

Tuottaa alueellisista raaka-aineista tuotettua lannoitetta maatalous-
kayttoon (ravinnekierto).

VSS Biopower Ltd on uusi yritys. Yrityksen toiminta on kdynnistynyt Y -tunnuksella

11.2.2016 ja kaupparekisterissa 16.3.2016. Laitoksen on méaéara olla valmis vuoden

2018 loppuun mennessd. TyoO- ja elinkeinoministerio on myontényt yritykselle

30.1.2017 tukipaatoksen, joka kattaa 30 % koko suunnitellusta investoinnista. Pa&tok-

sen pohjalta yritys pystyy aloittamaan laitoksen toimittamisen.

VSS:n ideologian pohjalla on paikallisuuden korostaminen ja paikallisten "Pelle Pe-

lottomien” kasvutarinoiden avaaminen rohkean ja avoimen toiminnan kautta — Saky-

l&n ja Pyhdjarven ympéristé huomioiden. Myos kotimaisuusarvo on huipussaan, silla

laitostoimittaja BioGTS on 95% suomalainen. Aluetaloudellisesti katsottuna koko-

naisuus luo ja tukee myos yrittajyytta.
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Toimitusjohtaja Jouni Virtasen tyokokemus on kertynyt elintarvikealan kunnossapi-
don toistd. Viimeksi hén on toiminut Lansi-Kalkkuna Oy:n kunnossapidon veturina ja
projektien suunnittelijana. Toimitusjohtajan vahvuuksiin kuuluvat teknillinen osaami-
nen niin mekaanisella kuin sahkoisellakin puolella. Osakas Jari Sillanpédélld on osaa-
mista elintarvikealalta, jossa h&dn on toiminut vuosia esimiestehtévissa. Viime vuodet
Sillanpaa on toiminut tuotantopaallikkona Lansi-Kalkkuna Oy:ssd. Han on aiemmin
toiminut myos vuosia erilaisten elintarviketeollisuuden projektien parissa. Samalla han
on tydskennellyt paljon viranomaistoiminnan (mm. EVIRA) parissa ymmartad, miten
viranomaistahojen kanssa tulee tyoskennelld. Osakas Rami Sillanp&an tyokokemus
koostuu monilta erialoilta, joista viime vuodet h&n on toiminut elintarvikealalla moni-
toimimiehend Lansi-Kalkkuna Oy:ssa. Ramin kéytdnnon kokemus tuo syvempaa né-

kemysta projektiin ja sen eri vaiheisiin.

3 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TEHTAVA

3.1 Tutkimusongelma ja tukikysymykset

Taman opinndytetyon tutkimusongelma, eli tutkimustehtédvéana on selvittad, mité seik-
koja kohdeorganisaation design managementia suunniteltaessa ja avatessa viestinnan
keinoin tulisi huomioida strategian pohjalta. Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysy-
myksiin vastaamalla saadaan selville odotuksia ja ndkemyksia biovoima-alan design
managementista, brandin rakentamisesta ja viestinnan keinoista, sekd miten omistaja-
jasenet tulisi sitouttaa strategiatydhoén. Opinndyteyoni pohjaksi olen valmistanut koh-
deorganisaatiolle strategia-asiakirjan (liite 3). Strategia-asiakirjaan on avattu VSS
Biopower Ltd:n toiminta-ajatus, visio ja arvot seka strategiset painopisteet vuosille
2017-2022. Strategian luominen on ollut valttdmatonta, jotta yritys voi toimia ja to-
teuttaa ideologiaansa. Strategia-asiakirja antaa myos lahtékohdat design managemen-
tin tarkastelulle ja suunnittelulle sek& viestinnan keinojen kartoittamiselle. Design ma-
nagementin hahmottaminen on térkedd alkavan biovoima- ja kiertotalousyrityksen

brandia rakennettaessa.
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Strategia on toimeenpantava niin, etta yrityksen omistajat sitoutuvat sitd noudattamaan
jatietdvat mihin suuntaan toimintaansa lahtevét tulevina vuosina suuntaamaan. Design
management on merkittavassa roolissa strategian toteuttamisessa, koska design mana-
gementin késitteen avulla voidaan maaritell&, minkélaisen ilmiasun yrityksen imago,
brandi, identiteetti ja maine saavat. Kdytannossa design management on yrityskuvan
huolellista hoitamista — yrityksen strategioiden nakyvaksi tekemistd. (Poikolainen jne.
1994, 24). Viestinta toimii design managementin kertojana valittaméalla yrityksen tai
tuotteen sanomaa tavoitellulle kohderyhmalle. (Poikolainen jne. 1994, 92). Taman
opinnaytetyon puitteissa néen tarpeelliseksi tutustua bréandin rakentamiseen paitsi al-
kavan yrityksen toiminnan kaynnistyessa my0ds suunniteltaessa viestinnén roolia ja
mahdollisuuksia, joiden kautta voidaan poistaa biovoima-alaan ja kiertotalouteen liit-

tyvia ennakkokasityksia ja epavarmuuden tunnetta.

Opinnaytety6 koostuu kolmesta osasta; strategian merkityksestd, design managemen-
tin kartoittamisesta ja viestinndn keinoista. Padpaino opinnaytetydssa on design mana-
gementin kartoittamisessa ja opinnaytetyén yhtena tuotoksena syntyy kohdeorganisaa-
tiolle design management -huoneentaulu. Opinnédytetydssani teoreettisen ja kaytannol-
lisen viitekehyksen muodostavat strategian lahtokohdat, design management osana al-
kavan yrityksen brandin luomista ja viestinnan kdaytannon keinot menestysté tavoitel-
taessa ja tarinaa kerrottaessa. Tutkimuskysymyksia eli tutkimusongelmaa tdsmentavia
osaongelmia ovat:

e Mitd kohdeorganisaation tulee ottaa huomioon design managementin suunnit-
telussa ja brandin rakentamisessa, jotta strategiassa mainittuihin visioon ja ar-
vojen toteuttamiseen voidaan paasta?

e Minkalaista viestintdd VVSS Biopower Ltd:Itd odotetaan?

e Miké on omistajajasenten rooli strategian toteuttamisessa?

Tutkimusongelman kysymykset ovat laajoja, minka vuoksi tutkijan on hyva varautua
tukikysymyksiin. Tukikysymyksia ovat:

e Minkalaisia positiivisia vaikutuksia/ ilmentymia kohdeorganisaation brandilla
voi olla biovoima-alaan ja aluekehitykseen?

e Ent&d mahdolliset sudenkuopat?

e Mitka ovat viestinnan keinot ja resurssit design managementin toteuttami-
sessa?

e Minkalaista markkinointiviestintaa ja/tai vuoropuhelua yritys voi toteuttaa?

e Miten omistajajasenet sitoutetaan arvoihin ja strategisiin painopisteisiin?

e Miten viestint&a ja vuoropuhelua voidaan toteuttaa hallitusti?
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3.2 Teoreettinen viitekehys

Ennakkoluulot

Odotukset

Kasitykset

DESIGN VIESTINTA
STRATEGIA LI ‘
+ Ideologia MANAGEMENT s Slsalne.n. Nl

imi i * Brandi + Strategiaviestinta

* Toiminta-ajatus ; T
« Visio Imago larkkinointi-
e Arvot *+ Maine viestinta

+ |dentiteetti * Vuoropuhelu

Asiakkaat Yhteistykumppanit

Henkilosto

Sidosryhmat

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 1. Sen osiot rakentuvat stra-
tegiasta, joka sisaltaa yrityksen ideologian, toiminta-ajatuksen, vision ja arvot. Strate-
gia ohjaa design managementia, joka kattaa organisaation brandin synnyttdmisen, ima-
gon hallinnan, maineen muodostumisen ja identiteetin vaalimisen. Design manage-
ment —prosessi alkaa siis identiteetin madarittelystd, missa lahtokohtana on se, miten
yritys madrittelee itsensd — miksi se on olemassa. Design managementin kannalta on
erityisen tarkedd miten-osa eli tapa toimia. Se antaa pohjaa yrityskulttuurille ja yritys-
kuvatavoitteille. (Poikolainen jne. 1994, 32-33.) Design managementin pohjalta yritys
toteuttaa viestintadnsa, johon kuuluvat sisdisten asiakkaiden informoimisen liséksi
suunnitelmallinen strategiaviestintd, markkinointiviestinndn mahdollisuudet ja vuoro-
puhelun eri muodot. Design managementiin kuuluu se, miten viestintdd kéaytetaan.
(Poikolainen jne. 1994, 92.) Viestint4d on myos l&pileikkaava toiminto, joka toimii tu-
kielementtinad kaikelle toiminalle. Biovoimalaitoksen toiminta perustuu kiertotalou-
teen ja yrityksen tulee koko toiminnassaan huomioida ymparistévaikutuksiin liittyvat
odotukset, ennakkoluulot ja kasitykset. Myds henkil6stolld, asiakkailla, sidosryhmilla

ja yhteistyokumppaneilla on odotuksia toiminnan eri osa-alueisiin ja pitdd huomioida.
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Kuviossa 1. nuolilla on kuvattu, miten lopullinen viestintd mahdollistuu, kun ketju 1&h-
tee liikkeelle hyvéstd strategiapohjasta vahvistuen yrityksen design managementin
kautta kohti tavoitetta — yritystarinaa. Taustalla oleva oranssi soikio sitoo yhteen eri

tahot ja asiat, jotka muokkaavat osiltaan strategiaa, design managementia ja viestintaa.

3.3 Lahestymistapa, tutkimuksen suorittaminen ja tiedonkeruumenetelmat

Tutkimuksen kohteena oli VSS Biopower Ltd:n design managementin kartoittaminen
ja suunnitteleminen osana strategian toteuttamista ja viestinnan keinoja. Tutkimuk-
sessa huomioitiin alkavan biovoima-alan pk-yrityksen brandin rakentamiseen liittyvat
seikat ja mahdolliset ennakkokasitykset. Tutkimusmenetelmaksi valitsin tapaustutki-
muksen ja tutkimusotteeni oli kvalitatiivinen. Tapaustutkimuksessa tutkitaan syvalli-
sesti jotain kohdetta sen omassa ymparistossa kayttéden useita erilaisia tiedonhankinta-
menetelmid syvéllisen ja kokonaisvaltaisin kivan saamiseksi (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti (2010, 37.) Kvalitatiivinen lahestymistapa auttaa ymmaértamaan tutkittavan

asian mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2014, 161).

Tiedonkeruumenetelmiksi valitsin teemahaastattelut, ideariihen sek& havainnoinnin.
Henkil6kohtainen l&asndolo haastatteluissa ja ideariihessa mahdollistavat sujuvamman
ja luotettavamman havainnoinnin. Tiedonkeruun monipuolisuuden tarkoitus oli saada
mahdollisimman relevanttia ja joustavaa tutkimusaineistoa yrityksen kasvaessa samaa
tahtia tutkimuksen suorittamisen myo6td. Tarkeintd oli saada strategisesti avainase-
massa olevat henkilot mukaan tutkimukseen. Hirsijarven jne. (2010, 205) mukaan
haastattelun suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta siind
voidaan séédella aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vas-
taajia myotdillen. Haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista sdédelld, samoin on

enemma&n mahdollisuuksia tulkita vastauksia kuin esimerkiksi postikyselyssé.

Jaoin haastattelut neljaan teemaan 1) strategiatyd, 2) design management ja 3) mah-
dollisuudet ja uhat seka 4) viestintd. Strategiatyohon ja arvoihin liittyvét haastattelut
tein VSS Biopowerin omistajajasenille Jouni Virtaselle, Rami Sillanpaalle ja Jari Sil-

lanpdélle. Design managementin kartoittamiseen sekd mahdollisuuksiin ja uhkiin liit-
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tyvét haastattelut tein Pyhdjarvi-instituutin elintarviketoimialan p&éallikké Marko Jo-
rille, Pyhdjarvi-instituutin vesistotoimialan péaallikkd Anne-Mari Ventelélle, Maakun-
tajohtaja Asko Aro-Heinildlle, Euran kunnanjohtaja Juha Majalahdelle, Sékylan kun-
nanjohtaja Teijo Maenpéélle, Biolan Oy:n hallituksen puheenjohtaja Pekka Karinie-
melle, Suomen Siipikarjaliiton toiminnanjohtaja Hanna Haminalle sekd Suomen ym-
paristokeskuksen erikoistutkija Jani Salmiselle ja Biogts Oy:n myyntijohtaja Eero Til-
salalle. Viestinta sisaltyi sek& omistajajasenien ettd muiden tahojen teemahaastattelui-
hin. Teemahaastattelujen lisaksi jarjestin kaksi ideariihitilaisuutta. Toiseen osallistuvat
VSS:n omistajajésenet ja toiseen VSS:n toimitusjohtaja ja Pyhajarvi-instituutin toi-
minnanjohtaja Teija Kirkkala. Haastateltavat valittiin yhdessa Pyh&jarvi-instituutin
toiminnanjohtaja Teija Kirkkalan sekd VSS:n toimitusjohtaja Jouni Virtasen kanssa.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja-alaisesti nakemyksia eri tahojen edusta-
jilta— alueen vaikuttajilta, tutkijoilta, asiantuntijoilta ja laitostoimittajalta seka mahdol-
lisilta yhteistybkumppaneilta.

Tavanomainen tapa havainnoida ihmisen toimintaa on osallistuva havainnointi. Me-
todi on hyvd tapa saada tietoa tutkittavasta seka yksilong, yhteisonsé jasenend etté suh-
teessa tutkijaan. Se antaa samalla tietoa yhteison sosiaalisista ja kulttuurisista piir-
teistd. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijalla on rooli, jonka avulla hdn tekee ha-
vaintoja tutkimastaan ilmiostd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tutkija osallis-
tuu sekd ihmisena ettd tutkijana tutkittavan yhteison arkielamaan. Osallistuvaa havain-
nointia voisi pitaa varsin hyvana keinona tutkia ja kehittaa ajattelu- ja toimintatapoja
sekd vuorovaikutusta tydeldman toimijoiden kesken ettd heidan toimintaansa liittyvia
asioita ja ilmioitd. Metodin avulla saataisiin samanaikaisesti tietoa tutkittavan oma-
kohtaisista kokemuksista ja késityksista, yhteison kasityksista seké edellisten valisista
suhteista. (Vilkka 2005, 120.)
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4 STRATEGIA MENESTYKSEN LAHTOKOHTANA

“Tehtdvdsi ei ole ennustaa tulevaisuutta vaan mahdollistaa se.”

Antoine De Saint-Exupéry

Strategia-sana tulee kreikan sanasta strategos, joka tarkoittaa sodan johtamisen taitoa.
Sotateorioissa strategian tarkoituksena on sodan voittaminen, joskin kiinalaisen sota-
paallikdn Sun Tzun mukaan tavoitteena on sodan valttdminen. Syy siihen, miksi stra-
tegia-kasite on niin suosittu, on japanilaisen strategiaguru Ohmaen mukaan aito kan-

sainvalinen Kilpailu: ellei ole kilpailua, ei tarvita strategioita. (Kamensky 2000, 16.)

Strategia-sanasta on olemassa tuhansia méaaritelmia, joiden kaikkien sanoma on kui-
tenkin yhtélainen. Strategia on tapa ja keinot, joilla pitkén tdhtdimen visiotavoitteet
saavutetaan. Yksi osuvimmista sanoista kuvaamaan strategiaa on “’juoni”, jota kayttaa
muun muassa Tampereen teknillisen yliopiston professori Juha Nasi. Saman juonen,
joka ohjaa organisaation toiminnan kehittamistd, tulisi ohjata my6s verkkopalvelun
toiminnallisuuksien ja sisallon kehittdmistd. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska
2007,15.) Hiltusen (2012, 48.) mukaan hyva strategia voi olla nopeasti yhden ihmisen
paassa tehty tai kuukausitolkulla hiottu paperi. Kaytettyyn menettelyyn vaikuttavat
yrityksen koko ja resurssit seka tilanne, jossa yritys on. Strategian valmisteluun kulu-
tettu aika ja resurssit eivét sindnsa ole tarkeitd, kunhan strategia on hyva. On aivan
sama, maksaako strategian tekeminen yritykselle kymmenen tuhatta euroa vai miljoo-

nan, jos sen avulla saadaan aikaan menestyksellista toimintaa.

Organisaatiot laativat strategioita aloittaessaan toimintaansa, menestyakseen Kilpai-
lussa ja turvatakseen olemassaolonsa toimintaympéristossaan. Strategian tarkoituk-
sena on kuvata, miten organisaatio tulee savuttamaan visionsa ja toteuttamaan mis-
siotaan. Niin visio, missio, strategia kuin arvot madritellaan usein vakiintunein tyylein.
Strategian laatiminen nahdaankin yrityksen toimeenpanon keskeisimpana tehtavané
tarinan luonnin ohella. Strategian toteuttaminen ei onnistu ilman viestintaa. Sité tarvi-
taan sekd suunnittelussa ettd toimeenpanossa. (Hamaélainen & Maula 2004, 16-21).
Hiltunen (2012, 47.) korostaa, ettd strategia on térked tyokalu johtajan ja yrityksen

omistajien tahdon jasentdmiseen, ilmaisemiseen ja viestinnan organisaatiolle ja muille
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sidosryhmille. Strategia kertoo, mihin suuntaan yritysté halutaan kehittda ja mita kei-
noja kéaytetdan. Strategia pyritadn rakentamaan sellaisten ylivoimatekijoiden varaan,

jotka ovat yritykselle ainutlaatuisia ja vaikeita kopioida.

Toiminnan alkuvaiheessa on tarkeda perustaa kaikki suunnitellut toiminnot strategisiin
tavoitteisiin ja painopisteisiin. VSS Biopower Ltd on uusi biovoima-alan yritys, jonka
tarkoitus on tuottaa alueellisista biohajoavista materiaaleista energiaa liikenteelle ja
teollisuudelle tukien samalla alueellista maataloutta tuottamalla vaihtoehtoista lannoi-
tetta maanviljelijoiden kayttoon. Yritys on halunnut aloittaa strategian suunnittelun ja
strategia-asiakirjan (liite 3) valmistamisen jo ennen tukipdatoksen varmistumista.
Koska yrityksen toiminta on vasta alkuvaiheessa ja rakentaminen alkaa vuonna 2017,
on strategia haluttu jattaa kevyeksi ja toiminnan suunnittelun lahtékohdat nojautuvat
arvoihin. VSS Biopowerin strategia on tyodstetty toimitusjohtajan, omistajajasenien
seka opinndytetyon tekijan ettd Pyhdjarvi-instituutin toiminnanjohtaja Teija Kirkkalan
kanssa. Strategiatyota tehtiin syksyn 2016 ja alkuvuoden 2017 aikana. Strategia-asia-
Kirjaan on kirjattu yrityksen suuntaviivat strategiakaudelle 2017-2022, mééritelty re-
surssit ja asiakkaat, sekd luotu strategiset padmaaréat ja tavoitteet vuoteen 2022 asti.
Asiakirjaan on myos avattu yrityksen missio ja visio seké arvot. Strategia-asiakirja

toimii timén opinndytetydn suunnannayttijana ja lahteena.

SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisistd sanoista strenghts (vahvuudet),
weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-
analyysi soveltuu paitsi liikeidean muotoilemiseen myos yrityksen jatkuvaan kehitta-
miseen eri tilanteissa. Ideana on luoda tilannearvioita suunnitelmien ja paatdksenteon
perusteiksi. Analyysin avulla yrittdja voi tarkastella yhté aikaa seka yrityksen ulko-
puolisia voimia etté yrityksen sisdisia tekijoitd. SWOT-analyysissa arvioidaan yrityk-
sessé olevia voimavaroja sekd yrityksen toimintaympériston kehitystd ja piirteita.
Asiat kirjataan nelikenttddn. Menetelman merkittdvin hyoty on keskustelu, jonka
avulla asioita nostetaan nékyville, selkiytetddn ja dokumentoidaan. Yritys voi tehda
analyysin esimerkiksi vuosittain osana suunnitteluprosessia tai aina tarvittaessa suu-
rempien paatoksen tueksi. Se voi olla yritystason tai yksikkotason tarkastelua. Mene-
telmé&a voidaan hyddyntdd myos yksittaisten projektien yhteydessa. Lopputuotoksena
on toimenpidemé&arittely, jossa korostetaan ja vahvistetaan edelleen yrityksen vah-

vuuksia ja pyritédan toimilla ja strategioilla muuttamaan heikkoudet ja ymparistossé
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olevat uhat mahdollisuuksiksi. Ajatuksena on, ett4 uhat on tunnistettava, jotta ne pys-
tytddn minimoimaan. (Viitala & Jylha 2013, 49-50.)

Kuviossa 2 on esitetty SWOT-analyysi liikeidean tydstamisen apuna. Analyysia ei tu-
lisi jattad vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kirjaamisen asteelle,
vaan siité tulisi edetd johtopéatoksiin. Jos on tunnistettu omia heikkouksia, mutta toi-
mintaymparistosté tuntuisi nousevan selkeita signaaleja mahdollisuuksista, kannattaa
ryhtya toimenpiteisiin heikkouksien korjaamiseksi. Tai jos yrittdja tunnistaa ideansa
vahvuudet ja markkinoilla ndkyy olevan tarjolla mahdollisuuksia, on luontevaa edeté
vahvuuksien voimalla eteenpdin. Kun taas tarkastellaan heikkouksia ja ympériston uh-
Kia ristikkain, opitaan tunnistamaan ja varomaan sudenkuoppia. SWOT-analyysi ohjaa
yritysta fokusoimaan eli kohdistamaan huomion oikeisiin asioihin. (Viitala & Jylh4,
2013, 50.)

Ympdériston uhat Ympaériston mahdollisuudet

Kuvio 2. SWOT-analyysi liikeidean tydstamisen apuna. (Viitala & Jylh& 2013, 50.)

Sisdiset vahvuudet

Sisdiset heikkoudet

4.1 Strateginen ajattelu ja identiteetti voimavaroina

Strateginen ajattelu on nékemistd, eli kykya kayttd4 mielikuvista menndkseen taval-
lista syvemmélle ja kyseenalaistamalla ilmiselvia vaihtoehtoja. Strategiatyon odote-
taan tuottavan vastauksia organisaation toiminnan kannalta olennaisiin kysymyksiin
seka tuottamaan konkreettisia tuloksia nopeastikin. Tehtdvassa on haasteita, eika aina
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ole vain yhté oikeaa tdysin varmaa tai helposti toteutettavaa ratkaisua. (Hamaélainen &
Maula 2004, 13). Strateginen ajattelu luo vankan pohjan kaytannon johtamistyolle.
Strategisen ajattelun vaikutusvoima syntyy siten, ettd menndén tavanomaista ajattelua
syvemmalle kyseenalaistamalla ilmeiset vaihtoehdot. Strategisen ajattelun voidaan sa-
noa merkitsevan johtamisen haasteiden tarkastelua useista erilaisista ndkokulmista.
Myos Santalainen pité4 strategista ajattelua ndkemisend. Henry Mintzbergin provo-
soivien ajatusten innoittamana voidaan Santalaisen mukaan todeta, ettd strateginen
ajattelu tarkoittaa nakemista eteenpain. Useimmiten tata kutsutaan visioinniksi. Stra-
teginen ajattelu edellyttdd kuitenkin myos kykya nédhdd taaksepain, hyodyntéé koke-
musta ja hiljaista tietoa. (Santalainen 2005, 23.)

Kamensky asettaa strategisen tarkastelun lahtokohdaksi kolme maaritelmaé, jotka ovat
osittain pééllekkdin, mutta tdydentévét toisiaan. Strategiamaaritelma 1: Strategia on
yrityksen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa
maailmassa. Strategiamaaritelméa 2: Strategian avulla yritys hallitsee ymparistoaan.
Strategiamaaritelma 3: Strategian avulla yritys hallitsee tietoisesti ulkoisia ja sisdisia
tekijoita seka niiden valisia vuorovaikutussuhteita siten, etta yritykselle asetetut kan-
nattavuus-, jatkuvuus- ja kehittdmistavoitteet pystytddn saavuttamaan. (Kamensky
2008, 19.)

Hiltusen (2012, 47) mukaan yritysten strategian muodot voivat poiketa toisistaan huo-
mattavastikin, mutta tyypillinen rakenne siséltd& analyysit markkinoista, Kilpailijoista
ja omasta toiminnasta, mission, vision ja toiminta-ajatuksen, strategiset vaihtoehdot,
strategisten ylivoima-alueidin kuvauksen ja painotukset seké toimintaohjelman strate-
gian toteuttamiseksi ja mahdolliset erillistrategiat. Hamaldisen & Maulan (2004, 19)
mukaan strategiaa laadittaessa pohditaan, millaisia haluamme tai emme halua olla I&-
hitulevaisuudessa. Organisaatioidentiteetti on keskeinen l&htokohta rakennettaessa ta-
voitemielikuvaa kohderyhmille. Vaikka organisaatioidentiteettid ei yleisesti mielle-
tdkaan strategiakasitteeksi tai méaritella erikseen organisaation strategiaa laadittaessa,
esiintyy se ainakin tiedostamattomana taustalla laadittaessa organisaation missiota, vi-

siota ja arvoja.

Menestysté ei voi taata. Voimme kuitenkin luoda menestyksellemme puitteet ja hou-

kutella sitd luoksemme. Strategisen ajattelun ja toiminnan vuorovaikutus on ydinasia.
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Tiedostaminen on ajattelun ja toiminnan vélittdjamekanismi. Ymmarrys ldhtee meista
itsestdmme. Tulokset syntyvét ulkoisessa ymparistossd. Organisaation herkkyys, ket-
teryys, uudistuvuus — ja menestys — voi syntya vain yksildiden kautta. Strategioinnin
ldhtdkohta ovat haasteet, niin uhkatekijat kuin mahdollisuudetkin. Strategiset ajatukset
kehittyvét ratkaisuiksi, kun jalostamme niitd toiminnan kautta. Tiedostaminen ja kyky
molempikatiseen johtamiseen mahdollistavat samanaikaisen strategisen ajattelun ja
toiminnan. (Santalainen 2009, 267-268.) Organisaatioidentiteetin voidaan sanoa ker-
tovan organisaation olemuksesta ja olevan peruste strategisia valintoja tehtdessa. Ha-
maldinen & Maula (2007, 19.) jaeottelevat karkeasti, ettd visio, missio ja strategia ker-
tovat mitd organisaatio tekee, kun taas organisaatioidentiteetti kertoo, millainen orga-
nisaatio on. Kuviossa 3. on kuvattu, miten strategia ja organisaatioidentiteetti ovat yh-

teydessé organisaation toimintaan.

Organisaatioidentiteetti:
olemisen teoria
"keita me olemme”

Strategia:
tekemisen teoria
“mita me teemme
saavuttaaksemme halutut
lopputulokset”

Toiminta

Kuvio 3. Organisaatioidentiteetin suhde strategiaan ja organisaation toimintaan
(Whetten & Godfrey 1998, 114.)

Luoma kirjoittaa Juutin (2012, 25-35) toimittamassa teoksessa, etta arkipuheessa ter-
mit strategia ja menestys liittyvat itsestdan toisiinsa. Termien keskinéisessé suhteessa
vallitsevana lienee se, ettd strategia nahdaan keinoksi saavuttaa menestystd. Luoman
mukaan strategian siséllossé on kyse valinnoista ja painotuksista eli siitd, mitd aineksia
strategian tulisi sisallyttdd luomistyohonsa. Strategian ja menestyksen valinen suhde
ovat hdnen mukaansa kuitenkin pitkalti uskon asia. VSS Biopowerin etuna menestyk-
sen tavoittelussa on strategisen ajattelun ja organisaatioidentiteetin ymmartadminen ja

huomioiminen jo ennen, kuin varsinainen yritystoiminta aloitetaan.
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4.2 Toiminta-ajatus, visio ja arvot

Yrityksen strategisen johtamisen vélineistd muotoutuu yleensa kokonaisuudesta, jossa
on madritelty yrityksen arvot, missio, visio, strategia ja toimintaa ohjaavat politiikat
seka erilaiset ohjeistukset. (Hiltunen 2014, 255.) Hamaldisen & Maulan (2004, 15)
mukaan toiminta-ajatusta voidaan kutsua missioksi, mik& méaritelld&n usein organi-
saation olemassaolon tarkoitukseksi. Se vastaa peruskysymyksiin ”’Miké& on perusteh-
tdivamme?” tai "Miké on toimintamme tarkoitus?”’. Mission avulla siis kuvataan, miti
organisaatio tekee ja miksi. Mission tehtdvana on kertoa, miksi organisaatio ylipaataan
on olemassa. Kamenskyn (2015, 34) mukaan yrityksen eldmantehtéva on strategisen
arkkitehtuurin haasteellisimpia ja yrityksen menestyksen kannalta vaikeimpia asioita.
Se on valitettavasti jo kasitteellisestikin haasteellinen ja siksi Kamensky maéritta sen
kuvion 4. tapaan. Toiminta-ajatus ilmaisee yrityksen perustarkoituksen. Se vastaa ky-
symykseen ”"Miksi yritys on olemassa?”. Visio on yrityksen tulevaisuuden tahtotila.
Arvot ovat niitd periaatteita, joiden mukaan organisaatio toimii. Elaméntehtava on toi-

minta-ajatuksen, vision ja arvojen muodostama kokonaisuus.

Visio

Arvot Arvot

Toiminta-ajatus

Kuvio 4. Yrityksen elaméntehtéva. (Kamensky 2015, 34.)

Yrityksen toiminta-ajatus on kokemuksieni mukaan yleisesti yhdesta tai korkeintaan

kolmesta lauseesta koostettu kokonaisuus. Toiminta-ajatuksessa pyritddn kuvaamaan
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yrityksen perustehtavd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja konkreettisesti. Joilla-
kin organisaatioilla se saattaa ilmaista myds toteamuksia tai olla yleisesti tunnettujen
lentdvien lauseisen muodossa. Energiayhtiéiden toiminta-ajatuksessa on usein haluttu
ilmasta myds ympaéristovaikutusten vahentdmiseen liittyvé toimia. Seuraavassa on esi-

telty esimerkkeja muutamien energiayhtididen toiminta-ajatuksista.

Teollisuuden Voima Oyj:

TVO tuottaa Olkiluodon ydinvoimalaitoksella noin kuudesosan kaikesta Suomessa
kaytettavasta sahkosta. Ydinsahkon tuotanto on ilmastoystavallista — siita ei synny il-
mastonmuutosta vahvistavia paastoja, joten TVO osallistuu yhteisiin ilmastotalkoisiin

merkittavalla tavalla. (tvo.fi)

Fortum:

Edistdamme asiakkaidemme ja yhteiskunnan kanssa muutosta kohti puhtaampaa maa-
ilmaa. Meidan tehtdvdmme on vauhdittaa muutosta uudistamalla energiajarjestelmaa,
parantamalla resurssitehokkuutta ja tarjoamalla alykkaita ratkaisuja. Nain tuotamme

merkittavaa lisdarvoa osakkeenomistajillemme. (fortum.fi.)

Gasum Oy:
Puhtaampaa energiaa. (gasum.fi)

VSS Biopowerin strategia-asiakirjaan on Kkirjattu yrityksen toiminta-ajatus: VSS
Biopower Ltd jalostaa ja kasvattaa bio- ja kiertotaloutta vakavasti otettavaksi teolli-
suudenalaksi tyollistden ja luoden alueellista hyvinvointia ja viihtyvyytta. Toiminta-
ajatuksesta kay selville yrityksen perustehtdvat ja toimiala. Lisaksi siind on huomioitu
ymparisto- ja aluekehitysnakokulmat. Yritys toteuttaa toiminta-ajatustaan strategisten
painopisteidensa kautta pyrkien vuoteen 2022 mennessé Pyhajérviseudun edellékavi-
jaksi bioenergian ja kiertotalouden kayttdjana. Toiminta-ajatus on omistajajasenien

yhteinen ndkemys yrityksen perustehtévasté.

Visiolla tarkoitetaan organisaaton haluttua tulevaisuuden tilaa. Visio vastaa kysymyk-
siin ”Millaisia haluamme olla?” ja ”Mitd haluamme tehdi tulevaisuudessa?”’. (Hima-
ldinen & Maula 2004, 15.) Sekki & Niemi (2016, 59-60) kertovat, ettd vision tarkoitus
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on antaa yritykselle suunta ja parhaassa tapauksessa sitouttaa osakkaat ja tyontekijat
taistelemaan yhteisesti asetetun pddméaéran puolesta. Visiolla on voimaa, joka par-
haimmillaan auttaa yrittdjaa tekemaan oikeita paatoksia yhdessa valitun tavoitteen saa-
vuttamiseksi. Yrittdja joutuu paivittdin tekemaan useita paatoksia. Kaikkia valintoja ei
ole mahdollista analysoida syvéllisesti, vaan paatokset tulee tehda vélittomasti. Mikali
tulevaisuuden tahtotila on maaritelty, paivittaisten valintojen tekeminen on helpompaa
— samoin yrityksen systemaattinen ohjaaminen ennalta méériteltyyn tavoitteeseen. Vi-
sion asettamisen suhteen tulisi kaikesta huolimatta olla riittdvén realistinen, silla epa-
realistiset visiot saattavat kdantyd organisaatiota vastaan. Mikali yrityksen visio on
erehdyksissa asetettu ylakanttiin, tulee yrittdjan olla rohkea ja uskaltaa uudistaa visio
uskottavalle pohjalle. Jos taas visio kuulostaa epdarealistiselta alun alkaenkin, tulee
tyontekijoille muistaa kertoa, miten kyseinen tavoite saavutetaan — sehan voi tarkoittaa

orgaanista kasvua tai yritysostoa.

Visio on kokemukseni mukaan ilmaus siitd, missa yritys haluaa olla asettamansa ta-
voiteajan paastd. Visio voi olla korkealentoinenkin tai unelmanomainen, mutta silla on
oltava mahdollisuus onnistua. Havaintojeni mukaan visio voi olla myds lausahdus tai
sloganin omainen. Silloin sen tarkoituksena on l&hinn& herattd4 mielikuvia tai jaada

mieleen. Alla muutama esimerkKi yritysten visoista:

Vattenfall Oy:
Energy You Want. (vattenfall.fi.)

Lindstrém Oy:
Vakavarainen, puolen miljardin euron yritys, jonka sitoutuneet tyontekijat tuottavat

erinomaisen asiakaskokemuksen. (lindstromgroup.com.)

Fazer:

Ylitamme odotuksesi. (fazergroup.com.)

VSS Biopower Ltd:lle laadittuun strategiaan visioksi on Kirjattu: Vuonna 2022 VSS
Biopower Ltd on laajalti tunnettu, vakaasti kasvava bioenergiayhtio, jonka tankkaus-

asemaverkosto on levinnyt laajasti Satakuntaan. Vision tehtdvané on ndhda perusteh-
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tdvan kautta toteutettavissa oleva maali, joka on samalla yrityskuvaa imarteleva ja jat-
kuvaan kehittdmiseen kannustava. Visio on VSS:n omistajajasenien yhteinen tahtotila,

jonka opinnéytetydn tekija on muokannut viestinnallisesti myyvempéaéan muotoon.

Arvoilla viitataan niihin toimintaperiaatteisiin, jotka organisaatiossa on omaksuttu tai
pyritddn omaksumaan. Arvojen avulla vastataan yleensd kysymykseen “Miten meidén
pitdisi toimia?”. Arvojen tarkoituksena on siis ohjata organisaation jdsenten jokapii-
vaista toimintaa. (Hamaldinen & Maula 2004, 18.) Kamenskyn (2008, 78.) mukaan
arvoja on periaatteessa paljon, mink& vuoksi ne on asetettava tarkeysjarjestykseen. Il-
maistuja arvoja on yleensa kahdesta kymmeneen kappaletta, yleisimmin nelja. Nait4
nimetéan perusarvoiksi tai ydinarvoiksi — tai vain arvoiksi. Perusarvot ovat toimintaa
ohjaavia periaatteita, joille on ominaista voimakkuus ja pysyvyys seka riippumatto-
muus ajasta ja paikasta. Suomalaisten perusarvot noudattavat tana paivéana ldhes aina
tasapainotetun mittariston ryhmitysta neljdén tavoiteryhméén: kannattavuus, asiakas,
sisdinen tehokkuus ja kehittdminen. Viisi suosituinta arvoa ovat asiakaslahtoisyys, ke-

hittyminen, yksilon kunnioittaminen, tuloksellisuus ja yhteistyo.

Néayttaa silta, ettd vahitellen kaikille yrityksille muotoutuu jokseenkin samanlaiset ar-
vot. Riippumatta siitd, kuinka syva arvoprosessi on taustalla. Esimerkiksi kahden suu-

ren metsateollisuusyrityksen arvot ovat seuraavat:

Luotettavuus Luota ja ole luotettava
Vastuullinen tuloksenteko Tuloksia yhdessa
Uudistuminen Uudistu rohkeasti

Y hteistyd

(Mattila 2014, 257.)

Mattilan (2014, 257) mukaan vastuullisuus, luotettavuus ja tuloksellisuus tuntuvat ole-
van kaikilla yrityksilla keskeisid arvoja. Sanamuodot ja ilmaisu vai hieman vaihtele-
vat. Kannattaakin kysyd, onko mieltd kdyda pitkia arvokeskusteluja ndiden muutaman

sanan keksimiseen ja niista viestimiseen?
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Tasapainoisen menestysstrategian arvoja koskeva perusoletus ja sitoumus lahtevat
siitd, etta jokaisella ihmisella on omia, henkilokohtaisia arvoja ja arvostuksia. Yrityk-
sen ja yhteison arvot eivét ole kuitenkaan yksinkertainen yhteenlasku organisaation
jasenten arvoista vaan yhteison jasenten keskindiseen vuorovaikutukseen perustuva
julkinen kannanotto hyviné ja tarkeind pidettavista periaatteista. Tassa prosessissa tu-
lisi 10yta4 aikaa ja tilaa myos sellaisille keskusteluille, joissa jokainen yksil6 voi pei-
lata omia arvojaan organisaation térkeind ja arvokkaina pitdmiin periaatteisiin ja ar-
voihin. (Méaatta 2000, 49-50.)

KAS mzv_em _y
OLEN JOSSAIN — «
BISNESVALMENNUKSESSA ARVOMME
‘\mvo :

'4

anG

NYT MAKGIAAN  \Fo——
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z TAVOMTTEET H
| 5

WWW FINGERPO

Nnta Rorsi 18

Vaikka VSS Biopower pyrkii toimimaan vastuullisesti, luotettavasti ja tuloksiin tah-
daten, ei yritys ole halunnut arvomaailmaltaan olla identtinen muiden vastaavien or-
ganisaatioiden kanssa. Arvojen tydstamiseen on haluttu kéyttaa aikaa ja sisallyttaa nii-
hin my6s perustajajasenien henkilokohtaista arvomaailmaa, tapaa toimia ja tehda
tyotd. Vaikka yleisesti yrityksilla on kolmesta viiteen arvoa, on kohdeorganisaatio —
strategian ollessa toiminnan aloittamisvaiheessa viel& kevyehkd — halunnut avata toi-
mintaansa kuuden arvon kautta. Kuvassa 1. on osuvasti Kiteytetty esimerkkitilanne,
missa sitouttaminen strategiatyohon ja arvojen ymmartaminen eivat ole parhaimmalla
mahdollisella tavoilla onnistuneet. VSS:n arvot ovat synnytetty omistajajasenien yh-
teisessa ideariihessd, jonka jélkeen niitd on vield tyOstetty haastattelujen yhteydessa
sekd hiottu kommentointikierrosten kautta sahkopostitse. Opinnédytetyon tekija on

koostanut arvot lopulliseen muotoonsa.

Paikallisuus on yritykselle tarked arvo. Sen korostaminen ja paikallisen tyGvoiman
seka asiantuntijuuden kayttdminen ovat VSS:n toiminnan kulmakivia ja mahdollisuu-

det onnistumiselle. Tarinat kertovat asiakaslahtoisyydesta, ndyryydesta, toissijaisesta
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toiminnasta ja hyvan kierrattdmisestd. Tarinat avaavat yksinkertaisesti ja selkeasti
alusta loppuun asti suunniteltua ketjua, missa ainevirrat kKiertavét ja jatetta ei synny.
Pilke tarkoittaa hyvantuulisuutta ja iloista myyjaé ja VSS:n toiminnassa nékyy kaut-
taaltaan positiivinen asenne yrittdjyytta, ymparistoa ja asiakaita kohtaan seké arvostus
koiva viestintd on toiminnan elinehto. Yritys haluaa kertoa tulevista askelista heti, kun
kerrottavaa ilmenee. Rehelliselld ja reaaliaikaisella viestinnalla voidaan vahentéa en-
nakkoluuloja, joita biovoima-alaa kohtaan saattaa ilmetd. Rohkeus on jatkuvaa kehit-
tamista ja kehittymista. Yritys tutkii suomalaisia ja ulkomaalaisia vaihtoehtoja erilai-
siin laitekokoonpanoihin ja pyrkii olemaan innovatiivisuudellaan askeleen edelld. Hul-
lut ideat tuodaan pdydaélle ja niita kokeillaan rohkeasti. Vastuu kertoo osallistumisesta
suomalaisen hiilijalanjaljen pienentdmiseen ja paikallisen tyollisyyden kasvattami-
sesta. VSS on mukana alueen vesistojen tilan parantamisessa ja tuo viestinndssééan

julki konkreettisia asioita kliseitd vélttéen.

Salinin (2002, 65-66) mukaan arvot ovat jossain maarin myos tilannesidonnaisia,
mutta silti on tarkedd tuoda itselleen ja muille julki yrityksen tavoitearvot. Julkistettuna
ne ohjaavat yrityksen toimintaa ja ovat toiminnan henkinen perusta. Yritysten tasolla
arvot ovat yrittdjan omasta tahdosta kiinni. Yrityksen tavoitearvot kuvaavat nimen-
omaan tahtotilaa: t4t4 halutaan olla, ndin halutaan toimia. Arvot eivét eld irrallista el&-
maansa erilldén yrityksen muista tarkeista ohjausjarjestelmista ja markkinoiden vaati-
muksista. Ne ohjaavat liiketoimintaa ja sitd kautta vaikuttavat voimakkaasti viestin-
tdan ja maineen hallintaan. Isoissa yrityksissa arvot on usein kirjattu ja julistettu. Ta-
vanomaista on, etta niissa kaynnistetdan arvoprosessi, jonka kautta arvot pyritéan siir-
tdmadn koko organisaation yhteiseksi omaisuudeksi. On todettu, ettd jopa onnistu-
neessa arvoprosessissa tavoitearvojen sisaistdminen vie kahdesta viiteen vuoteen,
mutta monissa tapauksissa ne jaavét ponnistelusta huolimatta kuolleeksi kirjaimeksi.
Tatd ongelmaa ei ole pk-yrittajalla. Sisdistettyjen arvoja saattaminen kdytannon tasolle
on kiinni vain yrittajasta itsestddn. Arvojen osalta yrityksen perustaja ja yritys ovat
yhtd. Jos omat arvot on tunnistettu, pystytdan ne myos siirtamaan liiketoiminnan ar-
voiksi. Itse asiassa niin on jo tapahtunut, silld ”arvotonta” yritystd ei ole olemassakaan.
Arvot nékyvdt ja ovat jo toteutuneet liiketoimintasuunnitelmassa, vaikka niin ei olisi

tullut ajatelleeksikaan.
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4.3 Strategian toimeenpanolla ja strategiaviestinnalla kohti design managementia

’

“Siind tarvitaan kuria ja jdrjestystd.’

Antoine De Saint-Exupéry

Strategian toteuttamisen tarkein valine on yritys ja sen johtaminen. Yrityksen johta-
mistapa, organisointi ja resurssit vaikuttavat siithen, miten organisaatio toimii ja milta
organisaatio nayttdd. Johdon sitouttaminen on avainasemassa strategian toteuttami-
sessa ja viestintd toimii johdon tukielementtind. Ala-Mutka (2008, 81.) esittéda kysy-
myksen ”Voiko strategiaa kohdata, kokea ja toteuttaa? Voiko sita siis kaytanndssa
vain johtaa? ” Kokeminenhan on toimintaa ja tiedollinen tapahtuma. Y'rittdj4 on perin-
teisesti lahelld asiakaskenttdd, mutta samalla yrittdja-johtajalla on myds vastuu strate-
giasta. Yrittajajohtaja on samanaikaisesti seka strategian suunnittelija, ettd toimeenpa-

nija.

Hamaldisen & Maulan (2004, 34) mukaan yksittdinen tyontekija voi toteuttaa yrityk-
sen strategiaa oma-aloitteisesti ja tuloksiin tdhdaten ainoastaan silloin, kun han tuntee
ja ymmartaa yrityksen strategian paalinjat ja osaa toteuttaa roolinsa strategian toi-
meenpanossa. Talléin myds oman tyon merkitys motivoi ja sitouttaa tydskentelemaan
kohdeorganisaatiossa. Taméa puolestaan lisaa arvostusta omaa tyotd kohtaan ja lisda
tyoviihtyvyytta. Hiltusen (2012, 48.) puolesta monessa yrityksessé uskotaan osallista-
vaan strategian valmisteluun. Sitoutumisen uskotaan paranevan, kun henkilékunta ote-
taan mukaan jo valmisteluvaiheessa. Strategian pitéisi kestdd myos aikaa. Nopeasti

muuttuvassa ymparistossa vaatimus on usein kohtuuton.

Yrityksen on tahdottava oikeita asioita. Toimivassa johtamisessa on mukana paljon
tahtoa ja vaikka johtajan tahto on olennainen, ei se yksin riitd. Strategisen tahdon maa-
rittely on elintérked prosessi, jossa nakemyksen ja ymmarryksen kautta syntyy yrityk-
sen yhteinen tahto. Toimiva johtamisprosessi sykkii suunnitellun vuosikellon mukaan
pohjautuen toimivaan johtamisjérjestelméa ja huolehtii strategisen nakemyksen ja ym-
marryksen luomisesta ja sitouttamisen synnyttdmisestd. (Kauppinen & Piispanen
2013, 13-17).
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Strategia, johtaminen ja osaaminen ovat jo pitkdan olleet liikkeenjohtotieteiden suo-
sikkitermej&. Vuorovaikutus on vasta tunkeutumassa tdhén joukkoon. Kamensky kui-
tenkin uskoo, ettd vuorovaikutus on liiketoiminnan menestykselle vahintaan yhta tar-
kedd. Yha useamman yrityksen tulisi nahda vuorovaikutus jopa liiketoiminnan tar-
keimpéna liikkeelle panevana voimana, paadraiverina. Strateginen johtaminen on en-
nen kaikkea taitolaji, jossa onnistuminen vaatii monien edellytysten tayttymista. Yh-
teinen kieli on perusedellytys yhteisen ymmarryksen muodostamiselle. (Kamensky
2008, 30-31).

Toteutuvaan strategiaan vaikutetaan monella tavalla. Ensimmaiseksi voimme lahted
vaikuttamaan ihmisten maailmankuvaan. Toiseksi voimme kehittaa strategiaprosessia
ja kolmanneksi valita strategian sisallon ndkdkulman lahtokohdat. Vaikka strategiaa
ei olisi viel& edes muotoiltu, on suurin osa strategiasta jo k&ytanndssé paatetty. Strate-
giaa ei tarvitse erikseen edes luoda. Strategia on jo luotu niiden ihmisten ajatusmaail-
moissa, jotka (lopullisen) strategisen valinnan tekevat. (Ala-Mutka 2008, 78.) Poiko-
laisen (1994, 26.) jne. mukaan design management on osa toteutuvaa strategiaa ja eri-
tyisen tarke&a design management —ajattelu strategian toteuttamisessa on silloin, kun
yrityksen toiminnan on muututtava. Design management auttaa hallitsemaan muutosta
ja alkavan yrityksen kohdalla yrityksen syntyminen on muutos. Synnytysvaiheessa on
otettava kaikki ulkoiseen kuvaan vaikuttavat tekijat mahdollisimman hyvin hallintaan,

jotta yritys voi alkaa varmemmalta pohjalta.

Strategian toimeenpanon tarkein tavoite on yleensa strategian nakyminen kaytannon
tyossd. Talldin strategia on ymmarretty ja muuttuu sanoista teoiksi. Strategian ymmar-
tdmisesta voidaan puhua, kun organisaation jasenet osaavat kertoa omin sanoin, mita
strategia tarkoittaa koko organisaation ja oman tyon kannalta (Mantere ym. 2003, 53-
54.) Kamenskyn (2008, 40-50) mukaan parhaimmatkaan strategiat eivat kuitenkaan
toteudu ilman hyvéaa johtamista. Ihmisten ja asioiden johtaminen ovat kietoutuneet toi-
siinsa, jolloin olennaisinta on vuorovaikutussuhteiden ymmarrys ja hallinta. Strategiaa
voidaan tarkastella joukkuepelin tavoin vuorovaikutteisena prosessina: strategia vaatii
joukkuepelid, mutta hyva joukkuepeli vaatii hyvaa strategiaa. Rohkeus tehda tietoisia
valintoja eri vaihtoehtojen valilla edellyttda strategiatydssa kykya keskittya olennai-

simpaan.
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Késityksemme strategiaviestinndstad kattaa niin johdon suunnitelmallisen viestinnédn
kuin henkilston epéaviralliset kaytavakeskustelutkin. Se yhdistaa viestinnén strategian
toimeenpanoon eli organisaation ja sen jasenten toimintaan, joka tahtaa strategian to-
teutumiseen. (Hamaélédinen & Maula 2004, 29.) Viestinnalla on térked rooli strategian
avaamisessa ja jalkauttamisessa. Onnistunut strategiaviestinta edellyttag, etta organi-
saation sisalla on pohdittu, miten strategia kannattaisi viestié eri kohderyhmille. Usein
tiivistdminen, yksinkertaistaminen ovat tarpeen, jotta ne henkil6t, jotka eivét ole osal-
listuneet strategiatydhon, pystyisivat muodostamaan strategiasta kokonaiskuvan ja
erottamaan ydinasiat. Jopa organisaation ylin johto voi kokea, ettd asiat ilmaistaan
lilan vaikeaselkoisesti, vaikka olisi itse osallistunut strategiatyéhon. Hiltunen (2012,
50) korostaa, etté strategian viestimisessa yksinkertaistaminen ja pelkistdminen ovat
keskitssd. Hanen mukaansa pitdd pystya myos konkretisoimaan seuraukset kaikille
tasoille ja tahoille. Hiltunen toteaa myos, ettd toisaalta yrityksen johdon pitéisi pystya
viestimdan strategian iso kuva. Sen siséistaminen vahvistaa yhteenkuuluvuuden tun-

netta ja lisdd oman roolin merkityksellisyyttd. (Hiltunen 2014, 50.)

Strategiaviestintd on kuitenkin osa organisaatioviestintaa. Strategian ymmartamista tu-
kevat kohderyhmille laaditut tarinat ja vuoropuhelu. Viestint4 on osa strategian toi-
meenpanoa jossa sitoutunut ja motivoitunut henkilstd on avainasemassa. Yksinker-
taistettuna strategiaviestinnalla strategia yritetddn muuttaa sanoista teoiksi. Viestintéa
on siis jotain, mit4 koko organisaatio tekee yhdessa. (Haméléinen & Maula 2004, 25-
26). Viestinnan roolia korostettaessa on kuitenkin muistettava, etta yksin hyva vies-
tintd ei kanna ei kovin pitkalle. Usein erehdytdén ajattelemaan esimerkiksi, etté strate-
giaviestintd on sama asia kuin strategian toimeenpano, vaikka jalkimmaiseen tarvitaan
toki muutakin. (Beer & Eisenstat 2000, 29-40).

Yritysten viestintdympéristot ovat kehittyneet ja laajentuneet yhd monimutkaisem-
miksi ja monikanavaisemmiksi. Siksi tarvitaan yksikertaisuutta ja viestinnan tehok-
kuutta, jota toteutetaan strategiaviestinnan keinoin. Jukka Saksi toteaa kolumnissaan
13.1.2017 (Saksi, viitattu 28.1.2017): ”Elamme usein huomaamattamme timanttipel-
lossa. Organisaatiossa on helppo sokeutua siihen, miten paljon siell& on sidosryhmille
hyodyllistéa tietoa jaettavaksi. On helppo sokeutua sille, etté vieressa tydskentelee kol-
lega, jonka kanssa voisi tehdd enemman viestinnallistd yhteistyota ja nostaa koko or-

ganisaation asiantuntijuuden tasoa. Joskus unohtuu, etta kaikki kaipaavat hyvéaksyntaa
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oman viestinsd huomioimisen kautta. Voimme kaikki tehdd sen eteen joka pdivé - eika
se maksa mitéan extraa.” On hyvé muistaa, ettd strategian toteutuminen arjen tyossa
on monen eri tekijan summa, eiké viestinnalla yksin pysty siihen vaikuttamaan. Stra-
tegiaviestinnan onnistumista voi viime kadessd arvioida vain kunkin organisaation

omien viestinndlle asetettujen tavoitteiden pohjalta. (Haméal&inen & Maula 2004, 143.)

5 DESIGN MANAGEMENT

Design management on yrityskuvan suunnittelua ja johtamista. Se tdhtda yhtendiseen
ja hallittuun yrityskuvaan, joka voidaan liittda osaksi yrityksen kehittamisstrategiaa.
Yritykset ymmartavéat yhtendisen yrityskuvan merkityksen liiketoiminalle ja haluavat
erottautua kilpailijoistaan persoonallisella imagolla. Tavoitteena on, ettd design mana-
gementista tulee oma strategiatason tyokalu osaksi yritysten liiketoimintaa. (Kymen-

laakson ammattikorkeakoulun julkaisuja 2004, 10-11.)

Yrityskuvasta eli Design managementista puhuttaessa pitad huomioida kolme tarkeaa
termid: identiteetti, profiili ja imago. Design management —ajattelua tarvitsevat kaikki
organisaatiot, joilla on tavoitteita ja sidosryhmid, joihin halutaan vaikuttaa. Design
management —toimintamallin lopullinen pd&mé&éra on aina yrityksen tai yhteison me-
nestyksen parantaminen, mihin paéstéén useita eri reitteja. Keskeistd on hallitun yri-
tyskuvan merkitys yrityksen tuotteiden ja palvelujen menestymisessa. Toisaalta design
management antaa yritykselle keinoja erottautua muista luoden lisdarvoja, joiden
kautta se muistetaan, tunnistetaan ja otetaan huomioon — esimerkiksi silloin kun etsi-
t4&n tavarantoimittajaa tai yhteistybkumppania. Prosessina design management tuo
esiin myos alueita ja toimia, joissa voidaan saada aikaan kustannusten saastéa. Kun
kokonaisuus on hallinnassa, monet asiat voidaan tehda jarkevammin — joskus jopa joi-
takin tyovaiheita poistaen. Erityisen tarke&a design management —ajattelu on silloin,
kun yrityksen toiminnan on muututtava. Design management auttaa hallitsemaan muu-
tosta. Alkavan yrityksen kohdalla itse yrityksen syntyminen on muutos ja jos jo syn-

tyvaiheessa otetaan kaikki ulkoiseen kuvaan vaikuttavat tekijat mahdollisimman hyvin
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hallintaan, voi yritys alkaa toimia varmemmalta pohjalta. (Poikolainen jne.1994, 24-
28).

Kun lahdetééan profiloimaan yritystd design management -ajattelun pohjalta, on aina
ensiksi kartoitettava olemassa oleva tilanne: mik& on yrityksen tdman hetkinen identi-
teetti. Tarvitaan kaikki mahdollinen tieto yrityksesta: mitka ovat sen perusarvot, lii-
keideat, tavoitteet, visiot. Mill& markkinoilla se toimii, mika on kilpailutilanne. Min-
kalainen on yrityksen kulttuuri, miké on sen historia, ketké ovat sen sankareita ja mil-
laisia tarinoita yrityksessé kerrotaan. Identiteettianalyysi paljastaa, mika yritys talla
hetkell& on. Jos yritys on vasta alkamassa toimintaansa, identiteetti muodostuu lii-
keideasta, toiminnassa mukana olevista henkildistd, tavoitteista ja visioista. (Poikolai-
nen jne. 1994, 40.) Profiloinnilla luodaan tai vahvistetaan haluttua imagoa, eli mieli-
kuvaa yrityksesta. Profilointiin kuuluu yrityksen tavoitekuvan maarittely, joka luodaan
kayttdmalla apuna strategisia perusviesteja. (Juholin 2006, 188.)

Design management toimii seka tuotekehityksen ja liiketoiminnan suunnittelun vali-
neend ettd johtamisen ja suunnittelun yhteisend kielend. Se yhdistéa liiketoimintasuun-
nitelman ja yritysidentiteetin tavoiteltavan yrityskuvan luomiseksi. Design manage-
ment toimii profiloinnin valineena strategisen suunnittelun ja muotoilun valineena
niin, ettd tuotekehitys, viestintd, toimintaympéristd ja henkildstd voidaan yhdessa
saada taloudellisesti tuottavaan seka yritysidentiteettid tukevaan muotoon. (Kymen-
laakson ammattikorkeakoulun julkaisuja 2004, 102.) Poikolaisen jne. (1994, 27.) mu-
kaan profiili on yrityksen lahetetty kuva: sei milta yritys haluaa nayttaa ulospain. Pro-
filointi on ndin ollen tietoista joidenkin identiteetin piirteiden esiintuomista toivottavan
vaikutuksen aikaansaamiseksi. Profiili merkitsee yritykselle samaa kuin ihmiselle kéy-
tos, ulkondko ja pukeutuminen. Samoin kun ihminen tuo persoonallisuuttaan esiin,
yritys voi tuoda identiteettiddn esiin nayttamalla siltd, miltd haluaa ja kayttaytymalla
niin kuin uskoo sopivaksi. Kaikki tdmé& on profilointia ja design managementin kes-

keista aluetta.

Yritysté tai yhteisoa voidaan Poikolaisen jne. (1994, 28-29.) mukaan verrata jaavuo-
reen (kuvio 5). Asiakas tai muu kohderyhmaé nédkee siitd vain pienen osa: useimmiten

sen tuotteet ja alasta riippuen myds henkiloston kayttaytymisen. “Jadvuoren huipussa”
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voi olla nékyvilla myds mainontaa, muuta viestintdd ja toimintaymparistod sen mu-
kaan, milla alalla toimitaan. Monet tekijat, jotka jaavéat yleenséd ndkymattomiin, vai-
kuttavat yrityksen mielikuvan muodostumiseen. Syvimmalla néista ovat arvot ja his-
toria ja kaikki ne tekijat, jotka yhdessd muodostavat yrityskulttuurin. Luonnollisesti
yrityksen paamaéarét, liikeideat, strategiat, tavoitteet, markkinat ja muut samanlaiset
seikat vaikuttavat osaltaan yrityksen identiteetin ja kuvan muodostumiseen. Design
management sitoo ndma tekijét yhteen ja koordinoi ne yrityksen tavoitteiden mukai-

sesti.

IMAGO ASIAKAS (MUU SIDOSRYHMA)

tuote, henkildsto,
viestintd, mainonta,
PROFIILI tiedotus....toimintaymparisto

rakenne
organisaatio
strategiat
paamaarat
liikeidea
visiot
tehtava

YRITYSKULTTUURI

arvot, motivaatio
tarinat, historia
myytit, riitit

IDENTITEETTI markkinat, kilpailu

Kuvio 5. Mité asiakas nékee yrityksestd. (Poikolainen jne. 1994, 28.)

Pk-yrityksille tarkeinta on perusliiketoiminnan ymmartdminen ja yhtendisen yritysku-
van rakentaminen. Designer tai mainosgraafikko valitettavan usein haluaa rajata teh-
tavéansa esimerkiksi tuotteen tai esitteen suunnitteluun, eika juurikaan ajattele miten se
liittyy tai liitetd&n yrityskuvaan, tai miten se voi vaikuttaa muun markkinoinnin kehit-
tdmiseen. Pk-yrityksille design management —strategia soveltuu hyvin operatiiviseksi
tyokaluksi ja toiminnassa tulisi k&yttda suomalaista termid yrityskuvan suunnittelu ja
johtaminen. Termi ymmérretédan selkedksi ja sen sisadn on suhteellisen helppo raken-
taa design managementin siséltdmat alueet: tuote, palvelu, viestintd, toimintaymparisto
ja henkiloston tapa toimia (kayttaytyminen). (Kymenlaakson ammattikorkeakoulun
julkaisuja 2004, 13.)
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Design management —prosessin toteuttamisen kannalta keskeista on se mitd, halutaan
sanoa ja viestiad: keskeinen sanoma, identiteetin ydin, ydinviestit (core identity, central
idea...), seka se, mité asiakas tai muu kohderyhmaé havaitsee: tuote, viestinta, toimin-
taymparisto, kayttaytyminen. Kuviossa 6 on kuvattu keskeisen sanoman vélittyminen
eli se, miten tuote, viestintd, toimintaymparistd ja henkiloston kayttdytyminen ovat
kanavia, joiden kautta yrityksen keskeinen sanoma valittyy eri sidosryhmille. Yrityk-
sen keskeinen sanoma valittyy aina tuotteen, ympariston, kayttdytymisen ja viestinnén
kautta vastaanottajalle. Kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa, ja kaikki ovat tarkeita,

sill& juuri ndiden kautta tapahtuu yrityksen profilointi. (Poikolainen jne. 1994, 29-30.)

Tuote

Yrityksen
Keskeinen
sanoma

Viestinta Toimintaymparisto

Kayttaytyminen

Kuvio 6. Keskeisen sanoman valittyminen. (Poikolainen jne. 1994, 29.)

5.1 Yrityskuva

Yritysten herattdmistd mielikuvista kdytetddn suvereenisti sekaisin sanoja kuten
imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme. Naita sanoja yhdistaa ai-

neettomuus. Ne viittaavat sellaisiin yrityksiin liitettdviin merkityksiin, joita on melko
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hankala mitata. Se, ettd niitd on késitteellisesti vaikea ottaa haltuun — kuten erés yri-
tysjohtaja totesi — ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteiko niitd kannattaisi pohtia. (Pitk&nen
2001, 15.)

Yritys voi vaikuttaa siitd muodostuneihin mielikuviin ja siitd kerrottuihin tarinoihin.
Tarke&a tassa on, ettd yritykselld on oma, selked kasitys siitd, mitd se on, mitd se haluaa
olla ja missé se on erityisen hyva. Nama ovat yrityksen omia valintoja. Tarkeimmat
paatokset yritys tekee itse. Viisas yritys kuitenkin kuuntelee herkésti ympardivéan yh-
teiskunnan uusia odotuksia. Kiinnostavuutta haetaan tdna paivana myos ottamalla va-
kavasti monet yhteiset huolenaiheet, kuten ymparistokysymykset tai muut yhteiskun-
nalliset kysymykset. Tassa yritykselle tarjoutuu mahdollisuus osallistua yhteiskunta-
elaméan uudella tavalla. Yritys voi yhtd aikaa toimia taloudellisesti kannattavasti ja
my0s hyvaksyttavasti luonnon, ihmisten ja yhteiskunnan kannalta. (Pitkanen 2001,
10.)

Yrityskuva ja design management liittyvat elimellisesti yhteen. Todellisuudessa eri-
tyisesti pienyrityksessa yrityskuvaa rakennetaan pitkalti design managementin kautta,
jonka avulla saadaan halutun kaltainen imagotavoite ndkyméan yrityksen toiminnassa.
(Kymenlaakson ammattikorkeakoulun julkaisuja 2004, 45.) Juholinin (2008, 186) mu-
kaan mielikuviin vaikutetaan tiedostamatta ja tietoisesti. Mitd enemman on kilpailua,
sitd enemman tarvitaan vaikuttamista, kutsutaan sité sitten imagon rakentamiseksi,
maineen hallinnaksi, brandin muokkaamiseksi tai profiloinniksi. Monet kysyvét, miksi
pitdd miettid, milta nayttaa tai milta vaikuttaa? Eikd voisi olla ihan oma itsensa? Miksi
yrityksen tai yhteison pitéé pohtia, millaisia mielikuvia se luo ympaéristossaan? Téhan
on usein vastattu toteamalla, ettd koska yrityksen, yhteisot ja yksilot joka tapauksessa
luovat itsestddn kuvaa kaiken aikaa seké teoillaan ettd puheillaan, voi olla jarkevéa
pohtia ja jopa madritelld, mihin silla kaikella voidaan pyrkia ja paasta.

Vahvaa yhteisOkuvaa ja hyvaa mainetta pidetaén kilpailuetuna, joka vaikuttaa suoraan
tai vélillisesti sidosryhmien paatoksentekoon. Tunnettuus luo parhaimmillaan luotta-
musta, jolloin on pienempi riski valita tunnettu ja hyvdmaineinen kuin tuntematon or-
ganisaatio. Tunnettuus ja maine eivat suinkaan korreloi keskendén, voihan olla tun-

nettu ja huonomaineinen tai tuntematon ja pienessa piirissé hyvamaineinen. (Juholin
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2008, 195.) Poikolaisen jne. (1994, 15, 102) mukaan yrityskuvan hoitaminen on joh-
don ty6td — kenen muunkaan, koska vain johdolla on valta ’sitoa ja pddstda’. Vahvan
yrityskuvan omaava yritys panostaa tuotekehitykseen ja luo sité kautta pohjaa tulevai-
suudelle. Yrityksen on oltava asiakkaille annetun lupauksen arvoinen. Kokonaisval-
tainen yrityskuvan kehittdminen vaatii aina huomion kiinnittdmisen yrityksen strate-
gisiin perusratkaisuihin (liikeidea, yrityskulttuuri, toimintaperiaatteet), toimintokoh-
taisiin linjaratkaisuihin (tuote, viestintd, toimintaymparisto, henkilostd) seké toimin-
nallisiin ratkaisuihin. Vasta yhteensopivat ratkaisut luovat yhtendista yrityskuvaa ja
vahvistavat yrityksen kilpailuasemaa. VSS Biopowerin yrityskuva on syntymisvai-
heessa. Opinndytetytssa tehdylla tutkimuksella saadaan arvokasta tietoa biovoima- ja
Kiertotalousalojen yrityskuvan merkitykseen ja késitykseen. Tutkimustiedon pohjalta
VSS saa tyokaluja yrityskuvan kehittdmiseen ja voi peilata toimintansa strategisia pai-

nopisteitd vahvistaakseen haluamansa yrityskuvan luomista.

5.2 Brandi

Brandi — maine — imago. N&mé kaikki kertovat mielikuvia, assosiaatioita, tarinoita ja
viesteja yrityksistd, jotka ovat tunnettuja. Yrityksen ei kuitenkaan tarvitse olla suuri,
julkinen tai kuuluisa ilman, etté silla olisi brandi, mainetta tai imagoa. Brandin tehtava
on tuoda havaittavaksi nimi tai symboli, joka liittyy tiettyihin hyddykkeisiin ja erottaa
namé hyoddykkeet tai palvelut kilpailijoiden tuotteista. (Mustonen 2001.)

Erds yritysjohtaja onnistui muutaman minuutin tv-haastattelussa saamaan kaikki mah-
dolliset késitteet yhteen virkkeeseen selittdessadn yritysjérjestelyd. “Nykydcdn imago
on niin tarked menestystekija, ettd koimme yritysjarjestelyn mahdollisuutena bran-
dimme kirkastamiseen. Ellemme pysty osoittamaan olevamme hyvamaineinen yritys,
strategiatyomme kdrsii. Pyrimme profiloitumaan alamme parhaaksi yritykseksi...”
Edelld oleva lainaus kertoo vallitsevasta kasitesekaannuksesta. Ei ihme, ettd ihmiset
ovat ymmalld&dn mitd millakin tarkoitetaan. Onkin selvintd, ettd organisaatiot sopivat

mité késitteitd kayttavat ja mitd niilla tarkoittavat. (Juholin 2006, 187.)
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Bréandilla tarkoitetaan ennen muuta tuotemerkkid, kuten Fazer, Valio, IBM, Volvo tai
Nokia. Mika tahansa tuotemerkki ei ole bréndi, silla oikeaan brandiin liittyy lisdarvo-
tekijoitd, jotka tekevét tuotteesta tai palvelusta halutumman, arvokkaamman ja muista
poikkeavan. Brandi nahdaan yrityksen varallisuutena, joka voidaan myyda erikseen.
Bréndiuskollisuuden saavuttaminen ja yll&pitdminen vaativat suuria panostuksia, ja
megabréndien hallitsijat kayttavat markkinointiviestintddn suuria summia. (Juholin
2006, 188.)

Yrityksid voi askarruttaa esimerkiksi tulevaisuus siind kohtaa, jos tyéntekijat ovat hen-
kilobréndejé ja he vaihtavatkin tyGpaikkaa. Yritys voikin miettid, kannattaako henki-
I6n vai yrityksen bréandata itsensa. Kortesuon (2011, 8-9) mukaan bréndi voi olla myods
henkiltasolla. Henkilébréandi on ihminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana (lu-
kuun ottamatta niitd ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahallisesti tai
tahattomasti piilottaa.) Joskus henkilobréndi-sana viitaa myos suoraan persoonaan it-

Seensa.

Bréandi-késitteella tarkoitetaan merkkituotteisiin liitettavaa lisdarvoa, joka syntyy, kun
henkild tunnistaa yrityksen tai tuotteen sen brénditunnusten avulla lisaten siihen posi-
tiivisia mielikuvia. Verkossa bréndeillda on monitahoisempi ja jopa reaalimaailmaa
suurempi merkitys. Verkkopalvelun I6ydettavyyden kannalta on tarkeaa, etta brandi
on mahdollisimman tunnettu. Kun asiakas pohtii potentiaalisia vaihtoehtoja tarpeen
tyydyttdmiseksi, oman brandin tulisi olla ensimmaéinen, joka tarjoaa ratkaisun tar-
peelle. Kun brandinimi ja verkko-osoite ovat mahdollisimman samanlaisia keskenééan,
nivoutuvat verkkopalvelun kehittdmisty0 ja brandityd tiiviisti toisiinsa verkkopalvelun

perspektiivista katsottuna. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 21.)

Ihmisille muodostuu aina jonkinlainen mielikuva yrityksistd, joiden kanssa he ovat
tekemisissd, seka tuotteista ja palveluista, joita he kayttavat. Koska yritykselle muo-
dostuu imago tai maine joka tapauksessa, siihen kannattaa kiinnittdd huomiota alusta
asti. Silloin sité4 voi ohjata haluamaansa suuntaan. Bréndi tarkoittaa yleensa tuote- tai
yrityskuvaa, jota yritys pyrkii tietoisesti kehittdmaén tiettyyn suuntaan vahvistamalla
haluttuja mielleyhtymid. Tavoitteena on erottua muista yrityksistd myonteiselld ta-
valla. Milloin tuote tai yrityskuva sitten muuttuu brandiksi? Tommi Lampila brandi-

muotoilutoimisto ID Punktista méarittelee blogissaan, ettd ’brandi syntyy, kun asiakas
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kokee yrityksell& ja/tai sen tuotteilla olevan merkittavaa lisdarvoa kilpaileviin yrityk-
siin ja/tai niiden tuotteisiin ndhden.” Nokkonen-Pirttilampi (2014, 22-23.) on samoilla
linjoilla todeten, ettd vahvaa brandi edistdd myyntid. Tunnettua bréandié olevan tuot-
teen ostaminen tuntuu turvalliselta. Brandi on tavallaan takuu laadusta. Valinta eri
brandien valilta tapahtuu sen perusteella, mika tuntuu omimmalta. Ostajat valitsevat

usein brandi, johon he voivat samaistua.

Bréndin rakentamiselle on sitd suotuisammat lahtékohdat, mita ainutlaatuisempi yri-
tyksen liikeidea on. Innovatiivinen liikeidea tarjoaa tukevan perustan, jolle on hel-
pompi suunnitella erottuvaa ja kiinnostavaa viestintdd. Houkutteleva brandi on yksi
tarkeimmista syistd ostaa tuotteita tai palveluita, tyoskennelld yrityksessd, valita se
kumppaniksi tai sijoittaa siihen. Yritykset Kilpailevat jatkuvasti asiakkaista, tyonteki-
Joista, yhteistybkumppaneista, median kKiinnostuksesta ja rahoittajista. Kilpailijoista on
erottauduttava mielenkiintoisena ja haluttavana vaihtoehtona. (Malmelin & Hakala
2008, 76-77.)

Prosessori Kirsti Lindberg-Revon mukaan markkinoinnin evoluutio on siirtynyt uu-
teen aikakauteen. Olemme jattdmassa taaksemme toimintatavan, jossa brandille luotiin
arvoa viestimalla siité erilaisissa medioissa. Modernissa mallissa kohderyhma kytkey-
tyy itse mukaan brandin kehittamisen prosessiin ja tuottaa siihen omalla aktiivisuudel-
laan arvoa. Lindberg-Repo kutsuu t&té integroiduksi brandiprosessiksi. Uuden aika-
kauden haltuunotto edellyttdd uudenlaista ymmarrysta asiakkaan ja markkinoijan va-
lisesta suhteesta, jolloin kommunikaatiosta tulee keskeisempi kilpailukeino. (Vierula
2014, 69-70.)

Alkavan yrityksen bréandin rakentamiseen kannattaa kayttaa aikaa. Hyvin suunniteltu
ja rakennettu brandi antaa toiminnan kehittdmiselle ja kehittymiselle parhaat mahdol-
liset l&htokohdat seka sitouttaa asiakkaat ja puolestapuhujat toiminnasta ja saavutuk-
sista kertomiseen. Saavuttaakseen tuoteryhman tunnetuimman tason alueellisesti on
VSS Biopowerin satsattava pitk&janteiseen tyohon, mita halutun tason saavuttamisen
jalkeen on tehtdva yha enemman, yllapitdédkseen saavutettua asemaansa — bréndia.
VSS voi hyddyntaa brandin rakentamisessa myos osakkaidensa henkil6brandia, mikali

se tuo haluttua liséarvoa yritykselle.
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5.2.1 Maine

Maine on ulkopuolisten bréndista valillisesti muodostama kuva, joka muodostuu ko-
konaan tai lahes kokonaan brandin suorien kokijoiden valitykselld. Mukana voi olla

my06s omia suoria kokemuksia. (Kortesuo 2011, 8-9).

Karvosen (1991) mukaan maine syntyy sanoista ja teoista — niiden laadusta. Hyva
maine merkitsee rahassakin mitattavaa lisdarvoa (added value) Juholin (1999, 214.)
tuo esille, ettd yrityksen maine voi olla hyvé tai huono, ja sen taustalla voi esiintya
monenlaisia syitd. Mita tunnetumpi yritys on, sitd laajemmalle sen hyva tai huono
maine kantautuu. Aula & Heinonen (2002, 25-26.) korostavat kuitenkin, ettd maineen
kasite pitaa sisallaan jotain oleellisesti samaa, kuin kiinalaisen kulttuurin kasitys sa-
nasta kasvot, joita on kahdenlaisia: lien ja mien-tsu. Kasvoista lien merkitsee yhteison
luottamusta ja uskoa organisaation tai henkiléon moraaliseen vilpittdmyyteen, jonka
menettdminen tekee organisaation toiminnan yhteisossdan mahdottomaksi. Mien-tsu
viittaa kunnioitukseen, joka saavutetaan eldmalla menestyksellisesti ja proystéile-
mattd. L&nsimaalaiseen kulttuuriin sovellettuna mien-tsu merkitsee kunnioitusta, ar-

vostusta ja statusta.

Hyva maine on parhaimmillaan strateginen voimavara, jonka perustana ovat organi-
saatiot sanat ja teot. (Pesonen, Lehtola, Toskala 2002, 5-6). Erkki Karvonen (1999)
toteaa, ettd mielikuviin perustuvat asiat ovat keskeisid menestyksen avaimia nyky-yh-
teiskunnassa ja korostaa mainetta menestystekijand. Maine on hanen mukaansa sité,
mit4 organisaatiosta puhutaan, sanotaan ja tiedetédan. Juholinin (2008, 189.) mukaan
maine Kiirii usein tarinoina ja kertomuksina, kun taas imagot ovat enemmaénkin kuvia.
Maine kietoutuu selkedmmin kuin mikdadn muu kasite yrityksen liiketoimintaan tai
muun organisaation toimintaan, mité viestinta tukee. Maine ei ole samalla tavoin vies-

tintdvetoinen késite kuin imago tai brandi.

On totuttu sanomaan, etta teot ovat sanojen Kiriteeri: se mité teet, kertoo arvoistasi ja
tavoitteistasi uskottavammin kuin sanat. Teot kuitenkin vaativat myos niista kerto-
mista. Erés johtaja totesikin, ettd mitd hydtya on hyvista tuotteistamme, ellei kukaan
tiedd niistd. Maineen hallinnan tavoitteena on pitda puntit tasan, eli sanat ja teot tasa-
painossa keskendan. (Juholin 2008, 192.) Saksi (2017) painottaakin, ettd avainrooli
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maineen rakentumisessa on yrityksen johdolla. Lasna oleva johtaja koetaan luotetta-
vaksi. Se vaikuttaa tyonantajamielikuvaan ja asiakkaiden valintoihin. Jotta tyontekijat
haluavat toimia yritystd puolustavina lahettildind, tulee johdon antaa heille omalla

viestinnalladn mandaatti.

5.2.2 ldentiteetti

Kun puhutaan identiteetistd, lahtokohtana pidetdan sitg, ettd ihminen tietdd, mik& han
on ja tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa. ldentiteetti ohjaa hanen paatoksiaan
ja kaikkia valintojaan. Selkeét valinnat ja terve itsetunto heijastuvat siten, ettd myos
ulkopuoliset pystyvét piirtamaan ohmisestd henkilékuvan, kertomaan olennaisen ha-
nestd. Ihmisen osalta ei ole uskottavaa, etté identiteetti luotaisiin keinotekoisesti pu-
heilla, lupauksilla tai ulkoisilla merkeill&. ldentiteetti tarkoittaa samaa my0os yrityk-
sissa. Talloin yksittaisen ihmisen tilalla on kollektiivinen henkilstd, joka tietaa ja tun-
tee yrityksensé vahvuudet, heikkoudet, arvot ja pyrkimykset. Tama ymmarrys ohjaa
henkildston paatoksentekoa ja kaikkia valintoja. Henkiloston toiminta ja valinnat hei-
jastuvat niin, etta ulkoiset sidosryhmat kykenevét luomaan itselleen yrityksesta elavan
ja todellisen mielikuvan, joka sisaltaa yrityksen olennaiset piirteet. (Markkanen 1999,
9-10.)

Yrityksen identiteetti on yht& kuin yrityksen persoonallisuus: mita yritys todella on.
Identiteetti siséltdd yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen asemoinnin
suhteessa ympariston keskeisiin tekijoihin, eli esimerkiksi yrityskulttuurin, maarittelyt
yrityksen tehtavista ja tavoitteista, liikeideat, visiot, strategiat ja suhtautumisen mark-
kinoihin ja kilpailuun. Yrityksen identiteetti pitaa sisalla&dn myos erilaiset tarinat, myy-
tit ja riitit, jotka osaltaan rakentavat yrityksen persoonallisuutta. (Poikolainen jne.
1994, 26.) Pitk&nen (2001, 97.) tuo esille, ettd jos yrityksen identiteetti on epaselva,
nékyy se heti yrityksen kertomissa tarinoissa. Se voi olla yrityksen autonkuljettajan
kommentti, yritysjohtajan haastattelu lehdessd, mainoksessa ollut lause, yrityksen kes-

kuksen epéselva mutina.

Identiteetin ja profiilin ymmartamista selkiyttdd vertaus ihmisen ja yrityksen valilla.

Yrityksen identiteetti on kuin ihmisen persoona ja itsetunto. Ihminen, jolla on hyva
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itsetunto, tuntee ja hyvaksyy itsensd: hdn on yleensa selvittanyt itselleen omia arvo-
jaan, han tietdd, kuka on ja mitd haluaa olla. N&in my®os yritys, jolla on vahva identi-

teetti, tietdd miten toimia missakin tilanteessa. (Poikolainen jne. 1994, 27.)

5.2.3 Imago

Imago on ulkopuolisen brandistda muodostama kuva, johon vaikuttavat paitsi brandin
suoraan koettavissa olevat ominaisuudet myos imagon muodostajan omat reaktiot, toi-
mita ja tunteet. (Kortesuo 2011, 8-9). Juholin (2006, 187.) kirjoittaa, ettd Suomessa
kaytetdan yleisesti imagoa tarkoittamaan esimerkiksi ihmisestd, organisaatiosta,
maasta tai kaupungista syntynyttd kuvaa, esim. "Helsingin kerrostaloalueiden imago
saa perheet muuttamaan ldhikuntiin tai ”Pietarin uusi imago vetéa turisteja”. Imago
tarkoittaa siis vastaanotettua kuvaa; se on siten vastaanottajan mielikuvien summa.
Karvosen (1997) mukaan imagon kasite on liitetty vahvasti mielikuviin; puhutaankin
mielikuvamarkkinoinnista. Tama kuvaus on hiukan véaristynyt, koska mielikuvat ei-
vt esiinny yksindan. Mukana ovat myos tunteet seka niin sanotut silittavat ja tulkitse-
vat ajattelu- paattelyprosessit. Se, miten imagot vélittyvat vastaanottajille, riippuu
naisté kaikista tietoprosesseista ja muotoutuvasta tietokokonaisuudesta, joka on aina
yksilollinen. (Pesonen, Lehtola, Toskala 2002, 179.)

Imago on objektiivinen mielikuva eli totuus kohteesta yksilon nakdkulmasta katsot-
tuna. Yritys saattaa joskus vaittaa, ettd kuluttajan mielikuva siita ei vastaa todellisuutta.
Kuluttajalle mielikuvat ovat kuitenkin subjektiivinen kokemus ja osa todellisuutta. Vi-
raston tai palvelun imago on kokonaiskuva, johon sisaltyvét asiakkaan tiedot koh-
teesta, maine ja sen profiili. Yhteisén imago vaikuttaa myos sen sisdiseen toimintaan
ja painvastoin. Sisdinen imago on liséarvo - osa tydyhteison tyontekijoiden itsearvos-
tusta. Tama lis&arvo voi olla positiivinen tai negatiivinen. Ulkoisen yhteisokuvan edel-
lytyksend on positiivinen, mutta realistinen sisdinen yhteisokuva. (Pesonen, Lehtola,
Toskala 2002, 88-91).

Yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa asiaa kuin yrityskuvalla. Imago-

sanaan katsotaan kuitenkin liittyvan ikévia rasitteita. Mieleen tulevat takavuosien ima-



40

gon rakentajien ponnistelut, joilla pyrittiin pelastamaan ryvettyneita yrityksia kos-
meettisin keinoin — uusittiin logot, laadittiin mainoskampanjat — yritettiin ikd&n kuin
peittdd olemassa oleva todellisuus tai kuvitella kosmeettisten toimien riittdvan muu-
tokseen. (Pitkénen 2001, 15-16.)

David Bernstein on kirjoittanut julkaisemassaan kirjassa ’Yrityksen imago ja todelli-

suus’ (joka ilmestyi suomeksi 1986 Rastorin kustantamana) loppusanoiksi ndin:

Imago on todellisuutta.

Se on yrityksen toimien tulos.

Jos hyvalla yrityksella on huono imago,

syy on tiedotuksen ja viestinnan.

Jos huonon yrityksen imago on totuudenmukainen,
se on taitamattoman johtamisen seuraus.
(Poikolainen jne. 1994, 15.)

6 VIESTINTA STRATEGIAN JA DESIGN MANAGEMENTIN
TOTEUTTAJANA

"Dialogin hiekkalaatikon reunat rakentuvat organisaation arvoista ja kulttuurista."
Jukka Saksi

Yritys viestii saavuttaakseen tunnettuutta tai erottuakseen markkinoilla kilpailijois-
taan. Viestinta toimii myos yrityksen tuloksen tekijané ja myynnin tukena. Suunnitel-
mallisella ja tavoitteellisella viestinnélla rakennetaan yhteisén mainetta ja luottamus-
paddomaa. Viestintd voidaankin kasittda laajasti vaikuttamiseksi tavoitteena oleviin
kohderyhmiin. Lis&ksi viestintd mukailee seka ihmisten ettd yhteisojen tarvetta sosi-
aaliseen kanssakdymiseen. Aina on parempi puhua asiat halki — myds organisaatiossa

ja sidosryhmien valilla. (Kantor 2007, 14).
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Viestinndn merkitys nyky-yhteiskunnassa on kasvanut jatkuvasti. Viestinté ei kuiten-
kaan ole yksinkertaista puuhaa. Professori Osmo A. Wiion hyvin tunnettu laki kuuluu-
kin: Viestinta yleensd epaonnistuu paitsi sattumalta. Yritys viestii aina, tahtoen tai
tahtomattaan. Sanojen ja tarinoiden tulisi olla yhtenevaisia sen kanssa, mité yritys on,
miten se toimii ja ajattelee. Sanojen ja kuvien tulvassa yhtenevéisyys ja viestien Kirk-
kaus ovat keskeistd. VSS Biopower on asettanut viestinnalle suuren roolin toimintansa
toteuttamisessa ja sisallyttdnyt sen osaksi strategiaansa ja arvomaailmaansa. Yritys us-
koo, ettd hyvin suunniteltu ja toteutettu viestintd on toiminnan elinehto. Viestinnén ei
haluta olevan vain tiedottamista, vaan silla pyritadn avoimeen vuoropuheluun. Mark-
kinointiyksikon johtaja, professori Jari Jugan (2017, viitattu 25.1.2017) mukaan ei
markkinoija viestinndssa luottaa pelkéstdén sattumaan — vaikka toki sillékin saattaa
olla suuri vaikutus. Joskus viesti levidaa kulovalkean tavoin kuin itsestdan. Hyva esi-
merkki on nyhtokaura, josta lahes kaikki ovat kuulleet ja monet ovat maistaneetkin.
Tuotteen tunnettuuden lisdadmiseksi ei kuitenkaan ole kaytetty lainkaan maksettua mai-

nontaa, vaan kyseessa on puhdas viraali-ilmio.

Juholinin (2006, 145-153) mukaan viestinta linkittyy kiintedsti johtamiseen, ja silld on
vaikutusta myos tydyhteison jasenten mielikuviin omaa tydyhteisfaan kohtaan. Hyva
johdon viestinta on yhteydessa organisaation maineeseen, ja hyva maine luo tyytyvai-
syyttd myods oman henkildston keskuudessa. Sisdinen viestintd on mahdollisuus ja
kriittinen tekija organisaation menestyksessa. Viestinnalla on monet kasvot: se on tie-
don tuottamista, muokkaamista, valittdmistd, keskustelua ja ymmarryksen luomista
mutta myds yhteisollisyyden rakentamista ja kulttuuria, joka kantaa mukanaan ja il-
mentéé organisaation perimaa ja arvoja. Pitkanen (2001, 96.) tuo esille, ettd viestinta
on mielikuvayhteiskunnassa yksi yrityksen tarkeimpia toiminta-alueita, koska vuoro-
vaikutus on entistd tarkedmpéaa niin yrityksen sisalla kuin yrityksen suhteissa sidos-
ryhmiinsékin. Viestinnalld tuetaan luottamista ja siiten suotuista toimintaympéristoa.

Viestintd on myds yrityskuvan, maineen ja brandin kehittdmisen ydinaluetta.

Maatta (2000, 226.) painottaa, ettd vaikka tasapainoisen menestysstrategian laadinta ja
toteutus perustuisikin eri tasoilla toimiviin keskustelu- ja ymmartamisfoorumeihin, on
silti tarke&a kiinnittd4 huomiota seka siséiseen ettd ulkoiseen viestintdan. Asioista vies-
titd&n harvoin liikaa, mutta usein liian v&han. Viestint4 on tehokasta silloin, kun se

tapahtuu eri tasoilla ja eri kanavia pitkin. Viestinnén rooli yrityksen menestymiseen
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vaikuttavana tekijané on oleellinen. Kantorin (2007, 20.) mukaan onnistuneen viestin-
nan tuloksena voidaan saavuttaa huomioarvoa seké saada sidos- ja kohderyhmissé oi-
kea viesti l&pi ja — parhaassa tapauksessa — myos haluttu vaikutus aikaiseksi. Pitkalla
tahtdimelld nappiin menneen viestinnén seurauksena voi lisaksi olla maineen vahvis-
taminen ja yhteison menestyminen. Piha (2015, 101.) uskoo, ettd moni yritys pelkaa
asettua huomion valokeilaan, silla huomio voi olla kielteista tai myonteista. Yritys
saattaa my0s vahan hdveta huomiota sen sijaan, etté lahtisi seta aktiiviesti hakemaan.
Usein naamioimme tdmén “ndyryydeksi” tai vaatimattomuudeksi. Yritysten viestin-
nan tavoitteena tulisi olla huomio ja sitd kautta rakentuva maine. Huomio, joka eroaa
toisen yrityksen huomiosta; maine, jossa on jotakin mihin tarttua, jotakin mika erilais-

taa yrityksen ja sen tuotteet muista yrityksista ja niiden tuotteista.

Poikolaisen jne. (1994, 92) mukaan design management on kokonaisuuksien hallintaa,
linjojen luomista ja koordinointia ja siksi sen painopisteend viestinndssé ovat strategi-
set tehtdvat ja tavoitteet. Useimmiten viestinnalla on samanaikaisesti seka operatiiviset
tehtdvat, ettd strategiset paamaaréat: viesti on saatava perille ja rakentamalla samalla
kokonaisuutta. Lahtokohtana on aina viestin kohde ja kun kohteita on useampia, ky-
tetadn nimitystd kohderyhmd. Viestinnan kannalta on keskeistd madritella yrityksen
tai palvelun keskeinen sanoma, visuaalisen, verbaalisen ja auditiivisen linjan lahtékoh-
dat seka yrityksen osien, osastojen tai merkkien hierarkiat ja suhteet toisiinsa. Toi-

minta-ajatus ja liikeidea ovat sanoman keskigssa unohtamatta yrityksen perusarvoja.

6.1 Markkinointiviestinnan mahdollisuudet

Kaikki viestintd on vaikuttamista, joten my6s Kirjoittaminen on vaikuttamista. Siind
on tarkeéa, ettd uskot mité Kirjoitat, koska muutoin viestisi ei vaikuta tai vakuuta. Kir-
joittaa voi monella tavalla ja moniin eri kanaviin, mutta kuhinkin kanavaan tulisi kir-
joittaa sen vaatimilla mittapuilla. Markkinointiviestinndssé kirjoittaminen on valine,
ei itsetarkoitus. Vaikka kannat lautoja, tavoitteesi ei ole lautojen kantaminen vaan ta-
lon rakentaminen. Markkinointiviestinnéssa ei tavoitella kirjoituspalkintoja vaan teks-
tid, joka toteuttaa yrityksen strategisia tavoitteita, avaa design managementia ja vai-
kuttaa kohderyhmaéén toivotulla tavalla. Markkinointiviestinta takertuu usein vieldkin

lilkaa tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksiin, vaikka markkinointigurut ovat jo vuosia
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hokeneet, ettd asiakas pitdd kohdata hyoty edelld. Oikea asiantuntija osaa asettua asi-
akkaan asemaan ja kertoa toiminnastaan ja tuotteistaan selkeésti ja tavallisilla sanoilla,
koska han on riittdvan syvélld toiminnassaan, osaa keskittya olennaiseen ja néakee
kuinka asiat liittyvat toisiinsa tai miksi jokin asia on tarked. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 119-127).

Markus Nieminen pohtii artikkelissaan “Helvetin markkinointiviestinta”, mik& mark-
kinointiviestinndssd méttaa: ”Puhumalla ja vaittelemélla eri termien ja toimialojen kes-
ken olemme unohtaneet tarkeimman — asiakkaan. Asiakkaita sumutetaan termeilla ja
uusilla teknologioilla, vaikka kyse on vain markkinointiviestinnasta. Mitd markkinoin-
tiviestintd sitten on? Lainaan vastauksen tunnetulta kansainvaliselta toimistolta (pie-
nellda muokkauksella). Markkinointiviestintd on keino saada yritys loistamaan. Se on
kaikkea toimintaa, jonka jalkeen ihminen pitad yrityksesta (ja toivottavasti myods péin-
vastoin)”. (Nieminen, viitattu 21.1.2017.) ” Juholinin (2008, 217.) mukaan markki-
nointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintéd, jonka tar-
koituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntéan positiivisesti
vaikuttavia ilmigitd. Markkinointiviestinnan osatekijoité ovat henkilokohtainen myyn-
tity®, suhdetoiminta (PR), julkisuus ja sponsorointi, menekinedistdminen ja mainonta.
Pesonen, Lehtola & Toskala (2002, 6-7) toteavat, ettd markkinointiviestinnasta on tul-
lut useimpien organisaatioiden elinehto. Se on kanava, jonka kautta kerrotaan organi-
saation toiminnasta ja tuotteista seka rakennetaan mielikuvia. Sen avulla siis kerrotaan
mitd ja millainen organisaatio on. Asiakaspalvelu on osa markkinointiviestinta ja sa-
notaankin, ettd asiakaspalvelija toimii organisaation kédyntikorttina. Menestyksekés

asiakaspalvelu on markkinointiviestintdd parhaimmillaan.

Juga (2017, viitattu 25.1.2017) korostaa, ettd digitalisoituminen on luonut uudenlaisen,
informaatioverkostoihin perustuvan ympaériston, jossa tyypillista on viestinnan vuoro-
vaikutteisuus, muutokset informaatiorakenteissa, kontrollin siirtyminen kuluttajalle ja
kayttajalahtoisen sisallon lisddntyminen. Jugan mukaan kuluttajat valitsevat ja yhdis-
televét itse mediassa esiintyvaa sisaltéa omien tarpeidensa mukaan. Markkinoija voi
kuitenkin edesauttaa viestin matkaa kuluttajalle esimerkiksi sopivia alustoja tai vies-
tinviejia kéyttden. Viestin kantajana voi toimia vaikkapa huumori, kuluttajaa kiinnos-

tava asiasisalto tai jokin viestiin kytketty palvelu.
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VSS Biopowerin markkinointiviestinnan suunnittelussa on huomioitava nykyajan tar-
joamat mahdollisuudet, kanavat ja alustat. Markkinointiviestinnan sisaltd, merkitys ja
viestit tulee kohdentaa kuluttajien, uusien asiakkaiden ja yhteistyokumppanien tarpei-
den ja odotustenkin mukaan. Yrityksen internetsivut ovat yksi tarkeimmista markki-
nointiviestinnan keinoista. Niiden kautta eri kohderyhmat saavat yrityksen toimin-
nasta, tuotteista ja ideologiasta tietoa. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 93) korostaakin,
etta ihmiset etsivat yhd useammin tuotteita ja palveluita verkosta ja usein myds haku-
palvelujen kautta. Vaikka sisaltd on edelleen tarkeinta verkkosivustoilla, on sivuston

ilmeen kuvastettava yrityksen identiteettid ja noudatettava graafista ohjeistusta.

6.2 Vuoropuhelu design managementin vélineena

“Yrityksen tulee loytid oma tapansa olla vuorovaikutuksessa maailman kanssa.”

Kirsi Piha

Vuoropuhelu eli dialogi nousi yritysviestinndssa uuteen arvoon 1980-luvulla, jolloin
kansalais- ja ymparistojarjestot ottivat suuryrityksid hampaisiinsa julkisuudessa. Yri-
tysten oli luotava uusi suhtautumistapa sellaisiin yhteiskunnallisiin tahoihin, joiden
mielipiteista se ei aiemmin ollut riippuvainen. Yrityksiltd odotetaan yhd enemman
konkreettista ndyttod siitd, ettd ne hallitsevat sidosryhmavuoropuhelun ja osaavat
my0s raportoida siitd. (Kuvaja & Malmelin, 2008, 84.) Kantorin (2007, 15) mukaan
vuoropuhelu sallii toisen osapuolen tulkinnan ja ajatusten esiin tuomisen. Dialogille
tunnusomainen piirre on jatkuva ajatusten virta, jossa suhtaudutaan toisiin ihmisiin
arvostavasti ja hyvantahtoisesti. Vuoropuhelun, kuten kaiken muunkin viestinnan, tar-
koitus on luoda yhteistd ymmarrystd. Tarkedd on myos kasvattaa ja kartuttaa molem-
minpuolista ymmarrysta sen lisdksi, ettd molemmat osapuolet kokevat onnistumisen

tunteita.

Yrityksen kyky kéyda vuoropuhelua on taito, jonka varassa yritykset ovat voineet ta-
hankin asti kehittyé ja luoda suhteita ymparistoonsa. Ajan kuluessa kukin yritys on
etsinyt itselleen sopivia vuoropuhelun muotoja. Vuoropuhelun kdyminen on ollut valt-
tdmatonté useiden innovaatioiden synnylle. Se on myds tukenut yrityksen tunnettuutta,

tuonut yritykseen ympéristosta uutta tietoa sekd tarvittavan rahoituksen, helpottanut
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rekrytointeja ja turvannut toiminnan jatkuvuuden. Yrityksen k&ymadssé vuoropuhe-
lussa ei valmistu yhtak&an paria lenkkitossuja, mutta sind tuotetaan se luottamus ja
uskottavuus, joiden varassa tuotanto ja tuotteen markkinat voivat toimia ennustetta-
valla tavalla. Siksi yrityksen on tarkeaa tiedostaa, kuinka se pystyy kehittdmaan dialo-
gisuuttaan. (Kuvaja & Malmelin, 2008, 85.) Piha (2015, 134,-37) toteaa, ettd jos yritys
rakentaa mahdollisuuden itse, aloittaa keskustelun, josta syntyy puheenaihe, se saa
idearikkaan edelldkavijan mainepadoman ja on kiinni modernissa ajassa ja keskuste-
luissa. Keskustelun aloittaja saa myo6s jatkokeskustelussa enemman huomiota, silla
keskustelussa viitataan aina aloittajaan ja tdmén ajatuksiin. Vuoropuhelussa on oltava
kuitenkin aito ja relevantti — jos yritys haluaa olla enemman kuin kaksiulotteinen ja
luoda vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, sen taytyy olla rehellinen. Yrityksen tulee
myos kuunnella herkalla korvalla kaikkia kohderyhmia ja altistua keskustelulle, jonka

suuntaa ja savya se ei voi itse valttamatta kontrolloida.

Vuoropuhelua voi olla paitsi monenlaista myds monenvélista. Se voi olla kahden ih-
misen tai useamman ihmisen vélilla, jota voidaan kutsua tiimiksikin tai paneelikeskus-
teluksi. Digitaalisen maailman ja sosiaalisen median kanavien kautta on mahdollista
kayda vuoropuhelua myds maailman kanssa. Tassd muodossa vuoropuhelua voi seu-
rata tuhannet ihmiset, vaikka eivat siihen aktiiviesti osallistuisikaan. VVuoropuhelun
kuunteleminen onkin osa vuoropuhelua ja muuttaa usein sen ominaislaatua. Organi-
saatiot voivat saada vuoropuhelun kautta tietoa, jota ei muuten saisi. Keskustelussa
mukana oleminen on myos tapa saada huomiota ja mahdollisuus ujuttaa informaatiota
sinne, missd kuluttaja sita tarvitsee, vaikka ei tietdisikaan sita tarvitsevansa. (Piha
2015, 124-125).

Sosiaalinen media on yksi vuoropuhelun muodoista. Korpi (2010, 11-99) taustoittaa,
etta sisaltd on se peruselementti, josta sosiaalinen media muodostuu. llman sisaltoa ei
ole siis sosiaalista mediaa. Sisaltd on kayttdjien tuottamaa tietoa aiheesta, mika juuri
siind keskustelussa on olennaista ja parhaimmillaan tuottaa liséarvoa. Vaikka sosiaali-
sen median palvelut on luotu viihtymista varten, tuo se lisdarvoa myads yrittajélle ver-
kostoitumisen ja nakyvyyden kautta. Sosiaalista mediaa voidaan Korven mukaan ver-
rata pieneen lapseen, joka vaatii 1&sndoloa ja huolenpitoa. Jos jatat sen yksin pitkéksi

aikaa, tekee se jotain sellaista, mista et padse enda karryille, kun taas tulet mukaan.
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Oikein kaytettyn& sosiaalinen media on edullinen ja nopea tapa paasta kartalle verk-
koymparistossa ja toteuttaa brandimarkkinointia. Jukka Saksi (viitattu 28.1.2017) poh-
tii kolumnissaan ”Jaettu johtajuus ja some-viestintd” sosiaalisen median roolia. Suuri
osa yrityksistd hyddyntaa jo sosiaalisia medioita ja myos julkisen ja 3. sektorin toimijat
ovat huomanneet sen edistavan vaikuttamista. Yh& enemmén some-kanavat alkavat
olla osa asiakaspalvelua. Samalla kun sidosryhmien odotukset kasvavat, joutuvat or-
ganisaatiot pohtimaan resurssejaan, kuka viestii, milloin viestitdén, miten viestitaan,
missa viestitdan? Iso kysymys on, miten organisaatio saadaan erottumaan harmaasta

kuvasta rasittamatta liikaa budjettia ja resursseja?

6.3 Tarinallistaminen strategian ja design managementin avaajana

Alkavan yrityksen bréndi, maine, identiteetti ja imago ovat olennaisia osia koko liike-
toimintaa, bisneksen syntymista ja toiminnan jatkumista. Viestintd on avainasemassa
kaikkien edella mainittujen osa-alueiden toteuttamisessa — joko suoraan tai vélillisesti.
VSS Biopower on ottanut ensimmaiset askeleet mielikuvien heréttamiseen strategi-
aansa panostamalla — avaamalla arvonsa ja ymmartamalla viestinnan tarkeyden ole-
massa olon ja pysymisen kannalta. VSS:sta syntyvid mainetta ja imagoa voidaan kar-
rikoidusti kuvailla toiminnan alkamisvaiheessa heijastuksina brandistd, vaikka ne syn-
tyvatkin eri tavoin. Yrityksen maine pohjautuu valillisesti, varjon ja toisten kokemien
ominaisuuksien kautta, kun taas imago muodostuu paitsi vélillisesti myds suoraan ko-
ettujen ominaisuuksien perusteella myds kuluttajan omien asenteiden, tunteiden ja en-

nakkoluulojen myota.

Storytelling eli tarinankerronta on kautta aikojen ollut tehokkain inhimillisen viestin-
nan muoto, mutta jostain syysta sita ei oikein ole arvostettu bisnesmaailmassa. Tari-
nankerronta on monikayttdinen tydelaman taito ja tyokalu. Sovelluskohteita on loput-
tomiin niin paremmasta ideointipalaverista sisdltomarkkinointiin ja brandinrakentami-
seen kuin sijoittajien vakuuttamisesta ja kouluttamisesta tuotekehitykseen. Tarina on
oiva tyokalu kouluttajalle, viestijalle, markkinoijalle, johtajalle ja tuotekehittéjalle.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 10.) Aula & Heinonen (2002, 23-24.) toteavat, etta hi-

taasti, mutta varmasti tarinat valtaavat markkinat. Kuluttajat odottavat tuotteilta tari-
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noita, jotka kulkevat ja kehittyvat niiden mukana. lhminen ei valitse ostamaansa ratio-
naalisesti eri vaihtoehtoja punniten. Ihmiset tekevat paatoksia ja valintoja enemmaén
tunteella kuin jarjelld. Tuotteet ja palvelut muuttuvat teknisesti yhd samankaltaisem-
miksi, mutta silti niiden on erotuttava toisistaan kovassa kilpailussa. Tarinalla vedo-
taan kuluttajan tunteisiin, aisteihin ja mielikuviin. Monet yritykset ovat jo oivaltaneet,
etta erottumiskeinona tarina on padasia, itse tuote tai palvelu toisarvoinen. Tarinat ra-

kentavat mielikuvia ja mielikuvat tekevat menestyjia.

Hyva tarina on paljon enemman kuin kuvaus siita, mité tapahtui, milloin, kenelle ja
miksi. Hyva tarina antaa merkityksia ja selittdd todellisuutta. Se linkittyy isoihin, ih-
misia askarruttaviin kysymyksiin. Hyva tarina tarjoaa uusia nakékulmia ja synnyttaa
oivalluksia. Se myy, koskettaa, inspiroi ja saa ihmiset toimimaan. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 12.) Kalliomaki (2014, 43) taustoittaa, ettd tarinallistaminen on mene-
telmad, joka linkittyy liiketoiminnan kannalta olennaisiin osa-alueisiin — palveluiden
kehittdmiseen ja markkinointiin ja myyntiin. Teot ratkaisevat ja siksi tarinaa on ker-
rottava kaikilla keinoilla. Tarinallistamisessa bréandi nahddén tarinana, jota kasvatetaan
kerronnan eri keinoin. Brandi syntyy siit4, miten yritys toimii ja millaisia merkityksi&
toiminnalla saadaan aikaan kuluttajille. Brandi syntyy tarinatekojen kautta ja tarinal-
listamisen avulla asiakaskokemuksiin luodaan sisaltod, merkityksia ja arvoja, jotka te-

kevat brandista entista tunnetumman.

Tarinankerrontaa on ryhdytty hyddyntaméaan liike-eldmassa mita erilaisemmissa asia-
yhteyksissa. Tarinallisuudesta puhuminen hammentaa monia, mutta ehkd hammennys
johtuu siita, ettd olemme tekemisissa meille niin tutun asian kanssa, ettd emme valtta-
matta tiedosta sitd. Tarkoitus ei ole, ettd tarina korvaisi faktatietoja, vaan sen on tar-
koitus havainnollistaa ja korostaa niitd. Parhaisiin tarinoihin kétkeytyy viisautta ja ope-
tuksia. (Lammi 2015, 32-33). Anette Simmons, tarinankerronnan ammattilainen,
muistuttaa, ett& objektiivinen tieto kuvailee kohdetta ulkoapdin, kun tarinat taas saavat
alkunsa ihmisen sisélta. Jos haluaa todella tuntea yleisonsa, siihen pitéé luoda henki-
I6kohtainen yhteys. Selvitd, onko sinulla samanlaisia kokemuksia kuin yleisollasi. Jos
ei ole, hanki niitd. Yhteinen kokemuspohja tekee tarinoista todellisempia ja uskotta-
vampia. (Rauhala & Vikstrém 2014, 115.)
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Sanotaan, ettd tieto liséa tuskaa. Avoimella markkinointiviestinnalla, vuoropuhelulla
ja tarinoiden kautta voidaan kuitenkin kertoa faktoja, vastata kysymyksiin ja poistaa
ennakkoluuloja. Ennakoiva ja realistinen viestintd antaa asiantuntevan kuvan yrityk-
sestd luoden vakaata yrityskuvaa ja luottamuksellista asiakastoimintaa. Toisin sanoen,
tieto vahentaa ennakkoluuloja ja poistaa tuskaa. Nokkonen-Pirttilampi (2014, 17.) to-
teaakin, ettd jos kaikki viestivat samalla tavalla, kukaan ei erotu massasta. Erottuminen
on kuitenkin yrityksen elinehto, jos tavoitteena on kasvaa ja menestya. Oivaltavalla,
avoimella ja selkeélld viestinnélla on helppo erottautua muista. Pitkasen (2001, 54.)
mukaan yritykset, jotka ovat kiinnostuneita maineestaan ja yrityskuvastaan seka toi-
mintaymparistonsé suotuisuudesta huomioivat tdna péivanad laajemmin toimintansa
kokonaisuuden. Markkinointi on Nokkonen-Pirttilampi (2014, 84-85) mukaan ennen
kaikkea uskoa omaan juttuun ja asennetta, mielikuvien luomista, tunteiden heratta-

mist4, sijoitus tulevaan, toistoa ja toistoa seké pitkajanteista tyota.

Yritys viestii aina, tahtoen tai tahtomattaan. Sanojen ja tarinoiden tulisi olla yhtenevai-
sid sen kanssa, mité yritys on, miten se toimii ja ajattelee. Sanojen ja kuvien tulvassa
yhtenevaisyys ja viestien kirkkaus ovat keskeista. Yrityksen viestinnan kannalta on
tietysti madriteltdva tarkedt sidosryhmat ja sidosryhmien siséiset ryhmat. Kaikille ei
kannata huutaa. Joillekin kannattaa kuiskata ja kaikkea ei tarvitse kertoa mita tietaa,
mutta sen minka kertoo, taytyy pitdd paikkansa. Yrityksen identiteetin tulisi ilmeta
yrityksen kertomissa tarinoissa. N&it4 tarinoita eivét suinkaan kerro vain yrityksen
viestinnasta virallisesti vastaavat tahot. Yrityksen viestinndstd suurin osa on taysin
suunnittelematonta ja valittyy pitkalti yrityksen toiminnan kautta. Siind viestinnassa,
jota yritys tietoisesti suunnittelee, on keskeista kirkkaus. NyKyisessa viestintdymparis-
tossé on valtavasti kilpailevia viesteja. Saadakseen oman danensa kuuluviin yrityksen
on vaistdmatta vahvistettava omaa &antad, selkeytettdva viestejaan ja harrastettava
toistoa. Tarinamuodon omaksuminen tekee viestistd usein erottuvamman. On yrityk-
sen oma valinta, jattadko se mielikuvien muodostumisen vain niiden tarinoiden varaan,
joita muut siitd kertovat. Suomalaisessa yrityskulttuurissa on ollut tapana pitda matalaa
profiilia. Asioista ei juuri kerrota — ei hyvista eikd huonoista asioista. Ja jos lehteen
pakon sanelemana joutuu jotakin kommentoimaan, ei sitdkdaan kommenttia ole usein
etukateen mietitty. Monille pk-yrityksille on uusi asia, etta juttuja omasta yrityksesta

— esimerkiksi onnistumisista, voi hyvalla omalla tunnolla tarjota lehtiin. Niin tekevat
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muutkin. Muutoinkin yrityksesta kertominen on yleensa kiinnostavaa. (Pitkanen 2001,
96-99).

Hakalan (2015, 21.) mukaan viestintdosaaminen on noussut nopeasti tyoeldman tar-
keimpien taitojen joukkoon —monen mielesta jopa tarkeimmaksi. Viestinnéssa on poh-
jimmiltaan aina kysymys vaikuttamisesta. Markkinointi ja viestinté tdhtadvat siihen,
ettd ihmiset ostavat tuotteita ja palveluita, antavat rahaa tai aikaa hyvantekevaisyysor-
ganisaatioille, liittyvat Kirkkoon tai eroavat siitd, vahentévat lihansyontia tai lisdévat
sitd, adnestavat tiettyd ehdokasta ja puoluetta. Viestinnélla pyritdén vaikuttamaan sii-

hen, ettd ihmiset muuttavat asenteitaan ja kayttaytymistaan.

Ihmisilla on sisddnrakennettu tarinoiden kaipuu. Tarinat viitoittavat toimintaamme ja
ne kertovat konkreettisesti, miten asiat ovat. Voimme soveltaa tarinan opetuksia joka-
paivaisessa toiminnassamme ja siksi monissa yrityksissa kaytetaan siséisissa valmen-
nuksissa henkilékunnan tarinoita. Hyva tarina herattad kysymyksia, joihin haluamme
saada vastauksia. Ratkaisuaan odottavat kysymykset pitavat myds mielenkiintoa ylla
ja tata kannattaa hyddyntaa tarinan suunnittelussa. Hyva idea ei pelkéstéén riité ja ta-
rina itsessaén ei ole autuaaksi tekevé véline. Taiten kerrotut tarinat ovat voimakas vies-
tintdmuoto ja sosiaalisen median nousu on nostanut tarinoiden tuoman sosiaalisen péa-
oman entistd suurempaan merkitykseen. Yksi tehokkaan tarinan tunnusmerkki on, etta
kuulija voi samastua tarinaan ja nahda itsensd osana sitd. VSS:11a on mahdollisuus
kertoa tarinansa osakkaidensa kautta ja néin ollen avata strategiset lahtokohdat sek&
tulevaisuuden saavutettavissa olevat maalit. (Hakala 2015, 116-119). Tdman péaivan
markkinoinnissa ja vuoropuhelussa tarvitaan selkeytta ja suoruutta, rehellisyytta ja la-
pindkyvyyttd, asiantuntemusta seka aikaisempaa enemméan myos rohkeutta. Jos yri-
tysta ei 16ydy sosiaalisen median kanavista tai verkosta, ei sitd ole olemassa. VSS:n
toiminnan avaamisessa tdmé on otettu huomioon ja yritykselle on perustettu Face-
book-profiili 31.1.2017 — péiva sen jalkeen, kun Ty0- ja elinkeinoministerion inves-

tointitukipaatos oli myonnetty.
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7 TUTKIMUSTYO JA TULOKSET

Tutkimuskysymykseen vastaamiseksi vastaajille suoritettiin kohderyhmittéin kaksi
ideariihitilaisuutta seka yksildhaastattelut. Haastattelujen aiheet jaoin neljaan teemaan,
joiden avulla pyrittiin kartoittamaan omistajajdsenien ndkemysta strategiatydstd, mui-
den tahojen odotuksia design managementin muodostumisesta ja pohdintoja mahdol-
lisuuksista ja uhista bréandin rakentamisen kannalta. Neljas teema, viestintd, sisaltyi
sekd omistajajasenien ettd muiden tahojen kysymyksiin. Saadut tulokset on kerétty
ideariihistd ja haastatteluista saatujen vastausten ja havaintojen kautta. Haastattelut

suoritettiin joko kasvokkain tai puhelimitse, jotta havainnoinnille jai tulkinnan varaa.

Anttilan (2006, 189-191.) mukaan havainnot voivat kohdistua tapahtumiin, kéyttay-
tymiseen ja fyysisiin kohteisiin. Havainnot kertovat, mita ihmiset tekevat, milta asiat
nayttavat ja tuntuvat ja se eroaa siitd, miten ihmiset sanovat niiden olevan. Anttila
jakaa osallistuvan havainnoinnin aktiiviseen ja passiiviseen havainnointiin. Aktiivi-
sessa osallistuvassa havainnoinnissa tutkija vaikuttaa lasnéolollaan tutkittavaan ilmi-
60n. Passiivisessa osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on mukana samanlaisena

osallistujana kuin muutkin, mutta ei kuitenkaan vaikuta tilanteen kulkuun mitenkaan.

Jotta tutkija pystyisi arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, hanen on kummassakin

tapauksessa pystyttavé erittelemaan oma roolinsa ja sen mahdollinen vaikutus tilan-
teeseen. Ulkopuolista objektiivista havainnointia on Anttilan (2006, 191) mukaan se
tilanne, jossa tutkija pidattaytyy kaikista tilanteista, joissa hénen olisi mahdollista se-
kaantua observoitavaan asiaan. Tama tarkoittaa, ettei han manipuloi kohdetta, vaan

tyytyy ainoastaan siihen, mita observoitava kohde esittaa.

Hirsijarvi jne. (2010, 213) pitadvat havainnoinnin suurimpana etuna sitd, ettd sen avulla
voidaan saada valitonta, suoraa tietoa yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden toimin-
nasta ja kayttaytymisestd. Sen avulla paéstaan luonnollisiin ympéristoihin. Tassa mie-
less& voidaankin sanoa, ettd se on todellisen eldman ja maailman (real world) tutki-
mista; se valttad keinotekoisuuden joka on monien muiden menetelmien rasitteena;

tdma ei kuitenkaan koske laboratorio-olosuhteissa tapahtuvaa havainnointia. Nain ol-
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len se sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelméksi. Havainnointi on erin-
omainen menetelmd muun muassa vuorovaikutuksen tutkimuksessa samoin kuin ti-

lanteissa, jotka ovat vaikeasti ennakoitavissa ja nopeasti muuttuvia.

7.1 ldeariihi

Ideariihi valittiin tutkimusmenetelméksi, koska opinnaytetydssa haluttiin 1) tutkia
VSS:n omistajajasenten ryhmadynamiikkaa ja vahvistaa saatuja mielikuvia sekd 2) ha-
vainnoida Pyh&jérvi-instituutin toiminnanjohtaja Teija Kirkkalan ja VSS:n toimitus-
johtaja Jouni Virtasen yhteisty6td. Pyhajarvi-instituutin tehtava on edistaa Pyhajérvi-
seudun Kiertotaloutta ja siihen liittyvaa toimintaa ja ndin neuvoa ja tukea alkavaa yri-

tystd — VSS Biopoweria — liiketoiminnan aloittamisessa.

Ensimmaisen ideariiheen teemana oli pohtia ja avata VSS:n ideologiaa niin, ettd sen
pohjalta pystyttiin luomaan suuntaviivoja tulevaan strategia-asiakirjaan. Ideariiheen
osallistuivat kaikki omistajajdsenet; toimitusjohtaja Jouni Virtanen sekd molemmat
Sillanpé&at. Ideariihi pidettiin 29.9.2016 ja siind kaytiin 1api avoimesti keskustellen ja
ideoiden yrityksen arvomaailmaa, liikeideaa, toiminta-ajatusta, missiota, visiota ja

strategisia painopisteitd organisaation aloittaessa toimintaansa.

Avoimuus, reilu peli ja ennakointi nousivat esiin vahvoina teemoina ideariihessé.
Avoimuutena yrityksen henkildstd piti toiminnan avaamista asiakkaille, yhteistyo-
kumppaneille ja suurelle yleisolle sellaisilla termeilla, ettd ne avautuvat jokaiselle koh-
deryhmalle. Tiedon tulee olla ajantasaista ja nahtdvilla ainakin yrityksen verkkosi-
vuilla. Strategiset pdamaéarat ja lahtokohdat toiminalle on avattava omistajajasenien
mukaan myos koko kansalle. Omistajajasenet olivat yhta mieltd myds siita, ettd saatu
hyvé tulee laittaa kiertdméan. Reilua pelid haastateltavien mielestd olisi esimerkiksi
alueen nuorison tukeminen, urheilussa tai muussa vastaavassa toiminnassa. Ajatus hy-
van tekemiseen ldhtee haastateltavien omista kokemuksista — saadusta rahallisesta ja
aineettomasta tuesta, mita yrityksen omistajajasenet ovat kokeneet saaneensa matkan
varrella. Ennakointia pidettiin myds osana avointa toimintaa. Yritys haluaa kertoa

suunnitelmistaan ja tulevista toimista jo ennen varsinaista liiketoimintansa aloitta-
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mista. Tama mahdollistettaisiin hyvin suunnitellulla viestinnalla. Ideariihessé keskus-
teltiin my6s viestinnén varsinaisesta toteuttamisesta ja resursoinnista. Kaikki olivat
sitd mieltd, ettd viestinnén paavastuu tulee olla yhden henkilon kasissé, jotta vuoropu-
helun sdvy on yhtendistd ja ammattitaitoista. Erilaisuuden ja paikallisuuden korosta-
minen nousivat avoimuuden rinnalla ideariihessa esille. Erilaisuudella omistajajasenet
tarkoittivat omien persooniensa avaamista ja likoon laittamista sellaisina alueellisina
”Pelle Pelottomina”, kuin he itsensé nakevat. Paikallisuuden ndkyminen tulee olla kes-

kiossa lapi koko toiminnan ympdristdarvojen huomioimisen rinnalla.

Tunnelma ideariihessé oli rauhallinen ja vuorovaikutteinen. Kaikki omistajajasenet
osallistuivat keskusteluun aktiivisesti ja toivat ajatuksiaan esille. Ndkemykset olivat
tasapainossa ja kaikilla oli samankaltaisia ajatuksia organisaation luonteesta ja etene-
misestd. Jouni Virtanen ja Jari Sillanpad olivat luonteiltaan puheliaampia ja enemman
aanessd kuin Rami Sillanpad, joka toimi aluksi keskustelussa tarkkailijan roolissa.
Ryhméadynamiikka oli hyva ja ideariihessa vallitsi avoin ja miellyttava ilmapiiri seka
tekemisen meininki. Jokainen myds tuntui tiedostavan oman roolinsa yrityksen osalta.
Haastattelija toimi ideariihessa havainnoijana ja koosti keskustelun pohjalta raakaver-
sion strategia-asiakirjasta.

Toinen ideariihi keskittyi arvojen muotoiluun ja valmiiksi saattamiseen seka opinnay-
tetyon tutkimuskysymysten asetteluun. Ideariihi pidettiin 16.1.2017 ja siihen osallis-
tuivat VSS:n toimitusjohtaja sekd Pyh&jarvi-instituutin toiminnanjohtaja Teija Kirk-
kala. Kirkkala nakee alkavan yrityksen toiminnan tarkeaksi, koska kohdeorganisaatio
tulee hyddyntamaan elintarviketuotannon sivuvirtoja. Sivuvirrat tulevat osaltaan va-
hentdmaédn ymparistokuormitusta, seudun kannalta sekd ympéristo- ja liiketoimin-

tanakokulmasta katsottuna, materiaalitehokkuutta lisaten.

Toisen ideariihen tarkoituksena oli hioa omistajajasenien tydstamia arvoja lopulliseen
esitysmuotoonsa, sek& miettid opinndytetyon tutkimuskysymyksia niin, etta niill& saa-
taisiin haluttuihin kysymyksiin vastauksia. Opinndytetyohon laaditut ensimmaiset tut-
kimuskysymykset koettiin varsin laajoina ja toiminnanjohtaja esitti tiukempaa ra-
jausta, mika sopi myds toimitusjohtajalle. Tutkimuskysymykset olivat edelleen kui-
tenkin isoja kokonaisuuksia, minka vuoksi paakysymysten rinnalle haluttiin tukikysy-

myksid, jotta haastateltavien vastaukset olisivat keskendédn vertailukelpoisia. Liséksi
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ideariihessd sovittiin, ettd strategiaan liittyvat kysymykset suunnattaisiin vain omista-
jajasenille, koska toiminta on vasta k&ynnistysvaiheessa. Ideariihessa pohdittiin myos,

ketd kaikkia tutkimukseen olisi hyva haastatella.

Pyhéjarvi-instituutin toiminnanjohtaja piti VSS:n omistajajasenten ideariihen pohjalta
tyOstettyja arvoja hyvind, vaikkakin osittain paéllekkaisind. Lisaksi otsikointiin hdn
kaipasi sarmad. Pohdintojen ja keskustelun jalkeen paadyttiin esittdmaén arvot yksit-
téisind sanoina, jotka kuitenkin olisivat asiaa hyvin kuvaavia, herattaisivat mielikuvia
ja erottautuisivat kilpailijoiden arvoista. Opinnédytetyon tekija osallistui arvokeskuste-
luun havainnoinnin ja kirjaamisen lisédksi. Tunnelma ideariihessé oli avoin, mutta
my06s pohtiva. Toimitusjohtajan ja toiminnanjohtajan keskindinen kunnioitus nakyi
vahvasti ja molemmat selvésti arvostivat kummankin asiantuntijuutta. Keskustelu
kulki loogisesti ja sita oli helppo seurata. Molemmat ideariiheen osallistuneet henkilot
olivat myods yhteisymmarryksessa siitd, mité oltiin tekeméssa. Liséksi Kirkkalan tuki

ja usko VSS:n toimintaan tuli ideariihessa vahvasti esille.

7.2 Teemahaastattelut ja haastattelujen pohdinta

Hirsijarven ym. (2004, 194-199) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa on paamene-
telmana ollut haastattelu, joten péétin toteuttaa kehittamistyoni myos pdéosin haastat-
teluina. Haastattelu mahdollisti joustavan tutkimustyon tekemisen ja etenemisen seka
haastateltavien sitoutumisen kehittdmistyéhon. Liséksi tdma tiedonkeruunmenetelméa
mahdollistaa keratyn aineiston hyddyntamista mydéhemminkin. Haastattelutyypiksi ta-
han kehittdamistyohon valittiin teemahaastattelut, joiden kautta haluttiin selvittad, mil-
laisia ndkemyksid haastateltavilla on yrityksen strategiasta, design managementista,
brandin mahdollisuuksista ja uhista seka viestinnadsta. Teemat jaettiin neljaan eri kate-
goriaan paatutkimuskysymysten ja tukikysymysten purkamisen jasentdmisen vuoksi.
Teema 1. strategiatyd, on suunnattu VSS:n omistajajasenille. Teema 2. design mana-
gement ja teema 3. mahdollisuudet ja uhat brandin luomisen kannalta, ovat suunnattu
muille tahoille sekéd teema 4. viestintd, koskettaa molempia tahoja. Opinnéytetyon te-

kij& toimi haastatteluissa ja ideariihessa kirjaajana ja havainnoijana.
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7.2.1 Strategiaty6 toiminnan lahtékohtana

”Léhtékohta arvoja luodessa oli se, etta arvot ovat osa meitd. ”

Jouni Virtanen

Tarkasteltaessa omistajajasenien vastauksia strategiatyon nadkokulmasta, yksilohaas-
tattelujen pohjalta saatujen vastausten kautta, voidaan todeta, ettd kaikilla omistajaja-
senillda on yhtélédiset lahtokohdat VSS Biopower Ltd:n strategian synnyttdmiseen.
Haastateltavat kokivat strategian pohjaelementtien olevan kunnossa ja strategiasta tul-
leen heidan nakdisensa. Toimitusjohtaja korosti, ettd omistajajasenien rooli on toimia
strategian suunnannayttdjind ja kaikki olivat yht& mielta siité, ettd heidan jokaisen tu-
lee olla vastuussa siitd, etta strategia toteutuu ja jalkautuu tulevaisuudessa myos tyon-
tekijoille. Haastattelussa nousi esille myos se, ettd toiminnan edetessé VSS:n arvomaa-
ilmaan ja arvoihin sitoutumista voitaisiin jatkossa vaatia myos yhteistyokumppaneilta.
Esimerkkina mainittakoon, etté tavaran kuljetus hoituisi paikasta A paikkaan B VSS:n
logoilla varustelluilla kaasuautoilla. Omistajajésenet kokivat myds, ettd heilld jokai-
sella on oma henkildkohtainen rooli strategian toteuttamisessa. Toiminnan edetessa
omistajajasenien on satsattava arvomaailmassa ja strategisissa painopisteissa pysymi-
seen ja niiden péivittdmiseen ja kehittdmiseen. Omistajajésenet kokivat, ettd kaytan-
non toimet tulisi rakentaa niin, ettd strategiaa pystytaan toteuttamaan ja suunnitelmassa
pysytaan. Tama edellyttaa hyvaa suunnitelmallisuutta, jalat maassa —ajattelua ja pysy-
vyyttd. Rami Sillanpaa tiivistaakin: ”Vaikka toimintaa kehitetaan, ei pida visioida
mahdottomia, ettei strategiaa tarvitse heti muuttaa. Jos heti ammutaan yli, voi edessé
olla aikamoinen soppa. Kaytantd méaérittelee, miten strategia todellisuudessa nayttay-
tyy ja uskon meidan kaikkien pitkien tydurien myota olevan kokemusta siitd, mika
todella toimii ja mika ei.” (Sillanpéa, R. 23.2.2017.)

H&maldinen & Maula (2004, 18) toteavat arvoilla viitattavan niihin toimintaperiaattei-
siin, jotka organisaatiossa on omaksuttu tai pyritdédn omaksumaan. Arvojen avulla vas-
tataan yleensd kysymykseen “Miten meidén pitdisi toimia?”. Arvojen tarkoituksena on
siis ohjata organisaation jasenten jokapaivaista toimintaa. VSS:n omistajajasenilla on
realistinen késitys arvojen omaksumiseen kaytannon toiminnan kautta aikaisempien
tyéurien pohjalta, mitk& ovat sovellettavissa uuteen alkavan yrityksen toimintaan.

Haastatteluissa kavi myds ilmi, ettd omistajajasenet olivat ymmartaneet laatimiensa
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arvojen merkityksen ja tarkeyden. Arvoja ei oltu tehty vain ismeiksi tydhuoneen sei-
nalle vaan mahdollistamaan kestévén kehityksen luonnollisesti pohjautumalla omista-
jajasenien henkilokohtaisiin arvomaailmoihin. Jari Sillanpad ynné&a: ”Kun olemme
tehneet arvot itse, olemme jo silloin sitoutuneet niihin ja paatyneet niihin jo luonnos-
taan. Yrityksella tulee olla tietynlainen kulttuuri ja keh4, jotka ruokkivat toisiaan. Kult-
tuuri ja kehd kasvavat ja muuttuvat ja niita tulee tarkastella toiminnan kehittyessa.”
(Sillanpéa, J. 23.2.2017.)

Maatan (2000, 49-50) mukaan tasapainoisen menestysstrategian arvoja koskeva pe-
rusoletus ja sitoumus lahtevat juuri siitd, ettd jokaisella ihmiselld — tassa tapauksessa
VSS:n omistajajasenilla — on omia, henkilokohtaisia arvoja ja arvostuksia. Niin Mééatta
kuin VSS:n omistajajasenetkin ovat yhtd mielta siitd, etta yrityksen ja yhteison arvot
eivat ole kuitenkaan yksinkertainen yhteenlasku organisaation jasenten arvoista vaan
yhteison jasenten keskindiseen vuorovaikutukseen perustuva julkinen kannanotto hy-
viné ja tarkeind pidettévista periaatteista. Tassd prosessissa tulisi 10ytaa aikaa ja tilaa
myos sellaisille keskusteluille, joissa jokainen yksil6é voi peilata omia arvojaan orga-
nisaation tarkeind ja arvokkaina pitdmiin periaatteisiin ja arvoihin. Vuorovaikutuksel-
lisuus ja kehittdmishalu olivat helposti havaittavissa teemahaastattelujen seké idearii-

hen avulla.

7.2.2 Kohti design managementia

’

“"Mahdollisuus parempaan huomiseen on tultava ldipi.’

Hanna Hamina

Jaskari (Kymenlaakson ammattikorkeakoulun julkaisuja 2004, 10-11) kertoo design
managementin olevan yrityskuvan suunnittelua ja johtamista. Se tdhtda yhtendiseen ja
hallittuun yrityskuvaan, joka voidaan liittad osaksi yrityksen kehittdmisstrategiaa. Yri-
tykset ymmartavat yhtendisen yrityskuvan merkityksen ja haluavat erottautua kilpaili-
joistaan — tavoitteena, ettd design managementista tulee strategiatason tytkalu osaksi
liiketoimintaa. Design management -teemasta nousi esille monia asioita. Haastatelta-

vat kokivat liiketoiminnan padelementit — vihreét arvot, eli ympaéristoystavéllisyyden,
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uusiutumisen seka kierrattamisen design managementin toteuttamisen valttikortteina.
Yrityksen omistajajasenilla nahdaan olevan ainutlaatuinen mahdollisuus kertoa alka-

vaa tarinaansa jo rakennusvaiheesta alkaen.

Kohdeorganisaatiolla koetaan olevan myds rooli paremman huomisen toteuttamisesta
ekologisen toiminnan kautta, jonka tulisi ndkya vahvasti jo yrityskuvan rakentamis-
vaiheessa. Kaikki haastateltavat suhtautuivat positiivisesti yrityksen liikeideaan ja toi-
voivat hankkeen onnistuvan. Osa mietti jo mahdollista kansainvalistymistékin ja tek-
nologisten ratkaisujen kautta tapahtuvaa yrityskuvan rakentamista. Haastateltavat
muistuttivat myds suuren yleison ennakkoluuloista, joita esiintyy varmasti aina uutta
ja uudentyyppista toimintaa ja teknologiaa rakennettaessa. Ennakkoluuloihin vastaa-

minen ja niiden halventdminen nahtiin osana design managementin luomista.

”Odotukset seka tasta ettd laajemmin kierratystoiminnan kautta syntyvasta biopoltto-
aineesta ovat isot. Uusilla teknologioilla pystytadn fossiilisten polttoaineiden avulla
hidastamaan maapallon lampenemisté, jolloin ihmiset pystyvat elamaan terveemmin.
Uusiutuminen ja kierratys ovat VSS:n selkeitd valtteja ja bréndi tulisi rakentaa sen
varaan, ettd toimintaa tehdddn globaalisesti ja pakallisesti seuraavan polven toimi-
joille.” (Aro-Heinild 6.2.2017.)

Laitostoimittaja BioGTS:n myyntijohtaja Eero Tilsala tuo esille, ettd design manage-
mentin muodostuminen riippuu myos siitd, mika on alueen hyotypohja ja kenelle pal-
velua tuotetaan. Kalliomden (2014, 43) mukaan brandi syntyy siitd, miten yritys toimii
jamillaisia merkityksia toiminnalla saadaan aikaan kuluttajille. Brandi syntyy tarinate-
kojen kautta ja tarinallistamisen avulla asiakaskokemuksiin luodaan siséltéa, merki-
tyksia ja arvoja, jotka tekevét brandisté entistd tunnetumman. Suomen Y mpéristokes-
kuksen erikoistutkija Jani Salminen kysyykin, miten mahdollinen kansainvélisyys ja
etenkin vienti parhaimmillaan huomioidaan kohdeyrityksen design managementissa?
Salmisen mukaan kiinnostavaa on etenkin se, ettd itse tuotantoprosessissa ei tarvita
vettd ja esimerkiksi Kiinassa vesiniukkuus on aivan toista kuin meill&, missé rekkoja
pestadn juomavedelld. Voisiko vedettomyyttd kdyttaa brandin rakentamisessa ja vies-
tinn&ssd? VSS voisi Salmisen mukaan kokonaisvaltaisesti huomioida néit4 asioita,

jotta kohdeyrityksestd syntyisi esimerkki tai edellakévija. Brandimielessa konsepti
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voisi olla lannoite- ja polttoainepuolella. Molemmat ovat térkeité ja etenkin lannoite-
puolella on kysyntéé ja ratkaisuja odotetaan, kun alueilla on ravinteita ylimaarin. Sal-
minen pohtiikin, etta olisiko ravinteita mahdollista saada tallaiselta laitokselta liikku-
maan muuallekin kuin lahialueelle? Hanen mielestaan tdamé nakodkulma tulisi myos
huomioida huolella design managementissa. ’Tehda&nko meikalaisille ja meikaldisten
tarpeisiin vai haetaanko suoraan synergiaa ja vientireferensseja?” (Salminen
22.22017.)

Positioiden liséksi yrityksen strategiset painopisteet, visio ja arvomaailmaa nousi esille
osana design managementin syntymistéd. Yritykselld on haastateltavien mukaan suuri
mahdollisuus luoda alusta alkaen yrityskuva, brandi, joka tukee ja puhuttelee koko
Satakunnan aluetaloutta, tyollistymista ja ekologisuutta. Faktojen tarkeytta ja esille-
tuomista korostettiin osana syntyvéa yrityskuvaa. Ala-Mutkan (2008, 78) kasitykset
ovat samankaltaiset — toteutuvaan strategiaan vaikutetaan monella tavalla. Ensim-
maiseksi voimme lahted vaikuttamaan ihmisten maailmankuvaan. Toiseksi voidaan
kehittaa strategiaprosessia ja kolmanneksi valita strategian siséllon nakokulman lahto-
kohdat. My6s Poikolainen jne. (1994, 26) pitad toteutuvaa strategiaa erityisen tarkedna
design management —ajattelussa: ”Design management auttaa hallitsemaan muutosta
ja alkavan yrityksen kohdalla yrityksen syntyminen on muutos. Synnytysvaiheessa on
otettava kaikki ulkoiseen kuvaan vaikuttavat tekijat mahdollisimman hyvin hallintaan,

jotta yritys voi alkaa varmemmalta pohjalta.”

Sakylan kunnanjohtaja Teijo Méenpaa puhuu myos strategisten painopisteiden puo-
lesta muistuttaen maailman olevan nykyaén sellainen, etta jos ja kun yritys toiminnal-
laan edistdd arvoja, on nama arvot oltava kirkkaana itselldkin: ”Kun yrityksen
tuote/lopputuotteet ovat ne kuin ovat, on keskeistd, ettd ekologisuus ja terveet vihreat
arvot patevat myos yrittdjiin itseensékin. Sakylaa ajatellen etuna ndemme, ettd VSS:n
ymparilla on laaja teollisuusalue, joka voi hyvinkin luoda asiakkuuksia, kun naapurin
tulee tallainen toimija. Brandikysymys onkin, ettd tunnetaanko heidat siitd, etta péar-

jaavat markkinoilla ja kasvavat?” (Maenpad 8.3.2017.)

Design management —teemassa haastateltavat nostivat esille koko prosessin ohella
myaos lahiasukkaiden, asiakkaiden ja yhteisty6tahojen huomioimisen jo toiminnan syn-

nyttdmisvaiheessa. Asiakkaita ja yhteistydkumppaneita on kohdeltava tasapuolisesti ja
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arvostaen, eikd minkaan tahon huolia saa haastateltavien mukaan sivuuttaa tai vahek-
syd. Noyryys ja faktat nostettiin merkittdvind seikkoina onnistuneen yrityskuvan ra-
kentamisessa. Odotukset ovatkin korkealla onnistumisen suhteen, silla VVSS:n toimin-

taa pidetdén lokaalisti ainutlaatuisena.

Pyhé&jarvi-instituutin elintarviketoimialan p&aéllikké Marko Jori kannustaa, etta tosi-
asiat on tiedostettava ja tiedot on oltava jossakin saatavilla: ”’On tarkedaa, etta Biopo-
werin verkkosivuilla on tiedot saatavilla ja yleisélle olisi hyva olla sivustolla jonkin-
lainen turvallisuusosio.” (Jori 6.2.2017.) Jori korostaa, ettd ainakin toiminnan raken-
tamisen suhteen on siséisesti tiedettdva, mitd brandiltd halutaan ja sen on kuvattava
mahdollisimman hyvin toimintaa ja yritysta tuoden esille, mik& yrityksen merkitys
kiertotaloudelle, kestavélle kehitykselle ja esim. l&hiruoalle on. VVSS:n olisi Jorin mu-
kaan hyvé huomioida asiakkaiden ja raaka-ainetoimittajien lisdksi myds viranomaiset,
paikalliset toimijat ja asukkaat, sill& yrityksen sijainti on lahella Pyh&jérved ja Koylion
jarved: ”Lahiasukkailla saattaa esiintyd ennakkoluuloja toimintaa kohtaan. On hyvé
muistaa, ettd vesialueet omistaa jokin taho, joka vuokraa niitd, ja joiden kautta niilla
on laskennallista rahoitusarvoa. Hyvén yrityskuvan onnistumiseksi nama seikat kan-
nattaa huomioida.” (Jori 6.2.2017.)

Myos Pyhédjarvi-instituutin vesistétoimialan paéllikkd Anne-Mari Ventela pitaa en-
nakkoluulojen kohtaamista olennaisena: Y llatyin, miten paljon negatiivisiakin kom-
mentteja ilmaantui, kun VVSS Biopower kertoi suunnitelmistaan ensimmaisessa tiedo-
tustilaisuudessaan. Se osoitti, ettd ihmisilla on ennakkoluuloja ja pelkoja, jotka pitaa

huomioida ja kaantaa positiiviseksi.” (Ventela 8.3.2017.)

Siipikarjaliiton toiminnanjohtaja Hanna Hamina korostaa, etta hyvaan yrityskuvaan
kuuluu terve ndyryys ja kunnioitus asiakkaita ja yhteistyokumppaneita kohtaan: ”Bio-
kaasulaitokset saattavat aiheuttaa huolta hajuista ja lisdantyvastéa liikenteestd tai joku
saattaa pelatd kaasua. IThmisten huolia ei saa vaheksyé. Yritys voi korostaa kestavaa
kehitysta ja kasvua, mika tarkoittaa alueelle tydpaikkoja. Alkutuottajia, jotka tuottavat
lantaa, olkea, nurmea ja niin edelleen. ei saa véheksyad, vaikka kyseessé olisikin niin
sanottu sivutuote. Sivutuotteen tuottajia ei saa ottaa itsestaanselvyytend odottaen, etta
kaikki innolla toimittavat raaka-aineita, vaan pitdd ajatella noyrasti.” (Hamina
21.2.2017.)
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Poikolaisen (2014, 22-23) mukaan ihmisille muodostuu aina jonkinlainen mielikuva
yrityksistd, joiden kanssa he ovat tekemisissa tai vastaavasti tuotteista ja palveluista,
joita he kayttavat. Koska yritykselle muodostuu imago tai maine joka tapauksessa, sii-
hen kannattaa kiinnittdd huomiota alusta asti, jotta sitd voi ohjata haluamaansa suun-
taan. Brandi on yrityskuva, mité yritys pyrkii tietoisesti kehittdméaén tiettyyn suuntaan
vahvistamalla haluttuja mielleyhtymi&. Paatavoitteena on erottua muista yrityksista

myonteisella tavalla.

Laitostoimittaja BioGTS:n myyntijohtaja Eero Tilsala toivoo VSS:n ainutlaatuisuuden
vaikuttavan positiivisesti muodostuvaan brandiin: ”Toivomme positiivista kuvaa kai-
kin puolin ja olemme hyvin innoissamme tasta hankkeesta, jossa Suomeen rakenne-
taan ensimmainen meidan toimittama yhdistelmélaitos, missa biodiesel ja biokaasu
ovat samassa. Téallainen on kotimaassamme ensimmadinen laatuaan. Seutukunnan syot-
teet mahdollistavat tuotannon, mik& on tarkeé& osa design managementia, silla kovin

moneen paikkaan Suomessa téllaista ei ole jarkevaa rakentakaan.” (Tilsala 7.3.2017.)

Sakylan kunnanjohtaja Teijo Mé&enpad uskoo synergian tuovat brandille positiivista
virettd: ”Uskon taysin, ettd tdmé& on tulevaisuuden ala ja kaasun kaytto liikenteessa
ennustettavasti kasvaa. Minulla selkeé positiivinen odotus, missa héviajia ei ole. Sa-
kylassa biotalouden edistdminen on valittu yhdeksi kehitysteemaksi ja tdmé istuu hy-

vin strategiseen linjaukseemme.” (Médenpéé 8.3.2017.)

7.2.3 Mahdollisuudet ja uhat brandin luomisen kannalta

“Onnistuessaan yritys pystyy huomattavasti edistamaan ihmisten nakemyksia ja
nostaa koko biovoimatoimijoiden profiilia ja yhteenkuuluvuutta. ”
Asko Aro-Heinila

Kolmas teema keskittyi positiivien vaikutusten ja ilmentymien kartoittamiseen bio-
voima-alan ja aluekehityksen ndkokulmasta tarkasteltuna tulevan brandin osalta mah-
dolliset sudenkuopat huomioiden. Haastateltavien odotukset olivat p&&osin positiivisia

ja kannustavia seké aluekehityksen kannalta odottavia. VSS ndhddan biovoima-alaa
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edistdvand toimijana, joka onnistuessaan synnyttéisi elinvoimaa ja tydpaikkoja Pyha-
jarviseudulle ja edistéisi ekologista ajattelua. Synergia néhtiin vahvana etuna, sill&
biotalousyrityksend VSS pystyisi hostamaan myds muita yrityksia, joiden jatteet tuli-
sivat hyotykéyttoon kaatopaikalle menon sijaan. Markkinointindkdkulmasta katsot-
tuna VSS on mahdollisuus my®6s niille yrityksille, jotka toimittavat jatteensa kiertoon
tai kayttavat jatetta toimintaansa. Toiminnalla saataisiin myos ravinteet takaisin kier-
toon maanparannuskayttoon ja lannoitteeksi samalle seudulle, kuin missa ne ovat syn-

tyneetkin, jolloin fosforin kéyttod vahenisi.

Malmelin & Hakalan (2008, 76-77) mukaan brandin rakentamiselle on sit4 suotuisam-
mat l&htoékohdat, mité ainutlaatuisempi yrityksen liikeidea on. Innovatiivinen liikeidea
tarjoaa tukevan perustan, jolle on helpompi suunnitella erottuvaa ja kiinnostavaa vies-
tintdd. Houkutteleva brandi on yksi tarkeimmisté syistd ostaa tuotteita tai palveluita,
tyoskennelld yrityksessd, valita se kumppaniksi tai sijoittaa siihen. Yritykset kilpaile-
vat jatkuvasti asiakkaista, tyontekijoistd, yhteistyokumppaneista, median kiinnostuk-
sesta ja rahoittajista. Kilpailijoista on erottauduttava mielenkiintoisena ja haluttavana
vaihtoehtona. Pyh&jérvi-instituutin vesistotoimialan paallikké Anne-Mari Venteld na-
kee kohdeorganisaatiolla mahdollisuuden toimia biovoima-alan esimerkkiné ja keula-
kuvana suunnittelemalla ja rakentamalla brandinséa hyvin. Yritys on Ventelan mukaan
jo nyt saanut valtakunnallistakin hyvaksyntaa ja mahdollisuudet ovat olemassa myos
maailman laajuisena keulakuvana toimimiseen. Yhteistykumppanien kasitykset
VSS:n brandist4 ovat hdnen mukaansa keskeiset.

Pyhéjarvi-instituutin elintarviketoimialapaallikk6 Marko Jorin mielesta VSS:lla on
mahdollisuus viestinndn kautta viedd ilosanomaansa kansalaisille ja paattaville ta-
hoille mahdollisuudesta, ruohonjuuritasolta alkaen, ekologisen toiminnan kasvuun ja
arvostukseen. Hankintojen yksi kriteeri voisi Jorin mukaan olla, ettd halutaan toimia
vahemman saastuvasti — ekologisesti. VSS Biopower on Jorin mukaan myos loistava
mahdollisuus kaasuautoilun kehittymiselle Satakunnassa, jolloin maakunnasta voisi
tulla entistékin hiilineutraali. My6s Biolanin hallituksen puheenjohtaja Pekka Kari-
niemi korostaa ainutlaatuisuutta viestintdmahdollisuutena: ”Yritys on ensimmainen
alallaan taalla, mika lisaisi biovoimalaitosten mahdollisuutta.” (Kariniemi 17.2.2017.)

Siipikarjaliiton toiminnanjohtaja Hanna Hamina on samaa mielt4 ja kannustaa yritysta
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satsaamaan etenkin maakunnalliseen viestintdan: VVSS soveltuu kuin nené p&ahéan ala-
satakunnan elintarvikeketjuun, vahvistaen maakunnallista brandi& tekemalld meista

vihredmman.” (Hamina 21.2.2017.)

Kalliomé&en (2014, 43) mukaan tarinallistaminen on menetelmd, joka linkittyy liike-
toiminnan kannalta olennaisiin osa-alueisiin — palveluiden kehittamiseen ja markki-
nointiin ja myyntiin. Teot ratkaisevat. Tarinallistamisessa brandi nahdaan tarinana,
jota kasvatetaan kerronnan eri keinoin. Brandi syntyy siitd, miten yritys toimii ja mil-
laisia merkityksié toiminnalla saadaan aikaan kuluttajille. Tarinatekojen kautta ja tari-
nallistamisen avulla asiakaskokemuksiin luodaan sisaltod, merkityksia ja arvoja, jotka
tekevat brandista entistd tunnetumman. Suomen Ympaéristokeskuksen erikoistutkija
Eero Tilsala ndakee VSS:lla mahdollisuuden viestié tarinoiden ja sloganien kautta:
”Téssa on paljonkin hyvaa, jos ajatellaan paikallistaloudellisesti ja alueellisesti. VSS
luo ainutlaatuisen mahdollisuuden hy6dyntad biokaasua niin, etté eurot jadvat satakun-
taan. Kaasu on ymparistoasioissa ainoa liikenteen polttoaine, mika on ymparistévai-

kutuksiltaan negatiivinen - kun tankkaa, puhdistaa luontoa! ”* (Tilsala 7.3.2017.)

”Mitaan ei sovi kuvitella — vaan tietdd.”

Pekka Kariniemi

Mahdolliset sudenkuopat liittyivét tilanteisiin, joissa faktoja ei pystyttéisi esittdmaan
ja toiminnasta aiheutuisi haju- tai paastohaittoja. Toiminta koettiin alueella myds niin
uudeksi, ettei siita ollut aivan tarkkaa kasitystd, mika lisasi ennakkoluuloja. Kuvaja &
Malmelin (2008, 85) nékevat, etta yrityksen kyky kayda vuoropuhelua on taito, jonka
varassa yritykset ovat voineet tdhankin asti kehittyd ja luoda suhteita ymparistoonsa.
Sopivia vuoropuhelun muotoja yritys voi etsid toimintansa vakiintuessa, mutta vuoro-
puhelun k&yminen on vélttdmatonta innovaatioiden synnylle tukemalla yrityksen tun-
nettuutta, tuomalla yritykseen ymparistosta uutta tietoa seké tarvittavan rahoituksen,
helpottamaan rekrytointeja ja turvaamaan toiminnan jatkuvuuden. Yrityksen kéy-
massé vuoropuhelussa ei valmistu yhtak&éan paria lenkkitossuja, mutta sind tuotetaan
se luottamus ja uskottavuus, joiden varassa tuotanto ja tuotteen markkinat voivat toi-
mia ennustettavalla tavalla. Siksi yrityksen on tarkead tiedostaa, kuinka se pystyy ke-

hittdmaan dialogisuuttaan. Pyhajarvi-instituutin elintarviketoimialan paallikké Marko
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Jori korostaa tosiasioihin perustuvan vuoropuhelun merkitysta. ’Kaiken on pohjaudut-
tava faktoihin eika olettamuksia sovi esittdd.” (Jori 6.2.2017.)

Jukka Saksi toteaa (Saksi 2017, viitattu 20.1.2017.) ettd eldamme usein huomaamat-
tamme timanttipellossa, jolloin organisaatiossa on helppo sokeutua siihen, miten pal-
jon sielld on sidosryhmille hyddyllista tietoa jaettavaksi. On helppo sokeutua sille, etta
vieressa tyoskentelee kollega, jonka kanssa voisi tehdd enemman viestinnéllista yh-
teistyoté ja nostaa koko organisaation asiantuntijuuden tasoa. Siipikarjaliiton toimin-
nanjohtaja Hanna Hamina uskoo, ettd ldhialueen asukkaat miettivat varmasti mahdol-
lisia haittoja ja asiat on hoidettava hyvin lahtien laitoksen suunnittelusta prosessitoi-
mintaan asti lupaméaérayksia noudattaen. Ongelmia tai vaikeuksia Haminan mukaan
tulee varmasti, mutta niistd on pystyttava kertomaan rehellisesti ja avoimesti. Hanen
mukaansa huonoa markkinointia olisi kéyttd4d ulkomaista tai ulkopaikkakuntalaista
osaamista ja tekniikkaa Satakunnan maakuntajohtaja Asko Aro-Heinild on samoilla
linjoilla: ”Mahdollisina sudenkuoppina voisi olla hypoteettinen tietaméattomyys tai
faktojen vahyys, joka lisési ennakkokuuloja ja Talvivaaramaista tunnelmaa.” (Aro-
Heinild 6.2.2017.).

Pesonen, Lehtola & Toskala (2002, 88-91) pitavat imagoa objektiivisena mielikuvana
eli totuutena kohteesta yksilon nakokulmasta katsottuna. Yritys saattaa joskus véittaa,
ettd kuluttajan mielikuva siita ei vastaa todellisuutta. Kuluttajalle mielikuvat ovat kui-
tenkin subjektiivinen kokemus ja osa todellisuutta. Viraston tai palvelun imago on ko-
konaiskuva, johon sisaltyvat asiakkaan tiedot kohteesta, maine ja sen profiili. Yhteison
imago vaikuttaa my06s sen sisdiseen toimintaan ja painvastoin. Haastateltavien vas-
tauksissa mahdollinen toimintahdirio, paastot tai hajuhaitat voisivat luoda VSS:lle ne-

gatiivista yrityskuvaa.

Biolanin hallituksen puheenjohtaja Pekka Kariniemi pitdd mahdollisena sudenkuop-
pana toimintamallia, jossa tekniikkaa tai prosessia ei avata tai kerrota suurelle ylei-
sOlle: ”Pelkaan teknologiaa, koska en tunne sité niin hyvin ja ala on uutta talla seudulla.
Toiminnassa ei saa sortua vaarinkaytoksiin — lannoite on lannoitetta ja maanparannus-
aine maanparannusainetta.” (Kariniemi 17.2.2017.) Suomen Y mparistokeskuksen eri-

koistutkija Jani Salminen toteaakin, ettd on huonoa, jos laitos ei toimi sill& tavalla kuin
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oletetaan ja toivotaan, mika voi pahimmillaan haitata koko biovoima-alaa ja vieda us-
kottavuutta koko toimikentéltd: ”Taman tyyppinen toiminta on herkkaa esim. haju-
paastdjen osalta, mika vaikuttaa asumisviihtyvyyteen. Huonolla toiminnalla on kauas-
kantoiset vaikutukset ja saa pienelld paikkakunnalla ihmiset vastustamaan koko jut-
tua.” (Salminen 22.22017.) Sékylan kunnanjohtaja Teijo Maenp&a on samoilla lin-
joilla: ”En usko, ettd uhkakuvat toteutuvat, mutta ihmiset ovat vuosi vuodelta herkem-
pia siihen, ettd mika tahansa toimiva yritys tai firma voi aiheuttaa hairiéta ihmisille.
Tama voi olla ainoa imagoriski, vaikken usko siihen. Ei saa olla melua eiké hajuhait-
taa, joille ihmiset ovat herkkid.” (Mé&enpad 8.3.2017) BioGTS:n Eero Tilsala el née
toiminnassa sudenkuoppia: ”Minun on vaikea n&dhda negatiivisia mahdollisuuksia —

lilankin positiivinen kokonaisuus.” (Tilsala 7.3.2017.)

7.2.4 Viestinnan keinot

“Viestinndn on oltava yksinkertaista ja selvaa,
ei hienoja sivistyssanoja vaan sellaista,
ettd kaikki ymmdrtdvdt mitd sanotaan ja puhutaan!”

Rami Sillanpaa

Juholin (2006, 145-153) painottaa viestinnan linkittyvan kiintedsti johtamiseen. Silla
on vaikutusta myds tydyhteison jasenten mielikuviin omaa tydyhteisdadn kohtaan.
Hyvaé johdon viestintd on yhteydessa organisaation maineeseen, ja hyvéa maine luo tyy-
tyvaisyyttd myds oman henkiloston keskuudessa. Sisdinen viestintd on mahdollisuus
ja kriittinen tekija organisaation menestyksessa. VSS:n toimitusjohtaja Jouni Virtanen
toteaa, ettd omistajajésenet ovat koko matkan ajan olleet yhtd mielté siitd, ettd viestinta
tulee organisoida yhden ihmisen kautta, jotta viestit pysyvat selkeind, yhdenmukaisina
ja tarkoituksenmukaisina: ”Julkaisemisen tulee olla harkittua ja siit4 tulee sopia yh-
dess4, jotta viestinnéssa pysyy tietty maku, eikd nayta pelkastaan julkaisijalta. Yrityk-
sen profiili etunendssd tulee nostaa esille eikd niinkd&n ihminen.” (Virtanen
23.2.2017.)
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Omistajajésenet nostivat haastatteluissa esille myos faktoissa pysymisen ja faktojen
tarkistamisen. Tiedon, mita yritys jakaa, on oltava oikeaa, madratietoista ja johdonmu-
kaista, muttei kuitenkaan provosoivaa. Kanavien kayton suhteen omistajajésenet ovat
avoimia ja niitd voi olla useampiakin. Aluksi lahdetdén kuitenkin liikkeelle perintei-
sella tiedottamisella, verkkosivuilla ja Facebook-profiililla. Viestinndn ei tarvitse
omistajajasenien mukaan kuitenkaan aina olla asiallista tai syvallistakaan, kunhan se

on johdonmukaista ja tarkoituksellista.

Pitk&sen (2001, 96) mukaan viestintd on mielikuvayhteiskunnassa yksi yrityksen tar-
keimpi& toiminta-alueita, koska vuorovaikutus on entisté tarkedmpaa niin yrityksen
sisalla kuin yrityksen suhteissa sidosryhmiinsakin. Viestinnélla tuetaan luottamista ja
siiten suotuista toimintaympéristod. Viestinta on myoés yrityskuvan, maineen ja bran-
din kehittdmisen ydinaluetta. Design managementin ja brandin vahvistamisen osalta
omistajajasenilld oli jo tulevaisuuden suunnitelmiakin. VSS:n toimitusjohtaja Jouni
Virtanen korostaa, ettei pida lahettda turhaa tietoa tai jakaa sellaista tietoa, mika ai-
heuttaa voimakkaita tunteita, kuten esimerkiksi, ettd bensa on huonoa: ”Tallaiset asiat
saa ihmiset puolustuskannalle. Jaettavan tiedon ei tarvitse olla aina maailmaa mullis-
tava keksinto, vaan esimerkiksi kanssaihmisten positiivisia kokemuksia ja kuvia tai
esimerkkejd, ettd jossain pain maailmaa tehddan jo ndin. Tavoitteenamme on kayttaa
jatkossa VSS -lyhenneté ja/tai tunnuksen liekkia ja saada brandistdmme niin tunnettu,

ettd pelkka liekkisymboli olisi liitettavissa yritykseen.” (Virtanen 23.2.2017.)

Viestinnélla on Juholinin (2006, 145-153) mukaan monet kasvot olemalla tiedon tuot-
tamista, muokkaamista, vélittdmistd, keskustelua ja ymmarryksen luomista, mutta
myos yhteisollisyyden rakentamista ja kulttuuria, joka kantaa mukanaan ja ilmentaa
organisaation perimaa ja arvoja. Muut tahot pitivat viestintad suuressa roolissa jo yri-
tyksen alkutaipaleella. Viestinta ndhtiin tydkaluna design managementin vahvistami-
sessa ja avaamisessa sekd avoimuuden kulttuurin ja l&pinédkyvyyden luojana, epatie-
toisuuden poistajana ja Kilpailukykya edistavana tyokaluna. Viestinta koettiin koko-
naisuudessaan niin isona osana yrityksen toimintaa, etta sen suunnittelemiseen ja suun-
nitelmallisuuteen kannustettiin satsaamaan. Keinoina néhtiin etenkin sosiaalisen me-
dian hyodyntdminen, yhteistyd medioiden kanssa ja kohdennettu markkinointi eri ta-

hoille. Lahialueen ihmisi& pidettiin tarkedna kohderyhménd, mika tulisi erityisesti huo-
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mioida. Lisdksi kaikki haastateltavat kannustivat avoimien ovien pitdmiseen. Sosiaa-
lisen vastuun huomioinen mahdollisuuksien mukaan ja siitd kertominen koettiin vies-
tinnéllisesti herkullisena mahdollisuutena. Biolanin hallituksen puheenjohtaja Pekka
Kariniemi korosti tiedottamisen oikea-aikaisuutta suunnitelmallisuuden liséksi. Hanen
mielestdén kokonaismerkityksen on oltava luotettava ja totuudenmukainen. Myos |&-
pindkyvyys ja kestavéan kehityksen edellytykset on ndyttava viestinnasséa: ’Kun jokin
linja otetaan, siina pystytaan. Pienellad yrityksella ei ole varaa sellaisiin asioihin, kuin
isoilla.” (Kariniemi 17.2.2017.)

Pesonen, Lehtola & Toskala (2002, 6-7) kertovat markkinointiviestinnasta tulleen
useimpien organisaatioiden elinehto. Se on kanava, jonka kautta kerrotaan organisaa-
tion toiminnasta ja tuotteista seké rakennetaan mielikuvia kertomalla mité ja millainen
organisaatio on. Asiakaspalvelu on osa markkinointiviestintdd ja sanotaankin, etta
asiakaspalvelija toimii organisaation kayntikorttina. Juga (2017, viitattu 25.1.2017)
korostaa digitalisoitumisen luoneen uudenlaisen, informaatioverkostoihin perustuvan
ympariston, jossa tyypillistd on viestinnan vuorovaikutteisuus, muutokset informaa-
tiorakenteissa, kontrollin siirtyminen kuluttajalle ja kayttajalahtoisen siséllon lisaanty-
minen. Hanen mukaansa kuluttajat valitsevat ja yhdistelevét itse mediassa esiintyvéa
sisaltéa omien tarpeidensa mukaan. Markkinoija voi kuitenkin edesauttaa viestin mat-

kaa kuluttajalle esimerkiksi sopivia alustoja tai viestinviejia kéayttaen.

Satakunnan maakuntajohtaja Asko Aro-Heinil& on kannustaa VVSS Biopoweria jo yl6s
rakentamisen aikana tuomaan saannéllisesti esille, mita heille kuuluu ja miten hanke
etenee. Sitten kun toiminta on kaynnissa, otettaisiin aktiivisen tiedottamisen kanava,
jossa kerrotaan faktat, mita on tuotettu, kuinka paljon jatetta on jaanyt syntymatta ja
kuinka paljon fossiilisia polttoaineita jadnyt kayttdmattd. Personointiin kannattaa sat-
sata ja korostaa, etta ollaan inhimillinen toimija. ”Somessa kuuluu nykyaan véhintaéan-
kin olla ja l&hiyhteisoille ja paikallisille tiedostusvélineille on kerrottava sdannollisesti
missd mennéan ja kayda l&pi prosessia. Kerrotaan toiminnasta myos silloin, kun mi-
tdan kerrottavaa ei olisikaan. Avoimilla ovilla on iso merkitys — etenkin l&hiyhtei-
sOille.” (Aro-Heinila 6.2.2017.)

Pyhdjarvi-instituutin elintarviketoimialan paallikkd Marko Jori uskoo myos viestinnan

kautta kerrottaviin lukuihin: ”Netissé olisi hyva olla joitain mittareita, esim. kuinka
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paljon kaasua tulee, dieselida syntyy tms. syntyneiden jatevirtojen maara tai olemme
tassd kuussa palauttaneet néin paljon fosforia ja typpeé takaisin maaperdan. Ihmiset
ymmartavét helpommin lukuarvoja. Vuositasolla olisi hyva julkaista tiedote toteutu-
neista luvuista ja avata, ettd kun ndin kavi, niin se tarkoittaa, ett4 tima méaara vahen-
nettiin Kivihiilen k&ytt6a jne. Ennakkokuuloja voi halventa4, vaikka tekemalla esitte-
Iyvideon laitoksen toiminnasta tai kierrattdmalld esimerkiksi opiskelijaryhmid laitok-
sella.” (Jori 6.2.2017.)

Suomen Ympéristokeskuksen erikoistutkija Jani Salminen muistuttaa, ettd yleinen
keskustelu biokaasusta ja sen ympérilla huomioitava osana viestintaa, silla liikenne-
polttoaine herattaa varmasti keskustelua ja kysymyksia toiminnan ollessa uutta. Noy-
ryys nostettiin myos tassa kohtaa esille ja Biolanin hallituksen puheenjohtaja Pekka
Kariniemen mukaan noyryys pitaisi kuvastua toiminnan edessa eiké tiedottaminen
saisi olla vain ylh&é&lté alas annettua. L&pinékyvyys ja totuuden kertominen on oltava
keskitssa — kerrotaan mita tehdaan ja mité ei tehda. Oma into tekemiseen pitéé kuiten-
kin Kariniemen mukaan nékyd, koska positiivisuus tarttuu ja vie mennessaan: ”VSS
voisi mahdollisesti tehdd Me-hankkeen, jonka avulla kerrotaan, etta kehitdmme Pyhé-
jarviseudun aluetta, saamme jatteet puhdistettua ja niin edelleen. Téallaisten kautta ih-
miset saattavat huomaamattaan sitoutua. Liséksi viestinndssé on huomioitava, ettd ih-
misten ymparistovastuullisuus ja tietoisuus ovat nykyaan hyvaa, eiké sité sovi aliarvi-
oida.” (Kariniemi 17.2.2017.)

Euran kunnanjohtaja Juha Majalahti toi esille my6s ainutlaatuisuuden, avoimuuden ja
lisdarvon tuottamisen huomioimisen viestinnan keinoina. ”Tahd&taan jo tehdessa ai-
nutkertaisuuteen ja siihen, ettd tdma ei ole pelkéstaan yksittainen liiketaloudellinen
yksikko, vaan tésta hyotya myos asiakkaille. Ollaan avoimia siitd, mité jatettd kasitel-
l4&n ja mitk& ovat omat péastot. Kohdistetaan viestintadd potentiaalisiin asiakkaisiin
niin, ettd mita hyotya yrityksilla on heidan prosessiinsa lisdarvon tuottamisella.” (Ma-
jalahti 21.2.2017.)

Lammin (2015, 32-33) mukaan tarinankerrontaa on ryhdytty hyodyntdmaan liike-ela-
méssa mita erilaisemmissa asiayhteyksissé. Tarinallisuudesta puhuminen h&mmentéa
monia, mutta ehkd hdmmennys johtuu siité, ettd olemme tekemisissd meille niin tutun

asian kanssa, ettd emme valttdmatta tiedosta sitd. Tarkoitus ei ole, ettd tarina korvaisi
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faktatietoja, vaan sen on tarkoitus havainnollistaa ja korostaa niitd. Parhaisiin tarinoi-
hin katkeytyy viisautta ja opetuksia. Siipikarjaliiton toiminnanjohtaja Hanna Hamina
korosti viestinnan keinoina hyvia suhteita lehdist66n. VSS voisi hdnen mukaan tarjota
aktiivisesti juttuja paikallislehtiin, silla lehtijutut saavat parhaimmillaan aikaan hyvaa
pohindd. Myds yrityksen rakentamisen kannalta olennaiset asiat, kuten peruskiven-
muuraus, harjannostajaiset ja avoimet ovet kannattaa hyodyntada markkinointimie-
lessa: ”Taéalla arvostetaan sitd, ettd jo rakentamisvaiheessa hyddynnetéan paikallisia ja
vastuullisuuden nivoutumista ympardivaan yhteiskuntaan. lhmiset myoétamielisempid,
kun ndkevat kylaldisten kaden jalked. Sen esille tuominen ei ole pelkk&a silméanlu-

metta, vaan yritysvastuuta.” (Hamina 21.2.2017.)

Pyhéjarvi-instituutin vesistotoimialan paéllikké Anne-Mari Ventel& kannustaa kohde-
organisaatiota kekseliddseen ja nykymaailman trendien mukaiseen viestintdén: ’Some
tarjoaa nykyaan paljon mahdollisuuksia ja joku mainostoimisto voisi keksia hahmoja,
sarjakuvan tai muun mahdollisen koukun, mihin ihmisten olisi helppo tarttua. Tamén
rinnalle tarvitaan toki perinteista viestintaa ja tiedottamista, mutta kokonaisuus ei saa
olla litan kylmé&.” (Venteld 8.3.2017.)

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 17) toteaa, ettd jos kaikki viestivat samalla tavalla, ku-
kaan ei erotu massasta. Erottuminen on kuitenkin yrityksen elinehto, jos tavoitteena
on kasvaa ja menestya. Oivaltavalla, avoimella ja selkeéll& viestinnalld on helppo erot-
tautua muista. Suomen Ympéristokeskuksen erikoistutkija Jani Salminen on Nokko-
nen-Pirttilammen kanssa samaa mieltd: ”Silld, miten viestinta toteutetaan, on merki-
tystd, koska se heijastuu koko toiminnan ammattimaisuuteen. Kun kyseessa on uusi
laitos, on aktiivinen viestinta tarkedd paikallisen hyvéksynnan saamiseksi. Aihe on
my0s valtakunnallisesti kiinnostava ja viestintdmateriaalille on kysynt&é. Viestinnan
resurssit on myos taattava!” (Salminen 22.22017.) Pitkdsen (2001, 54.) mukaan yri-
tykset, jotka ovat kiinnostuneita maineestaan ja yrityskuvastaan seka toimintaympa-
ristonsé suotuisuudesta huomioivat tdnd pdivana laajemmin toimintansa kokonaisuu-
den. Markkinointi on Nokkonen-Pirttilammen (2014, 84-85) mukaan ennen kaikkea
uskoa omaan juttuun ja asennetta, mielikuvien luomista, tunteiden herattamista, sijoi-

tus tulevaan, toistoa ja toistoa seka pitkdjanteista tyota.
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Taman paivan markkinoinnissa ja vuoropuhelussa tarvitaan selkeytta ja suoruutta, re-
hellisyytta ja lapindkyvyyttd, asiantuntemusta sekd aikaisempaa enemman myos roh-
keutta. Jos yritysta ei 10ydy sosiaalisen median kanavista tai verkosta, ei sita ole ole-
massa. Sakylan kunnanjohtaja Teijo Maenpédd kannustaa kertomaan ennen kuin ku-
kaan ehtii kysya — siit4 ei ole hdnen mukaansa missaan asiassa haittaa. Viestinnan re-
sursseihin kannattaa myds Maenpadn mukaan panostaa: Tavalla tai toisella viestin-
nassa tulisi kayttad ammattilaista — lahialueeltakin 16ytyy varmasti osaajia. Halpa ja
tehokas keino on kertoa toiminnasta tiedotusvalineille ja olla somessa. Kun kertoo
missé onnistuu ja kertoo senkin missa ei, niin kuin on suunnitellut, lisaa se avoimuutta
ja ihmisille tulee kasitys, ettei mitdén piilotella. Avoimuus ja rehellisyys ovat tar-
keinta!” (Maenpéaa 8.3.2017.)

7.3 Tutkimusaineiston analysointi ja tulosten pohdinta

Juholin (2010, 72-81) luonnehtii tutkimusprosessin vaiheita seuraavasti: 1) tutkimuk-
sen alussa tarkennetaan tavoite, 2) paatetdan tutkimustavasta ja aineistoista, 3) kera-
taén ja analysoidaan aineistoa, 4) raportoidaan ja tulkitaan tuloksia ja 5) tehdaan
arviointia ja paatetadan jatkotoimista. Juholinin (2010, 75-81) mukaan tutkimuksen tu-
loksen “’seuranta voi olla jatkuvaa ja ennakoitua tai yhtikkisti tilanteesta johtuvaa”.
On tarked maarittdd etukateen mm. se, milloin seuranta alkaa ja paattyy, mita il-
miotd/asiaa seurataan, tai mit4 asioita raporttiin halutaan. Seurattavat asiat riippuvat
organisaation tarpeista eli siitd, millainen tieto on organisaation toiminnan kannalta
tarkedd. Tulosten raportoinnin liséksi on tarkead, etté tuloksia myos tulkitaan ja esite-
td&n avoimesti seka tiivistetddn vastaamalla tutkimuskysymyksiin. Lisaksi on tarke&a,
ettd tutkimuksen jatkotoimenpiteitd mietitddn yhdessa tutkimuksen tilaajan kanssa.

Tutkimusaineisto keréttiin yksilohaastattelujen, ideariihen ja seka tutkijan oman ha-
vainnoinnin kautta. Haastattelin VVSS Biopower Ltd:n toimitusjohtajaa keséasta 2016
l&htien sadnndllisin véliajoin maaliskuulle 2017 asti. Haastattelut sujuivat avoimessa
hengessa ja niissa keskusteltiin yrityksen perustamisesta, liiketoimintaideasta ja tule-
vaisuuden suunnitelmista seké alkavan yrityksen ideologiasta. Haastattelujen edetessa

toimitusjohtaja ajatukset kiteytyivat ja sanoma syventyi. Koko matkan aikana korostui
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toimitusjohtajan usko mission, vision ja arvojen toteutumiseen seka strategisten pai-
nopisteiden takana seisomiseen. Omistajajasenien nakemykset kulkivat kasikadessé
pohjautuen yhdessé valmistettuun strategia-asiakirjaan. Niin strategia, visio kuin ar-
votkin ovat omistajajasenien nékoisié ja sellaisia, joiden takana heidan on helppo seista
ja toteuttaa missiotaan ja visiotaan. Muiden tahojen haastattelut toteutettiin helmi-
maaliskuussa 2017. Haastattelujen pohjalta saatujen tulosten kautta voidaan péaatella,
ettd VVSS Biopowerilla on l&hialueen vaikuttajien ja asiantuntijoiden tuki toimintansa
aloittamiseen. Niin tutkijat, asiantuntijat, kunnanjohtajat seka maakuntajohtaja ja mah-
dolliset yhteistydkumppanit nakivét toiminnassa paljon mahdollisuuksia ja potentiaa-
lia, mitka ovat hyvét lahtokohdat design managementin luomiselle ja brandin rakenta-
miselle. Vaikka haastateltavien kannustus ja tuki olivat kdsin kosketeltavaa, koki osa

vastaajista tuntevansa myos pelkoa, silla teknologia ei ollut heille taysin tuttua.

VSS Biopowerin nykytilanne on kohdassa, missé sill& on tarvittavat evaat lahted pro-
filoimaan itseddn design management —ajattelun pohjalta. VSS Biopowerin strategi-
sena lahtokohtana on Kilpailijoista erottuminen ja erilaisuus. Haastattelujen pohjalta
kay ilmi, ettd mahdollisuudet erilaisuuteen ovat olemassa, mutta sen esille tuominen
jatoteuttaminen, muun muassa viestinnan, kautta tulee suunnitella ja resursoida hyvin.
Erilaisuus ja kilpailijoista erottuminen on parhaimmillaan mahdollisuus ja voimavara
kannattavan yritystoiminnan onnistumiseksi. Yrityksen tulee kuitenkin huomioida
ympéristonédkokulma ja Pitkdsen (2001, 10) mukaan viisas yritys kuunteleekin herkésti
ympéroivan yhteiskunnan uusia odotuksia. Kiinnostavuutta haetaan tdnd paivana myos
ottamalla vakavasti monet yhteiset huolenaiheet, kuten ymparistokysymykset tai muut
yhteiskunnalliset kysymykset. Tassa yritykselle tarjoutuu mahdollisuus osallistua yh-
teiskuntaeldmaan uudella tavalla. VSS Biopower voi yhté aikaa toimia taloudellisesti

kannattavasti ja myos hyvéksyttévasti luonnon, ihmisten ja yhteiskunnan kannalta.

Sekki & Niemi (2016, 59-60) kertovat, ettd vision tarkoitus on antaa yritykselle suunta
ja parhaassa tapauksessa sitouttaa osakkaat ja tyontekijat taistelemaan yhteisesti ase-
tetun padmaaran puolesta. Visiolla on voimaa, joka parhaimmillaan auttaa yrittdjaa
tekemé&an oikeita paatoksia yhdessa valitun tavoitteen saavuttamiseksi. Vision asetta-
misen suhteen tulisi kaikesta huolimatta olla riittdvan realistinen, silla eparealistiset
visiot saattavat kaantya organisaatiota vastaan. Mikali yrityksen visio on erehdyksissa

asetettu ylakanttiin, tulee yrittajan olla rohkea ja uskaltaa uudistaa visio uskottavalle
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pohjalle. Jos taas visio kuulostaa epérealistiselta alun alkaenkin, tulee tyontekijoille
muistaa kertoa, miten kyseinen tavoite saavutetaan — sehén voi tarkoittaa orgaanista
kasvua tai yritysostoa. VSS:n omistajajasenien haastatteluissa ja ideariihessé korostui,
etta vision ja arvojen on oltava sellaisia, joiden mukaan yritys voi toimia ja minka
kautta luodut lupaukset voidaan lunastaa. Kun visio ja arvot on itse suunniteltu, on

niiden takana myos helppo seisoa.

Tarkasteltaessa viestintdd omistajajésenien haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta
VSS kokee viestinnan toimintansa elinehdoksi. Kaikki olivat yhtd mieltd siitd, etta
viestinnan on oltava yksikertaista ja selkedé — sellaista, etta kaikki ymmaértavat mita
sanotaan ja puhutaan. Viestinnassa tulee olla selked tyonjako ja padvastuu olisi hyva
olla omistajajasenien mukaan yhdella henkil6ll1&. Toiminnan vakiintuessa ja kasvaessa
viestintaén olisi hyva resursoida henkild etenkin mediaviestintdd varten. Omistajajé-
senilld oli hyva kasitys onnistuneen viestinnén toteuttamisesta. Suunnitelmallisuus,
avoimuus ja ennakointi nousivat kaikkien haastatteluissa esille. Myos paallekkaisyytta
on heidédn mukaan valtettava, sill& se on turhaa ja aikaa vievaa. Jounilla ja Jarilla on
viestinnan toteuttamisesta jo jonkin verran kokemusta ja aluksi he voisivat olla VSS:n

viestinndn toteuttajina, vaikka pa&vastuu ja organisointi olisikin yhdella henkil6ll&.

Muiden tahojen haastatteluissa viestintdédn liittyen esille nousivat avoimuus, hyvat
suhteen paikallismedioihin ja positiiviset ja taustoittavat tarinat. VSS kokee myos itse
tarinat litketoiminnan kannalta strategisesti tarkeiksi. Tarinat ovatkin yksi yrityksen
arvoista, joiden kautta kerrotaan asiakaslahtoisyydestd, noyryydesta ja toissijaisesta
toiminnasta, missa saatua hyvaa halutaan laittaa kiertaméaan. Tarinat ovat viestinnalli-
sesti herkullinen mahdollisuus, joiden kautta VVSS:11a on oivallinen tilaisuus erottautua
bio- ja kiertotalouteen pohjautuvien kilpailijoiden toiminnasta. Helposti l&hestyttavien
ja empaattistenkin tarinoiden kautta kuluttajan on helpompi samaistua kerrottuun asi-
aan ja ne voivat herattad tunteita ja muistoja, jotka ohjaavat yrityksen tuotteiden pariin.
Rauhala & Vikstrom (2014, 155.) mukaan yhteinen kokemuspohja tekee tarinoista to-

dellisempia ja uskottavampia.

Oikein kaytettyna sosiaalinen media on edullinen ja nopea tapa péésta kartalle verk-

koympaéristossa ja toteuttaa brandimarkkinointia. Niin omistajajasenien kuin muiden-



71

kin haastateltavien vastausten perusteella kohdeorganisaation olisi oltava somessa ai-
nakin jossakin kanavassa. Osa oli huomannut yrityksen perustaneen Facebook-profii-
lin ja piti tatd hyvéana lahtékohtana kohti avointa vuoropuhelua. Jukka Saksi (2017,
viitattu 28.1.2017) toteaakin suurimman osan yrityksista hyddyntavéan jo sosiaalisia
medioita ja yhd enemman some-kanavat alkavat olla my6s osa asiakaspalvelua. Sa-
malla kun sidosryhmien odotukset kasvavat, joutuvat organisaatiot pohtimaan resurs-
sejaan, kuka viestii, milloin viestitdén, miten viestitdan, missa viestitaan? Iso kysymys
on, miten organisaatio saadaan erottumaan harmaasta kuvasta rasittamatta liikaa bud-
jettia ja resursseja? Haastattelujen pohjalta nousi esille my6s viestinnén resursointi ja
vastuut. Omistajajésenilla on olemassa teoreettinen ndkemys viestinnan suunnittele-
misesta ja toteuttamisesta, mika pitad pystya lunastamaan myds kaytannon viestinnan
tasolla. Suositeltavaa olisi kayttaa viestinnan ammattilaista, mielellaan paikallista, ai-

nakin jossakin muodossa.

Haastateltavien vastausten perusteella voidaan todeta, ettd kohdeyritykselld ndhdaan
enemman positiivisia kuin negatiivisia seikkoja design managementin luomisessa ja
brandin rakentamisessa. Saatuja haastattelutuloksia voidaan tarkastella myds SWOT-
analyysin kautta rakentamalla nelikentté saaduista vastauksista. VSS Biopowerin kan-
nattaakin rakentaa SWOT-analyysi saannéllisin véliajoin yrityksensa vahvuuksista,
heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Analyysia ei Viitalan & Jylhdn (2013, 50)
mukaan tulisi jattd4 vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kirjaami-
sen asteelle, vaan siité tulisi edetd johtopaatoksiin. Jos kohdeorganisaatio on tunnista-
nut mahdollisia heikkouksiaan, mutta toimintaympdristosta tuntuisi nousevan selkeité
signaaleja mahdollisuuksista, kannattaa yrityksen ryhtya toimenpiteisiin heikkouksien
korjaamiseksi. Kuviossa 7 on esitetty esimerkki SWOT-analyysi haastattelussa esille
tulleiden asioiden osalta VSS:n design managementin luomiseen liittyen. Tunnistetta-
essa design managementin rakentamiseen liittyvat vahvuudet ja mahdollisuudet, on
luontevaa edetd vahvuuksien voimalla eteenpdin. Jos tarkastellaan heikkouksia ja ym-

pariston uhkia ristikkain, opitaan tunnistamaan ja varomaan sudenkuoppia.
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Ympdriston uhat Ympariston mahdollisuudet

Sisdiset vahvuudet

. - -

Kuvio 7. SWOT-analyysi design managementin luomisesta saatujen vastausten pe-
rusteella.

7.4 Keratyn aineiston riittavyys ja tutkimuksen luotettavuus

Laadullisella tutkimusmenetelmalld tehdyssa tutkimuksessa tulkintaan liittyy lahei-
sesti ymmartaminen. Tadma edellyttaa tutkijalta, ettd han kykenee 16ytaméaén tutkimus-
kohteestaan tutkimusaineiston avulla jonkinlaisen johtoajatuksen. Ymmartdminen
edellyttdd myos, ettd tutkija kykenee perustelemaan johtoajatuksen tutkimusaineis-
tonsa avulla. Tutkimuksen havainnollistaminen tapahtuu tutkimustekstissa. Se on valt-
tAmatonta siksi, etté toiset paasisivat seuraamaan ajattelua, paattelya, tulkintaa, perus-
telua ja tulosten yleistamista. Keréattya tutkimusaineistoa ei itsesséan pideta tuloksena.
Siksi sité ei voi sellaisenaan siirtaa tutkimustekstiin. Tutkijan tehtdvan on osoittaa,
mité tutkimuksen tulokset kertovat jostakin muusta, laajemmasta kokonaisuudesta,
eik& vain tutkijan keradmésta tutkimusaineistosta. Koko tutkimusprosessin ajan teh-
daan valintoja jonkinlainen yleistettdvyys mielessa, mutta tulokset suhteutetaan aina
laajempaan teoreettiseen kokonaisuuteen seka yhteiskunnallisiin, ammatillisiin tai
kulttuurisiin reunaehtoihin. Laadullisessa tutkimusmenetelmdssa tdmé ei tarkoita, ettd
tutkimustulosten yleistamista pohdittaisiin vasta tutkimustekstissa. Laadullisessa tut-
kimusmenetelmadssé yleistettdvyys ei ole mikéaan erillinen tutkimusvaihe, vaan tutki-
mus rakentuu koko ajan jonkinlaista yleistettavyytté silmalla pitaen. (Vilkka 2007, 86-
92)
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Tutkimus toteutettiin yrityksen kaikille kolmelle omistajajasenelle sek& yhdeksélle
muun tahon edustalle ideariihien, haastattelujen ja havainnoinnin kautta. Muut tahot
poimittiin niin, ettd kohdeorganisaatio saisi mahdollisimman monipuolisen kuvan toi-
mintaansa liittyvisté seikoista design management, brandi ja viestintd huomioiden. Ha-
vainnoinnilla tutkimusaineistonsa kerénnyt tutkija kirjoittaa tutkimustekstinsg aina
tutkimuksen aikana koottujen muistiinpanojensa perusteella. Muistiinpanojen tekemi-
nen on jo tutkimuksen havainnollistamista. Jotta tdmé& vaihe tutkimusta olisi mahdol-
lisimman tarkka, on tutkijan kaytettéva erilaisia apuvalineitd havaintojensa tallentami-
sessa. Tallennustapoja ovat muun muassa késin kirjoitetut muistiinpanot, &éni- ja ku-
vanauhoitteet. (Vilkka 2007, 100.) Viime k&dessa laadullisella tutkimusmenetelmalla
tehdyssa tutkimuksessa luotettavuuden Kkriteeri on tutkija itse ja hanen rehellisyytensa,
koska arvioinnin kohteena on tutkijan tutkimuksessaan tekemat teot, valinnat ja rat-
kaisut. (Eskola & Suoranta 2000, 2008, 2010.) Laadullisessa analyysissa tavoitteena
on tiivistdminen, jotta sen avulla saadaan esille ymmarrys ja tulkinta siitd, mitd olen-
naista lisdvalaistusta aineisto tuo tutkimuskysymyksiin vastaamiseen. Luonteva lahes-
tymistapa on teemoittelu, jossa aineistosta aletaan etsid tutkimusongelmaa ilmentéavia
kokonaisuuksia. Teemoittelu on erityisen suositeltava analyysitapa kaytannollisen tut-
kimusongelman ratkaisemiseksi. (Juholin 2010, 76-77.)

8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Strategiaa toteuttamalla tunnettuutta

Strategian toteuttamisen tarkein valine on yritys ja sen johtaminen. Yrityksen johta-
mistapa, organisointi ja resurssit vaikuttavat siihen, miten organisaatio toimii ja milta
organisaatio nayttdd. Johdon sitouttaminen on avainasemassa strategian toteuttami-
sessa ja viestinta toimii johdon tukielementtind. VSS Biopowerin omistajajasenet ovat
lahell& asiakaskenttdd, mutta samalla heilld on vastuu strategiastaan. Yrittaja on perin-
teisesti lahelld asiakaskenttdd, mutta samalla yrittdjajohtajalla on myo6s vastuu strate-
giasta. Yrityksen omistajajasenilla on siis samanaikaisesti seka strategian suunnitteli-

jan, ettd toimeenpanijan roolit. VSS Biopowerilla on mahdollisuudet luoda menestyk-
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selleen puitteet ja houkutella sitd luoksensa. Menestystéa ei voi kuitenkaan taata. Stra-
tegisen ajattelun ja toiminnan vuorovaikutus ovat ydinasioita. Tiedostaminen on ajat-
telun ja toiminnan vélittdjamekanismi, ja ymmarrys lahtee omistajajésenista itsestaan.
Tulokset puolestaan syntyvat ulkoisessa ymparistossd. VSS:n herkkyys, ketteryys, uu-
distuvuus — ja menestys — voivat syntya vain yksildiden eli omistajajaseniensa kautta.
Strategioinnin lahtokohtana ovat haasteet — niin uhkatekijat kuin mahdollisuudetkin.
Strategiset ajatukset kehittyvat ratkaisuiksi, kun VSS jalostaa niitd toimintansa kautta.
Tiedostaminen ja kyky molempikatiseen johtamiseen mahdollistavat samanaikaisen
strategisen ajattelun ja toiminnan (Santalainen 2009, 267-268). Tasapainoisen menes-
tysstrategian arvoja koskeva perusoletus ja sitoumus lahtevat siitd, ettd jokaisella ih-
misell& on omia, henkildkohtaisia arvoja ja arvostuksia. Vaikka arvojen voidaan sanoa
olevan jossakin madrin tilannesidonnaisia, on alkavan yrityksen tarkeaa tuoda itselleen
ja muille julki tavoitearvonsa, sill& arvojen osalta yrityksen perustaja ja yritys ovat
yhtd. Kun omat arvot on tunnistettu, pystytddn ne myos siirtdmaan liiketoiminnan ar-
voiksi. Tutkimushankkeessa saatujen vastausten perusteella saadaan selville myos,

ettd VVSS:n omistajajasenien arvot ovat yhta kuin VVSS Biopower Ltd:n arvot.

Jotta VVSS Biopowerin omistajajasenet ja tulevat tyontekijat tuntisivat arvojensa liséksi
organisaationsa strategiset paalinjat niin, etta strategiset pddmaarat ovat sovellettavissa
omaan ty6hon, tarvitaan strategiaviestintdd. Strategiaviestintd ei ole pelkastaan yl-
haalta alas liikkuvaa tiedottamista, vaan kaksisuuntaista vuoropuhelua, kysymysten
esittamistd, palautteen antamista ja kehittdmista. Se mahdollistaa yhteisen ymmarryk-
sen rakentaen ja tukien strategian toteuttamista ohjaten arjen tyota. Strategiaviestinta
auttaa myds hahmottamaan oman organisaation strategiatyon vaiheita ja omaa roolia
osana isoa kuvaa. Matka alkavasta yrityksesta tunnistettavaksi liekki-brandiksi on
pitkd, mutta se on kuitenkin mahdollinen. Yrityskuvan hoitaminen on johdon ty6ta ja
yrityksen on oltava asiakkailleen, sidosryhmilleen ja yhteistyokumppaneilleen annet-
tujen lupausten arvoinen. Kokonaisvaltainen yrityskuvan kehittdminen vaatii huomion
kiinnittamista yrityksen strategisiin perusratkaisuihin, toimintokohtaisiin linjaratkai-
suihin seka toiminnallisiin ratkaisuihin. Vasta yhteensopivat ratkaisut luovat yhte-

naista yrityskuvaa ja vahvistavat yrityksen kilpailuasemaa.
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Viestintd on mielikuvayhteiskunnassa yksi yrityksen térkeimpid toiminta-alueita,
koska vuorovaikutus on entista tarkedmpé&é niin yrityksen sisalla kuin yrityksen suh-
teissa sidosryhmiinsakin. Viestinnalla tuetaan luottamista ja siiten suotuista toimin-
taympaéristoa. Viestintd on myos yrityskuvan, maineen ja brandin kehittdmisen ydin-
aluetta. VSS on tiedostanut viestinndn ammattimaisen suunnittelun ja toteuttamisen
isoksi osaksi design managementinsa luomista ja bréandin rakentamista sekd varsinai-
sen toimintansa avaamisesta ja dialogista. Viestinndn merkitys on myods haastatelta-
vien viestien mukaan yksi tarkeimmista palapelin palasista mahdollisen menestystari-
nan luomisessa. My6s yhteistyokumppanien merkitys brandin kannalta on nykyaikana
monitahoisempi kuin ennen. VSS voi sitouttaa myos tulevat yhteistyokumppaninsa
brandiinsé — integroiduksi brandiprosessiksi, minka haltuunotto edellyttdd uudenlaista
ymmarrysté asiakkaan ja markkinoijan valisesta suhteesta, missa vuoropuhelu voidaan

nahdé keskeisend kilpailukeinona.

Aktiivisen tiedottamisen kaava eri kanavissa on VSS:n mahdollisuus poistaa ennakko-
luuloja ja tehdd toiminnastaan tuttua ja helposti lahestyttavaa. Yrityksen kannattaa sat-
sata viestinnassaan personointiin ja tarinoihin. Nakyvyys paikallislehdissé ja sosiaali-
sen median kanavissa silloinkin, kun mitdan erityista tai uutta ei ole tapahtumassa on
olennaista ja pitaa yrityksen toiminnan virkedand. Peruskivenmuuraus, harjannostajai-
set sekd avoimet ovet myds VSS:n mahdollisuuksia kertoa ainutlaatuinen ja avoin ta-
rinansa. Median ja lahiasukkaiden saidnnollinen informoiminen ja huomioiminen ovat
seikkoja, jotka kannattaa kéyttaa ja kaantaa eduksi. Toissijaiset tarinat, kuvien kautta
tapahtuva mielikuvien herattdminen seka alueen huomioiminen toimivat tunnettuuden
lisadmisessd ja vetoavat parhaimmillaan ihmisten tunteisiin ja sitouttavat yritykseen.
Nékyminen verkkoalustoilla on myds rakennettava jo ennen varsinaista toimintaa.
Ajantasainen tieto rakentamisen etenemisestd, toiminnan alkamisen jalkeen mittarien
paivittyminen saannéllisesti ja yhteystiedot ovat minimiodotukset yritysta kohtaan.
Some-kanavissa aktiivinen dialogi tekee muustakin toiminnasta virkeéa ja huumorilla
ja kekseligisyydella maustetut paivitykset lisdavat helposti lahestyttavyytta ja avoi-

muutta.
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8.2 Viestinnan suunnittelulla kohti vahvaa brandia

Poikolainen jne. (1994, 26.) toteaa, ettd yrityksen identiteetti on yht& kuin yrityksen
persoonallisuus: mitd yritys todella on. VSS Biopowerin identiteetti sisaltaa yrityksen
perusarvot, perusolettamukset, yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehtavista ja ta-
voitteista, liikeidean, vision, strategian ja suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun.
Yrityksen identiteetti tulee jatkossa siséltaméaén myos erilaiset tarinat, jotka osaltaan
rakentavat VSS:n persoonallisuutta ja matkaa kohti liekki-brandin tunnistettavuutta.
VSS Biopower Ltd:ll& on strategia, johon omistajajasenet ovat sitoutuneet. Toiminnan
kaynnistyessa ja vakiintuessa omistajajasenien tulee tarkastella ja paivittaa strategi-
aansa maaréajoin, sek& huolehtia strategian jalkauttamisesta tulevien tyontekijoilleen
toimien johdon esimerkkind. Mydhemmassa vaiheessa VSS voi mahdollisesti odottaa

myos yhteistydkumppaneilta sitouttamista yrityksen arvomaailmaan.

Juholinin (2008, 195.) mukaan vahvaa yhteis6kuvaa ja hyvaa mainetta pidetéan kil-
pailuetuna, joka vaikuttaa suoraan tai valillisesti sidosryhmien paatoksentekoon. Tun-
nettuus luo parhaimmillaan luottamusta, jolloin on pienempi riski valita tunnettu ja
hyvamaineinen kuin tuntematon organisaatio. Jotta VSS Biopower Ltd onnistuisi de-
sign managementin luomisessa, brandin rakentamisessa ja viestinnédssé, kannattaa yri-
tyksen kayttad mahdollisuuksiensa mukaan ammattilaista suunnitelmien valmistami-
seen ja kaytannon toimien tekemiseen. Verkkosivut ja Facebook-profiili, joissa yritys-
ilme ja ajankohtaiset asiat seka yhteystiedot ovat selkeasti esilla vahvistavat mieliku-
via ja imagoa. Niin verkkosivujen kuin sosiaalisen median kanavien huolellinen suun-
nittelu ja paivittdminen ovat tarkedd. Havainnollisen materiaalin ja toimintaan liitty-
vien numeraalisen faktatiedon esittdminen ovat seké alkavan yrityksen ettd biovoima-
alan yrityksen kannalta keskiossa. Yrityksen kannattaakin tehda viestintasuunnitelma,
johon on kirjattu strategisesti olennaiset viestinnalliset tavoitteet ja toimet sekéa vies-
tinn&n vuosikello, missa nékyvéat konkreettiset tapahtumat, viestintatoimet ja kanavat
seké vastuuhenkild. Seka viestintdsuunnitelman etté vuosikellon laatimiseen on suosi-
teltavaa kayttaa viestinndn ammattilaista. Kaikissa kanavissa ja materiaaleissa, joissa
yritys esiintyy, on hyva ilmentaa yhtendisen yritysilmeen elementein. Né&in brandi saa

toistoa ja vahvistusta.
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Design managementiin voidaan liittdd monia kasitteitd, kuten yrityskuva, imago,
brandi ja maine, joita kaikkia yhdistaa aineettomuus (Pitk&nen 2001, 15). Nama kaikki
muodostuvat erikseen ja vaativat osaltaan suunnitelmallista ty6ta. Yritys voi kuitenkin
vaikuttaa siitd muodostuneihin mielikuviin ja siita kerrottuihin tarinoihin. VSS Biopo-
werilla on selke& kasitys siitd, mitd se on, mitd se haluaa olla ja miss& se on erityinen.
Design management on laaja kokonaisuus, jonka sisélle kuuluu niin strategisia kuin

viestinnallisia osa-alueita.
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Kuva 2. Design management -huoneentaulu.

Opinndytetyon yhtend tuloksena oli valmistaa kohdeyritykselle design management —
huoneentaulu (kuva 2), johon on tiivistetty yrityksen perustehtéva, strategia, tutkimus-
haastatteluissa ja ideariihessé esille tulleet seikat brandin rakentamiseen ja viestinnan
suunnitteluun liittyen. Huoneentaulussa yritys itsessadn on strategiansa ja perustehta-
vansa rinnalla keskioss, silld ilman naitd kokonaisuuksia ei voida lahted suunnittele-
maan yrityskuvaa. Liséksi huoneentaulussa on esitetty yrityksen missio, visio ja arvot,

jotta ne ovat helposti poimittavissa ja toimivat myos perehdytysmielessa.
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Kiertotalous, biovoima ja ekologisuus ovat ymparistoon liittyvia teemoja, joiden mu-
kaan VSS Biopower toimii. Namé siséltyvat vastuulliseen toimintaan ymparisto huo-
mioiden ja vastuu on myos yksi yrityksen arvoista. Desigh management —huoneentau-
lussa ympéristd muodostaa oman kokonaisuuteensa, jonka huomioinen on iso osa ko-
konaisviestintéa ja yrityksen tuotteita. Ympériston huomioivalla viestinnélla ja ympa-
ristoystavalisill tuotteilla vaikutetaan myos yrityskuvaan, palveluun ja asiakkaisiin.
Design management —huoneentaulun taustalle on upotettu viestintdkellopohja, jotta
viestinnan suunnitelmallisuus ja jatkuvuus pysyisivat viestintaa toteuttavien henkil6i-
den mielessa. Huoneentaulun pohjalta on myos helppo koostaa yksityiskohtaisempia
suunnitelmia tai kokonaisuuksia strategiaan bréndiin, viestintdan, ymparistoon ja yh-

teistydkuvioihin liittyen.

Viestinnélld on merkittava rooli aina strategiasta lahtien asiakaspalveluun asti. Huo-
neentaulussa viestintd on merkitty lapikulkevaksi teemaksi sisaltden avoimuuden, ta-
rinat, sosiaalisen median kanavat, mediayhteistydn, vuoropuhelun, tiedotteet ja verk-
kosivut seka vuosikellon, tapahtumat ja faktatiedot. Kun tuote on toimiva, viestinta
kunnossa ja yrityskuva asianmukainen, voidaan solmia sopimuksia yhteistyokumppa-
nien ja sidosryhmien kanssa, sekd etenkin muodostaa asiakkuuksia.

VSS Biopowerilla on ainutlaatuinen mahdollisuus, tilaisuus ja olemassa olevat hyvat
lahtokohdat alkavan yritystarinansa kirjoittamiseen. Strategia on tehty omistajajasenin
saumattomalla yhteisty6ll4 heidédn nékoisekseen. Askelmerkit design managementin
suunnitteluun on otettu ja yrityksen brandi on syntymaéssa. Viestinnalla ja vuoropuhelu
luo kokonaisuuden, mita pitda hoitaa, vaalia ja paivittdd. ”Hyvin suunniteltu on puo-
liksi tehty” pétee tassakin kokonaisuudessa. Onnistunut viestintd on osa onnistunutta
yritystoimintaa, bréndia ja design managementia. VVoidaankin sanoa, ett viestintd on-
nistuu silloin, kun ihmisten asenteisiin pystytty vaikuttamaan tai heidan kayttaytymis-

taan on pystytty muuttaman.

"Md raotan mun maailmaa, sd taidatkin jo tuntee mut
Jos tiedat enemman kuin nimen, ainakin oot kuunnellu
Ne asettaa paineita, ma otan kaiken vastaan
Se on vaistdmatontd, kun maine kasvaa, paineet kasvaa”
Cheek
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LIITE1

Teemahaastattelukysymykset omistajajésenille

N

Mité kohdeorganisaation tulee ottaa huomioon design managementin suunnit-
telussa ja brandin rakentamisessa, jotta strategiassa mainittuihin visioon ja ar-
vojen toteuttamiseen voidaan paasta?

Miten omistajajésenet sitoutetaan arvoihin ja strategisiin painopisteisiin?
Miten viestint&é ja vuoropuhelua voidaan toteuttaa hallitusti?
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LIITE 2

Teemahaastattelukysymykset muille tahoille

How

o o

Mité kohdeorganisaation tulee ottaa huomioon design managementin synnyt-
tdmisessa?

Mitké ovat yhteistyokumppanien ja alueen vaikuttajien odotukset VSS
Biopower Ltd:n brandin rakentamisessa?

Minkalaista viestintdd VVSS Biopower Ltd:Itd odotetaan?

Minkalaisia positiivisia vaikutuksia/ ilmentymia kohdeorganisaation brandilla
voi olla biovoima-alaan ja aluekehitykseen?

Enta mahdolliset sudenkuopat?

Mitka ovat viestinndn keinot ja resurssit design managementin toteuttami-
sessa?

Minkalaista markkinointiviestint&a ja/tai vuoropuhelua yritys voi toteuttaa?
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SISALLYS

Johdanto -VSS Biopower Ltd 2022

VSS Biopower Ltd:n suuntaviivat strategiakaudella 2017-2022

e Misio
*  Visio
e Arvot

Strategiset paamaarat ja tavoitteet 2017-2022
¢ Toiminnan aloittaminen
¢ Toiminnan kehittaminen

NAIN TOIMII VSS BIOPOWER -KIERTOTALOUS VSSBQOPOWER
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VSS BIOPOWER LTD 2022

VSS Biopower Ltd on uusi biovoima-alan yritys, jonka tarkoitus on tuottaa alueellisista biohajoavista materiaaleista energiaa
liikenteelle ja teollisuudelle tukien samalla alueellista maataloutta tuottamalla vaihtoehtoista lannoitetta maanviljelijoiden kayttoon.
Vuoteen 2020 mennessa VSS:n tarkoituksena on olla Pyhajarviseudun edellakavija bioenergian ja kiertotalouden kayttajana.

Toimintaympariston jatkuvat muutokset - muun muassa digitalisaatio, vaesto- ja aluerakenteen muutokset, tekninen kehitys, viran-
omaiskentassa tapahtuvat muutokset - lisaavat VSS Biopower Ltd:n tarvetta laajentaa verkostoja aktiivisesti seka pitaa ovet auki
myos kansalliseen ja kansainviliseen yhteistyohon.

VSS Biopowerin rooli on olla alueellinen vaikuttaja joka tuottaa kilpailukykyisia tuotteita paikallisesti. Jonka lahtokohtana on
alueellisen yrittamisen tukeminen. Samalla VSS mahdollistaa nuorille suunnatun toiminnan kehittamista alueella. Tarkoitus on tukea
nuoria niin urheilun kuin akateemisten alojen puolellakin seka olla rakentamassa mahdollisuuksia nuorille kehittamassa omaa
huippuosaamistaan.

Taloudellinen tilanne Suomessa on vaikea ja taloudellinen epavarmuus heijastuu yritysten investointeihin. Taloudellisesti vaikea
tilanne pitkittaa/vaikeuttaa yrityksia siirtymaan vaihtoehtoisten energioiden kayttoon energialaitoksissa. Meidan on oltava valmiina
vastaamaan tehokkuus- ja palveluvaatimuksiin kiertotalouden asettamat mahdollisuudet huomioiden. Meidan on oltava ketteria ja
joustavia reagoimaan asiakkaidemme tarpeisiin. Se edellyttaa myos oman osaamisen jatkuvaa kehittamista ja taydentamista.

Tassa asiakirjassa kuvataan yhteinen ilmauksemme siita, millaiseen tulevaisuuteen tahtaamme ja millaisten paamaarien toteuttami-
sella siihen pyrimme.Tulevaisuuden strategisilla valinnoilla pyrimme Ioytamaan ratkaisuja, joilla takaamme laadukkaan asiantuntijuu-
den elintarvikeketjussa ja vesiensuojelussa seka naita koskevassa biotaloudessa.

JouniVirtanen
toimitusjohtaja



VSS BIOPOWER - SUUNTAVIIVAT STRATEGIAKAUDELLA 2017-2022

VSS Biopower Ltd on perustettu | 1.2.2016 tuottamaan Satakunnan ruokaketjun (elintarviketeollisuus, alkutuotanto, biojatteet)
sivuainevirroista biopolttoaineita lilkenteeseen ja teollisuuden lammon/sahkon tuotantoon. Pddtuotteena on biokaasu teollisuu-
den lammontuotantoon ja liilkennekayttoon. Samalla erotetaan biodieselin raaka-aineeksi sopivat rasvat, joista tuotetaan biodiese-

lid. Lopputuotteesta erotetaan kuiva-aine ja nestemaisen liete, joita myydaan lannoitteena.

VSS Biopower tarjoaa puhdasta energiaa ja mahdollisuutta kokonaisvaltaiseen kiertotalouteen Satakunnan alueella toimiville
elintarvikealan yrityksille. Talla hetkella sivuainevirrat ovat suuri kustannus yrityksille ja maanviljelijoille ja he etsivat halvempaa
ja helpompaa ratkaisua. Erityisesti siipikarjan kasvattajille paikallisen biokaasulaitoksen perustaminen tulee olemaan elinkeinon
jatkuvuuden turvaamisen kannalta elintarkea tiukentuvien ymparistolainsaadannon vaikutusten johdosta.

Suomalainen yritys BioGTS on kehittanyt ja patentoinut laitteiston, jolla pystytaan kustannustehokkaasti hoitamaan Satakunnan
alueen sivuainevirtoja ja samalla vahentamaan nousevia kustannuksia. Paikallinen, logistisesti lahella oleva biokaasulaitos lisaa
alueen elintarviketoimijoiden lilketoiminnan kannattavuutta ja lisdd toiminnan ekologisuutta ja vahahiilisyyttd. VSS Biopo-
wer ostaa laitoksen BioGTS:Ita avaimet kateen periaatteella.

Asiakkaat seka lopputuotteiden etta syotteena kaytettavien raaka-aineiden osalta tulevat olemaan paaasiassa Satakunnan alueella

yrityksia etsimaan uusia ratkaisuja sivuvirtojen kasittelyyn. Taman takia markkinat ovat seuraavat vuodet kasvussa, silla sivuvirtoja
on tarjolla enemman kuin on paikallista kasittelykapasiteettia.




RESURSSIT

VSS Biopower Ltd:n omistavat JouniVirtanen (toimitusjohtaja), Jari Sillanpaa ja Rami Sillanpaa. Kaikki ovat vahvasti sitoutuneet
yritykseen ja sen toiminnan kehittamiseen tuoden omalla osaamisellaan eri nako- ja lahestymiskulmia asioiden hoitamiseen. Eko-
loginen ajattelutapa on paitoksenteon keskiossa. Perheyritysmainen omistajapohja luo yritykseen suuren henkisen paaoman seka
yhdessa onnistumisen ja tekemisen tarpeen.

J

ASIAKKAAT

VSS Biopower pyrkii verkostoitumaan laajasti. Keskeisimpia yhteistyokumppaneita ovat teollisuus, maatalous ja henkiloasiakkaat.

Tarkeita yhteistyokumppaneita ovat lisaksi alueelliset maanviljelijat, jotka pystyvat tuottamaan meille tarkeita taydennys raaka-ai-
neita ja samalla kayttamaan peltotuotteitamme.

Yhteistyota halutaan tehda myos kaasuautoiluun vaikuttavien tahojen kanssa mahdollistaen samalla koko Pyhajarviseudun autoilu

la.

J




MISSIO & VISIO

VSS Biopowerin kehittamat lannoitteet ovat viljelijoiden suosimia ja niitd [dytyy myos paivittaistavarakauppojen puutarhaosastoilta.
VSS Biopower on haluttu tyonantaja, yhteistyokumppani ja alueellinen vaikuttaja, joka toimii tarkeana linkkina teollisuuden, maan-
viljelijoiden ja kuluttajien vililla. Brandina VSS lehti -tuotemerkki on Satakunnassa tunnettu ja korkealle arvostettu.

MISSIO
VSS Biopower jalostaa ja kasvattaa bio- ja kiertotaloutta
vakavasti otettavaksi teollisuudenalaksi
tyollistden ja luoden alueellista hyvinvointia ja viihtyvyyttd.
VISIO

Vuonna 2022 VSS Biopower on lagjalti tunnettu,
vakaasti kasvava bioenergiayhtio,
jonka tankkausasemaverkosto on levinnyt laajasti Satakuntaan.




ARVOT

PAIKALLISUUS

Paikallisuuden korostaminen ja paikallisen tyovoiman ja asiantuntijuuden kayttaminen ovat toimintamme kulmakivia ja mahdollisuudet onnistumiselle.
Kasvatamme Pyhajarviseudun ymparistovastuullista imagoa seka kevennamme ja tuemme alueellista yritystoimintaa.

TARINAT
Haluamme kertoa julkisuudessa my0s toissijaisista toimistamme ja laittaa nadin hyva kiertimaan. Olemme ndyria ja pidimme asiantuntevaa viestintia
toimintamme elinehtona.Yksinkertaisuus ja selkeys ovat vahvuuksiamme avatessamme alusta loppuun suunniteltua toimintamme ketjua, missa ainevir-

rat kiertavat ja mitaan ei paady jatteeksi.

PILKE

Hyvantuulisuus on tarttuvaa ja hymyileva myyja on paras mainos. Toiminnassamme nakyy kauttaaltaan positiivinen asenne yrittajyytta, ymparistoa ja
asiakkaita kohtaan. Arvostamme kilpailijoitamme ja alueen muita yrittajia.

VUOROPUHELU
Satsaamme ennakoivaan, ajantasaiseen, avoimeen viestintaan ja vuoropuheluun. Haluamme kertoa toiminnastamme ja tulevista askelista heti, kun jotain
kerrottavaa ilmenee.Vaikka usein sanotaan, etta tieto lisaa tuskaa, uskomme vahvasti, etta kertomalla rehellisesti ja reaaliaikaisesti voimme vahentaa
ennakkoluuloja, joita ihmisilla saattaa esiintya toimintaamme kohtaan.

ROHKEUS
Kehitimme toimintaamme ja tuotantoamme jatkuvasti ekologisempaan ja tehokkaampaan suutaan. Tutkimme suomalasia ja ulkomaalaisia vaihtoehtoja
erilaisiin laitekokoonpanoihin. Olemme innovatiivisuudesta askeleen edelle, tuomme hullut ideat todeksi ja olemme rohkeita kokeilemaan.

VASTUU
Haluamme vaikuttaa omalla toiminnalla suomalaisen hiilijalanjéljen pienentdmiseen ja paikalliseen tyollisyyteen. Olemme mukana edistamassa paikallis-
ten vesistojen tilan parantamista. Tuomme viestinnassaimme julki konkreettisia asioita kliseita valttaen.



STRATEGISET PAAMAARAT JATAVOITTEET 2017-2022

TOIMINNAN ALOITTAMINEN

Toiminnan kaynnistyessa on tarkeaa luoda toiminnalle kasvot, jotka tunnetaan. Kun yrityksen kasvot henkiloityvat brandiksi, tulee tunne, etta
toiminta ei ole jaanyt paikalleen, vaan askelia on otettu teknologian kehityksen edelle. Toiminnan alussa on tarkeaa tehda monialaista ja tiivista
yhteistyota erilaisten yritysten ja sidosryhmien kanssa, huomioiden myos mahdolliset kansainvaliset yhteistyokumppanit.

VSS Biopower luo alueelle nakyvasti uutta ymparistokulttuuria tuomalla kaasutankkausasemia ldhialueen taajamiin, vilkkaiden maantieosuuksien
varrelle seka liilkenteen solmukohtiin. Kaasuautoilun kasvua kiihdytetaan vahvasti erilaisin markkinointikeinoin. Autojen hankintaa ja muutostoita
helpotetaan luomalla kuluttajille valmiit kanavat alan toimijoihin. Kaasuautoilun eduista kerrotaan monissa medioissa ja kaasuun liittyvia ennakko-
luuloja puretaan aktiivisesti.

TOIMINNAN KEHITTAMINEN

VSS Biopower kasvattaa tuotantoaan paamaaratietoisesti vastaten kasvavaan kysyntdan. Tankkausasemia lisdtddn mairatietoisesti ja myos
teollisuusasiakassuhteita luodaan enenevissd maarin. Raaka-aineiden hankintaa laajennetaan alueellisesti.VSS Biopower kehittda yhteistydssa eri
tutkimuslaitosten kanssa tehokkaampia ja helppokayttoisempia lannoitteita maatalouden kayttoon.

VSS Biopowerin strategiaa vuoteen 2022 laadittaessa on huomioitu seuraavat seikat:

*  Kierto- ja biotalousajattelun edellakavijyys

*  Avoimen vuoropuhelun korostaminen ja tiedonvilityksen lisidminen asiaklcaiden, ¥hteistydkumppanien ja sidosryhmien vililla
*  Verkostojen laajentaminen maakunnallisesti, valtakunnallisesti ja kansainvalisesti
*  Vihihiilisyys ja ymparistoystavallinen tuotanto

*  Kansainvilinen kiertotalouden tutkimus

e Alueellisen yrittajyyden edistaiminen ja tyovoiman saatavuuden varmistaminen
*  llmastonmuutoksen vaikutusten tunnistaminen ja niihin varautuminen
*  Innovaatioiden Ioytaminen ja soveltaminen.
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