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ESIPUHE

Grafiikka munasolusta ja siittidistd on varmasti kaikille tuttu. Se,
jossa parisataa siittiotd ponnistelee hannit vipeltien kohti mu-
nasolua. Tieddmme siittididen armottoman Kkilvoittelun vaista-
mattéman lopputuloksen: vain yksi saavuttaa tavoitteen ja he-
delmoittdd munasolun. Kaikki muut ovat haviajia.

Sama kilpailutilanne on yrityksilld. Palvelujen ja tuotteiden
tarjonta niin alalla kuin alalla, segmentissd kuin segmentissa,
ylittdd kysynnan. Kysyntida on vihemman kuin tarjontaa. Kun
tarjonta samaan aikaan on ostajien silmin tarkasteltuna yleista,
toinen toisensa kaltaista, syntyy hintakilpailua. Erottuvuutta kil-
pailijoihin rakennetaan usein sokeroimalla tuotteita ja palvelui-
ta ajan henkeen istuvilla termeilld. Markkinoiden nakékulmasta
tarjonta nayttaytyy yleensa kuitenkin samankaltaisena. Tuotteil-
la ja palveluilla, joita on tarjolla enemman kuin kysyntda, ei ole
erityistd kaupallista arvoa. Hintatason maarittelee usein mark-
kinoiden alin hinta.

Kilpailu yritysten kesken on raivoisaa. Sen seurauksena meri
varjaytyy verenpunaiseksi. Kuitenkin aina joku onnistuu tavoit-
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teessaan. Aivan kuten joku nappaa potin Eurojackpotissa, hedel-
mapelissi tai nettipokerissa. Yhden onnistumisesta huolimatta
suurin osa toimijoista kuitenkin ottaa niin sanotusti takkiinsa:
Kun yksi voittaa, muut havidvat. Talldin pelataan paattymaton-
td nollasummapelid ja uutta arvoa ei synny, eikd kakku kasva.
Yritykset nokkivat toisensa hengiltd. Varsinkin kun kotimaan
markkinoilla toimimiseen keskittyvalla yritykselld on yha enem-
man myos globaaleja kilpailijoita.

Kultaryntayksen aikana 1800-luvulla voittajia eivit olleet vain
kullanhuuhtojat. Voittajia olivat my0s ne yrittajat, jotka oivalsi-
vat tuottaa arvoa Kaliforniaan siirtyneille kullanetsijéille: myivat
tyokaluja, palveluita, vaatteita ja varusteita. Seuraavassa aallos-
sa voittajia olivat ne kaukonakoiset, jotka perustivat liiketoi-
mintansa kullan avulla suoraan tai valillisesti vaurastuneiden
varaan: pankit, erilaisten palvelujen luojat, kulkuyhteyksien ja
infrastruktuurin rakentajat. Ndin syntyi uutta arvoa ja liikeide-
at kehittyivat. Talloin lisddntynyttd arvoa ja varallisuutta riitti
jaettavaksi. Yritykset ja yhteisot vaurastuivat. San Francisko kas-
voi ripeisti, kun sijoittajat nakivit alueen tarjoamat mahdol-
lisuudet. Nyttemmin Kaliforniassa sijaitsevan Piilaakson sano-
taan olevan kullankaivajien moderni jatkumo.

Taman kirjan paitavoitteena on auttaa yrityksid ja organisaa-
tioita 16ytdmdin ja luomaan oma Kkilpailuetunsa. Perinteinen
ajatus on pyrkid lydmaan kilpailija. Tassa kirjassa olennaista on
16ytad arvo asiakkaan tekemisestd ja tarpeista - ja luoda kilpai-
luetu sen varaan. Tarkeinti ei ole kilpailla toista yritystd vastaan
tai pyrkid ensisijaisesti nujertamaan kilpailijaa. Kun yritykset kil-
pailijan seuraamisen sijaan keskittyvat ensisijaisesti asiakkaiden
tarpeiden tunnistamiseen ja ratkaisujen luomiseen, syntyy rik-
kaampaa ja monipuolisempaa tuote- ja palvelutarjontaa. Laa-
ja-alaisempi tarjonta puolestaan auttaa omalta osaltaan myds
ostajia hahmottamaan paremmin omia ongelmiaan. Tilannehan
on usein se, ettd yrityksessa ei edes osata hahmottaa ongelmaa
tai sen juurisyytd. Monipuolisempi tarjonta toimii inspiroivana
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palloseindna ja antaa vastakaikua sekd vastauksia avoimiin ky-
symyKksiin.

Radikaali teos

Kirjan ytimessa oleva ajatus markkinaldhtoisyydestd - tuotelah-
toisyyden sijaan - on suunnanmuuttaja (game changer). Se edus-
taa darimmaisen radikaalia ajattelua. Markkinaldhtdisyys tdssa
kirjassa ei ole vanha tuttu, joka kavelee sisddn uusissa myynti-
housuissa. Markkinaldhtéisyys on tdysin uusi nikokulma.

Liike-eldmdssa puhutaan paljon asiakasldhtéisyydestd. Tassa
kirjassa kasiteltdvin markkinaldhtoisyyden nakokulmasta tdman
paivan asiakasldhtdisyys on perustaltaan kuitenkin tuotelahtois-
td, joka on markkinaldhtdisyyden vastakohta. Tuoteldhtdisyydes-
sd ajatellaan, ettd meilld on tdssd ndm3d tuotteet ja ettd kenelle
ne sopisivat parhaiten. Ensin on tuote, ja sitten etsitddn objek-
tit, joille ne myydaan. Tuoteldhtoisyys ei sisilla ajatusta siita, et-
td ennen kuin tuotteita ja palveluita on ryhdytty kehittdmain,
on syntynyt oivallus siitd, mihin asiakkaan tarpeeseen tuote pi-
tad kehittdd. Markkinaldhtoinen asiakaslahtéisyys on tdman kir-
jan ydinsisaltoa.

Kilpailuedun merkitysta yrityksen menestykselle tuskin ku-
kaan kiistad. Yksin- ja mikroyrittdjalle sekid pienelle pk-yrityk-
selle kilpailuetu on yrityksen strategia: se, jolla yritys hankkii asi-
akkaita tarvitsematta kilpailla hinnalla. Se on tekija, jolla yritys
ottaa tulevaisuuden omiin kdsiinsd ja jonka avulla yritys vaistaa
kilpailijoiden iskut. Kilpailuedun avulla yritys muuttaa hinnoit-
teluaan. Kun yritys kilpailee arvon tuottamisella, se valttda suo-
ran hintakilpailun. Arvohinnoittelu on parempikatteista, eiki se
ole niin altis hintakilpailulle. Markkinaldhtéinen yritys hylkaa
ajatuksen siitd, ettd yritys eldd myynnistd. Markkinaldhtdinen
yritys tarvitsee toki myyntiosaamista, mutta se eldd arvon tuot-
tamisesta ja siitd syntyvastd katteesta.
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Tutkimusten perusteella tiedimme, ettd suomalaisten yritys-
ten strategiat ovat pddosin vaatimattomia. [sommalle pk-yrityk-
selle kilpailuetu on strategian kivijalka. Kilpailuedun 16ytamisen
avulla yritys kykenee fokusoidusti ja pitkdjanteisesti kehittimaan
liiketoimintaansa. Kun yritys tuottaa asiakkaalleen arvoa, silla
on mahdollisuus kohota alihankkijasta kumppanin asemaan.
Kumppanin asemassa vuorovaikutus syvenee, ja tima puoles-
taan mahdollistaa asiakkaan paremman ymmarryksen - ja edel-
leen kehittymisen.

Tarve kilpailuedun l6ytdmiselle koskee paitsi yrityksia myos
yritysten edustamia tuotteita ja palveluita seka julkisen hallin-
non toimijoita. Kaytdnnonlidheisen otteen avulla kirjan opit kan-
nustavat myos tuotteiden ja palveluiden kilpailuedun 16ytami-
seen. Kaytdnnonliheinen tarkoittaa tdssd yhteydessa sita, ettd
teos ei vain kerro mitd (kuten valtaosa kirjallisuudesta tekee) pi-
taisi tehdd, vaan antaa my0s ratkaisuja sithen miten tehda. Tas-
ta kirjasta 16ytyvat molemmat puolet, jotta oikeaan lopputulok-
seen paaseminen olisi vaivattomampaa.

Teos on tyokalupakki

Itse asiassa koko teos on tyokalupakki, josta jokainen lukija voi
valita omaan tilanteeseensa sopivat tyokalut ja soveltaa niita par-
haaksi katsomallaan tavalla. Kirjan ydintd on luomani Loyda
kilpailuetu ™ -tydkalu. Se on uniikki my6s kansainvélisessa
mittakaavassa: vastaavaa ei tiettavasti ole olemassa. Tyokalun
kehittdjana ja timan kirjan kirjoittajana olen tehnyt sen mista
my0s saarnaan: luonut uutta ja uniikkia.

Toimimme Suomessa padosin tuotelahtdisesti. Kirjassa esi-
tetddn tuote-, tuotanto- ja hintaldhtdisen ajattelutavan tilalle
markkina- ja asiakasldhtoinen ajattelutapa. Tassa kirjassa esi-
merkiksi sana asiakasarvo ei tarkoita siti, kuinka arvokas asiakas
on yritykselle - kuten se edelleen monesti ymmarretddn - vaan
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se merkitsee sitd, mitd arvoa yritys voi tuoda asiakkaalleen. Kun
kykenee tuottamaan ylivertaista arvoa, on yrityksen henkinen,
sosiaalinen ja taloudellinen hyvinvointi vankemmalla pohjalla.

Huoli yrityksista...

Kirjan ja tyokalupakin taustalla on huoli suomalaisten yksinyrit-
tdjien, mikroyritysten ja pienyritysten seka pk-yritysten henkisesta
ja taloudellisesta hyvinvoinnista. Valtaosa suomalaisista yrityksis-
td kuuluu tuohon ryhmain. Pk-yritysten osuus kaikista yrityksista
on 98,8 prosenttia. Pk-yritykset tyollistavat noin 900 000 hen-
ked. On huolestuttavaa, ettd niilla ei ole riittavad halua kasvaa
ja luoda uutta. Ne keskittyvat saavutettujen asemien sailyttami-
seen sekd olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden myymiseen.

Filosofian tohtori Ossi Aura tydryhmineen on tutkimuksis-
saan osoittanut, ettd pk-sektorista 63 prosenttia tahtaa kasvuun ja
51 prosenttia uudistumiseen. Kasvuhakuisimpina ja uudistusha-
luisimpina korostuvat tassa tutkimuksessa liike-eldman palvelut
-sektori. Vahdisimpid uudistumishaluja oli kaupalla ja kuljetuk-
sella.

Erdidn toisen selvityksen mukaan vain kahdeksan prosenttia
suomalaisista pk-yrittdjistd kertoo perustaneensa yrityksen tuo-
dakseen markkinoille innovatiivisia tuotteita tai palveluita. Toi-
minnan keskittyessa nykyisen tarjoaman ylldpitimiseen uutta
arvoa ei synny. Kilpailu hinnalla lisddntyy. Digitaaliset, globaalit
markkinat aiheuttavat uusien kilpailijoiden rynnistyksen mark-
kinoille. On pidettava huolta suomalaisten yritysten hyvinvoin-
nista.

..ja hyvinvointiyhteiskunnasta

Ajattelen, ettd kun suomalainen yritys voi hyvin, se auttaa osal-
taan pitdmaan myods huolta hyvinvointiyhteiskunnasta. Kyvylla
tuottaa korkeampaa jalostusarvoa yritys voi hyvin, se kehittyy, luo
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tyopaikkoja, tarjoaa tyotd ja maksaa yhteisdveroja. Verokertyma
on edellytys kansakunnan fyysiselle, sosiaaliselle, henkiselle ja
taloudelliselle hyvinvoinnille.

Kilpailuetu ei ole hopealuoti, eika se sellaisenaan ole tae me-
nestyksestd. Tarvitaan myds liiketoimintamalli, jolla yritys toi-
mii. Hyva idea edellyttia toimivaa toteutusta. Kilpailuetu on
yrityksen toiminnan syddn ja aivot, olipa kyseessa yksinyritt3ja,
start-up tai jo pidempdan toiminut isompi yritys.

Kilpailuedun merkityksesta yrityksen menestykselle ei ole kah-
ta epdilevaa sanaa. Bisnes- ja oppikirjat, tutkijat, professorit, eri-
laiset julkaisut ja tutkimukset seka liiketoiminnan kehittdmisen
kanssa tyoskentelevat gurut meilld Suomessa ja maailmalla ko-
rostavat, ettd kilpailuetu on menestyksen kivijalka, yrityksen tar-
kein investointi. Kilpailuetu on liikeidean seka strategian ydin.

Strategiasta ja strategisesta johtamisesta on kirjoitettu rekal-
linen kirjallisuutta ja artikkeleja. Vaihemmadssa ovat ne opukset,
joissa edes yritetadn tuoda esille sitd, kuinka kilpailuetu luodaan.
Tyokaluja kilpailuedun 16ytamisesta ei tiettdvasti ole edes ole-
massa. Kilpailuedusta kylld keskustellaan siind muodossa, mitd
se on, mutta sitd keskustelua, jossa pohdittaisiin, miten se luo-
daan, ei juurikaan kohtaa. Kilpailuedun léytidmiseen yltakyllai-
silla markkinoilla tarvitaan myods luovaa osaamista. Eipa siis ih-
me, ettd valitettavan harvalla yritykselld on kilpailuetu.

Kansainvilinen W. Chan Kim, Renée Mauborgne bestsel-
lerkirja Sinisen meren strategia (2004) myy erinomaisesti aja-
tuksen kilpailun vilttdmisestd ja siniselle merelle siirtymisesta.
Samojen kirjoittajien teos Uusi Sininen meri (2017) kannustaa
16ytamadn ideoita, jotka valttavat hintakilpailuun joutumisen
ja joiden avulla yritys voi hinnoitella tarjoomansa tuottamansa
arvon perusteella. Kirjailija, bisnesguru Simon Sinek on omis-
tautunut yrityksen merkityksestd puhumiseen, kirjoittamiseen,
kouluttamiseen ja konsultointiin. Tuoreimmassa teoksessaan
Infinite Game (2018) Sinek kirjoittaa innovaatioiden luomisen
tarkeydesta ja siitd, kuinka niiden luomisessa kilpailijan seu-
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raaminen ei ole olennaista. Frederic Laloux’n kirjoittamassa
organisaatioiden kehittdmisen raamatussa Reinventing Organiza-
tions (2014) kilpailuetu toki mainitaan, mutta sen syvemmalle
teemaan ei pureuduta.

Kilpailuedusta ndissd teoksissa puhutaan kuiskaten, useim-
missa ei edes niin ddnekkaasti. Tama kirja ja sen ytimessa oleva
Loyda kilpailuetu ™ -tyokalu haluavat olla poikkeus, joka vah-
vistaa sddnnon.

Valistuneimmalle tasolle kilpailuedun etsimisessd padstaan
Michael E. Porterin klassikkoteoksessa Competitive Advantage
(1985). Han mainitsee, ettd kilpailuetu voi olla fokusointi- eli
keskittymisstrategia, hintakilpailu- eli kustannusjohtajuusstra-
tegia tai differoitumis- eli erottuvuusstrategia. Hinnalla kil-
pailu on kilpailuetu sekin. Sitd edustaa esimerkiksi Suomessa
Tokmanni. Lidl tuli kahden kaupparyhmittyman hallitsemil-
le markkinoille niin sanotusti hintakylki edelld. On hyva poh-
tia, oliko silla edes vaihtoehtoa kahden ison toimijan puristuk-
sessa. Nyttemmin sen hintakilpailukyky on saanut rinnalleen
muita kilpailutekijéita. Lidl on eldnyt ajassa. Palvelujen luomi-
nen ja tuotteistaminen on erds keinoista. Monivuotinen Grilli-
maisteri-kesdkampanja on erinomainen esimerkki suomalaisil-
le tarkean arvon loytdmisestd ja sen haltuunotosta. Lidl DeLuxe
-tuoteryhmd puolestaan on tuonut monipuolisia vaihtoehtoja
suomalaisten ruokapoytain.

Suomalaisista kirjoittajista mainittakoon yrittdjyyden pro-
fessori Arto Lahti ja KTM, liikkeenjohdon kouluttaja, yrittdja
Timo Rope. Molemmat ovat kasitelleet kilpailuedun merkitysta
julkaisuissaan seka tuoneet esille sen merkitystd pyrkimalla yh-
distdmadn teorian ja kdytinnon toisiinsa. Lahti ja Rope koros-
tavat strategisen markkinoinnin merkitysta ja roolia erityises-
ti liikkkeenjohdon nakdékulmasta. Rope nikee, ettd strateginen
markkinointi on osaamista, jonka avulla yritys luo kilpailuedun.
Kilpailuetua Rope pitadad liiketoiminnan kehittimisen keskeisena
tavoitteena. Hin madrittelee, ettd strategia on "yrityksen menes-

ESIPUHE

13



14

tysratkaisujen varmistamista toimintakentdn valinnalla ja kil-
pailueturatkaisulla.”

Péétavoite ja valitavoitteita

Kirjan paatavoite on auttaa tuotetta, palvelua, yritysta ja or-
ganisaatiota luomaan differoiva kilpailuetu. Pdastikseen paa-
tavoitteeseen tarvitaan vilitavoitteita. Omien ajatusluutumien
haastaminen, ajattelun avartaminen ja luovuuden merkityksen
ymmartdminen ovat nditd valitavoitteita. Niihinkin kirja tarjoaa
matkaevasta. Rallakkand, murskauspallona ja timanttileikkureina
toimivat markkinaldhtdinen ajattelu, strateginen markkinointi-
osaaminen ja bisnesluovuus.

Loyda kilpailuetu -tyékalu on luotu "kdytdnnostd malleiksi”
-metodilla. Muutama vuosi sitten ryhdyin lukemaan tarkalla sil-
mall3 selvityksia, joissa oli tutkittu suomalaisten yritysten kil-
pailuetuja, liikeideoita ja strategioiden laatua. Havahduin tajut-
tuani, ettd vain

a n i h a r v a | | a

yritykselld on puhutteleva, erotteleva ja selked kilpailuetu tai
strategia. Ryhdyin jilleen kerran uudelleen perehtymain stra-
tegiaa kasittelevadn kirjallisuuteen ja seuraamaan sen ymparil-
13 kaytavaa keskustelua. Kaikessa tuli esille alleviivatusti kilpai-
luedun merkitys. Professori Gary Hamelin viesti Nordic Business
Forumissa Helsingissa syyskuussa 2018 suomalaisille yrityksille
oli, ettd tarkeinta on 16ytaa kilpailuetu. Kuvaavaa kommentille
oli, ettd tatd viestia ei some-keskusteluissa eikd mediassa juu-
rikaan noteerattu. Ehka siitd ei termini saatu otetta. Tai ehka
monessa yrityksessd ajatellaan, ettd meillahdn on jo kilpailuetu.
Tiedd hanta.

Pohdin itsekseni, ettd mitdpd, jos yrittdisin luoda "niin 16y-
dat kilpailuedun” -tyékalun. Niinpa ryhdyin tuumasta toimeen.
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Perehdyin suomalaisten yritysten liikeideoihin, kilpailuetuihin,
visioihin, missioihin ja strategioihin. Nopeasti havaitsin (toki
olin sen jo empiirisesti todennut kiytinnon tydssi jo aiemmin),
ettd ndinhan se on: kilpailuedut ja strategiat ovat vaatimatto-
malla tasolla. Poikkeuksiakin toki 16ytyi, kun ensin oppi tun-
nistamaan kelpo liikeidean ja kun niitd oikein tdiikammalla etsi.

Loytamani hyvit ja erinomaiset kilpailuedut, liikeideat ja stra-
tegiat laitoin talteen ja analysoin niitd. Havaitsin, ettd niissa kai-
kissa oli luotuna jotain uutta, raikasta ja poikkeuksellista.

Pitkdn pohdinnan ja tekemisen jilkeen syntynyt oivallukseni
oli, ettd rakentaisin malleja erinomaisten yritysesimerkkien va-
raan. Kaikki analysoimani tuotteet, palvelut ja yritykset olivat
suomalaisia yrityksia.

Kirjan tavoitteena on

B auttaa yritystoiminnan aloittamista pohtivaa, yksinyritta-
jad ja mikroyritystd 16ytdamaan kilpailuetu omalla toimin-
tasektorillaan

B auttaa kasvavaa pk-yritystd 16ytimaan tuotteelle, palvelulle
ja/tai yritykselle oma kilpailuetunsa ja rakentamaan stra-
tegia sen varaan

B auttaa julkisen hallinnon toimijoita kilpailuedun 16ytami-
sessa

B tuoda esille konkreettisesti se, mitd on markkinalihtéinen
ajattelu ja tekeminen

B avata strategisen markkinointiosaaminen osaksi johdon
osaamista (markkinaldhtéinen toiminta edellyttad strate-
gisen markkinoinnin ymmarrystd) ja tuoda se omistajille,
hallituksille ja johdolle tutuksi osaamisalueeksi

B avata kasitetta kilpailuetu (koska se tuntuu olevan vaikea
hahmottaa)

B auttaa suomalaisia yrityksid kehittymaan ja ndin omalta
osaltaan pitimaan huolta hyvinvointiyhteiskunnasta.
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Siirtyminen tuotelahtdisesta ajattelusta markkinaldhtoiseen avaa
ajattelulle kokonaan uuden nikékulman. Tima teos ei ole protes-
tikirja, vaikka se (my0s) provokatiivinen onkin. Uuden ajattelun
luominen kun edellyttdd vanhojen traditionaalisten ajattelumal-
lien murskaamista. Saattaa olla, ettd lukijaa voi valilla drsyttaakin
tyyli, jossa kyseenalaistetaan timan hetken ajattelua ja muistu-
tetaan paikallaan polkevista toimintatavoista.
Uskon siihen, ettd jos kukaan ei suutu, mikddn ei muutu.
Modernissa, digitaalisessa toimintaymparistossd nostetaan
usein esille kysymys liikeideaan liittyen: miten idean skaalaami-
nen onnistuu? Tatd on kysytty myds minulta tastd tyokalusta.
Olen vastannut, ettd se tapahtuu kahdella tavalla:
® luomalla erilaisilla alustoilla toimivia koulutusohjelmia se-
ka suomen ettd englannin kielella seka
B antamalla ideoita ja tyokaluja muille yrityksille ja yritta-
jille, joiden avulla ne voivat kehittda omaa toimintaansa.

Jalkimmaistd pidan henkilokohtaisesti tarkednd skaalautumi-
sen muotona. Siis sitd, ettd suomalaiset yritykset avartavat ajat-
teluaan, saavat aineksia ja ideoita oman toimintansa kehittdmi-
seen ja ettd sitd kautta syntynyt kokonaistarjonta on rikkaampaa.

Kirjan herkka puoli

Kirjalla on myos herkka puolensa. Se haluaa heratelld, herkistel-
13 ja toimia sparraajana. Siksi se on yhdistelma erilaisia rooleja,
kuten tutkijaa, asiantuntijaa, kouluttajaa, luovaa suunnittelijaa
ja konsulttia, jotka kaikki kertovat asiaan liittyen eri nakokulmis-
ta. Kdytannonldheinen ndkokulma ja lahestyminen tuovat esiin
tydelaman ymmarryksen, jotta opittua olisi vaivattomampaa so-
veltaa omaan tilanteeseen ja tychon.

Teosta voi perustellusti luonnehtia myos varitys- ja kehitys-
kirjaksi. Siksi, ettd lisdksi pyrin antamaan kdytidnnon ohjeita ja
tyokaluja ajattelun virittdmiseksi - ja myds uuden arvon synnyt-
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tdmiseksi. Kirja siis edistdd uuden luomista kahdella rintamal-
la: se kertoo, miksi niin kannattaa tehdd ja antaa ideoita siihen,
miten se temppu tehdaan.

Teos on myods manifesti strategisen markkinointiosaamisen
puolesta. Markkinaldhtdisen yrityksen on ymmarrettdva strate-
gisen markkinoinnin filosofinen ja sisillollinen merkitys liike-
toiminnan kehittamisessid. Markkina- ja asiakaskeskeisyys ovat
menestyvien yritysten liiketoimintamallien ydinosaamista.

Kirjassa on myds aimo annos idealismia siitd, ettd jokaisel-
la yritykselld on edellytyksia olla paras versio omasta itsestaan.
Kun katseet kddntyvat asiakkaiden tarpeisiin, syntyy omaleimai-
sempia liikeideoita ja keskindinen kilpailu vihenee. Kun yri-
tysten kyky tuottaa korkeampaa jalostusastetta kehittyy, myos
tuotteiden, palveluiden, yritysten ja organisaatioiden hyvinvoin-
ti kasvaa.

Kadessasi on radikaali ja provokatiivinen - mutta myds raken-
tava teos. Se haastaa ajattelutapaamme ja siksi se voi myos ar-
syttad lukijaansa. Mahdollisesti ilmenevalld sapetuksella on tar-
koituksensa: teos haluaa my0s aikaansaada dopamiinin erityst,
antaa inspiraatiota ja keinoja uuden luomiseen.

Kirjan osat

Kirja toteuttaa tavaratalomallia: sisddn paisee useammasta oves-
ta. Koska lukijoita on pitka letka eri osaamis- ja lahtotasoilla ole-
via ammattilaisia ja kilpailuedusta kiinnostuneita, sisdltéa voi
lahestya lukijan omien tarpeiden perusteella.

Kirja koostuu neljasta osasta. Osat I, II ja III etenevdt kronolo-
gisesti. Osassa I edetddn kohti kilpailuetua. Siind hahmotetaan
edessd olevaa maisemaa, kidydain lapi tylyja tutkimustuloksia
markkinoinnin roolista, kilpailueduista ja strategioista. Osassa [
tutustutaan lyhyesti myos kilpailuetutyokalun syntyyn.

Osassa II keskitytdan kilpailuedun l16ytdmiseen. Esittelen ldpi-
kotaisesti seitsemdan strategista vaihtoehtosuuntaa, joista omaa
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kilpailuetua voi etsid. Esitin kolme erilaista maaritelma3 eri ta-
son kilpailueduille. Pohdin my®s sitd, kuinka yrityksessa olevas-
ta osaamisesta ja sielld jo olevista resursseista 10ytyy kilpailuedun
aineksia. Onhan yrityksissa valtavasti erilaista osaamista. Osas-
sa vaihtoehtoisista suunnista etsitdin kilpailuetua myds julki-
sen sektorin toimijoiden ndkékulmasta. Suunnat toimivat ikdan
kuin kaleidoskoopin tavoin erilaisia nakymid tarjoten.

Osassa I tehdddn vierailu 42 supisuomalaiseen yritykseen.
Amazonin ja Zalandon tyyppisia esimerkkeja en tuo esille. Osit-
tain siksi, ettd niistd ei juurikaan ole esimerkkeina hyotya suoma-
laisille yrityksille kehittdmisen nakékulmasta. Klassiset esimerk-
kiyritykset, kuten Tesla, JPMorgan Chase & Co ja ExxonMobil,
eivat tarjoa kotimaiselle pk-yritykselle mahdollisuutta samastu-
miseen. Ne toimivat kaikilta osin tdysin erilaisilla mittakaavoil-
la kuin suomalaiset pk-yritykset. Ne ovat myos meille toimijoi-
na kovin vieraita.

Kirjan niin sanotuilla yritysvierailuilla konkretisoidaan jo-
kaisen yrityksen strateginen linjaus tyokalun antamien suunti-
en pohjalta. Kuvaan lyhyesti liiketoimintamallin ja tuon kilpai-
luedun tai liikeidean nakyville niiden avulla. Perehdymme my&s
viestinndn rooliin menestyksen tekijana. Katse pidetddn olen-
naisessa: kaikki analysoidut toimijat ovat supisuomalaisia yri-
tyksid. Osa yrityscaseista on kenties tuttuja entuudestaan, osa
uusia tuttavuuksia. Hienoja liikeideoita 10ytyy myos Suomesta.
Osalla esitellyista yrityksistd on potentiaalia merkittaviksi glo-
baaleiksi toimijoiksi asti.

Kilpailuetu pitdd myos siirtdd kaytantdon. Sitd operaatiota tut-
kitaan osassa III. Aiheina osassa ovat brandin maarittely ja se,
kuinka yritys brandin avulla kokonaisvaltaisesti integroidaan
asiakkuuksien ymparille.

Parastakaan liikeideaa ei ole olemassa ilman hyvaa viestintaa.
Siksi kirjassa perehdytadn myos kilpailuedun 16ytdneen organi-
saation viestintddn niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Viestinndn roo-
lia ja muun muassa sitd, kuinka tarkedd on osata dramatisoida
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sanoma ja saada erinomainen Kkilpailuetu nakyville, ei voida
ohittaa, kun luodaan toimivaa ja menestyksekastd liikeideaa.
Mediallistuneessa ymparistdssa yritys kun kilpailee myos viestin-
nan tasolla. Osassa III on my6s muutama tyokaluesimerkki siita,
kuinka geneerinen, tuoteldhtdinen lupaus muutetaan markkina-
lahtoiseksi hissipuheeksi. Koko joukko esimerkillisid verbaalisia
dramatisointeja on osan III agendalla niin ikaan.

Paljon puhutaan my6s yksiléiden koulutustarpeesta. Mo-
dernissa ympdristossa yrityksen osaaminen ja kyky tuottaa ar-
voa ovat yhd enemman yrityksessa toimivien ihmisten yhteis-
td osaamista. Tahdn keskusteluun sopii mukaan myds tutkija,
TKT Leenamaija Otalan esittima aiheellinen ndkemys siitd, et-
td ”...vdhemman on puhetta siitd, mihin organisaation pitdi-
si kokonaisuutena kehittyd.” Kantavana ajatuksena tdssd on se,
ettd osaaminen pitdisi olla osaamista tietyssd kokonaisuudessa.
Pohdin kilpailuedun roolia koko organisaation osaamisen kehit-
tdmisessd myos julkishallinnon nakékulmasta..

Organisaation kehittiminen kokonaisuutena on ajankohtai-
nen ja tarked kysymys nyt, kun yksildiden kehittdminen, muu-
toksen tarve, verkostoissa toimiminen ja muutosjohtaminen
ovat pdivan isoja trendeji. Olemme muutoksen myllerrykses-
sd ja haemme muutokselle suuntaa. Kilpailuetu astuu tassd mu-
kaan keskusteluun suunnan nayttdjana ja kantorakettina.

Osaan IV on koottu ajattelua avartavia teemoja. Kattaus on
varsin laaja, silld innovatiivisia uusia tuotteita, palveluita tai yri-
tyksia ei synny ajattelemalla samoin kuin aiemmin. Uuden luo-
miseksi tarvitaan ensin ajattelujumien rikkomista. Ei riitd, ettd
sisustaa huoneen uusilla vareilld, vaan koko huone on ajateltava
uusiksi. On uudistettava ajattelu ajattelun takana.

Osassa IV kuvaan, kuinka meidan tulisi ajatella markkinoin-
tia kokonaan uudella tavalla. Kaiken markkinaldhtoisen toi-
minnan ldhtdékohtana on strateginen markkinointiosaaminen,
joka on kiistanalainen ja kysymyksid herattiva sanapari. Se na-
kyy enemman keskusteluissa kuin mitd sitd nikee osaamisena
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liiketoiminnassa. Omistan sille kokonaisen luvun. Strategi-
nen markkinointiosaaminen on se kylki markkinoinnista, jolla
markkinointi lunastaa paasyn komentosillalle* (on vaikea kuvi-
tella, mitd muuta osaamista se olisi). Loyda kilpailuetu ™ -ty6-
kalupakin kehyksena toimii professori Philip Kotlerin strategi-
sen markkinoinnin maaritelma.

Oman lukunsa saa myds luovuus. Kutsuttakoon sitd vaikka
asiasanalla #bisnesluovuus. Uuden luominen, oli kyse sitten ny-
kyistd paremmasta tuotteesta tai mullistavasta innovaatiosta, ei
yltakyllaisilld markkinoilla ole mahdollista ilman luovaa osaa-
mista. Tdman kirjan dna:han on koodattu ajatus, ettd kilpaili-
jan lydominen ei ole hedelmallinen 1dhtékohta. Se kun ei kakkua
kasvata. Tarkedmpad on luoda uutta arvoa asiakkaan tarpeisiin
ja kasvattaa kakkua. Se taas edellyttid uuden luomista, joka on
kilpailuedun etsimista ja 10ytdmistd. Se on haastavaa - mutta jo
kilpailuetuaihion 16ytaminen tarjoaa inspiraatiota ja uusia na-
kékulmia.

*Disclaimer: tdm3d koskee vain yrityksia, jotka haluavat kehittdd uutta markki-
naldhtoiselld otteella.
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