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Strategiasta tuloksiin — vai jaako
jotain olennaista valiin?
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Strategisesta suunnittelusta puhutaan usein itsestaan selvana menestyksen edellytyksena. Ajatus on
houkutteleva: kun yritys suunnittelee huolellisesti, asettaa tavoitteita ja kohdentaa resursseja oikein,

tulostenkin pitaisi parantua. Kaytannodssa yhteys ei kuitenkaan aina ole nain suoraviivainen.

Tuore tutkimuksemme elintarvikealan pk-yrityksista herattda pohtimaan, syntyyko strategian arvo lopulta
vasta siind vaiheessa, kun se muuttuu kaytannon kyvykkyyksiksi. Tama nakdkulma siirtda huomion pois itse

strategiasta ja kohti kysymysta siitd, mita yrityksessa todella osataan tehda.

Elintarvikeala on tdhan pohdintaan erityisen kiinnostava toimintaymparisté. Ala on vahvasti
markkinaohjautunut, mutta samalla sita muokkaavat saantely, vastuullisuusvaatimukset,
turvallisuuskysymykset, muuttuvat kuluttajamieltymykset ja teknologinen kehitys. Suomessa
toimintaympadristda varittaa liséksi paivittaistavarakaupan korkea keskittyneisyys. Tallaisessa tilanteessa ei
riitd, ettd yritykselld on suunta. Olennaista on, pystyykd se toimimaan markkinoilla tavalla, joka tekee

strategiasta uskottavaa, ndkyvaa ja kilpailukykya vahvistavaa.

Markkinointikyvykkyydet yhdistavat
suunnitelmat ja kaytannon

Juuri tassa markkinointikyvykkyyksien merkitys korostuu. Kyse ei ole vain markkinoinnista kapeassa
mielessa, esimerkiksi markkinointiviestinnan kampanjoista, vaan laajemmin yrityksen kyvysta havainnoida

markkinaa, ymmartaa asiakkaita, rakentaa toimivia kanavasuhteita, asemoida tuotteitaan ja vieda uusia
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ratkaisuja markkinoille. Toisin sanoitettuna: kyse on markkinasuuntautuneesta tekemisesta, joka kytkee

strategisen tahdon arjen valintoihin.

Tama haastaa my0s tavan, jolla strategiasta joskus puhutaan pk-yrityksissa. Strategia ndhdaan helposti joko
muodollisena suunnitelmana tai johdon tytkaluna, joka on irrallaan paivittaisesta toiminnasta. Jos nain on,
strategian kaytannon vaikutus voi jaada heikoksi. Yrityksessa voidaan tietaa, mita halutaan tavoitella, mutta
samalla jaa epaselvaksi, miten tavoitteet muutetaan kaytannon toiminnaksi, joka nakyy asiakkaille,

yhteisty6kumppaneille tai markkinassa.

Ehka juuri tdssa on yksi pk-yritysten strategiatytn keskeisista jannitteista. Pienissa yrityksissa muodollista
suunnittelua saatetaan pitad raskaana tai ketteryytta rajoittavana. Toisaalta ilman jonkinlaista suunnittelua
tekeminen voi hajautua reaktiiviseksi ja lyhytjanteiseksi. Kysymys ei siis ehka ole siitd, tarvitaanko strategista
suunnittelua vai ei, vaan siitd, millainen suunnittelu tukee parhaiten yrityksen kykya oppia, sopeutua ja

toteuttaa valittua suuntaa kaytannossa.

Elintarvikealan pk-yrityksissa taméa kysymys on erityisen tarked, koska menestyminen rakentuu usein monen
samanaikaisen vaatimuksen ristipaineessa. Yrityksen pitaisi pystya erottumaan, vakuuttamaan asiakkaat ja
ostajat, reagoimaan kysynnan muutoksiin seka tayttaméaan odotukset laadun, vastuullisuuden ja
toimitusvarmuuden suhteen. Strateginen suunnittelu voi antaa talle suunnan, mutta ilman oikeita kyvykkyyksia
se ei valttamatta viela tuota tuloksia.

Mita pk-yritysten kannattaa tasta ajatella?

Tasta seuraa myos kaytannon johtopaatds. Jos yritys haluaa saada strategiasta enemman irti, huomio
kannattaa suunnata siihen, millaisia kyvykkyyksia strategiaty® rakentaa. Vahvistaako se markkinaseurantaa?
Auttaako se ymmartamaan asiakkaita paremmin? Tukeeko se tuotelanseerauksia, kanavayhteisty6ta tai
yrityksen arvolupauksen kirkastamista? Jos vastaus naihin kysymyksiin on kielteinen, strategia voi jadda

helposti irralliseksi.

Samalla on hyva muistaa, etta kaikki vaikutukset eivat nay heti taloudellisina tuloksina. Usein muutokset
nakyvat ensin muina kuin taloudellisina vaikutuksina: markkina-aseman vahvistumisena,
asiakastyytyvaisyytend, nakyvyytena tai parempana kykyna uudistua. Taméakin on tarkea havainto, silla pk-
yrityksissa strategiatyota arvioidaan helposti vain lyhyen aikavélin lukujen kautta.

Ehka keskeinen kysymys ei siis ole, onko strateginen suunnittelu hyddyllistd, vaan milloin siita tulee aidosti
vaikuttavaa. Oman tutkimuksemme perusteella vastaus nayttaa liittyvan siihen, onnistuuko yritys muuttamaan
strategian markkinalahtdisiksi kyvykkyyksiksi. Strategiasta ei synny tuloksia automaattisesti. Ne syntyvat
vasta silloin, kun strategia nakyy siind, miten yritys havainnoi ymparist6éaan, toimii markkinoilla ja rakentaa

kilpailukykyaan kaytannossa.
Pohdinnat herattéanyt artikkeli (Viljamaa ym., 2026) on julkaistu maaliskuussa 2026.
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