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Tutkimuksen teoreettisen osan tavoitteena oli kartoittaa strategia-ajattelua ja olemassa ole-
via strategisen ajattelun koulukuntien keskeisia teemoja ja perehtya tarkemmin liikeidea-
ajattelumallin sisaltoon. Keskeisend teemana oli liikeidean neljan peruselementin, markki-
noiden, tuotteiden tai palveluiden, toimintatavan ja imagon vélinen yhteensopivuus. Lisék-
si tavoitteena oli perehtya viherrakennusalan yritt4jyyteen analysoimalla toimialaa Porterin
viiden voiman mallin ja SWOT-analyysin avulla.

Tutkimuksen empiirisen osan tavoitteena oli case—yrityksen liiketoiminnan kehittdminen
strategia-ajattelun pohjalta k&yttaen valittuja strategisia ajattelumalleja. Tavoitteena oli
analysoida erilaisia Kilpailustrategioita liikeidean kehittdmisen kannalta yrityksen resurs-
sien mukaan. Johtopaatokseksi oli tarkoitus valita kolmesta erilaisesta tulevaisuuden visi-
osta se yritysta parhaiten palveleva visio ja strategia ja selvittdd, mitd muutostoimenpiteité
valittuun strategiaan siirtyminen vaatisi.

Tutkimusaineistona tyossé kéytettiin kirjallisuutta ja case-yrityksen toimitusjohtajan haas-
tattelua. Teoreettisissa luvuissa aineisto pohjautui strategista suunnittelua ja liikeideaa ka-
sitteleviin perusteoksiin. Toimialaa kuvaavassa luvussa ja case-yritysta késittelevissa lu-
vuissa aineistona oli toimitusjohtajan haastattelu ja oma pohdinta. Yrityksen nykyista lii-
keideaa analysoitiin Bostonin matriisin avulla ja liiketoiminnan strategiseen kehittdmiseen
kaytettiin seka Bostonin matriisia etta Porterin strategiaikkunaa.

Strategiaikkunan avulla tunnistettiin liikeideoista kolme strategiavaihtoehtoa: kokonaispal-
veluiden markkinointi eli differointi yksityisille asiakkaille, voimakkaan vision kasvu eli
kustannusjohtajuus toteuttamalla isoja ja rahakkaita rakennusurakoita isojen rakennusliik-
keiden ja kuntien kanssa sek& keskittaminen eli suunnittelun osuuden kasvattaminen ja
toiden teettdminen sek& rakennusliikkeilld ettd yksityisilla, mutta keskittyen kokonaan
uudisrakentamiseen. Johtopaatoksené kolmesta vaihtoehdosta strategiaksi valikoitui lievan
kasvun visio eli keskittdminen, jolloin saatiin pienemmaélla riskill& hyva rahoitustulos. Tar-
keimméksi muutostoimenpiteeksi maariteltiin markkinoinnin kehittdminen.

Pitkan aikavalin strategisten tekijoiden huomioiminen toiminnan ja strategian suunnittelus-
sa luo vahvan perustan yrityksen toiminnan jatkuvuudelle. Strategia-ajattelun tarkoituksena
on yrityksen jatkuvan menestyksen turvaaminen nopeasti muuttuvassa ympéristossa yksin-
kertaistettujen mallien avulla. Parhaimman tuloksen saa, kun kéyttaa strategia-ajattelun
koulukuntien eri ajattelumalleja tyokaluina strategisen suunnittelun apuna eiké pitaydy
kaavamaisesti vain yhden koulukunnan suunnittelumenetelmissé ja ajatusmalleissa.
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Abstract:

The purpose of the theoretical part of this study was to survey strategic thinking generally
and existing schools of thought in strategic thinking and to examine the content of the
business idea model more closely. The fundamental theme in this model was the compati-
bility of the four basic elements of a business idea: markets, products and services, ways to
function and the image. In addition, the purpose was to survey the entrepreneurship of
green building by analysing the branch using the SWOT analysis. Also the five forces
analysis created by Michael E. Porter was used.

The purpose of the empirical part of this study was the strategic development of business
operations in the case of company using the chosen strategic thought patterns. The aim was
to analyze different competitive strategies in case of developing business idea and at the
same time keeping eye on company’s current resources. The most suitable vision and strat-
egy was chosen from the three possible and different visions of the future as a conclusion.
Also the needed modifications of measures were chosen in order to follow chosen strategy
the best was possible.

Research materials included both literature and an interview. In theoretical chapters the
material was based on the basic literature of strategic planning and business idea. In the
chapters which portrayed green building and the case company, the material was based on
the interview of the president of the case company and also student’s own considerations.
The current business idea of the case company was analysed by using the Boston Matrix.
This same Matrix was used in addition to Porter’s strategic window to develop the business
ideas.

By using the strategic window three possible strategies were identified: marketing the all-
in service i.e. differentiation for individual customers, growth of strong vision i.e. leader-
ship of costs by realising large and rich building contracts with big building developers and
communities and also the centralization i.e. growing the share of planning and subcontract-
ing with both, building developers and individuals but focusing only to new constructions.
As a conclusion the chosen strategy was centralization due to good financial results with
smaller risks. Development of marketing was defined as the most important modification
of measures.

Considering the long-term strategic factors in business planning creates a strong base for
the continuity of activities. The purpose of the strategic approach is to ensure continuous
success of an enterprise in a turbulent environment by means of simplified models. The
best results can be achieved by combining different thought patterns instead of using just
one.

Keywords: Strategy, strategic planning, business idea, branch, green building
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1 JOHDANTO

Liiketoiminnan kehittdmisen tavoitteena on kilpailuedun saavuttaminen ja sailyttdminen
kilpailluilla markkinoilla. Vain siten yrityksen toiminta voi olla kannattavaa. Liiketoimin-
nan menestyksellinen kehittdminen vaatii selvén kuvan yrityksen voimavaroista ja kilpai-
luympériston asettamista vaatimuksista. Yrityksen sisdinen kehittdminen ulkoisen toimin-
taympériston asettamien vaatimuksien mukaisesti vaatii yritysjohdolta pitkajanteista tyotéa.
Pitkan aikavalin strategisten tekijoiden huomioiminen toiminnan suunnittelussa luo vahvan
perustan yrityksen toiminnan jatkuvuudelle. Strategia-ajattelun tarkoituksena on juuri yri-

tyksen jatkuvan menestyksen turvaaminen nopeasti muuttuvassa ymparistossa.

Opinnaytetytssa on perehdytty liiketoiminnan kehittdmiseen strategia-ajattelun pohjalta.
Alussa on tarkasteltu puhtaasti strategia-ajattelusta l&htevia malleja. Sen jalkeen on pohdit-
tu lilkeidea-ajattelua, koska se on noussut erittdin suosituksia menetelméksi ja ajatteluta-
vaksi liiketoiminnan kehittdmisessé. Seka liikeidea- etté strategia-ajattelussa esilld olevat
asiat ovat hyvin pitkalti samoja: asiakkaat, asiakkaiden tarpeet, tuotteet, yrityksen toiminta,

toiminnan kehittdminen ja niin edelleen. Vain ajattelun laht6kohta muuttuu mallien vélilla.

1.1 Ty0n tavoite

Tdassa tydssa pyritddn tuomaan esille niitd tekijoitd, joilla on vaikutusta mietittaessa yrityk-
sen liikeidean kehittdmista. Tavoitteena on tarkastella saatavissa olevan teoriatiedon ja
kéytdnnon vastaavuutta keskendan. Pyrkimyksena on selittdd ongelmia ja ratkaisumalleja
strategiatasolta operatiiviselle tasolle.

Taman opinndytetyon ldhtékohtana on tilanne, jossa yritykselld on tarve kehittdd toimin-
taansa sen nykyisen liiketoiminnan ulkopuolelle. Varsinkin pienyritykset kohtaavat jossain
vaiheessa toimintaansa sen rajan, jolloin ne haluavat kasvaa tai ainakin kehittya. Silloin
yritykselld voi tulla mieleen seuraavia kysymyksid: mitk& ideat ovat hyvid uusiksi liike-
toiminnan perusteiksi, onko niilla riittdvéan laaja kysyntapohja, millaiseksi alan kilpailu on
kehittymassa ja muodostavatko yrityksen voimavarat riittdvan vahvan pohjan kannattavan
kilpailuaseman saavuttamiseksi? Naihin kysymyksiin yrityksen pitaa 10yt&é vastaukset,

ennen kuin liiketoiminnan kehittaminen voi alkaa.



Ty0Ossé case-yrityksend on paédkaupunkiseudulla toimiva viherrakennusalan yritys. Yritys
ei halua nime&an mainittavan ty0ssd, joten tekstissé yritykseen viitataan joko sanalla case-
yritys tai yritys X. Opinndytetyon pd&dongelmana on viherrakennusalan liikeidea ja sen stra-
teginen kehittdminen. Nykyinen liikeidea on suunnattu moneen suuntaan ilman selke&&
kilpailustrategista pddmaarad. Tyon pddmaérand on tuottaa tietoa case-yrityksen tulevai-

suuden suunnittelua ja toiminnan jantevoittdmista varten.

Tavoitteeni on analysoida erilaisia tulevaisuuden visioita eli kilpailustrategioita viherraken-
tamisen ja case-yrityksen liikeidean kehittdmisen kannalta yrityksen olemassa olevia re-
sursseja silmalla pitden. Lisaksi paatetaan, mika kilpailustrategia palvelisi yritysta parem-

min tulevaisuudessa ja mitd muutostoimenpiteité valittuun strategiaan siirtyminen vaatisi.

1.2 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon luonne on ennen kaikkea k&ytdnnonlaheinen, mutta siitd huolimatta teo-
riaosassa esitetyt teoreettiset mallit on otettu tiiviisti mukaan tyon empiiriseen osuuteen.
Teoriamallit olisi voitu selittda vain yleiselld tasolla teoriaosassa, mutta silla tavoin teorian
kéaytannonlaheisyys ei olisi tullut ilmi eikd empiiristd osaa olisi saatu kytkettyé teoriaosuu-

teen sulavasti.

Tyon aihe on rajattu koskemaan vain yhta viherrakennusalalla toimivaa viherrakennus-
yritystd ja sen liikeidean kehittamisté. Yrityksen valinta ei ole ollut sattuman kauppaa vaan
silld on merkitysta. Kyseessa on l&dhisukulaisen omistama yritys, jonka toimintaa olen

padssyt seuraamaan lahietaisyydelta.

1.3 Rakenne ja toteuttamistapa

Opinnaytety6 koostuu kahdeksasta osasta: johdannosta, kahdesta teorialuvusta, yhdesta
toimialaan liittyvasté luvusta ja kolmesta case-yritykseen keskittyvasté ja kaytdntoon pai-
nottuvasta eli empiirisesta luvusta ja liséksi yhteenvedosta.

Johdannossa késitelldén tutkielman tavoitteet ja ongelma. Toinen luku on teoreettinen sel-

vitys strategia-ajattelusta. Siind osassa selvitetédan strategisen suunnittelun perusteita seka
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esitellaan eri koulukuntien strategia-ajattelun malleja ja niiden synteesid. Aluksi tarkastel-
laan strategiaa ja strategia-ajattelumallia yleiselld tasolla. Tdmén lisdksi esitellaan lyhyesti

muutamia strategia-ajattelun koulukuntia.

Kolmas luku on teoreettinen selvitys liikeidea-ajattelusta. Téssé osassa kaydaan lapi lii-
keidea k&sitteend ja sen kehitysvaiheita.

Neljannessé luvussa keskeinen teema on viherrakennusalan yrittdjyys. Jotta viherraken-
nusalaa voisi ymmartéa ja jotta tyolla olisi jonkinlainen pohja, selvitan toimialan nykyista
tilaa, suurimpia muutoksia ja toimialan kehitysndkymia ja yritysten kéyttamia toimintata-
poja. SWOT-analyysi ja Porterin viiden voiman malli ovat teoreettisena viitekehyksena

toimialan analysoinnissa.

Viides ja kuudes luku késittelevat opinndytetyon case-yritysta. Viidennessa luvussa esitel-
14an yritys ja sen nykyinen liikeidea. Nykyiset konseptit analysoidaan valitun strategisen
ajattelumallin avulla. Kuudes luku kasittelee liiketoiminnan strategista kehittdmisté. Lii-
keideoita analysoidaan valitun strategisen ajattelumallin avulla. Liséksi kdydaan lapi tule-
via muutostoimenpiteitd, l1ahinna toimintojen kehittdmista. Tarkein muutostoimenpide ka-

sitellaén viela erikseen seitsemannessa luvussa.

Kahdeksas luku on yhteenveto. Yhteenvedossa kootaan kasaan tyon aikaisempien lukujen

tarkeimmat teemat ja kerrataan tutkimuksen tulos.

1.4 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusaineistona tyossé kéytetaan Kirjallisuutta ja case-yrityksen toimitusjohtajan haas-
tattelua. Strategia-ajattelua késittelevéassa luvussa aineisto pohjautuu strategisen suunnitte-
lun perusteoksiin. Liikeideaan keskittyvan luvun aineisto taas pohjautuu liikeideaa késitte-

leviin perusteoksiin. Teokset ovat idkkéita, mutta niiden sanoma péatee myos tané péivana.

Toimialaa kuvaavassa luvussa ja case-yritysta kasittelevissa luvuissa avainaineistona on
toimitusjohtajan haastattelu. Haastattelun teemana on viherrakennusala ja sen tulevaisuus.

Liséksi haastateltavalta kysytdan kysymyksid omasta yrityksestd, jotka liittyvét toimintoi-



hin, kilpailuun ja liikeideaan. Toimitusjohtaja ei halua koko nimedan mainittavan tyossé,

joten haneen viitataan tekstissa vain sukunimelld.

Haastattelun runkona kéaytetaan liitettd 1, johon olen koonnut mielesténi tarkeimmat toimi-
alaan ja sen muutoksiin liittyvét tekijat. Haastateltavaksi valikoitui case-yrityksen toimitus-
johtaja, joka paivittdisessa tydssaan on tekemisissa viherrakennustdiden kanssa. Haastatte-

lu suoritettiin kerralla yhden péivén aikana.

Perinteisessa opinndytetydssé tutkitaan tutkimusongelmaa ja keratdan tietoja kvantitatii-
visien tai kvalitatiivisien menetelmien avulla. Tutkijan pitad paattaa tutkimuksen laajuus
eli onko mielekasta tutkia koko perusjoukko vai ottaa perusjoukosta otos ja tutkia vain se.
Perusjoukko tarkoittaa sitd ryhmaa, jonka kayttaytymisestd, mielipiteistd tai jostain omi-
naisuudesta halutaan saada tietoja tutkimuksen avulla paatéksenteon pohjaksi. Osatutkimus
tarkoittaa tutkimusta, jossa tutkimuksen kohteeksi valitaan otos perusjoukosta. Otoskoon
voi méérittéa erilaisilla otantamenetelmilld, joissa yksi on harkintaan perustuva otanta. Se
tarkoittaa, etta tutkijan ndkemys vaikuttaa otantayksikdiden valintaan. Otoksen asemesta
kéytetddn nimitysta nayte. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50-58.)

Tdassa opinnadytetydssa perusjoukkona ovat viherrakennusalan yritykset, mutta tyo eroaa
perinteisestd opinndytetyostéa siind, ettd otokseen on valittu perusjoukosta vain yksi yritys.
Tutkimusongelma oikeastaan mééraa sen, ettd on tarpeellista kdyttaa vain yhta yritysté,
silla tyossa kehitetédan liikeideaa vain yhdelle yritykselle. Tosin alan yritykset ovat melko
heterogeenisia keskendén ja yhden yrityksen kuvaus kertoo yleistetysti koko alan kuvauk-
sen pienoiskoossa.

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd kohderyhmévalinnan lisaksi parhaiten soveltuvan
tutkimusmenetelman valintaa. Tutkimusmenetelmét jakautuvat kirjoituspoytatutkimuksiin
ja kenttatutkimuksiin. Perinteisessé opinndytetydssé kaytetdan tutkimusmenetelmind erilai-
sia kenttatutkimuksia, kuten kvantitatiivisia kysely-, havainnointi- ja haastattelututkimuk-
sia ja kokeellisia tutkimuksia tai kvalitatiivisia syva- ja teemahaastatteluja ja ryhmékeskus-
teluja. Niilld keratadn tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. (Lahtinen ym. 1998, 7.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelman voisi luokitella kvalitatiiviseksi teemahaastatte-
luksi, silla haastattelu keskittyi etukédteen paatettyihin teemoihin. Talt4 osin tdma opinnay-

tety0 eroaa taas perinteisesta tyosta siind, ettd haastattelun padasiallinen tarkoitus oli tiedon
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kerddminen lahdemateriaaliksi erityisesti toimialaa kuvaavaan lukuun eika niink&an tutki-
musongelman ratkaisu. Empiirinen osuus ja tarkemmin tutkimusongelman ratkaisu perus-

tuu omaan pohdintaan.

2 STRATEGIA-AJATTELU

Pitkan aikavalin strategisten tekijoiden huomioiminen toiminnan suunnittelussa luo vahvan
perustan yrityksen toiminnan jatkuvuudelle. Strategia-ajattelun tarkoituksena on yrityksen

jatkuvuuden ja menestyksen turvaaminen alati muuttuvassa ymparistossa yksinkertaistettu-
jen mallien avulla. T&ssé luvussa tarkastellaan strategiaa ja strategia-ajattelumallia yleisell&
tasolla. Lisaksi kasitelldadn lyhyesti muutamia strategia-ajattelun koulukuntia ja niiden kes-

keisia teemoja.

2.1 Strategia ja strategia-ajattelun kasite

Liiketoimintastrategiassa on kyse etumatkan saavuttamisesta kilpailijoihin ndhden,
mika& erottaa sen kaikesta muusta liiketoiminnan suunnittelusta. llman kilpailijoita ei
tarvittaisi strategiaa, silla strategisen suunnittelun ainoa tarkoitus on auttaa yhtiota
saamaan kestava etu kilpailijoihin ndhden niin tehokkaasti kuin mahdollista. Yhtion
strategiaan kuuluu vahvistaa yhtién voimia suhteessa Kilpailijoihin. (Ohmae 1983,
35.)

Yavitz ja Newman (1984, 35) madrittelevat strategian seuraavasti: ”Liiketoimin-
tayksikon strategia méaarittaa yksikon paamaaran ja osoittaa paaasialliset erityiskei-
not, joita padmaaréan saavuttamiseksi tulee kéayttaa.”

Karlof esittad, etté liiketoimintastrategian tarkoitus on aikaan saada hyvéan kannatta-
vuuden antama pysyvé Kilpailuetu. Strategia koostuu yhdistelméasté toimintamalleja,
joiden avulla kilpailuetu pyritdén saavuttamaan yrityksen voimavarojen koor-
dinoinnin ja suuntaamisen avulla. (Karlof 1989, 237.) Koko strategia-ajattelun tar-
koituksena on siten kilpailuedun saavuttaminen ja sdilyttdminen vapaasti kilpailluil-
la markkinoilla.



Strategia-ajattelu tarjoaa viitekehyksia ja ajattelumalleja, jotka auttavat yrityksen
johtoa tunnistamaan strategisia ilmi6ita, ryhmittelemaén niitd, antamaan ana-
lyysipohjaa ja ideoimaan vaihtoehtoja (Né&si 1987, 77). Kuviossa 1. Nasi havainnoi

strategia-ajattelun osia:

Strategia-ajattelu

Strategia- Strateginen Strateginen
analyysi suunnittelu johtaminen

KUVIO 1. Strategia-ajattelu ja sen osat (Nasi 1987, 77)

Strateginen johtaminen vastaa kysymykseen miten pitéisi toimia?”. Siind on ideana
yrityksen johdon nidkokulmasta toimintamallin rakentaminen ja lapivienti. Strategi-
nen suunnittelu on osa strategista johtamista ja "miten pitdisi” -harkintaa. Se antaa
johtamiselle muodon, ajoituksen ja raamit sek& varmistaa osaltaan toimintamallin
synnyn. Strategia-analyysi vastaa kysymyksiin “miten on tapahtunut, mit4 on tapah-
tunut, miksi on tapahtunut?”. Strategia-analyysi voi toimia joko strategisen johta-
misen lahtokohtana tai pelkastédan tiedon analysoinnin ja yrityksen tilanteen ymmar-

tdmisen apuvalineend. (Nasi 1987, 77.)

Strategian peruselementit ovat Yavitzin ja Newmanin (1984, 36) mukaan seuraavat:

1. Toimialan etsintd. Mitd tuotteita ja palveluja liiketoimintayksikko aikoo
myyda ja mille asiakasryhmalle?

2. Kilpailuetu toimialalla. Milla perusteella yksikko aikoo saavuttaa etumatkan
kilpailijoihin tarjotessaan tuotteitaan ja palvelujaan?

3. Tarpeelliset strategiset sysaykset ja niiden summittainen ajoitus. Mihin toi-
menpiteisiin ryhdytaan valittomasti ja mitk& voidaan lykata tuonnemmaksi
siirrettdessa yksikko nykyisestd asemasta kohdissa 1. ja 2. esitettyyn ase-
maan?

4. Tavoitteet. Mité taloudellisia ja muita mittapuita yksikko aikoo kayttdd mita-

takseen menestystéan ja millaista suoritustasoa odotetaan?



Strategian méarittelyssa tulee ottaa huomioon kaikki edelld mainitut nelja kohtaa,

joiden tulee olla kesken&an yhteensopivia (kuvio 2).

Toimiala

0

7 TN

Tavoitteet

KUVIO 2. Strategian nelji perusosaa (Yavitz & Newman 1984, 48)

Strateginen johtaminen eroaa yrityksen jokapaivéisesta johtamisesta. Se ei ole vain
yrityksen pitk&4 aikavalia koskevien patdsten tekemistd, vaan siiné voidaan erottaa
kolme padelementtid, jotka ovat strategia-analyysi, strategiavalinta ja strategian
toimeenpano. Strategia-analyysilla selvitetddn organisaation strateginen asema.
Strategiavalinnalla muotoillaan organisaation toiminnan mahdolliset suunnat, arvi-
oidaan niiden hyvyys ja tehdadn valinta niiden vélilla. Strategian toimeenpanolla
suunnitellaan, kuinka valittu strategia pannaan kaytantoon ja kuinka vaadittu muu-
tosprosessi johdetaan. N&ma elementit eivat ole kuitenkaan kdytannossa aina toisi-
aan seuraavia perakkaisid vaiheita, vaan ne ovat yleensa yhté aikaa suoritettavia,
toisiinsa vaikuttavia prosesseja. Siten strategisen johtamisen prosessi voidaan tiivis-
t&4a kuvioon 3. (Johnson & Scholes 1993, 16.)
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KUVIO 3. Strategisen johtamisen elementit (Johnson & Scholes 1993, 23)

2.2 Strategia-ajattelun koulukuntia

Yrityksen johdon apuvalineend strategia-ajattelu ei ole taysin yksiselitteinen. Viime
vuosina eri koulukunnat ovat tarjonneet erilaisia strategisia ajattelumalleja myos
suomalaisen liikkeenjohdon tarpeisiin. Mallit ovat saman asian erilaisia lahestymis-
tapoja. N&in ollen niiden sanoma on osittain p&allekkéinen. Eroja esiintyy lahinna
l&htokohdissa ja késittelytavoissa. (Nasi 1987, 45.) Seuraavaksi esitelldén joitakin
tarkeimpid koulukuntia.

2.2.1 Systemaattinen YPO-koulukunta

Systemaattisen YPO-koulukunnan nimi on kirjainlyhennelmé sanoista: ™Y mpéristo-
aan palveleva organisaatio”. Ajatusmallin luoja on Igor H. Ansoff. Ansoffin klas-
sikko Corporate Strategy on vuodelta 1965. Se esittelee systemaattisen ja vaiheittai-
sen suunnittelumallin, joka nojaa ja tahtaa yrityksen kasvuun ja monipuolistumiseen
omassa tuotemarkkinamatriisissaan (Ansoff 1984, ref. N&si 1987, 45).

Ansoffin tarkastelun mukaan yrityksen ollessa vakaassa ympéristossa tulevaisuuden
toiminnan ohjaamiseen riittavat johdon aikaisesmmat kokemukset. Sen sijaan yrityk-

sen ollessa strategisesti epdjatkuvassa ymparistossa johdon kokemuksista ei ole



mitdan hyotya ongelmien ratkomisessa. Ndiden &&ripaiden véliin asettuu strateginen
sopeutuminen, jossa on piirteitd kummastakin edellisesté. Yrityksen kehittyminen
perustuu Ansoffin mukaan kykyyn tajuta ymparistoturbulenssia. Tdméa voi olla sta-
biilia, reaktiivista, ennakoivaa, uutta etsivaa tai luovaa. Johtajan on kyettava tunnis-
tamaan eritasoisia signaaleja, ymparistoja, kyvykkyyksia ja strategisia toimintamal-
leja. (Ansoff 1984, ref. Ndasi 1987, 45.)

Ansoffin mukaan strateginen johtaminen on jarjestelméallinen tapa johtaa yrityksen

strategisia muutoksia

e asemoimalla yritys muuttuvaan ymparistoon strategian ja valmiuksien suun-
nittelun avulla
e vastaamalla yllatyksellisiin muutoksiin haasteita johtamalla

e hallitsemalla suunnitelmallisesti strategiseen muutokseen liittyva vastarinta

Systemaattisen YPO-koulukunnan oppeja voidaan kuvailla sanoilla analyyttinen,
looginen, teoreettinen. Toiminnan ohjenuorana on tunnistaa ja analysoida jérjestel-
mallisesti. Toiminta pyritadan selittdmaan kokonaisvaltaisesti johdon, yrityksen ja
ennen kaikkea ympariston vélilla. (Ansoff 1984, ref. Nasi 1987, 47.)

2.2.2 Portfolio-koulukunta

Portfolioldhestymistavaksi kutsutaan sellaista periaatteistoa, jolla pyritaan tarkaste-
lemaan strategisten ilmididen kehitystilanteita. Tilanteiden esittdminen tapahtuu
useimmiten jonkinlaisen matriisin muodossa. Strateginen kohde on tavallisimmin
tuote tai strateginen bisnesalue (SBA), mutta se voi olla myds yritys tai toimiala.
Koulukunnan ideana on analysoida kyseisi ilmioit4, koettaa tulkita niitd ympaéris-
tonsé keskelld ja lopulta yrittaé kehitelld hyvié toimintaohjeita ja vaihtoehtoja tilan-
teesta eteenpdin. Usein tilanne on se, ettd analysoitavana on useita kohteita yhta
aikaa. (Nasi 1987, 48-49.)

Suosituin portfolio -analyysin esitystapa on Boston Consulting Groupin kehittdma
Bostonin matriisi. Mallin periaatteena on yrityksen liiketoiminta-alueiden jakamista
neljaén ryhmaan liiketoiminta-alueen markkinoiden kasvuvauhdin ja yrityksen

markkinaosuuden suhteen. Eri lohkot on jaettu siis ryhmiin sen perusteella, missa



maarin ne tuovat yritykseen rahaa ja missd méarin ne sité tarvitsevat. (Lahti 1988,
59-60.)

Téhdet Kysymysmerkit
( ..............
korkea ' T
VOLYYMIKASVU -
\4 \
matala
Lypsylehmit Koirat
korkea matala

SUHTEELLINEN MARKKINAOSUUS

______ >  kehityssuunta

——————>  kassavirta

KUVIO 4. Bostonin matriisi (Lahti 1983, 37)

Kuvio 4 esittaa liiketoiminta-alueelta "tdhdet”, jotka tarjoavat mahdollisuuksia kan-
nattavuudelle ja kasvulle, mutta joihin myds uppoaa investointeja niin, etté tuloksen
kannalta tdma ryhma syo yhta paljon kuin tienaa.

"Lypsylehmissd” yhdistyy suuri markkinaosuus ja alhainen markkinoiden kasvu-
vauhti. Tulorahoitusta syntyy ilman investointeja. (Lahti 1983, 36.)

"Kysymysmerkit” ovat liiketoiminta-alueita, joissa yhdistyvét kova markkinoiden
kasvu ja pieni markkinaosuus. Pddomaa pitéisi sijoittaa alueelle, jolta ei voida taata
tuottoa. (Lahti 1983, 36.)

”Koirissa” yhdistyy kolme asiaa: markkinoiden alhainen kasvu, pieni markkina-
osuus ja tulorahoituksen puuttuminen. Tdmé osuus tulisi siis havittada. (Lahti 1983,
36.)

Néilla malleilla pyritd&dn luomaan yleispatevia ohjeita, joita eri kentissa sijaitseviin

lilketoimintoihin tulisi soveltaa. Tarkeimmat ominaisuudet ovat seuraavat:

10
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1. Markkinaosuuden kasvattamisstrategia, jonka leimaa antavin piirre on ag-
gressiivisuus ja kannattavuutta haetaan kasvun kautta. Soveltuu matriisin
tahdille” ja osalle ”kysymysmerkeista”.
2. Markkinaosuuden sailyttdmisstrategia, joka on puolustava ja jolla pyritadn
séilyttdmaan tilanne. Soveltuu matriisin ”lypsylehmille” ja osalle “tahdist&”.

3. Markkinaosuuden hyddyntamisstrategia, joka on aggressiivinen ja jolla pyri-
td&n maksimoimaan lyhyen tahtayksen tuotot myymaélld markkinaosuutta.

Tama osa on “’koirien” osa.

4. Markkinaosuudesta luopumusstrategialla karsitaan elinkelvottomat tuotteet,
joihin kuuluu osa "koirista” ja "kysymysmerkeistd”. (Lahti 1988, 61-62.)

Edella olevilla strategioilla ohjataan portfolion muotoutumista. Portfolio-analyysi ei

siis ole kertasuoritus tai lopputuote, vaan vaiheittainen ja jatkuva prosessi

2.2.3 Kilpailuanalyyttinen strategianmuodostus eli porterilaisuus

Kilpailuanalyyttisen koulukunnan luojan, Michael M. Porterin strategisen ajattelun
keskeisia kasitteita ovat kilpailu, toimiala ja kilpailustrategia. Porterin mallissa (ku-
vio 5) analysoidaan alan nykyisten tulokkaiden, ostajien sekd korvaavien tuotteiden
ja palveluiden vaikutus toimialan Kilpailutilanteeseen. (Porter 1991, ref. Nasi 1987,
53.)

”Kilpailustrategian tavoitteena on l16ytaa yritykselle sellainen asema markkinoilla,
jossa yritys kykenee parhain mahdollisin tavoin puolustautumaan erilaisia kilpailu-
voimia vastaan tai jossa yritys pystyy muuttamaan kilpailun edukseen.” (Lahti
1988, 118.)
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KUVIO 5. Porterin laajennetun kilpailun malli (Lahti 1988, 119)

Porterilaisuuden keskeinen tarkastelutaso on toimialataso, joista jokaisella on oma
vaihtoehtokokoelmansa erilaisia kilpailustrategioita. Toimialat ryhmitelld&n niiden
luonteen mukaan. Vaihtoehtoina ovat hajaantuva, k&ynnistyva, kypsa, globaali tai
taantuva ala. Porterin analyysimallin tavoitteena on l16yta4 kilpailijoiden heikot
kohdat ja yrittaa kayttaa niita hyvakseen. Kilpailija-analyysi koostuu yrityksen ta-
voitteista, omakuvasta, nykyisesta strategiasta ja potentiaalisesta strategiasta. (Lahti
1988, 122.)

Tunnetuin Porterin esittama kilpailustrategian viitekehys on strategiaikkuna (kuvio
6), joka soveltuu hyvin kypsan, taantuvan ja globaalin toimialatyypin strategisen
painopisteen selkeyttdmiseen. Téassa mallissa yrityksen perusvalinnat tapahtuvat
strategisen edun ja strategisen kohteen mukaan. Ndin saadaan erotettua kolme pe-
ruskilpailustrategiaa: 1) differoituminen, 2) kustannusjohtajuus ja 3) keskittyminen.
(Porter 1991, ref. Nési 1987, 55.)
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KUVIO 6. Strateginen ikkuna (Nasi 1987, 55)

Porter kuvaa eri ryhmien kayttaytymista arvoketjulla (kuvio 7). Arvoketju heijastaa
yrityksen historiaa, strategiaa ja tapa toteuttaa kyseista strategiaa. Yrityksen arvo-
ketjut liittyvat muun muassa hankkijoihin, jakeluteiden ja asiakkaiden arvoketjui-
hin. Yhdessa ndma muodostavat arvojen jarjestelmén. Yritys voi l6ytaa kilpailuetua
mikali se sekd ymmartdd oman arvoketjunsa ettd osaa sovittaa sen arvojen jarjes-
telmaén. (Porter 1991, ref. N&si 1987, 56.)

Yrityksen infrastruktuuri

Tuki- : Inhimillisten voimavarojeﬂ hallinta
toiminnot : Tekniikan kehittdminen

Hankinta

Tulo-
logistiikka

Lihts- Myynti &

logistiikka | markkinointi Huolto

Operaatiot

Perustoiminnot

KUVIO 7. Arvoketju (Nasi 1987, 55)

Arvoketjun ymmartdminen ja parantaminen on Porterin mukaan avain lahes kaik-
keen: kustannusetuun ja differointiin, segmentointiin ja kdyttaytymiseen tuotteiden
korvautumistilanteissa, hyokkaystilanteissa ja puolustusstrategian tapauksessa. Kay-
tanndnlaheisend mallina se tarjoaa kuitenkin hyodyllisid apuvélineitd ja tydkaluja
strategian suunnitteluun ja tilanteiden selkiyttamiseen

(Porter 1991, ref Nasi 1987, 56).
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2.3 Synteesi eri strategiamalleista

Eri strategiamallit tarkastelevat samaa asiaa eri nakokulmista. Koulukuntien valinen
rajanveto on kaytanngssa vaikeaa. Mitéan yksittaista koulukuntaa ei voida pitaa
ainoana oikeana strategia-ajattelun koulukuntana. Kaytannossa strategiset ohjausjar-
jestelmét ovatkin yhdistelmi& useista eri lahestymistavoista (Nasi 1987, 69).

Joitakin malleja on kritisoitu siitd, ettd ne pelkistavat todellisuutta liian yksinkertai-
seksi. Eri lahestymistapojen samanaikainen k&ytto strategian tarkastelussa on suota-
vaa, silla ajattelumallit tdydentéavét toisiaan. Strategia-ajattelu kehittyy koko ajan
yrityksen ja sen ympériston mukana, se ei koskaan tule valmiiksi (Nasi 1987, 69).

Kaikista koulukunnista 16ytyy nelja yhteista strategian muutoksen aluetta, jotka ovat
valttamattomia kunnolliselle strategia-analyysille. Ensimmaéinen yhteinen tekij
kaikissa strategiamalleissa on yrityksen suhde toimialaansa. Porter korostaa koko
toimialan ja kilpailijoiden toimien analysointia strategian kehittdmisen l&htokohta-
na. Hanen mukaansa yritys voi menestyé vain ymmartamalla toimialaa ja hyvaksi-
kayttamalla tata tietoa. (Porter 1991, ref. Né&si 1987, 72.) Ansoffin mukaan strategi-
an kehittdminen on ympadriston signaalien ja johdon vélist4 analyysia ja dialogia.
Yrityksen kehitys ja kehityksen suuntaviivat riippuvat yrityksen kyvysté tajuta ym-
pariston turbulenssia. Portfolio-koulukunta késittelee strategian muodostusta tarkas-
telemalla toimialan haluttavuutta ja kehitysvaihetta rinnakkain yrityksen suhteelli-
sen kilpailuaseman kanssa. (Ansoff 1984, ref. Né&si 1987, 72.)

Toinen yhteinen asia on tuote-markkinayhdistelmat. Portfolio-koulukunta késittelee
tuotemarkkinayhdistelmi& yksinkertaisten matriisien avulla. Koulukunnan mukaan
yritys voi kehittyd vain laajentamalla tuote-markkinavalikoimaa, kun taas Porterin
mukaan yrityksen tulee keskittyé vain tiettyihin mielekkaisiin tuote-
markkinayhdistelmiin esimerkiksi differoitumalla (Porter 1991, ref. Nasi 1987, 72).

Toimintaan oleellisesti vaikuttavien jérjestelmien ja olosuhteiden kehittdminen on
kolmas yhteinen tekija. Muutokset yrityksen tietojérjestelmissa, teknologiassa ja
johtamisjérjestelmissa ja niin edelleen, ovat strategisia toimenpiteitd. Yrityksen si-
séisen perustan eli toimintamallin muuttaminen kasitetdan kaikissa malleissa strate-

giseksi ilmidksi, l&hinn strategisen johtamisen menetelmaksi (Nasi 1987, 74).
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Neljantend yhteisend tekijana malleissa ovat yrityskulttuuri ja avainhenkil6t. Yri-
tyksen kulttuuri, arvomaailma ja sitd muokkaavat ihmiset ovat térkeita strategian

elementtejd. Ansoff korostaa yrityksen johdon merkitystd strategisina avainhenki-
16ind (Ansoff 1984, ref. N&si 1987, 74).

3 LIIKEIDEA-AJATTELU

Liikeidea-ajattelun kehittdja on Richard Normann. Normann (1988, 43) kiteyttaa ajatuk-
sensa liikeidea-ajattelusta seuraavasti:

”Niiden olosuhteiden takana, jotka paljastuvat tuote-markkina-analyysin avulla, esiintyy
usein tietyn tyyppisté ylivoimaisuutta, osaamista tai kykyé, joka on rakennettu yrityksen
organisaatiorakenteeseen tai jonka yrityksessa toimivat yksilot ovat omaksuneet. Kasite,
jolla yleensa kuvataan tata osaamista, on yrityksen liikeidea. ”

Tassa luvussa tarkastellaan liikeidea-ajattelua ja liikeideaa, joka on tehokkaan yritystoi-
minnan edellytys. Liséksi kaydaan lapi liikeidean nelj& peruselementtia: markkinat, tuot-
teet ja palvelut, tapa toimia ja imago. Naiden neljan elementin yhteensopivuus on menes-
tyksen kannalta oleellista, silla jokainen tekija vaikuttaa muihin tekijoihin ja ndin ollen
koko liikeidean ja yritystoiminnan kokonaisuuteen.

Normann toi liikeyrityksen johtamiseen paljon uusia ajatuksia, jotka poikkesivat siihen asti
vallalla olleista strategia-ajattelun malleista. Vaikka liikeidea-ajattelu siséltadkin samoja
elementtejé kuin strategia-ajattelu, sen lahtékohta on toinen. Strategia-ajattelun mukaan
yritys méérittelee ensin strategian ja vasta sen jalkeen muotoilee rakenteen sopeutettuna
valittuun strategiaan, joka mahdollistaa strategian mukaisen kasvun. Normannin kasitys
strategian ja rakenteen yhteensopivuudesta on se, etté strategia tulee méérittad vasta raken-
teen muotoilun jalkeen, eli strategia on seuraus rakenteesta. (Normann 1988, ref. Antti-
Poika 1992, 34.) Perusteluina edelliseen Normann mainitsee seuraavat asiat:

1. Vallitseva toiminta ja rakenne johtavat uusien toimintatapojen ja ideoiden tuottami-
seen, mika puolestaan vaikuttaa toivottavaan tai mahdolliseen strategiaan.
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2. Organisatorinen rakenne maaraé pitkalti minkalaista osaamista yritykseen voidaan

luoda. Néin ollen rakenne vaikuttaa mahdollisuuksiin 10yt&4 strategia.

3.1 Liikeidea

Liikeidea on yrityksen konkreettinen ja kokonaisvaltainen tapa toteuttaa liiketoimintaa.
Liikeidea koostuu yrityksen sisdisista ja ulkoisista tekijoistd, jotka muodostavat keskendan
monisdikeisen jarjestelman. Yrityksen liikeidea on tulos siitd kokonaisosaamisesta, joka
syntyy yrityksen vuorovaikutuksesta ymparistonsé kanssa ja niista eri voimavaroista ja
rakenteista, jotka mahdollistavat tdmén vuorovaikutuksen. Liikeidean kaikki osat siis tuke-
vat toisiaan. Pelkistetysti liikeidea on kuvaus siitd, miten yritys todella toimii ja on kannat-
tava. (Jahnukainen & Junnelius & Sonki 1980, 115-116.)

3.1.1 Liikeidean muodostuminen

Liiketoiminnan kehittdminen on jatkuva prosessi. Se k&ynnistyy mielenkiintoisen toiminta-
ajatuksen tai tuotteen Ioytamisesté ja jalostuu liikeideaksi. Liikeidea ei ole koskaan lopulli-
sesti valmis, vaan sen toteuttaminen on jatkuva prosessi, johon vaikuttavat asiakkaiden
tarpeiden ja kulutustottumusten muuttuminen, kilpailutilanne ja muut ymparistossé tapah-
tuvat muutokset. Liikeidea-ajattelu on tydvaline, joka auttaa yrittdjad menestyméaan muut-
tuvassa maailmassa. Liikeyrityksen toiminta-ajatus kertoo, miksi kyseinen yritys on ole-
massa. Se on yleisluontoinen kuvaus ja antaa toiminnalle suuntaviivat. Kaupallistettu toi-

minta-ajatus on liikeidea. (Tuomisto 1993, 28.)

Jahnukaisen ym. (1980) mukaan liikeideaan sisaltyy kolme tekijaé:

1. markkinat ja markkinalohko
2. tuotteet ja/tai palvelut

3. rakenne, voimavarat, tapa toimia

Markkinat kuvaavat sité aluetta, markkinasegmenttida, milla yritys toimii. Tuotteet kuvaavat
yritykset tuotteita ja palveluita sekd niiden ominaisuuksia. Nama yhdessd méarittelevat ne
konkreettiset puitteet, joissa yritys toimii. Tapa toimia kuvaa puolestaan yrityksen organi-
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saatiorakennetta, voimavaroja ja osaamista. Ndméa kolme elementtid muodostavat yrityksen
tuotantoidean. (Jahnukainen ym. 1980, 15-17.)

Asiakassuuntautuneessa ajattelussa liikeideaan taytyy liittaa vield yrityksen ja/tai sen tuot-
teiden imago, jonka avulla asiakkaat saadaan valitsemaan juuri kyseisen yrityksen tuotteet.
Néiden padosatekijoiden valinen yhteensopivuus on liikeideamallin peruslahtokohta. Jo-
kainen osatekija vaikuttaa muihin osatekijoihin ja sen my6té koko liiketoiminnan kokonai-
suuteen (kuvio 8). (Jahnukainen ym. 1980, 15-17.)

Markkina- Imago
segmentti = milld saan
= kenelle? . ostamaan?
Tuote Tapa toimia
= mit4? = miten tuotan?

KUVIO 8. Liikeidean peruselementit (Rope & Vahvaselké 1993, 28)

Liikeideoiden tulisi aina perustua selvasti maariteltyyn tietoon kuluttajien valintakriteereis-
t4 ja tuote tai palveluodotuksista seka Kkilpailevista tarjouksista valitulla markkina-alueella.
Liikeidea on menestyva, kun yrityksen voimavarojen kaytto seka laadullisesti ettd maaral-
lisesti vastaa asiakkaiden odotuksia. Se miten hyvin kukin osaryhma on liikeidean omak-
sunut, nakyy laaduntarkkailun tuloksista ja viime kadessé yrityksen taloudellisesta menes-
tyksestd. (Nasi 1988, 42.)

3.1.2 Markkinasegmentti

Asiakkaiden tarpeiden tunnistus on koko liiketoiminnan perusta. Asiakaskeskeisyyden
tulee olla liikeidean keskeisend periaatteena. Markkinoiden hyvalla tuntemisella ja asia-
kaskeskeisell& tuotannolla varmistetaan se, ettd yritys tuottaa juuri sellaisia tuotteita, joista
on markkinoilla kysynt&a. Koska tuotteet ovat talloin juuri asiakkaiden tarpeiden mukaisia,
on niitd myds mahdollista saada myydyksi hyvin. Talloin liiketoiminnalle turvataan pitka-
aikaisen menestymisen mahdollisuudet. (Rope 1987, 10.)
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Se millaiseksi yrityksen asiakasrakenne muodostuu, vaikuttaa yrityksestd muodostuviin
késityksiin. Asiakkaat pyritdén jakamaan ryhmiin, joiden tarpeiden tyydyttdmiseen yritys
tuotteillaan ja palveluillaan pyrkii. Asiakassegmentointi on yrityksen kannalta tarkeaa,
jotta pystyttaisiin 16ytaméaan asiakkaiden todelliset tarpeet ja odotukset. (Rope 1987, 10.)

3.1.3 Tuotteet

Tuote on yrityksen liiketoiminnan todellinen ydin. Yritykselld on olemassa kahdenlaisia
tuotteita: fyysisia tuotteita ja palveluita. Molempien tuoteryhmien kohdalla on paljon yhta-
laisyyksié: on paatettdva miten tuotanto organisoidaan, kenelle tuotteet suunnataan, miten
harjoitetaan markkinaviestintad, miten tuotteet hinnoitellaan, miten niista saadaan kilpailu-
kykyisia, kuinka hyvin ne soveltuvat asiakkaiden tarpeisiin, kuinka kannattavaa tuotteen
tuottaminen on yritykselle. (Halttunen 1986, 165.) Kyse on siis kilpailukykyisen tuotevali-

koiman I6ytdminen tulevaisuuden toimintaa varten.

Fyysisilla tuotteilla ja palveluilla on myds selvid eroja. Fyysiset tuotteet ovat konkreettisia,
kun taas palvelut aineettomia. Fyysiset tuotteet ovat asioita, kun taas palvelut ovat tekoja.
Asiakkaat eivat osallistu fyysisten tuotteiden tuotantoprosessiin, kun taas palveluiden tuo-

tantoon asiakas osallistuu ainakin jossain méarin. (Gronroos 1998, 50.)

Tuotteessa on kolme tasoa (kuvio 9):

1. Ydintuote

2. Lis&edut, esimerkiksi asennus, koulutus, huolto ja niin edelleen

3. Mielikuvatuote, joka syntyy tuotteen markkinoinnilla
Kilpailuetua voidaan hakea siten ydintuotteen lisdksi myos lisdeduilla ja imagolla. (Rope &
Vahvaselka 1993, 103.)
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Mielikuvatuote

Lisdedut (mustoilu)

(asennus) (huolto)
Ydin-
tuote

(koulutus) (extrat)

KUVIO 9. Kerrostunut tuote-kasite (Rope & Vahvaselké 1993, 102)
3.1.4 Toimintatapa

Organisaation rakenteen on havaittu vaikuttavan paitsi tdméan hetken liiketoiminnan hoi-
tamiseen myos yrityksessa kehittyvadn osaamiseen ja resurssien tulevaan patevyyteen
(Jahnukainen ym. 1980, 108).

Ensimmainen asiakaskeskeisen yrityksen organisoinnin pééperiaate on organisaatiopyra-
midin madaltaminen. Asiakaskeskeisen toiminnan vaatimuksena yritykselle on markki-
noinnin huomioiminen ja sen mukaan toiminnan sopeuttaminen. Matala organisaatiora-
kenne ja paatoksentekovallan hajautus antavat mahdollisuuden nopeaan péaatoksentekoon
ja tuotannon joustavaan sopeuttamiseen. Talloin voidaan vastata hyvin asiakkaiden tarpei-
siin. (Gronroos 1998, 217.)

Toiminnan joustavuus on yksi merkittava kilpailuedun antaja yritykselle. Tutkimuksissa on
havaittu, ettd vakaassa ymparistossa tyoskentelevat organisaatiot hydtyvat enemman viral-
lisista organisatorisista apuvalineista kuin muuttuvassa ymparistossa toimivat. Epdvakaassa
ymparistossa toimivalta yritykseltd vaaditaan joustavuutta. Talloin tyontekijét pystyvat
tarttumaan uusiin ongelmiin nopeasti ilman rajoittavaa kaavamaisuutta. (Gorpe 1984, 119.)

Asiakaskeskeisen toiminnan toinen pééperiaate on organisaatiopyramidin k&&ntdminen

yldsalaisin. Tama merkitsee sitd, ettéd juuri markkinat ja asiakkaat ovat yrityksen toiminnan
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suuntaamisessa avainasemassa. Viime kadessé asiakkaat maaraavat tarpeillaan sen, mita
tuotteita tai palveluja yrityksessa tuotetaan. Asiakkaiden palveleminen on télléin avain-
asemassa yrityksen menestyksen luomisessa. Yrityksen muut toiminnot ovat t&ssé siten

vain apuna asiakastyytyvaisyyden luomisessa. (Gronroos 1998, 219.)

Yrityskulttuuri on melko vaikeasti maéariteltavissa oleva kaésite, silla nakdkannasta riippuen
se voi ké&sittdd monenlaisia asioita. Yrityskulttuurin késitettd kaytetddn usein kuvaamaan
organisaation ihmisten yhteisia normeja ja arvoja. Sen ymmartdminen auttaa ymmartamaan
monia yrityksessé esiintyvié tapahtumia ja ilmiditd. Se vaikuttaa olennaisesti siihen kuinka
menestyksekkééasti yritys harjoittaa likketoimintaa. (Schein (1991, 23.)

3.1.5 Imago

Imago on jonkin henkildn subjektiivinen kasitys jostakin asiasta. Mielikuva muodostuu
ihmisen tietojen, kokemusten, asenteiden ja tuntemusten yhteisvaikutuksesta tarkasteltavaa
asiaa kohtaan. Yrityskuvaan vaikuttavat ne kaikki tekijat, jotka sidosryhmat voivat aistia.
(Rope & Vahvaselka 1993, 72.)

3.2 Liikeidean kehitysvaiheet

Liiketoiminnan kehittdminen on eldava toiminto, jolle on ominaista jatkuva muutos ja so-
peutuminen ympériston muutoksiin. Jokaisessa yrityksessa on meneilladn samanaikaisesti
monia tapahtumasarjoja ja prosesseja, esimerkiksi vakiintuneiden liiketoimintojen harjoit-
taminen, uusien liiketoimintojen kehittdminen, uusien tuotteiden tai palvelujen kehittdmi-
nen, toimintojen muuttaminen ja suuntaaminen uusille markkinoille. (Jahnukainen ym.
1980, 10.)

Jokainen yritys on uniikki eikd ole olemassa mitddn muistilistaa, jonka perusteella yritysta
helposti voitaisiin kehittd4. Toimenpiteet vaativat tilanteen mukaisia rakenteita, voimava-
roja, ohjausjarjestelmia ja niin edelleen, koska yritykset ovat eri kehitysvaiheissa, toimivat
eri aloilla ja kullakin oma suuntansa kehittyd. Jokaiseen tilanteeseen on paneuduttava erik-
seen ja muutosvoimat ja mahdollisuudet ymmarrettéva ja suunnata sitten toimenpiteet

kaikkia aspekteja silmalla pitéen. (Jahnukainen ym. 1980, 11.)
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Liikeidean tehtdvana on tuottaa omistajalleen taloudellista hyotya. Tuottokyky vaihtelee
lilkeidean eri kehitysvaiheissa (kuvio 10). Alussa haku- ja kehittdmisvaiheessa taloudelli-
nen tuottavuus on vahdisempaa kuin lopussa valtaus- ja hallintavaiheessa. Alussa korostuu

osaamisen kehittdminen ja lopussa osaamisen hyvéksikayttd. (Tuomisto 1993, 12.)

Liikeidean kehittdmisvaiheessa on keskeista tiedon hankkiminen uuden liikeidean mahdol-
lisuuksista. Ominaista talle vaiheelle on jatkuva osaamisen kehittdminen, joka liittyy aiot-
tuun liikeideaan ja sen rakentamisvaihtoehtoihin. (Tuomisto 1993, 12.)

Valtausvaiheessa on kysymys toiminta-alueen valtaamisesta ja laajentamisesta ylivoimai-
sen osaamisen avulla. Tassé vaiheessa vallataan markkinoita kilpailijoilta. (Tuomisto
1993, 12.)

Hallintavaiheessa pyritddn tuottavuuteen uuden liikeidean avulla, tavoitteena korkea kan-

nattavuus. Hallintavaiheen aikana on aika tutkia liikeidean sisaltda ja sen mahdollisuuksia
kehittyé siten, etté tuottava vaihe muodostuisi mahdollisimman pitkéksi. (Tuomisto 1993,
12.)

Lopettamisvaihe on edessé silloin, kun esimerkiksi pysyvét rakennemuutokset ympéristos-
sé tai Kilpailutilanteessa ovat tehneet liiketoiminnan kannattamattomaksi tamén liikeidean
kohdalla (Tuomisto 1993, 12).

Liiketoiminnan
laajuus
qulinta—
0 r— vaihe Lopettamis-
vaihe vaihe
Osaamisen Osaamisen hyvaksikaytts Aika

kehittiminen

KUVIO 10. Liikeidean kehitysvaiheet (Jahnukainen ym. 1980, 31)
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3.3 Liikeidean yllapitdminen

Koska yritykset saavuttavat korkean tehokkuuden kypsan liikeidean ja markkinasegmentin
hallitsemisen avulla, ne pyrkivat myos suojelemaan ja sailyttdmaan reviirinsa. Yritykset
kayttavat tahan tarkoitukseen lahinné kahta menetelméaé: liikeidean jatkuvaa jalostamista
tai reviirid ympardiviin voimasuhteisiin vaikuttamista. Liikeidean jalostaminen tapahtuu
l&hinna erddnlaisten tuote- tai palvelumuuntelujen avulla, toisin sanoen liikeidean puitteis-
sa tapahtuvan tuotteiden ja rakenteen jatkuvien, vahéisten parannusten avulla. (Normann
1984, 71.)

4 VIHERRAKENNUSALAN YRITTAJYYS

Toimialan katsotaan muodostuvan niiden yritysten joukosta, jotka myyvat samanlaisia
tuotteita tai palveluita yhteiselle asiakaskunnalle, ostavat tuotannontekijansa samalta hank-
kijaryhmaltd, saavat rahoituksensa yhtendiselté rahoittajajoukolta ja hallitsevat yleisen tie-
don ja taidon, jota nimitetd&n teknologiaksi ja joka on alan yritysten kaupallisen toiminnan
perusta. Laajasti ottaen toimialaan kuuluvat kilpailevien yritysten liséksi asiakkaat, hankki-
jat ja rahoittajat. (Lahti 1987, 87.)

Viherrakentaminen on viheralueiden ja pihojen suunnittelua, puiden, pensaiden ja kukkien
istuttamista, rakentamista, hoitotyota ja yllapitoa. Viherrakentamiseen kuuluu oikeastaan
kaikki, miké liittyy talon tai rakennuksen seinien ulkopuolelle. Siihen voi liittyd myos niin

maaston muotoilua, muurien rakentamista, pinnoitteiden valintaa kuin salaojitustakin.

4.1. Yleista tarkastelua

4.1.1 Toimialan nykyinen tila

Viimeiset vuodet viherrakentaminen on lisd&ntynyt nopeasti. Loppuvuoden 2009 tyétilan-
ne oli useimmilla yrityksilla edelleen hyva. Viheraluerakentajat Ry:n kyselyyn vastanneista
jasenista arvioi suhdannetilanteen alkuvuodesta 2009 tehdyssé jasenkyselyssa hyvaksi 24
%, normaaliksi 63 % ja heikoksi 13 %. Vastaajista 36 % arvioi suhdannetilanteen heikke-
nevén, 58 % pysyvén ennallaan ja 6 % paranevan. Monet selvitykset kertovat, etté yksityi-
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set laittavat edelleen lahiymparistodan kuntoon. Ammattilaisia tarvitaan monissa vaativissa

tyOtehtdvissd, kuten kone- ja Kivitdissd. (Viheralalla kohtalainen ty6tilanne 2009.)

Kuitenkin viherrakennusyrityksisté vaikein tilanne onkin ollut niilla, joiden asiakaspohja
on ollut kapea ja joilla pd4osa toista on tullut rakennusliikkeiltd. Vaikka rakennusalalla
suhdannendakymat ovat olleet synkat, niin yhteiskunta tukee nyt korjausrakentamista. In-
vestoinneille on saatavissa yhteyskunnan tukea. Todenndkdisesti samassa yhteydessa kor-
jataan myos ympéristoja. (Viheralalla kohtalainen tyétilanne 2009.)

Viheralan liikevaihdon nopein kasvu tulee erityisesti yksityissektorilta, 1ahinnd yksityispi-
hoista. Ihmisten kulutustottumukset ja erityisesti arvomaailma ovat muuttuneet ja muuttu-
vat edelleen. Aiemmin pihaa rakennettiin véhitellen sitd mukaa kuin oli varaa. Nyt piha
halutaan kerralla kuntoon, vaikka velkarahalla. (Narhi 2008.)

Y mpéristorakentamisen kehittamistutkimuksessa yksittéisid lukuja katsoessa voi sanoa,
ettd tulokset ovat hyvin yksiselitteiset. Viheralan ammattilaisista 94 prosenttia arvioi, etta
viherrakentaminen kasvaa seuraavan kahden vuoden aikana, 28 prosentin mielesté jopa
merkittavasti. Piharakentamisen kehittamistutkimuksessa yksityisistd omakotitalon omista-
vista ihmisisté 67 prosenttia on aikeissa kunnostaa tai rakentaa pihaansa seuraavan kahden
vuoden aikana. Suunnitteluapua aikoo kéyttad enemman tai véhemmén 31 prosenttia. Ra-

kennusapua aikoo kayttaa 36 prosenttia vastaajista. (Narhi 2008.)

Tyypillisimpié asioita, joihin ulkopuolista rakennusapua tarvitaan, ovat pohjaty6t ja maan-
rakennustyot, kiveystyot, kasvualustatyot ja istutukset, valaistus ja puutyot. Paéasiallisim-
pia syitd ulkopuoliseen rakennusapuun ovat seuraavat: tarvitaan koneita, ei ole osaamista,

séastetddn aikaa ja saadaan kerralla laadukas tyonjélki. (Nérhi 2008.)

Pihanhoitopalvelujen kédyttd on vield Suomessa yksityispihoissa vahaistad. On kuitenkin
todennakdistd, ettd hoitopalvelut lisdantyvat ldhivuosina, kun markkinat kehittyvét. Nyt
pihan hoitopalveluja on jo saatavissa jossakin maarin yhdistettynd muihin kodinhoitopalve-
luihin, esimerkiksi nurmikonleikkuuta, kasvien hoitoa ja leikkausta. Liséksi pihoihin han-
kitaan monipuolisesti tuotteita. Eniten hankitaan kasvillisuutta, betonikivituotteita, puu-
tuotteita, valaistusta, luonnonkivituotteita, murskeita ja vesiaiheita. (N&rhi 2008.)
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4.1.2 Toimialan kehitysnakymét

Viime vuosina rakentaminen, myods viherrakentaminen, on lisd&ntynyt tasaisesti kuntien ja
yksittdisten toimeksiantajien rakennushankkeiden ansioista. Pitkalla tdhtdimelld maaran
arvioidaan pysyvan vakaana. Rakentaminen keskittyy Eteld-Suomeen ja varsinkin paakau-
punkiseudulle, jossa véeston ja tyopaikkojen maarén odotetaan kasvavan seuraavien 10 -
20 vuoden aikana. Kasvavan véeston johdosta varsinkin padédkaupunkiseudulla tullaan ra-
kentamaan paljon asuntoja ynnd muita sellaisia tiloja ja nédin ollen tarvitaan myos pihojen,
puistojen ynnd muiden sellaisten viheralueiden suunnittelua, rakentajia ja kunnossapitéjia.
Ostovoiman kasvun odotetaan kanavoituvan kulutukseen ja asuntoinvestointeihin. (Am-
mattinetti 2008.)

Vanhassa taloudessa kasvua tavoiteltiin panostamalla koneisiin ja laitteisiin. Nykyisessa
tietoyhteyskunnassa investoinnit koneisiin ja laitteisiin saavat rinnalleen enenevasséd méaa-
rin kasvavat investoinnit ihmiseen ja osaamiseen. Samalla tavoin kuin koneet vaativat
huoltoa investoinnin tuoton varmistamiseksi, myds laadun tekijat tarvitsevat hyvan johta-
jan, panostuksen tyéhyvinvointiin ja jatkuvan valmennuksen. Henkilékuntaa kannustetaan
ja koulutetaan. Uusia keinoja uuden tiedon luomiseksi etsitdén, ihmisten innovatiivisuutta,
uusia toimintamalleja etsitaan ja keksitdén seka jatkuvaa uuden oppimista korostetaan.
Yritykset ja yhteisot ovat yhd enemmén riippuvaisia ihmisista ja siité, ettd henkildsto tekee
toita sydamellaan. (Sundgren 2009.)

Kaupungit ja seurakunnat eivét lisdd omaa henkilokuntaansa vaan tulevat Kkilpailuttamaan
viherurakoita yksityisilla urakoitsijoilla. Kustannuspaineet ja tuotannon tehostamistarpeet
kunnissa lisadvat myos yksityisiltd yrittajilta ostettavia palveluja. Yksityiset inmiset teetta-
vét viherurakoita ulkopuolisella urakoitsijalla, jolloin verottaja hyvéksyy pihan rakentami-
sesta tyon osuuden vahennykseksi. Samoin tyon osuuden voi vahent&d, jos antaa pihan
hoidon ulkopuoliselle yrittajéalle. (Sundgren 2009.)

Viheralan tunnettavuuden lisd&ntyessé alan arvostus on lisddntymaan péin. Asuinalueiden
viheralueita arvostetaan tulevaisuudessa yha enemman, koska kaupunkilaiset eivat endé
vélttaméatta halua omistaa kesamokkeja tai muuta sellaisia ja muuttaa maalle viikonloppui-
sin, vaan haluavat viettaa vapaa-aikansa tapahtumien l&helld, joten viheralueiden suunnitte-

lu, rakentaminen ja hoito ovat entistd tarkedmpad. Nain asuinalueille ja virkistysalueille
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luodaan puhdasta luontoa ja lapsetkin saavat mahdollisuuden néhda puita, kasveja ja elai-
mid l&hell& kotia. Laatua aletaan arvostaa halpaa hintaa enemman. (Sundgren 2009.)

Tekninen kehitys on véhitellen ottanut jalansijaa myos viheralan kasityovoittoisena tunnet-
tuun ammattiin. Koneiden ja laitteiden kehittyminen ja niiden tehokas kaytto on helpotta-
nut ruumiillisena ja melko epdergonomisena tyéna tunnetun puutarhurin tysarkaa. Toi-
saalta koneiden huima kehitys ei ainakaan viela ole syrjayttanyt viheralan puurtajien nép-
paréé sormityoskentelyéd melko mahdottomiltakin tuntuvissa tydskentelypaikoissa. Suun-
nittelun tietotekniikka kehittyy vauhdilla. (Sundgren 2009.)

Yksityiset ihmiset ovat kéytténeet vahintadan entiseen tapaan pihojen rakentamisessa ja
kunnostuksessa ammattilaisia. Merkittdva apu téssé on kohonneella kotitalousvédhennyksel-
I&. V&hennys tulee pitad jatkossa vahintadn samalla tasolla, koska ihmiset ovat alkaneet
kayttaa tatd vahennysoikeutta. Téssa tyollisyystilanteessa yksityisten ihmisten merkitys
viherrakennusyrityksille on erittdin merkittava. Piha- ja ymparistorakentamisessa tyon
osuus urakoissa on suuri. (Viheraluerakentajat Ry vaatii korjausavustuksen jatkamista
2009.)

4.1.3 Suurimmat ongelmat ja muutokset

Viheralan taloudellinen kehitys riippuu pitkalti suhdannevaihteluista. Rakentamisen laskun
my0otd myos viherrakentaminen hiljenee. Rakentamisen elpymisen myotéd myods puutarha-
kaupan, mukaan luettuna viherrakentaminen ja taimimyynti, taloudellinen kehitys on kas-
vusuuntaista. Ala on melko tuore ja ollut noususuuntaista alusta lahtien, uusia yrityksia on
syntynyt kuin sienid sateella. Mutta varsinkin rakennusteollisuuden romahdettua, viherra-
kentamisen alan ammattilaiset ovat huomanneet miten suhdanneherkkaé ala on. (Sundgren
2009.)

Suomen pohjoinen sijainti ja ilmasto luovat véistamatta viheralalle kausiluontoisuuden
leiman ja rajoittavat yrityksid harjoittamasta osaamistaan ympéri vuoden. T&sté johtuen
monet viheralan yritykset sulkevat ovensa talvikaudeksi ja taloudellinen kehitys hyytyy.
Toisaalta tilanne luo mahdollisuuden kehittdd omaa osaamistaan ymparivuotiseksi uusien
palvelujen kehittdmisen myota. Alan kausiluonteisuus vaikeuttaa viheralan ammattitaitoi-
sia ihmisi& hyddyntamasta osaamistaan ymparivuoden. Téten se hankaloittaa alan tunnet-

tavuuden ja arvostuksen lisddmistd. Suurin muutos kausiluontoisuudessa on ollut viime
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vuosina se, ettd varsinkin padkaupunkiseudulla aivan eteldisessa Suomessa talvi tuntuu
vuosi vuodelta tulevan mydhemmin ja kestdvén vahemman aikaa. Viherrakennuskausi on
pidentynyt ilmastonmuutoksen ansiosta. Ilmaston muutokseen kannattaa varautua kokei-

lemalla esimerkiksi uusia kasvilajeja. (Sundgren 2009.)

Viheralan kausiluontoisuudesta johtuen ala asettaa sen harjoittajille ja tyontekijoille vaati-
muksia tyollistyd ymparivuotisesti. Y mpérivuotinen viheralan ammattimainen harjoittami-
nen ja tyskentely vaativat alansa osaajalta jatkuvaa kehittymiskykyé. On osattava suhtau-
tua positiivisesti muuttuviin vuodenaikoihin ja niiden mukaisiin tyotehtavien muutoksiin
seka kaytossa olevan kaluston hyédynnettéavyyteen. Taman yhtalén toimivaksi saaminen
on riskien ottoa ja suunnitelmallisuutta vaativaa yhdistelya.

(Sundgren 2009.)

EU:n myota lisdéntynyt tuonti ulkomailta on asettanut viheralan talouden kehittymiselle
esteitd. Halpoja koristekasvien taimia tuodaan rajojen ulkopuolelta. Monet kuluttajat unoh-
tavat suomalaisen tyon ja laadun valitessaan yli puolet edullisempia ulkomaan tuotteita.
(Sundgren 2009.)

4.2 Toimintaymparisto

Viherala on halutessaan sidoksissa seka yksityiseen etté julkiseen sektoriin. Jos julkinen
sektori haluaa esimerkiksi peruskorjata vanhoja kerrostaloja, yleensd myds pihaa pistetdin
uusiksi. Valtio ja kunnat osallistuvat ndin ollen palvelun tuottamiseen ja rahoittamiseen.
Mielestani ala kuitenkin on enemmaén yksityinen, jolloin se toimii puhtaasti markkinata-

louden ehdoilla.

4.2.1 Viiden voiman malli

Toimialan tarkastelun viitekehyksend voidaan kéyttd4 jo aiemmin esiteltyd Porterin viiden
voiman mallia. Porterin mukaan toimialan kilpailun luonteeseen ja toimintaympériston

houkuttelevuuteen vaikuttavat viisi kilpailuvoimaa:

1. Toimittajat/hankkijat
2. Ostajat/asiakkaat
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3. Mahdolliset alalle tulijat - uusien tulijoiden muodostama uhka
4. Korvaavat tuotteet - korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka
5. Toimialalla jo toimivat kilpailijat - kilpailu nykyisten yritysten vélilla.
(Lahti 1987, 118.)

Néiden Kilpailuvoimien vaikutus toimialalla ilmenee uusien kilpailijoiden uhkana, tavaran-
toimittajien neuvotteluvoimana, ostajien neuvotteluvoimana, korvaavien tuotteiden uhkana

ja toimialan yritysten valisend kilpailuna. (Lahti 1987, 118.)

Hankkijat eli tavarantoimittajat vaikuttavat toimialaan uhkaamalla korottaa hintoja tai alen-
tamalla myymiensé tuotteiden laatua. VVoimakkaat hankkijat voivat vaikuttaa toimialan
kannattavuuteen alentavasti nostamalla hintojaan ilman, etté toimialalla on mahdollisuuk-
sia tai edes perusteita siirtdd korkeampia hankintakustannuksia omille asiakkailleen. (Lahti
1987, 120.) Viherrakentajat hankkivat kaiken materiaalinsa tavarantoimittajilta. Se mité
viherrakentajat tuottavat ovat palvelua ja valmista tuotetta, johon tarvitaan raaka-aineita.
Kasvit, puut, kivet, kiviainekset, mullat, koneet, lannoitteet ja niin edelleen ovat se tyon
sisin. Puutarhamyymaléitd on pilvin pimein ainakin padédkaupunkiseudulla, joten heidan

neuvotteluvoimansa ei ole niin vahva kuin esimerkiksi harvinaisten kivien jalleenmyyjan.

Padasialliset asiakasryhmat ovat yksityiset henkildt, julkisyhteisot, kunnat ja kaupungit,
taloyhtiot, rakennusliikkeet ja joskus myos toiset viherrakennusalan yritykset. Yksityiset
henkil6t ovat omakotitalon, rivitalon tai paritalon omistajia, joilla on oma tontti ja piha.
Nykyinen trendi on oman pihan laitattaminen asiantuntijoilla, ellei suunnittelusta jalkihoi-
toon asti, niin ainakin auttavana katend isommissa koneita vaativissa projekteissa. Kunnilta
ja kaupungeilta lahetetdan tarjouspyyntdja myos melko useasti. Kyse on virastojen pihojen,

puistojen ynnd muiden julkisten viheralueiden rakentamisesta ja hoidosta.

Rakennusliikkeiltd saa isoimmat urakat. Rakentaminen ja jalleenrakentaminen ja isot infra-
struktuurihankkeet ovat kdynnissa aina jossain. Rakennusliikkeet tilaavat useimmiten sa-
massa yhteydessa viherrakentamisen viherrakennusyrityksiltd. Joskus myds toinen viherra-
kennusyritys voi olla asiakas. Jollain voi olla kdytosséan pieni kalusto, jolloin sen esimer-
kiksi pitédd vuokrata toisen viherrakennusyrityksen kalustoa esimerkiksi hiekan kuljettami-
seen. Pelin henki on, etté asiakkaat vaativat alhaisempia hintoja ja korkeampaa laatua tai
palvelutasoa ja kilpailuttavat toimialan yrityksié keskendén. Porterin mukaan (Lahti 1987,
120) asiakkaiden neuvotteluvoima nain ollen on paljolti tavarantoimittajien neuvottelu-

voiman peilikuva.



28
Markkinoiden kasvun uskotaan lisd&van pienten viherpalveluyritysten méérad, mutta viher-
rakennuspalvelut voivat tulevaisuudessa kuulua kiinte&sti myds suurten esimerkiksi kiin-
teistohuoltoa tai muuta rakennustoimintaa padtoimisesti harjoittavien yritysten palvelutar-
jontaan. My0s asfaltointifirmat, maanrakennusliikkeet ja kiviasennusyritykset ovat alka-
neet tarjota viherrakennuspalveluja. (Narhi 2005, 54.) Uusien Kilpailijoiden uhka voi olla
merkittava, koska ne yrittavat vallata vakiintuneiden yritysten markkinaosuuksia ja voima-
varoja (Lahti 1987, 119). Pahin uhka on, ett4 maanrakentajat alkavat enenevissa maarin
tekemadn viherrakennuksen yhteyteen kuuluvia pintatéitd, joihin heill& on kalusto ja ko-
kemus. VVoimakkuus riippuu toimialalle tulon esteiden korkeudesta. Valitettavasti esteet
viherrakennusalalla eivat ole korkeat, koska jopa toiminnan minimikoko pystyy toimimaan
alalla. 1-5 hengen yritykset ovat alalla enemman s&anto kuin poikkeus. Talla hetkelld alan

nopea kasvu vain siivittada uusien Kilpailijoiden ponnistamista mukaan kilpailuun.

Korvaavat tuotteet vaikuttavat toimialan kilpailuun maaradmalla sen hintarajan, jonka toi-
mialan yritykset voivat veloittaa. Korvaavat tuotteet voidaan 16ytad parhaiten etsimallé
tuotteita, jotka kykenevat suorittamaan samoja toimintoja kuin oman toimialan tuotteet.
(Lahti 1987, 120.) Monesti esimerkiksi talon suunnitellut arkkitehti suunnittelee myos pi-
ha-alueen tai asfaltointiyritys hoitaa itse viherrakentamiseen kuuluvat kivityot. Korvaavalle

tuotteelle voi asettaa esteitd parantamalla omaa hinta-laatusuhdetta.

Toimialan vakiintuneiden yritysten valinen kilpailu on niin sanottua normaalia kilpailua.
Viherrakennusalalla kilpailua esiintyy, silla alalla toimii suuri joukko samankokoisia yri-
tyksid, joista yksikaan ei ole markkinajohtaja. Liséksi alan vauhdikkaan kasvun ansiosta
kilpailijoita tulee koko ajan lisad. Vakiintuneella yrityksell& on rahaa kiinni kalustossa,
tyovoimassa, tydmaissa, suunnitelmissa, takuissa ja niin edelleen. Korkeat kiinteat kustan-
nukset ovat luonteenomaisia ja se voimistaa kilpailua. Yritysten tarjoamat tuotteet ovat

samanlaisia.

Kilpailuvoimien yhteisvaikutus ratkaisee lopullisesti toimialan potentiaalisuuden tai hou-
kuttelevuuden. Toimialan kriittisten kilpailuvoimien tunnistaminen selventéa yrityksen
asemaa toimialansa kilpailussa, paljastaa ne alueet, joilla strategian muutos lisdisi eniten

tulosta ja toisi uusia kehitysmahdollisuuksia. (Lahti 1987, 118.)
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4.2.2 Kysynta

Viherrakennuspalvelujen kysynté kasvaa tulevaisuudessa. Kasvavan véeston johdosta péa-
kaupunkiseudulla tullaan rakentamaan paljon asuntoja ja muita tiloja ja ndin ollen tarvitaan
my0s pihojen, puistojen ja muiden viheralueiden suunnittelua, rakentajia ja kunnossapité-

jia.

4.2.3 Kilpailu

Kilpailutilanne alalla on monitahoinen. Kunnat ovat yksityisyrittdjien asiakkaita, mutta
toisaalta ne ovat palvelujen tuottajina myos yritysten kilpailijoita. Sama koskee rakennus-
liikkeitd ja jossain méarin myos yksityisia henkil6itd. Oman pikkupuutarhan pystyyn lait-
taminen omalla pihalla on aina pala pois viherrakentajan leivasta. Kilpailun merkitysté
yrityksen toiminnalle pidetddn melko suurena. Yrittdjat harvemmin pystyvat vahentamaan
kilpailun vaikutusta heti alussa erikoistumalla, sijaintivalinnalla tai erilaisella palveluvali-
koimalla. Yhteistyota esiintyy kuitenkin enenevéassa maarin. Varsinkin kuntien kanssa asi-
oidessa, viherrakentajat pitavét itseddn enemman taydentajina, auttajina tai yhteystyo-

kumppaneina.

Viherrakennusliikkeiden tarjouskilpailuissa hintakilpailu on kired4, joten viherrakentajat
kokevat olevansa jatkuvassa kilpailutilanteessa. Moni yritys ei ole hintatasoltaan tasaver-
taisessa asemassa muihin yrityksiin ndhden. Varsinkin taantuman aikana monet tekevat
tappiolla urakoita vaan saadakseen tydmaita. Toiset eivat ldhde mukaan hintojen alennuk-

siin.

4.2.4 Toimintaympériston muutos

Toimintaympéristd on vakio viherrakennusalalla, joten siihen ei odoteta muutoksia tule-
vien vuosien aikana. Toitd tehddén joko yksityisille tahoille tai julkisille tahoille tai mo-
lemmille ja rakennusliikkeille. Kilpailijoiden kanssa Kilpaillaan ja tehdd&dn myos yhteistyo-
t4. Vaikka toimintaympaéristd pysyisi muuttumattomana, niin se ei rajoita toimintaa. Toi-
mintaymparistd on jo valmiiksi laaja, ja siind yritykselld on halutessaan tilaa ja mahdolli-
suuksia keskittad, kehittad tai jopa muuttaa toimintatapojaan.
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4.3 Yritysten strategioista

Kilpailustrategia merkitsee suotuisan kilpailuaseman etsimista toimialalta. Kilpailustrate-
gian avulla pyritd&n saavuttamaan kannattava ja pysyva asema toimialan sisaisté kilpailua
madréévia voimia vastaan. Strategiavalinnan avulla yritys voi parantaa tai heikentdd omaa
asemaansa toimialan sisalla. Onnistuneen kilpailustrategian avulla voi saavuttaa keskiméaa-
raistd paremman menestyksen. Porterin mukaan yrityksen tuotteiden Kilpailuetu voi perus-

tua joko kustannusjohtajuuteen tai differointiin.

Kustannusjohtajuudessa tuotteet ovat hintakilpailukyvyltdén parhaita, differoinnissa tuot-
teet tayttavat parhaiten asiakkaiden tarpeet. Kéytannossa hinta ei voi olla koskaan yksis-
taan kilpailuedun ldhde. Tuotteen on myds vastattava asiakkaan tarpeita. Liséksi Porter
erottaa kolmantena kilpailustrategiana keskittymisen. Siind yritys palvelee kapeaa seg-
menttid paremmin kuin muut yritykset ja saavuttaa kilpailuedun juuri silla segmentill,

vaikka sill ei ole kilpailuetua koko markkinoilla. (Porter 1991, 13-25.)

Kaikki kolme strategiaa on helppo soveltaa viherrakentamiseen. Ensimmaéisend strategiana
on kustannusjohtajuus, jossa yrittdjé voi saavuttaa edun sellaisten toimintojen kustannuste-
kijoiden avulla, jotka edustavat merkittdvad osuutta kokonaiskustannuksista kuten konei-
den tehokas kaytto ja materiaalinhallinta. Jos tehdadn esimerkiksi vaan isoja ja pitkékestoi-
sia urakoita, saadaan koneet tehokkaaseen kéyttoéon ja materiaalin hankintakustannuksista
saadaan alennusta, kun ostaa suuria maaria kerralla. Isot urakat tulevat yleensa rakennus-

lilkkeilta tai kunnilta.

Toisena strategiana on differointi. Yritys voi erottautua muista kilpailijoista valitsemalla
kapean asiakasryhmén ja sen mukaisen erikoistumisen. Tdmé valinta edellyttad tarkkaa
nakemysta siitd, mitd hdnen kohdeasiakkaansa tarvitsevat. Erikoistuminen saattaa vaatia
erikoisosaamista, joka vaatii koulutusta ja tydkokemusta. Kokonaisprojektit ovat tdhén
strategiaan sopivia tuotteita. Yritys tarjoaa kaiken suunnittelusta hoitoon. Kokonaisprojek-
teja kannattaa markkinoida erityisesti yksityishenkil6ille.

Kolmas strategia on keskittyminen. Keskittyminen voidaan ndhd& kahden aiemman strate-
gian yhdistelména, sill& piirteita nakyy sek& ainutlaatuisuudessa ettd kustannusjohtajuudes-
sa. Projekteja voi tarjota seka yksityisille ettd julkisille tahoille, mutta yritys keskittyy vain

johonkin osaan markkinoista esimerkiksi korjausrakentamiseen tai uudisrakentamiseen.
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4.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetédan yleisemmin yrityksen toimenpiteiden ja resurssien tulkitsemi-
seen. Mutta mielesténi sitd voi kéyttdd myos toimialan analysointiin. Keskeista voi olla
selvittad seka toimialan nykytilaan etta sen tulevaisuuteen vaikuttavat asiat. SWOT-
analyysi on yksinkertainen tapa ryhmitelld toimialaan vaikuttavia lukuisia tekijoita havain-
nolliseen nelikenttdmuotoon. Analyysi kokoaa yhteen toimialan vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat.

4.4.1 VVahvuudet

Toimialan vahvuudet ovat niitd tekijoitd, jotka tekevat toimialasta houkuttelevan ja joita
kannattaa hyodyntad. Naitd vahvuuksia ovat

- kova markkinoiden kasvuvauhti
- teknologian hyddyntdminen

- raaka-aineiden saatavuus

- monipuolinen asiakaskunta

- asiakaslahtoisyys

- eri yhdistysten, kuten Viheraluerakentajat Ry:n, tuki.

Viherrakennus on yksi niista aloista, jotka ovat kasvaneet kovasti viime vuosina mutta joi-

den kasvun ennustetaan jatkuvan tulevaisuudessakin. Tama on ehdoton vahvuus.

Teknologia on kehittynyt huimasti, ja sen hydédyntaminen nopeuttaa, tehostaa ja monipuo-
listaa suunnittelua ja rakentamista. Esimerkiksi 3-D-suunnitteluohjelmien tulo markkinoille

on ollut merkittavé edistysaskel laadukkaassa vihersuunnittelussa.

Raaka-aineita tai materiaaleja on hyvin saatavilla. Hankkijoita on tarpeeksi ja jalleenmyyn-
tid on varsinkin kesdisin paljon tarjolla. Tarjolla on sek& kotimaisia kasveja, kivia, taimia,
puita, pensaita ja kaikkea oheismateriaalia. Mutta tuonnin ansioista myds ulkomaista mate-
riaalia on tarjolla. Laajan tuotemarkkinan avulla voi halutessaan omankin tuotepaletin

kasvattaa monipuoliseksi.
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Asiakaskunta on monipuolinen, kun asiakkaina voi olla yksityisten ihmisten lisaksi kuntia,
julkistahoja, rakennusliikkeitd ja muita viheryrityksid. Viherrakennusyritys voi halutessaan
palvella kaikkia tai keskittyd johonkin erityiseen asiakaskuntaan.

Ty0 on asiakaslahtdista. Koska asiakkaat arvostavat alaa nykyadn yhda enemman, riittaa

toitakin.

Liséksi viherrakentajilla on mahdollisuus liittya alaa palveleviin yhdistyksiin kuten Viher-
aluerakentajat Ry:hyn. Yhdistyksista saa halutessaan apua ja neuvoja alaan liittyvissa ky-
symyksissa ja sitd kautta on helppo verkostoitua my6s muihin alalla toimijoihin. Yhdistyk-
set tekevat paljon yhteystyotd myos ulkomaisten vastaavien yhdistysten kanssa, joten sité
kautta voi hakea kontakteja myds ulkomailta.

4.4.2 Heikkoudet

Heikkoudet puolestaan ovat tekijoitd, jotka heikentdvat toimialan houkuttelevuutta ja jotka
ovat kirjaimellisesti toimialan ongelmat. Jotta toimialalla voisi toimia tehokkaasti, heik-

koudet pitaisi pystyd parantamaan. Heikkouksia ovat

- riittdvan ammattihenkildston 10ytdminen kausitoihin
- talvitéiden puute

- pieni markkinaosuus.

Alan yksi merkittdva heikkous on ammattitaitoisen henkilston 10ytdminen, ja varsinkin
kausitoihin tyontekijat. Koneiden kasittely, puutarhan hoito, teknologian hallinta ynna
muut alan tyot vaativat koulutusta, jos ne halutaan hallita hyvin. Varsinkin harmaata tyo-
voimaa kaytettéessd, henkilostostd voi 10ytya paljon ammattitaidottomia, mutta halpoja
tyontekijoitd. Myoskaan kausitdihin tulevat tyontekijat, esimerkiksi opiskelijat, eivat valt-
tamatté tieda alasta kovin paljon.

Viherala on Suomessa kausiluonteista, mik& johtuu maamme sijainnista. Suomessa on nel-

ja vuodenaikaa, minké takia henkildsto ei pysty harjoittamaan osaamistaan ympari vuoden.
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Vaikka viherrakennus on kasvava ala, sen osuus rakentamisen kokonaismarkkinoista on

pieni. Lisaksi kun kilpailijoita on alalla paljon, on yhdella yrityksell& pieni markkinaosuus.

4.4.3 Mahdollisuudet

Terveelliseen liiketoimintaan edesauttavat toimialan mahdollisuudet. Mahdollisuuksia ovat

- padkaupunkiseudun kasvava vaesto
- kasvavat markkinat

- ty6voiman saanti muista EU-maista
- viheralan arvostuksen nousu

- tyota helpottava teknologia

- kansainvalistyminen.

Kuten jo monesti on mainittu, pdédkaupunkiseudun vaestd kasvaa koko ajan, miké tarkoit-
taa uuden rakentamista, peruskorjauksia vanhaan rakennuskantaan ja sité kautta myos vi-
herrakentamisen kasvua. Y mparistotietoisuus on kestédvéan kehityksen ja ekologisen ajatte-
lutavan myo6ta noussut. Erilaiset ympéaristbongelmat ovat nostaneet ihmisten ympéristoar-
vot uudelle tasolle. Tulevaisuudessa keskitytddn ymparistoon, joten ammattitaitoista viher-

rakennusta kaytetaan entistd enemman ja alan arvostus kasvaa.

Tekniikka kehittyy koko ajan, ja sitd kautta suunnittelu ja rakentaminen tehostuvat, nopeu-

tuvat ja monipuolistuvat.

Kansainvalistyminen on varmastikin yksi merkittadvammistd mahdollisuuksista. Viennin
arvioidaan kasvavan ja kansainvélisen verkottumisen tuovan hyotyja. Markkinat Suomen
ulkopuolella ovat valtavat. Kansainvélistymisen avulla yritys voi tehostaa tuotantoaan,
tuoda uusia palvelutuotteita, keskittyad laatuun, kehittdd toimintaansa sisdisesti ja verkottua

ja kehittaé konseptia yhteistydyritysten kanssa.

4.4.4 Uhat

Jos terveellista liiketoimintaa edesauttavat mahdollisuudet, niin yrityksen tulevaisuutta

vaarantavat puolestaan uhat. Uhat ovat
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- tydvoimapula
- ty6voimakustannukset, kilpailijoiden k&yttama harmaa tydvoima
- kiristyva kilpailu
- taloudellinen taantuma

- muista EU-maista tulevat kilpailijat.

Toimialan keskeisend uhkana ndhdaan osaavan ja ammattitaitoisen henkildston puute. Kun

véked ei ole riittavasti, on huolena myds nykyisen henkiloston jaksaminen.

Korkeat tyovoimakustannukset ovat uhka, silla niiden ratkaisemiseksi kaytetadn harmaata

tyovoimaa, usein ulkomailta tulevaa tydvoimaa.

Kasvavalla alalla kilpailijoita on paljon ja niité tulee koko ajan lisdd. Kiristyva kilpailu on

nain ollen varteenotettava uhka.

Suhdanteiden luomat uhat, kuten taantuma, ovat merkittava uhka. Taantuma iskee raken-
nusteollisuuteen nopeasti ja siind sivussa myos viherrakentamiseen. Yksityiset kotitaloudet

alkavat sdéstdmaén ja kotipiha on se mista usein karsitaan.

Kansainvélistyminen on mahdollisuus, mutta myos uhka. Muista EU-maista tulevat kilpai-

lijat kiristavat entisestdén jo tiukkaa kilpailutilannetta.

5 VIHERRAKENNUSYRITYS X

5.1 Yrityksen esittely

Case-yritys on vuonna 1999 perustettu viherrakentamisen palveluita tarjoava yritys. Yri-
tyksen toimitilat sijaitsevat Espoossa. Yhti0 harjoittaa viherrakentamisalan palveluita paa-
kaupunkiseudulla ja lahikunnissa. Yritys kuuluu viheraluerakentajien ja viheraluesuunnit-
telijoiden rekisterdityihin yhdistyksiin. Liséksi se kuuluu Espoon Yrittdjiin ja yrityksell&
on RALA-patevyys (Rakentamisen Laatu Ry:n mydntdmé patevyystodistus kuulumisesta
RALA:nN jaseneksi). Yritykselld on kdytosséan laatujérjestelmd, joka varmistaa tyon laadun

kaikilla osa-alueilla. Yrityksen perustiedot loytyvat liitteesta 6.
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5.2 Yrityksen tahanastinen kehitys

Yritys on toiminut samalla toiminta-alueella perustamisestaan l&htien. Toiminnan alkaessa,
yrityksessa oli toissa kaksi henkil6d, yrityksen perustajat. Alkupddoma oli 10 000 euroa.
Yritys X tyollistaa viisi henkiloa kokopdaivéisesti ympari vuoden. Sesongin aikana yrityk-
sessd tyoskentelee 10-15 ammattitaitoista ja osaavaa tyontekijad; maisemasuunnittelijoita,
hortonomeja, puutarhureita, kivimiehid sek& alan opiskelijaharjoittelijoita.

Yrityksen keskeiset tunnusluvut vuosina 2006—-2008 on esitetty liitteessa 7.

Vuosina 2006 ja 2007 kasvu oli voimakasta, yli 40 %, mutta vuonna 2008 kasvu oli enaa

lievad, noin 6 %.

Kannattavuuden keskeinen tunnusluku, sijoitetun pddoman tuottoprosentti, on hyva (vuon-
na 2008 se oli 13.9 %). Vuoden 2007 myyntikateprosentti on noussut 60,0 76,1 prosenttiin,
mik& on erittdin hyva. Liikevoittoprosentti sen sijaan on laskenut 4,8 prosentista 3,8 pro-

senttiin. Kaikilla mittareilla tarkasteltuna kannattavuus on suhteellisen hyva.
Maksuvalmius Quick Ratiolla (0,77) mitattuna on ollut koko ajan paranemaan pain ja on
talla tyydyttava. Current ratiolla mitattuna maksuvalmius on myds parantunut, mutta on

edelleen heikko. Myyntisaamisten kiertoaika (5) on ollut erittéin lyhyt.

Vakavaraisuusaste on omavaraisuusasteella mitattuna kohtalainen (20 %). Koneinvestoin-

tien takia velkaantuneisuus on 39 %.

5.3 Liikeidea

5.3.1 Tuotteet ja palvelut

Tuote on yrityksen liiketoiminnan ydin. Tuotteet ja palvelut pyritd4n kehittdma&n mahdol-
lisimman hyvin asiakkaiden tarpeita tyydyttavaksi. Yrityksen paéasialliset kolme tuotetta

ovat: pihasuunnitelmat, viheralueiden hoitoty6t ja viheralueiden rakentaminen.



Viheralueiden suunnittelua toteutetaan seuraaviin paikkoihin:
e asuinrakennusten pihat
e liikekiinteistdjen pihat
e koulu- ja paivékotipihat
e vapaa-ajan ymparistot

e puistot ja katuymparistot.

Viheralueiden rakentaminen koostuu seuraavista asioista:
e kokonaisurakat
e maanrakennustyot
e piha- ja katukiveykset
e muurit, portaat, terassit, aidat
e vesiaiheet
e leikkivélineiden asennukset
e kasvualustat
e kasvien istutukset

e siirto- ja kylvonurmet.

Viheralueiden hoitoty6t koskevat seuraavia toimintoja:
e puiden ja pensaiden leikkaukset

nurmikon leikkaukset

istutusalueiden kitkenta

lannoitukset ja kasvinsuojelu

piha-alueiden kevét- ja syyskunnostukset

alueurakat

Muut yrityksen palvelut ovat:

e viherympdristoliiton patevoittdma vihertdiden valvonta

neuvonta- ja asiantuntijakéynnit

kasvillisuus- ja maisemaselvitykset ja — analyysit

viheralueiden kuntoarvioinnit

asiantuntija-apu alan lehtiin
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Varsinkin yksityishenkil6ille tarjotaan kaikkia kolmea tuotetta. Yksityishenkil6iltd tuleekin
padasiassa kysynta koko paletille. Kaupungit, taloyhtiot ja rakennusliikkeet kayttavat paa-
asiassa vain kahta tuotetta, hoitoa ja rakentamista. Suunnittelu on yleensé hoidettu etuké-

teen muun muassa rakennuksen arkkitehdin toimesta.

Tyohinnoittelu tehdéén urakkatarjouksina tai ennalta maariteltyind tuntihinnoitteluna.

5.3.2 Asiakkaat

Asiakkaita ovat yksityisten henkildiden lisaksi kaupunkien ja kuntien viheryksikot, raken-
nusliikkeet seka asuntoyhtitt. Tydkohteita ovat erilaiset toimitilakiinteistdjen pihat, rivi-,
kerros- ja omakotitalopihat, vapaa-ajanymparistot seké julkiset viheralueet, kuten koulu- ja
paivékotipihat, puistot seka katuympéristot.

5.3.3 Imago

Yrityksen imagoon vaikuttaa kaikki toiminta, jota yritys harjoittaa. Imagon avulla asiak-

kaat saadaan valitsemaan juuri tdman yrityksen palvelut.

Yritys X:n imago on laadukas ja luotettava. Yritys on tunnettu ystavallisesta ja asiantunte-
vasta palvelusta. Nakemys projektisuunnittelussa on asiakaslahtdinen. Yritys tekee sen
minka lupaa. Toimitusjohtaja tai suunnittelijalla on iso ndkyvyys. Koska kyseessé on alalle
epatyypillisesti naispuolinen henkild, hdn ja& ihmisten mieleen. Liséksi hén istuu alalle
merkittavien yhdistyksien hallituksissa. Tassa tapauksessa toimitusjohtaja tai suunnittelijan
imago on yhta kuin yrityksen imago.

5.3.4 Toimintatapa

Tapa toimia maarittad yrityksen toiminnan tehokkuuden ja siten vaikuttaa sité kautta yri-
tyksen menestykseen.

Yritys X tuottaa viheralan rakennus- ja hoitopalveluja kasvukaudella eli huhtikuusta joulu-
kuun alkuun. Viheralueiden suunnittelua tehdaan ympari vuoden. Alkukevéésté tehdaén
puiden ja pensaiden istutuksia.
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Viherrakennuksessa yritys ostaa kaikki tuotteet: betonikivet, maa-ainekset, kasvit ja niin
edelleen. Ne toimitetaan useimmiten suoraan kuhunkin tyékohteeseen, joten yritys ei va-
rastoi kaytettdvid materiaaleja. Materiaalien kierto on hyvin nopeaa.

Selke&& markkinointisuunnitelmaa ei ole. Yhteisty0 Viheraluerakentajien ja - suunnitteli-
joiden kanssa, osallistuminen messuille, Internet-sivut, teippaukset autoissa ja koneissa ja

omat asiakirjapohjat hoitavat markkinoinnin virkaa.

Palkat, laskutus, maksuliikenne ja Kirjanpidon kirjaukset Procounter-taloushallinnon oh-
jelmalla hoidetaan itse. Tilinpaatdksen ja veroilmoitukset hoitaa ulkopuolinen taloushallin-

non ammattilainen, samoin tilintarkastuksen.

Yritykselld on kéytossdén seuraavat koneet ja kalusto:

e Kuorma-auto Man, siirtolava-auto, 14 tn, vm 1996

e Kuorma-auto Ducato, vm 2004

e Kuorma-auto Chervolet Van, vm 2001

e Pakettiauto Nissan Primastar, vm 2003

e Asuntoauto Knaus Sunliner, vm 2005

e Bobcat 800, kauhakuormain, vm 2002

e Komatsu, pyorédkuormaaja, vm 2002

e JCB kaivuri, 3.5 tn, vm 1999

o 2 téryjyraa

e ruohonleikkureita, raivaussahoja, moottorisahoja ja késityokaluja (porakoneet,

leikkurin ja niin edelleen).

Kaikki koneet ja autot ovat hyvakuntoisia. Lahiaikoina on tarkoitus hankkia kymmenen

tonnin pyorakaivinkone.

Suunnitelmat tehd&an VectorWorks Landscape 12 -vihersuunnitteluohjelmalla.

Espoossa on vuokratut toimisto- ja varastotilat, yhteensa 110 m2, ja lisaksi on pihatilaa.
Tulevaisuudessa on tarkoitus rakentaa tai hankkia omat tarkoitukseen sopivat toimitilat.
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5.4 Nykyisten konseptien tutkiminen valitun strategisen ajattelumallin avulla

Viherrakennus ja tarkemmin sanottuna maanrakennus on toiminto, jossa investoinnit ko-
neisiin, kuljetuskalustoon ja tietenkin ihmisiin vievat paljon rahaa. Samalla investoinnit
kuitenkin tarjoavat uusia mahdollisuuksia, uusia ja isompia projekteja viherrakentamisessa
ja kilpailuetua muihin alan yrityksiin. Tall4 toiminnolla on suhteellisen korkea osuus nope-
asti kasvavilla markkinoilla. Ja vaikka satsaukset ovat isoja, eiké tulorahoitus ole merkitta-
Va4, niin toiminnon kilpailuasema on kuitenkin vahva ja panostamisen arvoinen. Nykyinen

viherrakennus yrityksessa sijoittuu Bostonin matriisissa tdéhden paikalle. (Sundgren 2009.)

Hoitoty6t ovat liiketoiminta-alue, jolla on pieni markkinaosuus suhteellisen nopeasti kas-
vavilla markkinoilla. Talla toiminnolla yritykset yleensa aloittelevat toimintaansa, mutta se
on my0s jatkuvaa ja Kilpailijoita on paljon. Asiakkaat ostavat vahintaén tata kyseisté palve-
lua. Ala ja markkinat kuitenkin kiinnostavat sen verran, ettd tahan toimintoon kannattaa
panostaa myds. Toiminto sijoittuu Bostonin matriisissa kysymysmerkin paikalle. (Sund-
gren 2009.)

Vihersuunnittelu on toiminto, jolla on suuri markkinaosuus, mutta alhainen kasvuvauhti.
Tahan toimintoon yritys haluaisi panostaa enemman. Markkinoilla ei ole monia suunnitte-
lua tarjoavia viherrakennusyrityksia. Kysynté on véhéista, tosin se on koko ajan lisaanty-
massd, varsinkin yksityiselld puolella. Julkisella puolella kysynta on myds vahéisté johtuen
muun muassa siitd, ettd rakennuksia suunnittelevat arkkitehdit yleensa suunnittelevat ra-
kennusten pihatkin. Tama toiminto sijoittuu Bostonin matriisissa lypsylehman paikalle.
(Sundgren 2009.)

Yritys X:n toiminnassa ei talla hetkelld ole tunnistettavissa toimintoa, jossa olisi alhainen

kasvu, pieni markkinaosuus ja puuttuva tulorahoitus. Koiran paikka Bostonin matriisissa
jaa tyhjéksi. (Sundgren 2009.)

6 CASE-YRITYKSEN LIIKETOIMINNAN STRATEGINEN KEHITTAMINEN

Yritys X:114 ei ole ollut kdytdssaan yhté selkeda kilpailustrategiaa. Toiminta on saatu nou-
sujohteiseksi hankkimalla asiakkaita seka julkiselta ettd yksityispuolelta ja toteuttamalla
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viherrakennushankkeita erilaisina projekteina: kokonaisprojekteina, osaprojekteina, pelk-
kina suunnitteluprojekteina ja niin edelleen. Monenlaisissa projekteissa toiminen tuo asi-
akkaita, mutta toisaalta myos vie turhaa aikaa ja rahaa. Yritys on tukeutunut vahvasti omis-
taja-johtajan osaamisen ja asiantuntemuksen ympérille. Yrityksen yksi heikko piirre on
kuitenkin vahéinen strateginen ajattelu. Omistaja-johtajan resurssit eivat useinkaan riita
strategiseen suunnitteluun, koska h&n on kiinni jokapdivaisessa yrityksen pyorityksessa.

Osa yrityksen vahvuuksista on mahdollisesti jaanyt kayttamatta.

6.1 Liikeidean kehittdminen valitun strategisen ajattelumallin avulla

Viherrakennusalasta voidaan tunnistaa Porterin strategiaikkunan mukaisesti kolmea Kilpai-
lustrategiaa: kustannusjohtajuutta, differointia ja keskittymistd. Seuraavaksi mietitdan
kaikkia kolmea mahdollista tulevaisuuden visiota case-yrityksen liikeidean kehittdmisen
kannalta yrityksen olemassa olevia resursseja silméalla pitéden ja mité visiot tarkoittaisivat
sen toiminnassa. Lopuksi valitaan yksi strategioista palvelemaan yrityksen jatkoa viherra-

kennusalalla.

6.1.1 Kokonaisprojektien markkinointi

Kokonaisprojektien markkinointi on strategisesti differointia. Peruskilpailustrategiana on,
ettd viherrakentamista ohjattaisiin kokonaisprojektien suuntaan, joissa myytaisiin suunnit-
telu, rakentaminen ja hoitosopimus. Kilpailuetuna olisi ainutlaatuisuus, mutta vélittomat
kasvuodotukset eivat olisi suuret. Asiakkaita pitdisi tdssa vaiheessa karsia ja kysynnan pe-
rusteella keskityttaisiin padasiassa yksityisiin asiakkaisiin. Yksityishenkilot muodostaisivat
jopa 70 % asiakaskunnasta, mutta pienemmaélla volyymilla asiakkaiksi voisi valikoitua
my0s kaupungit (20 %) ja muut yritykset (10 %).

Taman liikeidean menestystekijat ovat monipuoliset: case-yrityksen palvelualtis ja ammat-
titaitoinen henkil6kunta tukisivat taté strategiaa. Yritys X voisi huoletta tarjota kokonais-
pakettia, koska se tietdisi osaavansa hoitaa kaikki osa-alueet ammattitaidolla. Kohdennettu
markkinointi saastdisi kustannuksissa, kun enaé ei tarvitsisi markkinoida kaikille vdhan
kaikkea. Viherrakennuksen kohteet toteutettaisiin laadukkaasti ja kohteisiin pyrittaisiin
luomaan hoitosopimukset. Viherrakentamisessa valittaisiin katteeltaan parhaat kohteet va-

hentdmalla volyymia. Yritys X pystyisi tassa liikeideassa tarjoamaan erityisosaamistaan eli
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yksityispihojen suunnittelua, luonnonkivitditd, puutditd, muurien ja portaiden rakentamista.
Case-yrityksen imago on laadukas, monipuolinen, luotettava ja osaava. Palvelun ostajalle
jaisi kokonaispaketin hankinnasta sellainen olo, ettd tdméan yrityksen ammattitaito on rau-
taa, sehan osaa monipuolisesti kaikkea ja tekee viel&dpé sen minka lupaa.

Liiketoiminnan k&ytdnnodn hoito hoidettaisiin seuraavasti:

Suunnittelua markkinoitaisiin voimakkaasti yksityishenkildille seké arkkitehtitoimistoille.
Suunnittelutyot pyrittaisiin tekeméén talviaikaan. N&in saataisiin tyollistettyd ammatti-
taitoisia tyontekijoita ympéari vuoden. Samoille asiakkaille myytdisiin myos viherrakenta-
minen ja mahdollisesti hoito (myo6s talvikunnossapito). Yksityispihoja rakennettaisiin kah-
della porukalla kaksi tai kolme pihaa kuukaudessa huhti- marraskuussa. Urakkasummat
olisivat noin 15 000-30 000 euroa. Suunnitelmia tehtdisiin viisi tai kuusi kuukaudessa.
Pienemmalld volyymilla kaupungille ja yrityksille myytéisiin rakentamisen lisaksi hoito-
tyot pitkilla sopimuksilla. Kaupungeille tai rakennusliikkeille tehtaisiin vaan muutama

isompi urakka vuodessa.

Viherrakennuksessa kaikki materiaali toimitettaisiin suoraan kuhunkin tyokohteeseen. Ai-
noastaan puiden tukiseipééat ja nurmikon siemenet ostettaisiin erissé ja varastoitaisiin kay-
tettdvaksi kasvukauden aikana. Hoitot0issé lannoitteet ynnd muut ostettaisiin isoissa erissé,

mutta ne kaytettaisiin saman tien, joten varastoimisaika olisi mahdollisimman lyhyt.

Myyntityo olisi yksi merkittdvammistd markkinointikeinoista. Jokainen tyontekijé tyokoh-
teessaan pyrkisi omalta osaltaan lisédmaan yrityksen tunnettavuutta ja osaamista. Tyonte-
kijoilla olisi yrityksen logolla varustetut tyovaatteet ja autoissa ja koneissa olisi yrityksen
mainokset. Mainonnassa panostettaisiin suoramainontaan, sekd alan messuihin ja muihin
tapahtumiin missé yksityiset asiakkaat liikkuvat. Myds yksi mainontakeino on yrityksen
kotisivut. Kotisivujen kautta asiakkaiden olisi mahdollista tayttaa tarjouspyyntdlomake.

Yrityksen tarjoamat tuotteet voidaan kuvata Bostonin matriisin avulla. Tassa strategiassa
viherrakentaminen olisi liiketoiminta-alueen “tahti”, joka tarjoaisi mahdollisuuksia kannat-
tavuudelle ja kasvulle. Tdhdn uppoaisi investointeja, joten tuloksen kannata strategia soisi
yhtd paljon kuin tienaisi. Alan houkuttelevuus on suuri ja Kilpailukyky hyvé.
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Suunnittelu olisi ”kysymysmerkki”, jossa yhdistyy kova markkinoiden kasvu ja pieni
markkinaosuus. Pd4domaa pitdisi sijoittaa alueelle, jolta ei voida taata voittoa. Alan houkut-

televuus on suuri ja kilpailukyky kohtalainen.

Hoitotyot olisi ”lypsylehma”, jossa yhdistyy suuri markkinaosuus ja alhainen markkinoi-
den kasvuvauhtia. Tulorahoitusta syntyisi ilman investointeja. Alan houkuttelevuus ja Kil-

pailukyky ovat kohtalaiset.

”Koirana” olisi talvikunnossapito, jossa yhdistyvét kolme asiaa: markkinoiden alhainen
kasvu, pieni markkinaosuus ja tulorahoituksen puuttuminen. Alan houkuttelevuus on va-

hdistd ja kilpailukyky heikkoa.

Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit ovat liitteessa 3.

Tiivistetysti strategisena tavoitteena olisi kasvattaa suunnittelun osuutta ja sita kautta talvi-
tyoskentelyd. Palveluja myytéisiin padasiassa yksityishenkildille hyvalla katteella. Tavoit-
teena olisi investoida uuteen kalustoon vuonna 2010 esimerkiksi hankkimalla uusi pieni

kuormaaja ja vaihtamalla nykyinen kuormaaja maanrakennus- ja kaivinkoneeseen.

6.1.2 Voimakkaan kasvun visio

Voimakkaan kasvun visio on strategisesti kustannusjohtajuutta. Peruskilpailustrategiana
olisi kustannusjohtajuus niin, etta yrityksen myynti kaksinkertaistuisi kolmen vuoden aika-
na. Asiakkaita pitéisi tdssé vaiheessa karsia ja kysynnéan perusteella keskityttéisiin paaasi-
assa kuntiin ja rakennusliikkeisiin. Liséksi asiakkaina pienemmissa urakoissa olisivat seu-
rakunnat, taloyhtiot, arkkitehtitoimistot ja ne yksityiset, joilla olisi laittaa isot rahat viher-

rakentamiseen.

Taman liikeidean menestystekijat ovat myds monipuoliset: Yritykselld on kdytossaan tyota
nopeuttavat koneet, joilla isot tydmaat hoidettaisiin aikataulussaan ja luotettavasti. Ammat-
titaitoinen henkil6kunta on motivoitunutta, miké tarkoittaisi pysyvéa henkilostod isoilla ja
pitkakestoisilla tydmailla. TA&ma strategia takaisi pitkaaikaiset sopimukset. Urakoiden koko
haastaisi yrityksen toiminnan nopeuden, joustavuuden, laadun, toimintavarmuuden, ahke-
ruuden ja osaamisen ja antaisi mahdollisuuden kehittya ja olla paras. Imagoon vaikuttaa

positiivisesti se, ettd yrityksen tunnettavuus muun muassa rakennusliikkeiden ja kaupunki-
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en keskuudessa on hyvé. Yritys on antanut luotettavan kuvan hoitamalla myds isommat
projektit ammattitaidolla ja kunnialla alusta loppuun. Asiakkailta on saatu suosituksia. Yri-
tys on vakavarainen, joten se antaisi ulospain sen kuvan, ettd isommatkaan projektit eivat

olisi ongelma.

Liiketoiminnan k&ytdnndn hoito hoidettaisiin seuraavasti:

Tuotteina yritys tarjoaisi viheralueiden rakentamista ja hoitoa sekd mahdollisesti talviai-
kaan suunnittelua, jos sille olisi kysyntda. T&ssa keskityttaisiin isompiin urakoihin. Pieni&
urakoita (alle 20 000 euroa) ei tarjottaisi ollenkaan. Né&in saataisiin koneet tehokkaaseen
kayttoon, kun niité ei tarvitsisi siirrelld tydmaiden valill4. Tavoitteena olisi hankkia lisdé
tyota helpottavaa kalustoa esimerkiksi koneelliseen ladontaan sopiva laite. Palkattaisiin
uusi tyonjohtaja, jolla on kokemusta isoista tydmaista ja pidettéisiin koko ajan kahta isoh-
koa tydbmaata kdynnissa. Yritys pyrkisi tekemaan kuusi isoa tydmaata vuodessa ja urak-
kasummat olisivat 30 000-100 000 euroa.

Materiaaleja voitaisiin ostaa isommissa erissa edullisemmin ja esimerkiksi kiviainekset ja

kasvualustat voitaisiin toimittaa liukuhihnamaisesti suoraan tyomaille.

Palveluita markkinoitaisiin padasiassa kaupungeille, seurakunnille ja suurille rakennusliik-
keille suorakirjein péattaville tahoille. Tarkoitus olisi luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.
Myaos suunnittelua myytéisiin kaupungeille ja arkkitehtitoimistoille.

Kustannusjohtajuus toteutuisi Bostonin matriisissa seuraavasti: viherrakentaminen olisi
liiketoiminta-alueen téhti”, joka tarjoaisi mahdollisuuksia kannattavuudelle ja kasvulle.
Tahan uppoaisi investointeja, joten tuloksen kannalta strategia soisi yhta paljon kuin tienai-

si. Alan houkuttelevuus on suuri ja kilpailukyky hyva.

Suunnittelu olisi kysymysmerkki”, jossa yhdistyisi kova markkinoiden kasvu ja pieni
markkinaosuus. Pddomaa pitdisi sijoittaa alueelle, jolta ei voitaisi taata voittoa. Alan hou-
kuttelevuus on suuri, mutta kilpailukyky heikko. Siksi suunnittelu voitaisiin mieltdd myos
koiraksi”.
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Hoitotyot olisi ”lypsylehma”, jossa yhdistyisi suuri markkinaosuus ja alhainen markkinoi-
den kasvuvauhti. Tulorahoitusta syntyisi ilman investointeja. Alan houkuttelevuus ja kil-

pailukyky ovat kohtalaiset.

Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit ovat liitteessa 4.

Tiivistetysti strategisena tavoitteena olisi kasvattaa viherrakentamisen osuutta paljon.
Myos suunnittelussa ja hoitotdissa keskityttaisiin isompiin urakoihin. Tavoitteena olisi
palkata vuonna 2010 yksi vakituinen tuotantohenkil6 ja tyonjohtaja. Liséksi tarkoitus olisi
investoida uusiin koneisiin, kuten 10 tonnin kaivuriin, ja vaihtamalla nykyinen kuormaaja
maanrakennus- ja kaivinkoneeseen. Ulkopuolisia palveluja kaytettdisiin isommissa kone-

toissa.

6.1.3 Keskittaminen

Keskittdminen on yksi strateginen kehityssuunta. Peruskilpailustrategiana olisi ainutlaatui-
suus niin, etta yritys kokisi lievaé kasvua. Asiakkaita karsittaisiin niin, ettd keskityttaisiin
yksityisiin asiakkaisiin ja rakennusliikkeisiin. Mahdollisesti asiakkaiksi valikoituisi myos

arkkitehtitoimistoja suunnittelun osalta.

Taman liikeidean menestystekijat ovat myds monipuoliset. Yritykselld on k&ytdssaan tyo-
hon sopivat koneet, joilla tyd voitaisiin hoitaa seka yksityisten pienilld pihoilla etta suu-
remmilla rakennusliikkeiden tyomailla. Ammattitaitoinen henkilékunta on palvelualtista ja
taso pysyisi, koska asiakkaat ovat erilaisia ja erikokoisia. Palvelu olisi joustavaa, koska
henkiloston pitdisi mukautua ndiden kahden asiakasryhman erilaisiin ja erikokoisiin tarpei-
siin. TAma vaikuttaisi myds imagoon positiivisesti. Laatu séilyy vaikka asiakasryhma ja

tarpeet muuttuisivat.

Liiketoiminnan kaytdnnon hoito hoidettaisiin seuraavasti:

Tuotteina yritys tarjoaisi rakennusliikkeille p&&asiassa viherrakennusta ja hoitotoité ja jos-
sain mittakaavassa myos suunnittelua. Yksityishenkildille myytdisiin pddasiassa suunnitte-
lua ja rakentamista, mutta vdhemman hoitosopimuksia. Arkkitehtitoimistoille mainostettai-
siin suunnittelupalveluita. Strategian mukaisesti keskityttaisiin kuitenkin vain uudisraken-

nuskohteisiin. Rakennusliikkeille tehtéisiin isompia urakoita ja urakoitaisiin neljaa isom-
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paa 100 000 euron tydémaata ja/tai kuutta pienempaa 30 000 euron tydmaata vuodessa. Yk-

sityisille urakoitaisiin neljaa 20 000 euron tydmaata.

Materiaalit voitaisiin tilata isoissa erissa kustannuksia sééstéen suoraan tydmaalle. Maa-
urakoinnissa yritys suorittaisi tyon omalla kalustolla. Tarvittavat maa-ainekset hankittaisiin
ja kuljetettaisiin kohteeseen urakkasopimuksen mukaan.

Pyrkimyksené olisi markkinoida kokonaisurakoita, joissa myytaisiin suunnittelu, rakenta-
minen ja hoitosopimus. Néin taattaisiin ainutlaatuisuus. Liséksi pyrkimyksena olisi mark-
kinoida rakennusliikkeille isoja urakoita, joihin kuuluisi sek& maanrakennus ettd pintatyot.
Néin séastettdisiin kustannuksessa, kun samaa tyota ei tarvitsisi tehda kahteen kertaan. Jo
maanrakennusvaiheessa voitaisiin esimerkiksi mullata istutusalueet, eik& niité siten tarvitse

kaivaa erikseen. Maanrakennustoita voisi tehda myos talviaikaan.

Bostonin matriisiin “td4hden” paikalle sijoittuisi viherrakentaminen ja varsinkin sen osa
maanrakentaminen. Se tarjoaisi mahdollisuuksia kannattavuudelle ja kasvulle. Siihen up-
poaisi investointeja, joten myos téssé tuloksen kannalta “tahti” mahdollisesti soisi yhta
paljon kuin tienaisi. Maanrakennusurakat ovat hinnakkaita, joten tulevaisuudessa inves-
toinnit maksaisivat itsensé takaisin. Viherrakennus voitaisiin mieltdd myos “lypsylehmék-
si” maanrakennuksen osalta suuren markkinaosuuden takia. Alan houkuttelevuus on kohta-

lainen ja kilpailukyky hyvé.

Suunnittelu voisi pated kahteen matriisin osaan. Se riippuisi ihan siitd millaisen vastaan-
oton suunnittelu saisi potentiaalisissa asiakkaissa. Siina voi olla mahdollisuus kannatta-
vuudelle ja kasvulle ("t&hti””), suunnittelu voisi olla ”lypsylehmakin” suuren markkina-
osuuden, mutta alhaisen markkinoiden kasvuvauhdin takia. Alan houkuttelevuus on suurta

ja kilpailukyky kohtalaista.

Hoitotyot olisivat ”kysymysmerkki”, jossa yhdistyisivat kova markkinoiden kasvu ja pieni
markkinaosuus. Pd4domaa pitdisi sijoittaa alueelle, jolta ei voisi taata voittoa. Alan houkut-
televuus on véhéinen, mutta kilpailukyky kohtalainen.

”Koiraksi” ei 16ydy mit&an.

Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit ovat liitteessa 5.
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Tiivistetysti strategisena tavoitteena on kasvattaa suunnittelun osuutta ja teettda toita seka
rakennusliikkeille ett& yksityisille, mutta keskittyd uudisrakentamisen. Tarkoituksena olisi
investoida uuteen kalustoon muuan muassa vaihtamalla nykyinen kuormaaja maanraken-
nus- ja kaivinkoneeseen. Lisaksi hankittaisiin pieni kuormaaja, isompi telakaivuri ja kuor-

ma-auto vaihdettaisiin isompaan.

6.1.4 Valittu strategia

Case-yritys on itse painottanut koko ajan toivovansa strategiaa, joka ohjaisi yritysta enem-
man suunnittelun pariin. Ottaen huomioon yrityksen omat toiveet jatkon suunnasta ja bud-
jettilaskelmat, valitaan strategiaksi lievan kasvun visio eli keskittdminen. Nain saadaan
pienemmalld riskilla hyva rahoitustulos ja lisdksi yritys paasee toteuttamaan valttikortik-
seen luokittelemaansa suunnittelua ja samalla asiakaskunta pysyy monipuolisena. Uudisra-
kentamiseen keskittyminen antaa helpommin vapauden suunnitella viherprojektit alusta
asti itse. Suunnittelua pyritddn myymaéan talvikaudelle, joten hortonomit pystyttaisiin tyol-

listdmaan talviaikaan. Ja minka talvella suunnittelee, sen voi seuraavana keséana rakentaa.

Véistamatta keskittaminen on samalla véhan myds differointia ja kustannusjohtajuutta.
Rakennusliikkeen valinta yhdeksi kohdeasiakasryhméksi tuo viherrakentajan l&helle isoja
urakoita, joissa padsee toteuttamaan kustannusjohtajuutta esimerkiksi koneiden tehokaytol-
I4. Yksityishenkildiden valinta toiseksi kohdeasiakasryhmaksi antaa viherrakentajalle
mahdollisuuden markkinoida kokonaispaketteja, vaikkakin hieman pienemmélla volyymil-

la kuin mitd puhtaassa differoinnissa olisi ollut tavoitteena.

6.2 Muutostoimenpiteet ja toimintojen kehittdminen

Kun yritys valitsee itselleen liiketoimintastrategian, sen taytyy kayda I&pi omat resurssinsa
ja miettid mahdollisia muutostoimenpiteitd, joilla saada toimintatavat ja valittu strategia
kulkemaan sulavasti yhdessa.

6.2.1 Henkilosto

Henkildstoon tulisi muutoksia. Tavoitteena olisi palkata kolme uutta tyontekijéa: viherra-
kentaja, tyonjohtaja ja toimistotyontekija. Viherrakentaja ja tyonjohtaja tarvittaisiin raken-
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nusliikkeille tehtaviin isoihin urakoihin. Tydnjohtajan pitdisi olla kokenut, silla ison tyo-
maan johtaminen on vaativaa tyota. Toimitusjohtaja tekee talla hetkelld monen muun tyo-
tehtavan rinnalla myos toimistotdita. Toimistoty6t vievat liian paljon hanen aikaansa. Tar-
koitus olisi palkata yksi henkild tekemdan kaikki toimistotyot taloushallintoa lukuun otta-
matta, jotta toimitusjohtaja, jolla on koulutus ja tietotaito vihersuunnitteluun, voisi keskit-

tya viherrakennuksen ja suunnittelun toteuttamiseen.

6.2.2 Tuotevalikoima ja tuotanto

Yrityksen historian aikana suunnittelua on tehty hyvin pienessa mittakaavassa yksityisille
asiakkaille, vain muutamia suunnitelmia keséaikaan. Tavoitteena olisi, ettd suunnittelutoil-
14 pystyttéisiin tyollistdmaan ihmisia talviaikaan ja kasvattamaan suunnittelutdiden osuutta

toteutuneista toista.

Aikaisemmin viherrakentamisessa on tehty kaikenkokoisia urakoita padasiassa kaupungeil-
le ja rakennusliikkeille ja viherrakentamisen osuus on ollut isoin koko kokonaistuotepale-
tista. Tavoitteena olisi, ettd lisand yksityishenkiloille alettaisiin tehd&d monipuolisia, vaati-
via kohteita hyvélla katteella osuuden pysyessa ennallaan, mutta kuntien tyotarjouksiin ei

vélttdmattd endd tartuttaisi. Rakennusliikkeille mainostettaisiin isompia kokonaisurakoita.

Jos hoitoty6t ovat menneind vuosina koostuneet suurimmaksi osaksi takuuhoidoista ja yk-
sityisille tehtévista hoitotdistd, niin tavoitteena olisi jatkossa tehda yksityisille omat takuu-
ajan hoitoty6t ja rakennusliikkeille koko kauden kestavat hoitosopimukset. Monet yksi-
tyishenkildiden pihoihin kohdistuneet hoitotyot ovat olleet hyvin pienié puiden ja pensai-
den leikkuita, mutta niiden osuus on ollut melko korkea koko hoitotyon osuudesta. Tavoit-
teena olisi pienentdd sitd osuutta ja kasvattaa koko kasvukauden kestavia hoitourakoiden

osuutta.

Tyon organisointi on ollut ennen sitg, ettd kdynnissé on ollut useampi tyékohde samaan
aikaan niin, ettd joka tydmaalla ei ole ollut osaavaa tyonjohtoa. Myds ammattiviherraken-
tajia on ollut lilan vahan. Kun jatkossa pienennetddn urakoiden méarad, mutta kasvatetaan
niiden kokoa, niin jokaisessa tyokohteessa olisi oltava vastaava tyonjohtaja ja ammattivi-
herrakentaja. Uuden viherrakentajan ja tyénjohtajan palkkaaminen palvelisi hyvin taté vi-

siota.
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Tuotevalikoiman kehittdmiseen tarvitaan markkinoinnin ja tiedottamisen tehostamista ja
nayttavan 3-D-suunnittelun opettelua. Liséksi markkinointia tulisi kohdistaa nimenomaan
uusille omakotitalorakentajille ja syksylla tehtaisiin mainoskampanjoita talvikauden suun-
nittelutoimeksiantojen houkuttelemiseksi. Luonnonkivitdille on kysynté4, joten niiden
opettelu olisi tarpeen. Pienet hoitoty6t karsitaan pois ja pyritddn saamaan koko kauden
kestavia hoitosopimuksia aktiivisella myyntity6lla. Hoitotdiden osuutta tuotannosta seura-

taan.

6.2.3 Materiaalitoiminnot

Materiaalitoimintojen kehittdminen tarkoittaisi ensisijaisesti kustannuksien keskittamisté ja
vahentamista. Aikaisemmin materiaalien ostot ovat olleet yhden henkilén vastuulla. Ta-
voitteena olisi, ettd jatkossa jokainen tydmaavastaava tilaisi itse tarvittavat materiaalit.
TyOmaavastaava tietaa itse kaikista parhaiten mitd materiaalia tarvitaan missékin rakenta-

misen vaiheessa ja materiaalien toimittaminen nopeutuisi.

Kun ennen pienet materiaalierét on haettu tavarantoimittajilta omalla autolla ja isot erét
toimitettu suoraan tydmaalle, niin jatkossa kustannuksia ajatellen olisi paras toimittaa

kaikki materiaalit isoissa erissa suoraan tydmaalle.

Tyontekijat voisivat jatkossa myos ottaa aina tarvittavat tyovalineet itse mukaan tydmaalle
siirtyessadn sen sijaan, etta tyontekijat menisivét suoraan tydmaalle ja joku veisi heille
sinne tarvittavat tyovélineet. Kaikki ndma materiaalitoimintoihin kohdistuvat kehitystoi-

menpiteet saéstdisivat ja rahaa ja aikaa.

Jotta kustannuksissa osattaisiin saastaa oikein, pitdisi tehda jokaisesta tydmaasta tyokoh-
tainen laatusuunnitelma. Suunnitelmasta nakisi tarvittavat materiaalit ja misté ja kuinka
paljon niitd pitéisi tilata. Suunnitelmassa laskettaisiin myods etukateen materiaalien menek-

ki ja millaisissa erissé sita olisi edullisinta toimittaa.
6.2.4 Markkinointi
Aikaisemmin varsinaista myyntityota ei ole tehty, vaan asiakkaat ovat ottaneet itse yhteyt-

t4. Tavoitteena olisi jatkossa hankkia kannattavia ja uusia asiakassuhteita myds oma-

aloitteisesti.
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Mainonta on ollut tdhan asti hyvin vahaistd. Tarkoitus olisi lisata sitd ja luoda imago luo-
tettavasta, laadukkaasta ja osaavasta yrityksestd. Brandin rakentaminen on tarkeéé alalla,
jossa toiminta kilpailijoiden kesken on melko samanlaista ja yrityksen kilpailevat samoista
asiakkaista.

Asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi olisi tdrke&a toteuttaa jatkoseurantaa jollain tasolla.
Aikaisemmin asiakaspalautteita ei ole keratty eikd n&in ollen olla oltu tietoisia, siitd ovatko
asiakkaat olleet tyytyvaisia toimintaan. Jatkossa tavoitteena olisi pyytaa asiakkaita taytta-
maan asiakaspalaute tai luoda yrityksen Internet-sivuille mahdollisuus jattaa palautetta
séhkoisesti.

Markkinoinnin kehittdmistoimenpiteiné olisi muun muassa tarkoitus osallistua saannélli-
sesti piha- ja puutarhamessuille ja yrittada saada koko henkilostd mukaan yrityksen liikeide-
an ja markkinoinnin toteuttamiseen laatujarjestelman avulla. Asiakasanalyysin avulla
suunniteltaisiin markkinoinnin strategiat ja budjetointi ja yritykselle laadittaisiin vuosittain
markkinointisuunnitelma. Ideana olisi liséksi kehittaa asiakaspalautteeseen pohjautuva
toimintajarjestelmd, jonka avulla kehitettdisiin toimintaa yh& paremmin asiakkaiden odo-
tuksia vastaavaksi ja lisaksi otettaisiin kayttoon asiakasrekisterit ja asiakashoitosuunnitel-

mat.

Yrityksen toiminnot tdydentdvat toisiaan, mutta markkinointi on uuden liiketoimintastrate-
gian kannalta merkittava, ellei jopa tarkein, toiminto ja sen toimenpiteet kannattaa miettia
tarkoin. Tasta syyté case-yrityksen markkinointiin perehdytéan luvussa seitseman viela

tarkemmin ja laajemmin.

6.2.5 Taloushallinto

Yrityksen historiassa ei ole viel& koskaan tehty budjettia. Lisdksi palkanlaskenta, katelas-
kenta, seuranta ja investointien suunnittelu on ollut yhden ihmisen vastuulla. Tavoitteena
olisi, ett& vuosittain tehtdisiin budjetti ja sen toteutumista seurattaisiin ja vastuu muista

taloushallinnon tehtavisté jaettaisiin useammalle henkil6lle. Kirjanpidon on aikaisemmin

hoitanut tilitoimisto ja tdma pidettdisiin ennallaan.



50
Vuosittain tehtdva budjetti olisi taloushallinnon kehittdmistoimenpide ja yhden uuden ih-

misen palkkaaminen toimistoon palvelisi t4t4 toimintoa.

6.3 Tulevaisuus

Tulevaisuuden potentiaalisia uusia liikeideoita olisivat kansainvalistyminen, kaluston

vuokraus, vihersisustus ja Internet-kauppa.

Yritys X toivoisi saavansa tulevaisuudessa tyoskennelld ymparivuotisesti. Lisaksi alan ol-
lessa erittdin suhdanneherkka, olisi hyva kehittéa vaihtoehtoisia liikeideoita "pahan péivéan
varalle”. Jos viherrakennus ei ty6llistd ympéri vuoden, yrityksen kannattaisi harkita laajen-
tavansa sellaisiin liikeideoihin, jotka sivuavat nykyistd toimintalinjaa, mutta kestévét lunta
ja pakkasta.

Yritys X jossain méérin jo harjoittaa kaluston vuokrausta muille alan yrityksille, joilla
omaa kalustoa ei ole. Esimerkiksi he vuokraavat kuorma-autoa kuljettajineen muille yri-
tyksille hiekan tai lumen kuljettamista varten. T&lla tavalla yritys saa rahaa eik& kalusto
seiso tarpeettomana pihassa. Tarkoitus ei olisi tehd& kaluston vuokrauksesta péaliikeideaa

Ramirentin tapaan, vaan tuoda se sivuliiketoiminnaksi rakentamisen kylkeen.

Internet-kauppa ei mydskaén ole poissuljettu liikeidea. Kuten aikaisemmin téssa tutkiel-
massa on mainittu, niin EU:n myo6ta viherala on lisannyt tuontia ulkomailta. Halpoja koris-
tekasvien taimia, kivid ynna muuta sellaista tuodaan rajojen ulkopuolelta Suomeen rikas-
tuttamaan suomalaisia kukka-, kivi- ja taimivalikoimia. Sdhkdinen kaupankaynti on nyky-
péivéa ja lisddntynee tulevaisuudessa koko ajan enemman, joten Yritys X:n kannattaisi
ldhted mukaan tahan kehitykseen ja alkaa pita ylla Internet-kauppaa, joka kauppaisi tuon-

tina tullutta puutarha- ja rakennusmateriaalia.

Vihersisustus olisi uusi sisatiloissa toteutettava liikeidea. Vihersisustus on olennainen si-
sustuselementti ja luonnollinen viihtyvyystekija. Tarkoitus olisi toimeksiannoilla sisustaa
niin yksityisié koteja kuin julkisia tiloja viherkasveilla ja silkkikasveilla. Liséksi asiakkail-

le tarjottaisiin hoitotyotd. Kysyntaa riittaisi varmasti ainakin julkisille tiloille.

Viherrakentamisen toimialan kehitysnakymista nousee vahvasti esiin kansainvélistyminen.

Maailma globalisoituu ja yritysten on pysyttdva muutoksissa ja kehityksessa mukana. On-
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nistunut kansainvélistyminen on valtti kilpailijoita vastaan ja kasvattaa yritysté tulokselli-
sesti, mutta myds henkisesti. Vengjan voimakkaasti kasvavat markkinat houkuttelevat yha
useampia suomalaisia yrittajid. Toimialojen Kirjo on laaja, mutta varsinkin rakennusteolli-

suudella on kysynt&a.

Finpro ja Tekes ovat tehneet yhteisen tutkimuksen suomalaisen rakennusalan mahdolli-
suuksista Vendjalla. Tutkimuksen mukaan Vendjalla rakennus- ja rakennusmateriaaliteolli-
suuden markkinat kasvavat edelleen. Alan suomalaisille yrityksille se tarkoittaisi valtavaa
potentiaalia Suomen lahialueilla. Yhteisty6ll& voitaisiin merkittavasti helpottaa toimintaa
haastavilla Vengjan markkinoilla. Finanssikriisi on pysayttanyt puolet k&ynnissé olevista
rakennushankkeista Venajélla, mika aiheuttaa muun muassa valtavan asuntopulan seuraa-
van kahden vuoden aikana. Vengjan valtio on luvannut tukea asumisen rakennemuutosta ja
rakennushankkeita 3-4 miljardilla eurolla. Koska tuki kohdistuu ensisijaisesti venalaisille
yrityksille, markkinoille paastédkseen suomalaisyritykset tarvitsisivat venalaisia kumppa-
neita. Venajalla olisi kysyntad seka pientalorakentamiselle ettd kerrostalojen uudis- ja kor-
jausrakentamiselle. Suomalaisten vahvuudet ovat tietotaidossa, rakennustekniikassa ja ym-
paristosuunnittelussa. Kuluttajien kasvava laatutietoisuus seka energiatehokkuuden ja eko-
logisuuden vaatimukset antavat kilpailuetua suomalaiselle korkealle teknologiselle osaami-
selle. (Melin 2009.)

Case-yrityksen toimitusjohtaja Sundgren on vieraillut Venajalla Viherrakennusyhdistyksen
jarjestamalla tutustumisvierailulla ja hdnen mukaansa varsinkin Moskovassa tuntuisi ole-
van valtavasti potentiaalia viherrakentajille. Maahan ei kannattaisi l&hted yksin ilman vena-
laista partneria, silla omin pain yrittdja kohtaisi todennakdisesti paljon ongelmia. Suoma-
laisilla rakennusyrityksilla on vendldisia kumppaneita, joten Sundgrenin mukaan paras tapa
tuoda omat viherrakennuspalvelut 1ahelle kuluttajia olisi ensin lyottaytya yhteen suomalai-
sen rakennusyrityksen kanssa ja siiné siivella paasta tekemaan viherrakennusurakoita Ve-
najalle.

Yksityispuoleltakin 16ytyy paljon kysynt&4 ja vendlaiset ovat olleet kiinnostuneita yhteis-
tydstd. Suomalaiset viherrakentajat l0ytaisivat sielté halutessaan paljon tekemistd, jos vain
osaisivat toimia oikein. Yritys X ei sulje pois sitd mahdollisuutta, etté se l&htisi joskus tu-
levaisuudessa kokeilemaan viherrakentamista myos rajan taakse. Kotilaksyt olisi siina vai-
heessa tehtédva kunnolla, markkinaselvityksessa ei kannattaisi sdastdd. Kansainvalisilla

markkinoilla toimimista voisi silla aikaa harjoitella vientiprojektien kanssa. Suomalaiselle
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suunnittelulle on kysyntaa ja Sundgreniakin on pyydetty ulkomaille Japania myoten teke-
maan suomalaisten trendien mukaista pihasuunnittelua. "Unelmia saa ja pitaa olla”, sanoo

Sudgren.

7 STRATEGIAT MARKKINOINNISSA

Case-yrityksen markkinointi ei ole aikaisesmmin ollut ensisijainen panostuskohde toimin-
nassa, joten nyt liikeideaa kehittéessa olisi oikea aika nostaa markkinoinnilliset tavoitteet
muutostoimenpiteiden ensimmaiseksi kohteeksi. Uudenlaista strategiaa noudattavan yri-
tyksen olisi hyvé ensisijaisesti panostaa markkinointiin, jotta oikeat asiakkaat l6ytéisivat
oikeanlaiset palvelut. Strateginen markkinointi merkitsee strategian kehittdmista toiminnan
kautta.

7.1 Segmentointi

Markkinoiden segmentoinnin tavoitteena on maarittaa yrityksen toimintaratkaisujen poh-
jaksi sellainen ryhma tai ryhmat kaikista potentiaalisista asiakkaista, joiden hoitamisen
avulla yritys pystyy saavuttamaan tavoittelemansa menestyksen. Siind paatetdan milla
markkinoilla, kuinka laajoilla ja useilla kohderyhmilld yritys toimii. (Rope 2005, 94-117.)

Yritys X ei ole aikaisemmassa toiminnassa kohdistanut markkinointia erityisesti millekdan
asiakasryhmaélle. Mutta uuden liiketoimintastrategian myot4 markkinointia tulisi kohdistaa
yksityisasiakkaille ja isoille rakennusliikkeille. Karsimisen jalkeenkin asiakaskunta jaa
monipuoliseksi, silld jokainen yksityisasiakas on erilainen ja rakennusliikkeet hoitavat eri-
laisia ja erikokoisia rakennusprojekteja.

Segmentointikriteereind ovat asuinpaikka, varallisuus ja asenteet ja motiivit. Viherraken-
tamista ja suunnittelupalveluja tarjottaisiin paakaupunkiseudulla ja l&hikunnissa asuville
omakoti-, rivi- tai paritalon omistaville yksityishenkildille, jotka arvostavat pihan raken-
nusta ja sisustamista ja joilla on varallisuutta ostaa viherrakentajan palveluita. Lisaksi vi-
herrakentamista ja hoitotdita tarjottaisiin paakaupunkiseudulla ja l&hikunnissa rakennus-
urakoita tekeville isommille rakennusliikkeille, jotka toteuttavat uudisrakentamista.
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Potentiaalisia asiakkaita ovat arkkitehtitoimistot ja muut viherrakentajat, jotka saattavat
tarvita Yritys X:n palveluita satunnaisesti. Heilld on varallisuutta ja siksi merkittédvaa osto-

potentiaalia.

7.2 Tuotedifferointi

Differoinnin tarkoitus on vaikuttaa kysyntaan. Differointi tahtaa kilpailijoista erottautumi-
seen, mika tapahtuu muokkaamalla kysyntaa. Differoitu markkinointi rakentuu ainutlaatui-
suuteen ostajien mielissa. Keskeisend kasitteend ainutlaatuisuuden luomisessa on yritysku-
va, joka luo kasityksen yrityksestd luotettavana asiakkaiden tarpeiden tayttajana. (Lahti
1987, 44.) Yritys X:n strategia on vaikuttaa kysynt&an perinteisilla markkinoinnin kilpailu-
keinoilla: tuotteella, hinnoittelulla, saatavuudella ja markkinointiviestinnalla.

7.2.1 Tuote

Tarkeintd olisi saada asiakkaat tietdmaéan, etté tuote- ja palveluvalikoima on suunniteltu
juuri heille. Tuotteissa ja palveluissa on térkedd laatu ja toimivuus, ja hinnat pidetaan laa-
tua vastaavana. Tarkoitus on antaa mielikuva ja kokemus toimivasta tuotteesta ja asiantun-
tevasta palvelusta. Yritys X:n ydintuote on viherrakentaminen ja siihen liittyvét hoitotyot.
Lis&eduksi luokiteltaisiin Yritys X:n tarjoamat suunnittelupalvelut, joiden avulla tuote saa-

taisiin Kilpailijoista positiivisesti erottuvaksi ja houkuttelevammaksi.

7.2.2 Hinnoittelu

Hinta on se, mihin hintaan yritys tarjoaa tuotettaan. Hinta on tuotteen tai palvelun arvon
mittari. Hinta kilpailukeinona koostuu itse hinnasta, alennuksista ja maksuehdoista. Hinta
on ainoa markkinoinnin kilpailukeino, joka tuo rahaa suoraan kassaan. Hinta ja hinnoittelu
vaikuttavat monin tavoin kaupalliseen menestykseen. Liian matala tai liian korkea hinta
ehkéisee tuotteen menekkid, seké vaikuttaa olennaisesti kohderyhmén ostopaatoksissa.
Pitkalla aikavélilla ei ole kuitenkaan kannattavaa myyda hinnalla, joka ei peitd kustannuk-
sia ja jata katetta. (Rope 2005, 222-228.)

Alalla, jolla toimii paljon kilpailijoita, hinnoittelu voi vaihdella rajustikin yrityksesté riip-
puen. Varsinkin taantuman aikana moni yritys myy palveluita pilkkahinnalla vaan saadak-
seen urakoita. Yritys X:n tavoite on vélttaa seké ylihinnoittelua etté alihinnoittelua. Tarkoi-
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tus on kuitenkin soveltaa kahta eri hinnoitteluperiaatetta kahden eri asiakaskunnan tarpei-
siin. Rakennusliikkeille tarjotaan urakkatarjouksia 30 000-100 000 euron valilt ja yksi-
tyishenkilolle halvempia, maksimissaan 20 000 euron, toitd. Alan yhdistysten ansiosta tie-
dossa on urakoiden keskiméaraiset markkinahinnat ja tavoitteena on olla alittamatta niita.
Hinnoitteluun vaikuttavat muun muassa materiaalikustannukset, tyon koko ja kesto ja tar-
vittavien tydmiesten mééra. Jos rakennusliike tilaa useamman urakan kerralla, mahdolli-

suus hinnan alennuksiin on olemassa.

7.2.3 Saatavuus

Perustehtdva saatavuudella on luoda edellytykset asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen. Ai-
emmin saatavuudesta kaytettiin termié jakelu, mutta nykypdivénd puhutaan ennemmin
saatavuudesta. Saatavuus on onnistunut silloin, kun tuote on asiakkaan saatavilla oikeaan
aikaan, oikeassa paikassa, sopivan kokoisina erind, helposti ja toimivasti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 287.)

Saatavuus siséltaa toisiinsa liittyvét toimintasektorit markkinointikanavan ja fyysisen jake-
lun. Markkinointikanava on vayl, jolla tuote vied&an valmistajalta loppuasiakkaalle.
Markkinointikanava ei valttamatta sisalla fyysisen tuotteen siirtoa vaan se voi olla pelkés-
taan tietokanava. Kanavan vélissé voi olla vélik&sid kuten esimerkiksi alihankkijoita ja
agentteja. Fyysinen jakelu puolestaan sisaltaa véliportaat tuotteen viemisessa asiakkaalle,
sekd tavaran toimitusvaylaéan tehdyn kuljetus- ja varastointiratkaisun. (Rope 2005, 246-
247)

Viherrakentamisen markkinoinnissa saatavuus kaytannon kilpailukeinona eroaa esimer-
kiksi teollisuuden aloihin verrattuna. Palvelutuote tuotetaan kulutustilassa, jolloin fyysisté
jakelua ei todellisuudessa ole lukuun ottamatta materiaalin kuljetuksia. Case-yrityksen saa-
tavuus liittyy hyvin pitkalti ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella
helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen ja asiakkaan mahdollisuuksia 10ytéa yrityksen
palvelut. Jos asiakas vierailee toimistolla, hdnen pitéisi 10yt&a toimisto helposti. Yrityksen
kotisivujen tulisi olla selkedt ja helposti I0ydettavissa. Lisaksi case-yrityksen tulisi ottaa
huomioon se, etté asiakas tunnistaisi yrityksen muiden joukosta ja ettd han saisi yrityksesta
myonteisen ensivaikutelman. Siséisella saatavuudella pitaisi tehdd asiakkaan asioiminen
helpoksi ja miellyttavaksi. Asiakkaan kohtaaminen pitdisi tehdd mahdollisimman helpoksi.

Tuote- ja palveluvalikoiman pitdisi olla helppo, mutta monipuolinen ja opastuksen pitéisi
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olla riittdvad. Viherpalvelun suosioon vaikuttaa myds imagotekijat. Henkilokunnan palve-
lualttius, asiantuntevuus ja persoonallinen ote ovat ehdottomia edellytyksia hyville ja kiin-

teille asiakassuhteille.

7.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, seka annetaan tietoa tuot-
teista ja pyritd&n luomaan kysyntdd. Markkinointiviestintadd suunniteltaessa on tarkeda l16ytaa
viestinndn kohderyhmd, mihin viestinnlla pyritd&n, sekd miten viestiminen tapahtuu. Markki-
noijan on osattava valita kdytettavissa olevista keinoista sopivat tavat lahestyd kohderyhmaa.
NA&ita viestinndn muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen,

seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.)

Yritys X:n sisdinen markkinointi tarkoittaa sité, etta yrityksen edustajat tutustuvat omiin
tuotteisiinsa itse ja kouluttautuvat tarpeen vaatiessa liséda. Saanndlliset palaverit pitavéat
huolen tiedon kulusta kaikille osapuolille. Kun oma osaaminen on hallinnassa, onnistuu

henkil6kohtainen myyntityd palvelemaan yritysta itsedan asiakkaiden kanssa.

Yritys X toteuttaa henkilokohtaista myyntityota jokapéivaisessa tydssa. Yrityksen edustajat
eli tyontekijat ovat péivittdin sesonkiaikana tekemisissa asiakkaiden ja sidosryhmien kans-

sa, jolloin tietoa yrityksesta virtaa vastaanottajan kéyttéon valittomasti.

Jotta uudet ja potentiaaliset asiakkaat olisivat tietoisia yrityksestd, panostetaan mainontaan.
Mainosvélineet valitaan tarkkaan, jotta yrityksesté saatava mielikuva pysyisi oikeanlaisena.
Mainonnan tavoitteena on saavuttaa kerralla suuret joukot ja paras keino siihen on joukko-
tiedotusvélineet. Paikallisradiossa mainostetaan kaksi kertaa vuodessa, lopputalvesta ja
kesan kynnykselld. Viheralan lehtiin painetaan mainoksia joka kuukausi sesonkiaikana.
Né&iden mainonnan keinojen on tarkoitus tavoittaa erityisesti yksityishenkilot. Liséksi pai-
natetaan pienié esitteita tai toteutetaan esitteitd sdhkaoisesti, joita lahetetdaan rakennusliik-

keille ja arkkitehtitoimistoille.

Liséksi osallistuminen alan messuille on yksi viestinnan keino, jolla tavoittaa paljon poten-
tiaalisia asiakkaita kaikista asiakasryhmista ja jolla luoda kontakteja muiden yritysten
kanssa. Messuilta 16ytyvét alan uusimmat trendit, joten messuilla k&yminen on vélttadmét-

tOmyys uusiutumisen kannalta.
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Markkinoinnissa térked véline on Internet. Yritys X:1la on omat kotisivut, joilla asiakkaat
voivat kdyda tutustumassa yritykseen. Sivujen ulkoasu on selked, ja varit ovat vihertee-
maan sopivia. Yrityksen kotisivuilta 10ytaa tiedot tuotteista ja palveluista ja muun muassa
menneista projekteista ja kansainvélisista vinermatkoista. Sivuille voisi lisatd FAQ-
osuuden, jossa asiakkaat voisivat kysya mieltd&n askarruttavia kysymyksia viherrakenta-
misesta ja puutarhan hoidosta. Internet-sivujen kautta olisi myds hyva pystya jattamaan
palautetta. Tarkeéa olisi, ettd kotisivuja paivitettaisiin ja kehitettdisiin tarpeeksi usein ja

ettd asiakkailla olisi mahdollisuus jattaa palautetta kotisivujen kautta.

Tyokohteissa olisi ehdottomasti oltava esilld yrityksestd kertovat mainostaulut.

Suhdetoimintaa Yritys X edustaa toimimalla viheralan yhdistyksissa. Toimitusjohtaja on
paljon nékyvilla yhdistysten kautta ja luo kuin itsestédan verkostoa myds oman yrityksensa
kayttoon.

7.3 Suhdemarkkinointiohjelma

Evert Gummesson méérittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: ”’Suhdemarkkinointi tar-
koittaa sita, ettd markkinointia tarkastellaan suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena.”
Suhteeseen tarvitaan ainakin kaksi toisiinsa yhteytta pitavaa osapuolta. Verkosto muodos-
tuu joskus hyvinkin monimutkaisesta suhteiden joukosta. (Gummesson 1998, 21). Yksin-
kertaisten suhteiden ja monimutkaisten verkostojen osapuolet pitavat aktiivisesti yhteyttéa
toisiinsa. Tatd kutsutaan vuorovaikutukseksi. (Gummesson 1998, 22).

Yritys X:n suhdemarkkinointiohjelma lahtee liikkeelle kohderyhmien maérittelysta. Yritys
X.n tarkoituksena on luoda pysyvia ja kannattavia suhteita kaikkiin potentiaalisiin yhteis-
tyokumppaneihin, ei pelkéstdan maksaviin asiakkaisiin. Kohderyhmille méaritellaan ta-
voitteet, joihin halutaan paastd, sen jalkeen toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi ja
lopuksi seuranta. Tavoitteet on asetettava siten, ettd ne hyddyttavat mahdollisimman paljon
kohderyhmid ja Yritys X:44 itsed&n. Toimenpiteet tehd&an kannattavuuden puitteissa ja
seurannan avulla Yritys X nékee, onko tavoitteisiin paasty vai onko vielé kehittamisté.
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Kohderyhma

Tavoitteet

Toimenpiteet

Seuranta

Henkilokunta

Henkilékunnalle
selvitetaan yrityk-
sen kohderyhmat,
tavoitteet ja toi-
minta-ajatus

Henkilékunnan si-
touttaminen yri-
tykseen

Y hteenkuuluvuu-
den tunteen lisaa-
minen

Koulutukset ja pereh-
dytys

Palkitsemis- ja kan-
nustinjarjestelma,
jolla henkilékunta
saadaan sitoutettua
yritykseen, pikkujou-
lut, yhteiset tapahtu-
mat

Kehityskeskustelut ja
myynnin seuranta

Tarkedt asiakkaat:
Rakennusliikkeet

Yksityisasiakkaat

Kannattavan ja tiiviin
asiakassuhteen luo-
minen

Merkin nakyvyys

Positiivinen mieliku-
va tuotteesta

Promootiot ja mai-
nonta

Messut

Tuotteisiin ja palve-
luihin liittyva pereh-
dyttdminen ja kam-
panjat

Asiakasillat

Joulukortit

Asiakastietokanta

Asiakaskaynnit

Asiakastyytyvdisyy-
den seuranta

Loput asiakkaat:
Arkkitehtitoimistot

Muut viherrakenta-
jat

(Kunnat, kaupun-
git)

Asiakassuhteen kan-
nattavuus

Uudet asiakkaat

Suoramarkkinointia
potentiaalisille asiak-
kaille

Y hteiskuljetukset

Asiakastietokanta

Tavarantoimittajat

Alihankkijat

Vaihtuvuuden vahen-
tdminen

Luotettavien yhteis-
tyokumppaneiden
hankkiminen

Kuljetusjarjestelmien
toimivuus

Yhteispalaverit

Avoin suhtautuminen
parannusehdotuksiin

Yhteispalaverit riitta-
van usein

Mielipidemittaukset
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Potentiaaliset tyon- | Uusien tyontekijoiden | Ndkyvyys kouluissa | Rekrytointi
tekijat saaminen yritykseen
”Opiskelijarientojen”
tukeminen

Mainonta ja kesatyon-
tekijat

7.3.1 Henkildokunta

Yksi Yritys X:n kohderyhmistd on henkilokunta. Tavoitteena on selvittdd henkilokunnalle
kohderyhmét, tavoitteet ja toiminta-ajatus koulutusten ja perehdytysten avulla, jotta koko
henkil6sto voisi olla mukana yrityksen liikeidean ja markkinoinnin toteuttamisessa. Henki-
I6kunta olisi lisdksi saatava sitoutettua yritykseen, mihin kdytetaan erilaisia palkitsemis- ja
kannustinjarjestelmi&. Y hteenkuuluvuuden tunteen lisdédminen on mygs tarkeédé. "Me-
hengen” parantamiseksi yritys jarjestad pikkujouluja ja muita yhteisia tapahtumia. Sen li-
séksi kiusaamiseen tyopaikalla pitdisi puuttua heti. Tyytyvaisyytta seurataan kehityskes-

kusteluiden avulla ja myynninseuranta mittaa yrityksen tehokkuutta.

7.3.2 Asiakkaat

Asiakkaat on jaoteltu tarkeisiin asiakkaisiin ja muihin asiakkaisiin. Kaikissa asiakasryh-
missa on pyrittdva kannattavaan asiakassuhteeseen. Mitd tarkedmpi asiakas, sen tiiviim-
maksi asiakassuhde rakennetaan. Kaikista asiakasryhmisté pidetddn asiakastietokantaa ja
tarkeimmistd asiakkaista myos asiakashoitosuunnitelmat.

Pienempia asiakkaita, kuten esimerkiksi arkkitehtitoimistoja, joille yritetddn myyda suun-
nittelupalveluita, houkutellaan suoramarkkinoinnin avulla. Suora lahestyminen esimerkiksi
suoramarkkinointikirjein, soittamalla tai sahkdpostimainonnalla on nopein keino herattaa
pienen ja harvassa olevan potentiaalisen asiakkaan huomio. Lisaksi Yritys X luokittelisi
muut viherrakentajat pienemmiksi asiakkaiksi ja pyrkisi parantamaan kannattavuutta yh-
teiskuljetusten avulla.

Tarkeimmat asiakkaat ovat yksityishenkildt ja erityisesti rakennusliikkeet. Rakennusliik-
keille jarjestetd&n promootioita, kampanjoita ja tuotteisiin ja palveluihin perehdyttdmista ja
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jouluna muistetaan joulukortein. Yksityishenkildiden huomiota tavoitellaan myds suora-

markkinointikirjein ja erityisesti alan messuilla useamman kerran vuodessa.

Asiakkaiden kannalta on térke&é saada yritykselle nakyvyyttd ja luoda positiivinen mieli-
kuva tuotteesta tai palvelusta. Siihen paéastdan mainonnalla ja erilaisilla kampanjoilla. Pa-
nostus asiakaspalveluun on tarke&a. Asiakassuhteen jatkumisen kannalta asioimisen Yritys
X:n kanssa tulisi olla positiivinen kokemus. Liséksi kaikista asiakkaista on olemassa asia-
kastietokannat ja tdrkeimpid asiakkaita seurataan asiakaskaynneilld ja asiakastyytyvéisyy-
den mittauksella. Ideana olisi kehitt&4 asiakaspalautteeseen pohjautuva toimintajéarjestelma,
jonka avulla kehitettéisiin toimintaa yha paremmin asiakkaiden odotuksia vastaavaksi.

Asiakasanalyysin avulla voitaisiin vuosittain laatia markkinointisuunnitelma.

7.3.3 Tavarantoimittajat ja alihankkijat

Tavoitteena on vaihtuvuuden vahentdminen ja luotettavien yhteistydkumppaneiden hank-
kiminen, jotta yhteistyd sujuisi mahdollisimman vaivattomasti. Kuljetusjarjestelmat olisi
saatava toimiviksi. Jotta informaatio kulkisi kummankin osapuolen valillg, yhteispalaverei-
ta on jérjestettévé tarpeeksi usein ja parannusehdotuksiin tulisi suhtautua avoimesti. Yh-

teispalavereiden liséksi toimintaa seurataan mielipidemittauksilla.

7.3.4 Potentiaaliset tyontekijat

Yritys X:n tavoitteena on saada uusia tyontekijoité yritykseen. Palvelualtis henkildsto on
yrityksen tarkein siséinen voimavara. Hyvin koulutetun, osaavan ja motivoituneen tyonte-
kijan l6ytdminen saattaa olla ongelma. Siksi esimerkiksi oppilaitossuhteet ovat tarkeité.
Houkuttimena toimivat tiedottaminen kouluissa, "opiskelurientojen” tukeminen ja mainon-
ta. My0s kesatyontekijat ovat potentiaalisia uusia pysyvia tyontekijoitd. Rekrytointitilan-
teessa potentiaaliselta tyontekijélta voidaan kysya mistd héan on saanut kuulla tydpaikasta,

ja muun muassa talla tavoin voidaan seurata toimenpiteiden toimivuutta.
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7.4. Tavoitteiden asettaminen

Markkinaosuustavoitetta on mahdoton asettaa, koska toimialueella toimii niin paljon mui-
takin Kilpailijoita. Mutta yrityksen asiantuntemuksen ja suunnitteluosaamisen ansiosta Yri-

tys X uskoo voivansa vallata kilpailijoiden markkinoita.

Myyntitavoite on, ettd Yritys X kuuluisi liikevaihtoluokkaan 1-1 000 000 euroa.

Markkinointitavoitteena olisi tarkoitus tehda suoramarkkinointia potentiaalisille asiakkaille
ympari vuoden. Henkilékunnan kannustin- ja palkitsemisjéarjestelma toimisi my6s ympari
vuoden. Mainontaa pyrittaisiin jakamaan tasaisesti koko vuodelle. N&ytteet uutuustuotteis-
ta tapahtuisivat aina kesdsesongin alussa ja naytteet suunnittelupalveluista talvikauden ai-
kana. Mainokset lahetettdisiin tarkeimmille asiakkaille ennen sesonkien alkua. Asiakas-
kyselyt, tyytyvéisyysmittaukset ja mahdolliset tuote ja palveluesittelyt jarjestettéisiin ennen
mainoksien ilmestymistd, jotta niista saataisiin raportit ndytteisiin. Mainoskampanjat ta-
pahtuisivat kaksi kertaa vuodessa, talvella alkuvuodesta ja kesan kynnykselld. Rekrytointi-
tilaisuuksia jarjestettéisiin heti vuoden alussa, jotta potentiaalisten tyontekijoiden mielen-
kiinto saadaan heratettyd ennen kuin esimerkiksi opiskelijat alkavat hakea kesatoihin. Sa-
moihin aikoihin jérjestettaisiin henkilokunnan koulutuksia.

7.5. Markkinointitoimenpiteiden ja tuloksien seuranta

Jotta Yritys X pysyisi perilla yritystoiminnastaan, on jatkuva myynnin seuranta tarkeaa.
Tarvitaan tietoa siitd, mika tuote myy ja miké ei. Sen lisdksi taytyy pysyéa ajan hermolla.
Ihmisten mieltymykset saattavat muuttua nopeasti. Muutoksiin vaikuttavat monet asiat.
Uusia trendeja saavat aikaan tv-sarjat, lehdet, tutkimukset ynna muut sellaiset. Vaikka vi-
herrakentaminen ei koskaan katoa, sill& on silti monia eri muotoja. Siispéd myos viherraken-
tamisessa on trendejd. Tavoitteena on myos tietéa, jos yritykselld on jotain puutteita tai
parannettavaa. Tatd on helppo seurata asiakastyytyvaisyystutkimuksilla.

Koska Yritys X on yksi alansa edustajista, taytyy yrityksen edustajien osata myos vastata
viherrakentamiseen liittyviin kysymyksiin. He kéyvét erilaisilla kursseilla ja luennoilla. He
lukevat Kirjallisuutta seka julkaisuja ja tutkimuksia. Jos on jotain mitd Yritys X ei pysty
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asiakkaalle tuottamaan, ohjataan ihmisia sellaisten yrittajien luo, joilla kyseinen osaaminen

on.

Kerran vuodessa tehdaan kysely, jolla mitataan asiakkaiden mieltymyksia. Vastaukset pu-
retaan ja tuote- ja palveluvalikoimaa muutetaan tarpeen mukaan. Asiakaspalautteet kay-

daan lapi viikoittain, niihin vastataan ja tehdaén toimintaan tarvittavia muutoksia.

Kerran kuussa on yleispalaveri yrityksen tyontekijoiden kesken, jossa kasitellaan kaikki

mahdolliset viimeisen kuukauden aikana tapahtuneet toiminnat.

TyOmaiden tarkastusta tehdaén viikoittain. Jos ty6ta on tehty huonosti, tehd&an se uudes-
taan. Jos asiakas ei ole tyytyvainen tyon etenemiseen tai lopputulokseen, Yritys X on val-

mis korjaamaan asian.

Kerran vuodessa on tilinpa&tds. Tuloksen mukaan lasketaan seuraavan vuoden budjetti. Jos
ollaan tappiolla, karsitaan joistakin menoista. Jos on tehty voittoa, voidaan menoja lisaté
esimerkiksi palkkaamalla uusi tyontekija tarpeen vaatiessa.

8 YHTEENVETO

Liiketoiminnan kehittdmisen tavoitteena on kilpailuedun saavuttaminen ja sailyttdminen,
jotta toiminta olisi kannattavaa. Ajattelumallista riippumatta liiketoiminnan suunnittelussa
on aina kyse pohjimmiltaan samasta asiasta; yrityksen resurssien sovittamisesta ympaéris-
toon. Liiketoiminnan menestyksellinen kehittdminen vaatii selvan kuvan yrityksen voima-
varoista ja kilpailuympariston asettamista vaatimuksista. Kiinnittdmalla huomio akuuteista
ongelmista enemman pitkan aikavalin strategisiin tekijoihin, luodaan liiketoiminnalle vah-
va perusta kilpailussa selviytymiseksi. Strategia-ajattelun tarkoitus on juuri yrityksen me-

nestyksen turvaaminen jatkuvasti muuttuvassa toimintaympéristossa.

Strategia-ajattelun alueelle on muodostunut useita koulukuntia. Ne késittelevat pohjimmil-
taan samaa asiaa erilaisista nékokulmista. YPO -koulukunta tarkastelee sellaisia organisaa-
tioita, joiden pééasiallisena tehtdvana on tarjota tuotteita yhteiskunnalle. Portfolio -
l&hetystavassa tarkastellaan strategisten ilmididen kehitystilanteita. Ne esitetddn useimmi-
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ten jonkinlaisen yksinkertaisen matriisin muodossa. Porterin kehittdmassa Kilpailuanalyyt-

tisessé lahestymistavassa tarkastellaan toimialan kilpailutilannetta.

Liikeidea-ajattelu on yksi strategia-ajattelun koulukunnista. Se poikkeaa lahtokohdiltaan
perinteisista strategiamalleista. Painvastoin kuin muissa malleissa, tassa tapauksessa yri-
tyksen rakenne maaritelld&n ennen strategiaa. Mallin mukaisesti tehokkaan liiketoiminnan
edellytyksend on liikeidea. Liikeidean p&dosat ovat tuotteet tai palvelut, markkinat, tapa
toimia ja imago. Liikeideamalli rakentuu Normannin ajatukselle, ettd naiden neljén osate-
kijan valinen yhteensopivuus on toimivan liikeidean perusta, jolla turvataan pitkan aikavé-
lin menestyksen mahdollisuudet. Markkinat maarittavat yrityksen asiakkaat ja heidén tar-
peensa. Tuotteet ja palvelut pyritdan kehittdmaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden tar-
peita tyydyttavaksi. Tapa toimia maéarittadd yrityksen toiminnan tehokkuuden ja siten vai-
kuttaa sitd kautta yrityksen menestykseen. Imagon avulla asiakkaat saadaan valitsemaan

juuri kyseisen yrityksen palvelut.

Liiketoiminnan kehittdminen ja toteuttaminen on jatkuva prosessi. Se kaynnistyy mielen-
kiintoisen toiminta-ajatuksen tai tuotteen l6ytamisesta ja jalostuu liikeideaksi. Asiakkaiden
tarpeiden ja kulutustottumusten muuttuminen, kilpailutilanne ja ympariston muutokset
vaativat jatkuvaa liikeidean tarkistamista. Kaikissa strategiamalleissa on selvésti kolme
yhteistd tekijda. Ensimmainen on yrityksen suhde toimialaansa. Toinen on yrityksen tuote-
markkinayhdistelmé&t. Kolmantena yhteisend elementtind on toimintamallin muuttaminen

ja kehittdminen.

Kirjallisuudessa strategia nahdéaén yleisesti niiden keinojen kokoelmana, joilla yrityksen
padmaara pyritdén saavuttamaan. Nakemykseni mukaan koko organisaation tulisi olla tie-
toinen yrityksen yhteisestd padmaarésta ja sen strategiasta eli niisté keinoista, joilla p&a-

madaréan pyritaan, jotta se saavutettaisiin.

Liikeidea-ajattelu antaa ajattelemisen arvoisia, kayttokelpoisia ajattelumalleja ja tyokaluja
strategisen suunnittelun avuksi, mutta ne soveltuvat mielestani vain apuvalineiksi. Yksis-
taan lilkeideamallin avulla strategista liiketoiminnan suunnittelua ei tulisi tehda. Strategi-
sella suunnittelulla luodaan edellytykset yrityksen pitké&n aikavalin elinvoimaisuudelle;
tamé edellyttdd mielestani liikeideamallin laajempaa ndkékulmaa. Eri koulukuntien oppeja
tulisikin mielesténi kayttaa tydkaluina strategisen suunnittelun avuksi eika pitaytya kaava-

maisesti vain yhden koulukunnan suunnittelumenetelmiin ja ajatusmalleihin.
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Viherrakentaminen alana on kasvanut kiihkedsti menneiné vuosina. Asiakkaat ovat ruven-
neet arvostamaan pihan laittamista siind missé kaikki panostus aiemmin on laitettu taloon.
Lisaksi viime vuosina rakentaminen, myds viherrakentaminen, on lisdantynyt tasaisesti
kuntien ja yksittaisten toimeksiantajien rakennushankkeiden ansioista ja maaran odotetaan
pysyvén vakaana. Alalla on siis paljon potentiaalia jatkossakin. Mutta alalla on my6s on-
gelmia, kuten kausiluonteisuus, joihin varmasti monet viherrakentajat etsivat ratkaisua

koko ajan.

Toimialalla on monia muuttujia, jotka kuvaavat alan kilpailutilannetta ja neuvotteluvoi-
maa. Péaéasialliset asiakasryhmat eli yksityiset henkildt, julkisyhteisot, kunnat ja kaupungit,
taloyhtiot, rakennusliikkeet ja joskus myds toiset viherrakennusalan yritykset, vaativat al-
haisempia hintoja ja korkeampaa laatua tai palvelutasoa ja Kilpailuttavat toimialan yrityksia
kesken&an, mik& synnyttaé kilpailutilanteen. Viherrakennusalalla kilpailua esiintyy muu-
tenkin, silld alalla toimii suuri joukko samankokoisia yrityksid, joista yksikaan ei ole
markkinajohtaja. Alan vauhdikkaan kasvun ansiosta kilpailijoita tulee koko ajan liséé.
Korvaavat tuotteet, kuten kivityot asfaltointiyrityksen hoitamana, vaikuttavat kilpailuun
maard&dmalla sen hintarajan, jonka toimialan yritykset voivat veloittaa. Tavarantoimittajat
vaikuttavat toimialaan uhkaamalla korottaa hintoja tai alentamalla myymiensa tuotteiden
laatua.

Kilpailustrategia merkitsee suotuisan kilpailuaseman etsimista toimialalta. Porterin mukaan
yrityksen tuotteiden kilpailuetu voi perustua kustannusjohtajuuteen, jossa tuotteet ovat hin-
takilpailukyvyltaan parhaita, differointiin, jossa tuotetaan asiakkaalle arvoa ainutlaatuiseen
tapaan tai keskittymiseen, jossa yritys palvelee kapeaa segmenttia paremmin kuin muut.
Viherrakennuksessa kustannusjohtajuutta on kokonaiskustannuksien avulla saavuttama etu
esimerkiksi koneiden tehokkaalla ké&yto11a tai materiaalinhallinnalla. Differoinnissa erikois-
tuminen ainutlaatuisella tavalla voi tarkoittaa esimerkiksi kokonaisprojekteja, joissa supis-
tetulle asiakaskunnalle tarjotaan kaikki suunnittelusta hoitoon. Keskittymisessa voidaan
tarjota projekteja eri asiakaskunnille, mutta esimerkiksi keskittymalla johonkin tiettyyn

tyosegmenttiin, kuten korjausrakentamiseen tai uudisrakentamiseen.

Case-yritys on viherrakennusalan pk-yritys, Yritys X. Tutkimuksen tarkoitus on sen liike-
toiminnan strateginen kehittdminen. Yritykselld, jolla on toimintaa moneen eri suuntaan,

kannattaa miettia strategiaansa sadstadkseen rahaa, aikaa ja I0ytdédkseen mahdollisia uusia
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kayttamattomia resursseja. Liiketoiminnan kokonaisuuden tarkastelu useamman kuin yh-
den koulukunnan nédkékulmasta antanee parhaat tydkalut yrityksen strategian luomispro-
sessissa. Case-yrityksen liiketoiminnan strategista kehitysté tarkasteltiin kahden eri koulu-

kunnan nakokulmasta.

Kilpailuanalyyttisen strategian muodostuksen avulla l16ydettiin kolmenlaista mahdollista
strategiaa; kokonaisprojektien markkinointia (differointi), voimakkaan kasvun visiota (kus-
tannusjohtajuus) ja keskittdmista uudisrakennukseen. Liséksi Portfolio-koulukunnan Bos-
tonin matriisin avulla selvitettiin kunkin strategian kohdalla mika yrityksen toiminto toisi
yritykselle kannattavuutta, miké& olisi markkina-alueen koko ja millaista markkinoiden kas-

vuvauhtia, ja Kilpailukykyé toteutettaisiin.

Ottaen huomioon yrityksen omat toiveet ja budjettilaskelmat, yrityksen strategiaksi vali-
koitui lievan kasvun visio eli keskittdminen. N&in saadaan pienemmall& riskilla hyvé rahoi-
tustulos ja strategiasta 10ytyy mielesténi lisdksi piirteitd seké kustannusjohtajuudesta etté
differoinnista. Yritys pddsee toteuttamaan toivomaansa suunnittelua suuremmassa mitta-
kaavassa, mutta asiakaskunta séailyy monipuolisena, kun asiakkaina on seké yksityishenki-
I6it4 ja isoja urakoita tarjoavia rakennusliikkeitd. Uudisrakentamiseen keskittyminen antaa
helpommin vapauden suunnitella viherprojektit alusta asti itse, mika myos osaltaan on rat-

kaisu talvikauden ty6llistymiseen.

Liiketoiminnan strateginen kehittdminen vaatii resurssien tarkistusta ja analysointia. Tar-
koitus on tunnistaa ne toimintatavat, jotka toimivat sellaisenaan ja ne, joita pitdd muuttaa
tai uudistaa. Muutostoimenpiteet on hyva kéyda lapi askel askeleelta. Tarkeimmat tekijat
ovat henkildstd, materiaalitoiminnot, markkinointi ja taloushallinto. Tekijat ovat joko me-
nestystekijoita tai toimintaa estavia tekijoitd. Toimintaa vaikeuttavia tai jopa estévia teki-
jOitd muutetaan ja uudistetaan. Viherrakennuksessa oleellinen menestystekijé on henkilos-
t0, mutta mielestani markkinointi maaraa strategisen kehityksen alkutahdit. Case-yrityksen
markkinointi ei ole aikaisemmin ollut ensisijainen panostuskohde toiminnassa, mutta kun
liikeideaa kehitetdé&n, on uutta strategiaa noudattavan yrityksen ensisijaisesti panostettava
markkinointiin, jotta oikeat asiakkaat loytaisivat oikeanlaiset palvelut ja jotta yritys 10ytéisi
oikeanlaiset asiakkaat.

Markkinointiin panostaminen tarkoitti t4ssé tapauksessa markkinoinnin strategioiden maa-

rittelyd. Markkinoinnin strategioiksi paatettiin segmentointi, tuotedifferointi ja suhdemark-
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kinointiohjelma. Segmentoinnilla maariteltiin asiakasryhmét, joille markkinointitoimenpi-
teet osoitetaan. Tuotedifferoinnin tarkoitus on vaikuttaa kysyntaan ja Yritys X:n vaikutus-
voimiksi maériteltiin perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot: tuotte, hinnoittelu, saata-
vuus ja markkinointiviestintd. Suhdemarkkinointiohjelman tarkoitus oli maéaritelld Yritys
X.n kohderyhmét, kuten asiakkaat, ja yhteistydkumppanit, kuten tavarantoimittajat. Lisaksi
ohjelman avulla tunnistettiin erilaisia kannattavuuden kannalta tarkeitd markkinointitavoit-

teita ja toimenpiteitd ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi.
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Liite 1

HAASTATTELURUNKO

VISIO TOIMINTAYMPARISTOSTA

1.
2.

Miké on tulevaisuuden visio yhteyskunnasta viherrakennusalalla?

Mika tulee olemaan yhteiskunnan taloudellinen ja tekninen kehitys viherraken-
nusalalla?

Mitd ovat yhteiskunnan ihmiselle asettamat vaatimukset?

Onko arvoihin tullut muutoksia ja miten ne nakyvat?

VISIO TOIMIALASTA

5.

6.
7.

CASE
8.

9.

10

11

12

13

14

15

16

17
18

Mika tulee olemaan toimialan taloudellinen ja tekninen kehitys viherraken-
nusalalla?

Asettaako toimiala ihmiselle vaatimuksia?

Onko arvoihin tullut muutoksia ja miten ne nakyvat?

-YRITYS
Miké yrityksen toiminto tarjoaa mahdollisuuksia kannattavuudelle ja kasvul-
le, mutta joihin myds uppoaa investointeja?,
Missa yrityksen toiminnossa on suuri markkinaosuus, mutta alhainen kasvu-
vauhti?

. Mika on yrityksen toiminto, joissa yhdistyy kova markkinoiden kasvu, mut-
ta pieni markkinaosuus?

. Missé yrityksen toiminnossa on alhainen kasvu, pieni markkinaosuus ja tu-
lorahoitus puuttuvat?

. Onko alalla paljon kilpailua?

. Keité ovat alalla uudet kilpailijat?

. Mitk& ovat kolme térkeinta syytd miksi asiakas ostaa palveluitanne?

. Miten juuri te eroatte kilpailijoista eduksenne?

. Tuote, palvelu, toimintatapa — mihin tavoitteenméaérittely perustuu yrityk-
sessanne?

. Millaisin menetelmin mittaatte kannattavuutta?

. Miten kauan mielesténne pitdisi varata aikaa uuden liikeidean toteuttamisel-

le?

68



19. Tarvitaanko uusia investointeja uutta liikeideaa toteutettaessa tai vanhaa lii-
keideaa kehitettédessa?

20. Millainen on henkiloston rooli liikeidean toteutuksessa?

21. Mitka ovat pahimmat virheet liikeidean k&ynnistdmisen alkuvaiheessa?

22. Mitké olisivat potentiaaliset uudet liikeideat?

23. Mitka ovat tavoitteet tulevaisuudelle?
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Liite 2

HAASTATTELU

1. Kaupungit ja seurakunnat eivat liséd omaa henkilokuntaansa, vaan tulevat kilpailutta-
maan viherurakoita yksityisilla urakoitsijoilla. Vanhassa taloudessa kasvua tavoiteltiin pa-
nostamalla koneisiin ja laitteisiin, mutta nyt investoinnit koneisiin ja laitteisiin saavat rin-
nalleen kasvavat investoinnit ihmiseen ja osaamiseen. Samalla tavoin kuin koneet vaativat
huoltoa investoinnin tuoton varmistamiseksi, myds laadun tekijat tarvitsevat hyvan johta-
jan, panostuksen tyéhyvinvointiin ja jatkuvan valmennuksen. Kun 2000-luvulla haetaan
yrityksen kilpailukykya ja tyoyhteison menestymistg, se muodostuu erilaisista asioista kuin
viime vuosikymmenind. Nyt taytyy etsia keinoja, joilla edistetdan uuden tiedon luomista,
ihmisten innovatiivisuutta, uusien toimintamallien keksimistad seka jatkuvaa uuden oppi-
mista. Yritykset ja yhteisot ovat yhd enemmaén riippuvaisia ihmisista ja siitd, etta henkilos-

t0 tekee toita syddmellaan.

2. Ostovoiman kasvun odotetaan kanavoituvan kulutukseen ja asuntoinvestointeihin, sill&

kuluttajien luottamus tulevaisuuteen on yhd vahva.

3. Muuttuva ja nopeasti kehittyva yhteiskunta luo meille paineen seurata aikaansa pysyak-
seen kehityksen mukana. Tama kehityksen mukana pysyminen edellyttaa jatkuvaa tiedon-
saantia. Tiedonsaanti nykyajan kehittyvéassa teknologiamaailmassa ei aiheuttane ongelmia
eikd erityisia vaatimuksia. Sen sijaan on lahes mahdotonta paeta sita tiedon tulvaa ja maa-
réa, joka jokapaivaisessa arjessa tavoittaa meidat. Yhteiskunnan muuttumisen myoté myos
meid&n on muututtava ja muutettava toimintatapojamme. Toimintatapojen muuttuessa
vaaditaan sopeutumiskykyé ja ennakkoluulottomuutta. Uusien toimintatapojen my6ta

voimme seurata ja olla mukana tehokkaammin koko ajan muuttuvassa yhteiskunnassa.

4. Tydnkuva ja tyon arvostus ovat muuttuneet l&himpien vuosikymmenien aikana. Kehitty-
van yhteiskunnan myoté tyd on muuttunut raskaasta agraariyhteiskunnasta nopeaan ja fyy-
sisesti kevyempadn 1T-alaa hyddyntavaén arkipaivaan. Nuorilla tyon arvostus on laskenut
osaltaan myos tyottomyyden myo6ta. Yhteiskunnan “tarjoama” toimeentulo tuntuu nyky-
paivén nuorista helpolta verrattuna jokapaivaisen leipénsa tienaamiseen ’lapion varressa’.
Tyon arvostus on muuttunut lisddntyneen korkeakoulusuuntaisuuden myota ja ammatilli-

sen peruskoulutuksen arvostus on hiipunut. Ympéristétietoisuus on kestévan kehityksen ja
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ekologisen ajattelutavan myota noussut. Erilaiset ymparistbongelmat ja kulutuskeskeisyys
ovat nostaneet ihmisten ymparistoarvot uudelle tasolle. Nykypéaivéna yleiselld tasolla on
jopa merkkeja nahtévissa kulutuskeskeisen elaméntavan kritisoinnista. Kotimaisuus on
yKsi niistd arvoista, joita lisdantynyt tuonti ulkomailta uhkaa. Yha enemmén pyritaan suo-
malaisten tuotteiden ja palveluiden edistdmiseen. Suomalaisuuden myota sailytetddn myos

suomalaisen tyon arvostus.

5. Viheralan taloudellinen kehitys riippuu pitkalti sundannevaihteluista. Rakentamisen el-
pymisen myotd myds puutarhakaupan, mukaan luettuna viherrakentaminen ja taimimyynti,
taloudellinen kehitys tulee olemaan noususuuntaista. Suomen pohjoinen sijainti ja ilmasto
antavat viheralalle kausiluontoisuuden leiman ja rajoittavat yrityksia harjoittamasta osaa-
mistaan ympari vuoden. T&std johtuu se, ettd monet meisté viheralan yrittéjista sulkevat
ovensa talvikaudeksi ja taloudellinen kehitys hyytyy. Toisaalta tilanne luo mahdollisuuden
kehittdd omaa osaamistaan ympaérivuotiseksi uusien palvelujen kehittdmisen myoté. EU:n
myota lisdantynyt tuonti ulkomailta on asettanut viheralan talouden kehittymiselle esteita.
Halpoja koristekasvien taimia tuodaan rajojen ulkopuolelta. Monet asiakkaat unohtavat
suomalaisen tyon ja laadun valitessaan yli puolet edullisempia ulkomaan tuottei-

ta. Tekninen kehitys on pikku hiljaa ottanut jalansijaa my6s viheralan késityovoittoisena
tunnettuun ammattiin. Koneiden ja laitteiden kehittyminen ja niiden tehokas kaytto on hel-
pottanut ruumiillisena ja melko epdergonomisena tyona tunnetun puutarhurin tydsarkaa.
Toisaalta koneiden huima kehitys ei ainakaan vield ole syrjayttanyt viheralan puurtajien
nappéaraé sormitydskentelyd melko mahdottomiltakin tuntuvissa tydskentelypaikoissa.

6. Viheralan kausiluontoisuudesta johtuen ala asettaa meille yrittajille ja tyontekijoille vaa-
timuksia tyollistyd ymparivuotisesti. Meidan pitéisi oppia kehittymaan jatkuvasti. On osat-
tava suhtautua positiivisesti muuttuviin vuodenaikoihin ja niiden mukaisiin tydtehtévien
muutoksiin sekd kaytossé olevan kaluston hyddynnettavyyteen. Mutta tdmé vaatii riskien

ottoja ja suunnitelmallisuutta.

7. Luulisin, ettd viheralan tunnettavuuden lisadntyessa alan arvostus on lisdé&dntyméaan

pain. Asuinalueiden viheralueita arvostetaan tulevaisuudessa yha enemmén, koska kau-
punkilaiset eivat endé vélttdmatta halua omistaa kesamokkejé tai muita sellaisia. ja muuttaa
maalle viikonloppuisin, vaan haluavat viettaa vapaa-aikansa tapahtumien l&hell&, joten

l&hiviheralueiden suunnittelu, rakentaminen ja hoito ovat entisté tarkedamp&é. Né&in asuin-
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alueille luodaan puhdasta luontoa ja lapsetkin saavat mahdollisuuden nahdé puita, kasveja
ja elédimia lahella kotiaan.

8. Maanrakennus on kaikista ndkyvin toiminto. T&ssé toiminnossa investoinnit koneisiin,
kuljetuskalustoon ja tietenkin ihmisiin vievét paljon rahaa. Mutta samalla se tarjoaa uusia
mahdollisuuksia, uusia ja isompia projekteja viherrakentamisessa ja Kilpailuetua muihin

alan yrityksiin.

9. Hoitoty0t ovat varmastikin téllainen toiminto. Tulorahoitusta syntyy ilman sen suurem-
pia investointeja. Talla toiminnolla yritykset yleensa aloittelevat toimintaansa, mutta se on
myos jatkuvaa ja Kilpailijoita on paljon. Kaikki asiakkaat ostavat vahintaan tata kyseista

palvelua.

10. Ehdottomasti suunnittelu. Tahan haluaisimme panostaa enemman. Suunnittelulle alkaa
olla yhd enemmaén kysyntaa, varsinkin yksityisell& puolella. Julkisella puolella kysynté on
viel&d melko lapsenkengissa johtuen muun muassa siité, ettd arkkitehdit yleensé suunnitte-

levat rakennusten pihatkin.

11. Sellaista ei viela toistaiseksi ole.

12. Viherrakennusala on melko tiivis yhteiso siitdkin huolimatta, ettd yrityksia on paljon.
Oman kokemukseni ja tuntemukseni perusteella kilpailua on kuitenkin paljon, koska yri-

tyksen Kilpailevat samoista asiakkaita.

13. Uusia kilpailijoita alalla ovat ehdottomasti maanrakennusliikkeet ja huoltoyhtiot, jotka
ovat my0s alkaneet tarjoamaan viherrakennuspalveluita. Viherrakentajat tarjoavat asiak-
kailleen maan pintat6itd, mutta varsinkin maanrakennusliikkeet voivat tehdé sen vield suu-

remmalla volyymilla.

14. Ammattitaito, luotettavuus, sopiva hinta.

15. Meiltd saa kaiken "avaimet kéteen’ periaatteella, suunnittelusta hoitoon. Yllattaen se ei
ole kovin yleista viel& johtuen ehka siit4, ettd suunnitteluun tarvitsee koulutusta. Viherra-
kentajat ovat yleensd miehi, joilla on rakennustuntemusta, mutta ei koulutusta. He ehka

arvostavatkin duunarity6td enemmén kuin tietokoneilla suunnittelua.
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16. Palveluun. Olemme ensisijaisesti palveluyritys ja toimimme asiakaslahtdisesti.

17. Seurataan projektikohtaista tulosta sek& koko yrityksen tulosta reaaliajassa.

18. Tarkkoja aikarajoja ei voi sanoa, aina siihen kuitenkin uhrataan aikaa liian vahén. 2-3
vuotta voisi olla realistinen aikaraja, siséltden suunnittelun, koulutuksen, resurssien hank-

kimisen ja toteuttamisen.

19. Tamaé riippuu tietenkin liikeideasta, mutta mik&éan uusi tai kehityskelpoinen liikeidea ei

kasva ilman lisdinvestointia.

20. Talla alalla ammattitaitoinen henkildsto on avainasemassa, oli kyse minké&laisesta lii-
keideasta tahansa. Oman kokemukseni mukaan ammattitaitoista henkilokuntaa on vaikea
I0ytéd. Tama johtuu ehka siitd, ettd alalle ominaisin tyonhakija on kouluttamaton, mahdol-

lisesti ulkomaalainen, jotain tyoté vain etsiva.

21. Suunnittelemattomuus, vaarat investoinnit, henkiloston rekrytointi; joko liian paljon tai

lilan vahan henkildstda, rahoitus.

22. Suunnittelu- ja viherrakennusprojektit ulkomailla, kaluston vuokraus muille viherra-
kentajille, Internet-kauppa, josta muut viherrakentajat ja asiakkaat voisivat hankkia Suo-

mesta ja ulkomailta tulevia kasveja, Kivia ja muita materiaaleja.

23. Ympadrivuotinen toiminta on varmasti jokaisen viherrakentajan unelma Suomessa,
my0ds meidan. Télle tavoitteelle ei ole aikarajaa, mutta toteutettavissa se on. Ympérivuoti-
nen toiminta voi tulla esimerkiksi kansainvalistymisen, suunnittelun, Internet-kaupan tai

kaluston vuokrauksen kautta.



Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit

BUDJETTI
TULOSSUUNNITELMA

LIKEVAIHTO
Liiketoiminnan muut tuotot
Ainekaytto

Ulkopuoliset palvelut
Muuttuvat henkildstokulut
Muut muuttuvat kulut
MYYNTIKATE

Kiinteat henkildstokulut
Vuokrat

Muut kiinteat kulut
KAYTTOKATE

Muut tuotot/kulut
Rahoitustuotot
Rahoituskulut

Valittdmat verot
RAHOITUSTULOS
Suunnitelmapoistot
NETTOTULOS

l[&ahtévuosi
2008
euro
495 563
0
103 087
15 000
6 000

366 804
137 816
18 000
78 500
132 488
0

500
5594
22 200
105 194
42 000
63 194

2009
euro
545 000

174 400
47 000

323 600
180 000
10 000
72 800
60 800

5900
5585
49 315
33 500
15 815

Liite 3

suunniteltu vuosi

2010
euro
546 000

128 000
22 000

396 000
234 360
14 000
98 000
49 640

5500
3 468
40 672
26 672
13 872

2011
euro
570 000

130 000
22 800

417 200
241 800
15 000
99 000
61 400

8 000
4784
48 616
35 000
13 616
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Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit

BUDJETTI
TULOSSUUNNITELMA

LIKEVAIHTO
Liiketoiminnan muut tuotot
Ainekaytto

Ulkopuoliset palvelut
Muuttuvat henkildstokulut
Muut muuttuvat kulut
MYYNTIKATE

Kiinteat henkildstokulut
Vuokrat

Muut kiinteat kulut
KAYTTOKATE

Muut tuotot/kulut
Rahoitustuotot
Rahoituskulut

Valittdmat verot
RAHOITUSTULOS
Suunnitelmapoistot
NETTOTULOS

l[&ahtévuosi
2008
euro
495 563
0
99 800
18 668
6 000

377 093
211739
8 000
96 539
60 995
0

0

7612
3576
49 806
42 000
7841

2009
euro
545 000

174 400
47 000

323 600
180 000
10 000
72 800
60 800

5900
5585
49 315
33 500
15 815

Liite 4

suunniteltu vuosi

2010
euro
786 755

259 600
63 000

464 155
209 000
14 000
80 000
161 155

5500
34 438
121 217
26 800
94 417

2011
euro
1 000 000

346 960
85 000

568 040
244 000
18 000
99 000
210 040

600

8 000
41171
160 869
35 000
125 869



Tulosbudjetti ja tarvittavat investoinnit

BUDJETTI
TULOSSUUNNITELMA

LIKEVAIHTO
Liiketoiminnan muut tuotot
Ainekaytto

Ulkopuoliset palvelut
Muuttuvat henkildstokulut
Muut muuttuvat kulut
MYYNTIKATE

Kiinteat henkildstokulut
Vuokrat

Muut kiinteat kulut
KAYTTOKATE

Muut tuotot/kulut
Rahoitustuotot
Rahoituskulut

Valittdmat verot
RAHOITUSTULOS
Suunnitelmapoistot
NETTOTULOS

l[&ahtévuosi

2008
euro

495 563

99 800
18 668

377 093
211739
8 000
96 539
60 995

7612
3576
49 806
42 000
7841

2009
euro
545 000

174 400
47 000

323 600
180 000
10 000
72 800
60 800

5900
5585
49 315
33 500
15 815

Liite 5

suunniteltu vuosi

2010
euro
626 700

200 544
50 000

376 156
218 000
14 000
77 000
67 156

5500
9 096
52 560
26 800
25760

2011
euro
720 000

230 400
72 000

0

417 600
231 000
15 000
82 000
89 600

8 000
12 278
69 322
35 000
34 322
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Liite 6

Yrityksen perustiedot

Liiketoimintasektori: Viherrakennusala
Toiminta-alue: Padkaupunkiseutu ja l&hikunnat
Yrityksen historia: Yritys on perustettu 15.2.1999
Liikevaihto v. 2008 EUR 495 563

Henkildsto v. 2008 5 kokoaikaista

Yhdistykset ja jarjestot

Viheraluesuunnittelijat Ry. (VSU) - Yritysjasenten suunnittelijoilla vahintain kah-

den vuoden tydkokemus ympdristén suunnittelusta.

Viheraluerakentajat Ry. - Viher- ja ympéristorakentamista, kivirakentamista seka
viheralueiden hoitoa harjoittavien yritysten muodostama jérjestd. Viheraluerakenta-
jat ry:n jaseneksi voi liittyd véhintdan kolme vuotta viher- ja ympdristdrakentamista
seka viheralueiden hoitoa ammattimaisesti harjoittanut yritys.

Rakentamisen Laatu Ry. (RALA) - Patevyystodistus kuulumisesta RALA:n jase-
neksi.

Euroopan viheraluerakentajien kattojarjestd, European Landscaping Contractors
Association (ELCA) - Viherrakentamiseen liittyvén tieto-taidon ja yhteistyon edis-

tdminen ja eurooppalaisen viherkulttuurin kehittdminen.

Espoon Yrittajat Ry.



Tunnusluvut

Liite 7

2006 2007 2008
Liikevaihto 314 674| 468 133 495 563
Henkilosto 5 5 5
Liikevaihto / hlo 62 935 93 626 99 112
Kasvu % 43.3 49 6
Kokonaispddoma / hlo 31 066 43192 47 695
Kannattavuus
Myyntikate % 69.5 60.6 76.1
Kéayttokate % 17.7 14.7 12.3.
Rahoitustulos 42 886| 57 412.89| 49 806.90
Nettotulos 17978 | 11 310.28 7 841.25
Sijoitetun pddoman tuotto % 92.1 10.8 13.9
Jalostusarvo 153 288 182 334 272 734
Jalostusarvo / hlo 30 658 36 467 54 547
Maksuvalmius
Nettokayttopddoma 39717 3416 1014
Quick Ratio 0.65 0.53 0.77
Current Ratio 0.65 0.66 0.83
Vakavaraisuus / Velkaisuus
Omavaraisuusaste % 17.4 19.3 19.7
Velat / liikevaihto % 40 37 39
Paadomien kayttod
Kayttopaaoma % -19,32 - 15,06 - 22,37
Vaihto-omaisuuden kiertoaika 0 0 0
Myyntisaamisten kiertoaikata 0 0 2
vuonna
Ostovelkojen kiertoaika 520 344 483




