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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tehda liikketoimintasuunnitelma paakaupunkiseudulle pe-
rustettavalle paahtimokahvibaarille. Tavoitteena oli selvittdéd uudelle likeidealle perustuvan
kahvilan mahdollisuutta menestya paakaupunkiseudun Kkilpailuilla markkinoilla. Tarkoituk-
sena oli myos selvittdd, voiko liikeidean tapaiselle modulikahvibaarikonseptille tehda liike-
toimintasuunnitelman, jossa on huomioitu liiketoiminnan monistaminen franchising-liiketoi-
mintamallin avulla, perustettavan kahvibaarin oman tuotemerkin rakentaminen brandiksi
seka uudet innovatiiviset tavat keraté rahoitusta ja osakkaita uuteen perustettavaan yrityk-
seen.

Opinnaytetytssa kasiteltiin liiketoimintasuunnitelman teoriaa ja sisaltdéa. Liiketoimintasuun-
nitelman teoriaosuus oli hankittu monista kirjallisuuslahteisté ja internetsivustoilta. Selvityk-
sessa apuvalineena kaytettiin laadullisen tutkimuksen menetelmia, joilla tehtiin havaintoja
kilpailevien yritysten asiakaspalvelusta, kyvysta vastata brandinsa asiakaslupaukseen ja
tuotteiden laadusta.

Tyossé selvitettiin liiketoimintasuunnitelman eri osien liséksi palvelumuotoilun, bréndin ra-
kentamisen ja franchising-liiketoiminnan teoriaa monipuolisesti eri ndkokulmilta. Liiketoimin-
tasuunnitelma keskitti kahvibaarin liikeidean ja sen toteuttamiseksi tarvittavan rahoitussuun-
nitelman esittelyyn.

Hyvan ja innovatiivisen liikeidean avulla on mahdollista saada tehdyksi liiketoimintasuunni-
telma, joka kiinnostaa rahoittajia. Rahoittajien avulla on mahdollista saada kahvibaari avat-
tua.

Avainsanat liketoimintasuunnitelma, liikeidea, franchising, yritys, kahvila.
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The purpose of the bachelor’s work thesis is to make a business plan for a roastery-coffee-
bar in the great Helsinki area. The main goal of thesis is to find out if a business idea for new
kind of coffeebar based on a new business idea has possibilities to make successful busi-
ness in the very competitive market at the great Helsinki area.

The main purpose of this study is to try to find out if it possible to make a business plan for
a moduletype coffeebar consept in a way that duplication of this model by franchising is
already taken in consideration in the business plan. Brand building and new innovative ways
to get funding and shareholders to a coffee bar are also part of this business plan.

The thesis the theory of a business plan and its parts as widely as possible. The theory
material of business plan was acquired from many various written sources and Internet
pages. A qualitive research method was used as a tool which helped make different obser-
vations about the operations, customer service, ability to meet the value proposition of the
brand and product quality of competitive companies.

In addition, to examining different parts of a business plan, this study it also examines the
theory of service design, brand creation and franchising business model from many different
angels. The business plan focuses in the core business idea of the coffee bar and its finan-
cial plan.

The business plan of the coffee bar also includes a development plan of mobile application
for the coffee bars CBC -brand. This part is not included in this thesis, because this study
focuses on describing mainly the business parts of the business plan. The study does not
describe the documents for starting a company and its taxation issues. Instead it focuses on
making an innovative business idea and presentation of the financial plan.

It is possible to make a business plan with the help of a business idea which interest finan-
ciers who can help open the coffeebar for business.

Keywords business plan, business idea, franchising, company, café
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1 Johdanto

1.1 Lahtokohdat ja opinnaytetydn tavoitteet

Korttitalokin tarvitsee pystyssa pysyakseen suunnitelman. Sama patee yritykseen. Sen
vuoksi yritystoiminta tarvitsee tuekseen hyvan liikketoimintasuunnitelman. Tamén opin-
naytetyon aiheena on laatia liikeidean pohjalta liiketoimintasuunnitelma. Liiketoiminta-
suunnitelmaa tehtdessa otetaan huomioon liiketoiminnan monistaminen ja sen kasvu
franchising-toiminnan avulla. Tavoitteena on suunnitella ja rakentaa mahdollisimman to-
teuttamiskelpoinen liiketoimintasuunnitelma, jonka avulla voi hankkia niin likekumppa-
neita kuin potentiaalisia rahoittajia. Poikkeuksena perinteiseen liiketoimintasuunnitel-
maan tassa suunnitelmassa pyritdan liikeidean toteuttamiseen hyddyntamalla interaktii-
visuutta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Interaktiivisuutta hyddynnetaan myés koh-

dennetuille markkinoille suunnatun yrityksen tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa.

Perinteinen tapa luoda liiketoimintaa on vuosikymmenet ollut seuraava: ensin kirjoitetaan
liketoimintasuunnitelma, valmis suunnitelma "pitchataan” toisin sanoen esitellaan mah-
dollisimman vaikuttavalla tavalla mahdollisille sijoittajille, kootaan tydryhma eli niin sano-
tusti ydinosaamisella varustettu tiimi, esitellaan valmis tuote ja aloitetaan voimakas
markkinointi ja myynti. Kaiken tdméan kovan tyon jalkeen on kuitenkin erittéain suuri mah-
dollisuus, etta yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ei saavuta yrityksen perustajien toivo-

maa osuutta markkinoista.

Aloitin lukemalla ja tutkimalla useista erilaista l&heteista tietoja liiketoimintasuunnitel-
masta, Lean Start Up -menetelmastd, palvelujen tuotteistamisesta, palvelumuotoilusta,
digitaalisuuden eri kanavien ja tekniikoiden hyodyntamisesta, brandin rakentamisesta ja
franchising-toiminnasta. Olen myds kaynyt eri yrityksissa tutustumassa niiden asiakas-
palveluun, tuotteisiin, hinnoitteluun ja digitaalisuuden hyddyntamiseen asiakkaan sitout-
tamisessa kaytdnnossa. Opinnaytetydn teoriaosuudessa kuvaan liiketoimintasuunnitel-
man vaiheet, kerron palvelujen tuotteistamisen merkityksesta, palvelumuotoilusta, bran-
distrategia arvon suunnittelusta ja franchising-toiminnasta. Tydn tuloksena saatu liiketoi-
mintasuunnitelma pohjautuu kerattyyn tietoon ja omaan kokemukseen kahvila- ja ravin-

tolaliiketoiminnasta.
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1.2 Aineisto

Lahdeaineistoa olen hankkinut benchmarkingyritysten internetsivuilta muilta koti- ja ul-
komaisilta sivustoilta.Olen Kayttanyt keskeisiin aiheisiin liittyvaa kirjallisuutta, jonka han-
kin eri oppilaitosten ja kaupungin kirjastoista ja e-kirjoina internetista. Tassa selvityk-
sessa kaytan kirjallisia lahteita, jotka kasittelevat liketoimintasuunnitelmaa, palvelumuo-
toilua, palvelujen tuotteistamista, rahoitusta, brandin rakentamista ja franchising liiketoi-

mintaa.

Hyodynsin tutkimusaineistona havaintojani valitsemistani benchmarkingyrityksisté.
Benchmarking on vertailukehittdmisté ja sen on hyva keino saada ideoita oman liiketoi-
mintasuunnitelman tekemiseen. Olen myds kaynyt Helsingissa toimivien eri kahvilaket-
jujen toimipaikoissa. Asiakaskayntien aikana olen tehnyt havaintoja palvelusta, tuotteista
ja hinnoista. Menetelmaéa kutsutaan nimella Mystery Shopping eli haamuasiointi, ja se

on mielestani hyva keino arvioida esimerkiksi palveluprosessia.

1.3 Tydn muoto ja rajaukset

Ty6 on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka paamaarana on suunnitella innovatiivisen lii-
keidean pohjalta liiketoimintasuunnitelma kahvibaarikonseptille. Toiminnallinen tyé on
kaksiosainen, ja se sisaltaa toiminallisen osuuden ja opinndyteraportin. Tydn raportti-
osuudessa selvitellddn monista eri lahteistd vaihtoehtoja ja toimintamalleja liikeidean
kannalta parhaan mahdollisen liiketoimintasuunnitelman rakentamiseksi. Tyon lopputu-

los on liikketoimintasuunnitelma.

Useasti liiketoimintasuunnitelmassa kasitellaan myds yrityksen verotusta ja yksityiskoh-
taisia yrityksen perustamista koskevia vaiheita seka yrityksen perustamiseen vaadittavia
lupia ja asiakirjoja. Tassa opinnaytetydssa en kuitenkaan kasittele niitd, silla niistd on
kerrottu seikkaperaisesti kaikissa yrityksen perustamista kasittelevissa oppaissa ja pe-
rustamistoiminpiteita ja verotusta koskevaa tietoa on helposti saatavilla monista eri lah-
teistd. Liikeideaan, jonka pohjalta perustettavalle yritystoiminnalle liiketoimintasuunni-
telma tehdaan, liittyy myos paljon digitaalisen palvelun ja siihen oleellisesti liittyvéan mo-
biiliapplikaation kehittdmista. Naiden palvelujen ja applikaatioiden kehittdmista ja niihin
oleellisesti liittyvia teknisia ratkaisuja ja yksityiskohtia ei mytdskaan kasitella tassa opin-

naytetytssa, koska ty6sta tulisi silloin lilan teknologiakeskeinen. Tassa tydssa on tarkoi-
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tus keskittya liilkeidean liiketoiminnallisiin osiin ja varsinkin siihen, mité idean kaupalli-
seen hyddyntamiseen liittyvia seikkoja on otettava huomioon liiketoimintasuunnitelmaa

rakennettaessa ja lopullisessa liiketoimintasuunnitelmassa.

2 Liiketoimintasuunnitelma
2.1 Yrityksen perustiedot

Mahdollisuus aloittaa ja hoitaa yritystoimintaa sujuvasti ja menestyksekkaasti perustuu
hyvaan ja toimivaan likeideaan. L\iiketoimintasuunnitelma tarvitaan yrityksen perustajalle
itselleen ja likeidean kiteyttdmiseen seka yritystoiminnan perinteisille rahoittajille, kuten
pankit, Finnvera ja ELY-keskus. Kaikki ndiden organisaatioiden laina -ja tukipaatokset
vaativat lilkketoimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunnitelma toimii keskeisena yrityksen
toimintojen kehittamisvalineena myos myéhemmin, kun yritystoiminta on jo kdynnistynyt.
Useat liketoimintasuunnitelmat pitavat siséllaan ainakin seuraavat osat: likeidea, yhtio-
muoto ja toiminimi, tiedot perustajista, tapa toimia, markkinat ja kilpailijat, riskianalyysi,
rahoituksen jarjestaminen ja laskelmat (Holopainen 2016, 12,13,14; Raatikainen 2012,
42).

2.1.1 Yrityksen toiminta-ajatus

Yrityksen suunnitelmien joukossa toiminta-ajatus maarittaa yrityksen tarkoituksen ja vas-
taa kysymykseen, miksi yritys on markkinoilla. Se antaa yritykselle perussuunnan ja on
siten strategisen suunnittelun l&htékohta. Toiminta-ajatusta laadittaessa on koko ajan
muistettava, ettéa lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeet, silla viime kadessa juuri asiak-
kaat ratkaisevat yrityksen menestyksen. Toiminta-ajatus laaditaan nykyiseen valitsevaan
ja todennékoisesti odotettavissa olevaan toimintaymparistéon. Olosuhteet saattavat kui-

tenkin muuttua ja poiketa ennustetusta (Pitkdméki 2001,9).

Muuttuneissa olosuhteissa on hyvin laaditun toiminta-ajatuksen voitava mukautua, jotta
se ei estaisi yrityksen kehitysta. PitkAmaen mielestd kokonaisuuden miettiminen on yri-
tyksen kannalta tarkedmpaa kuin kirjallisen suunnitelman tekeminen. Han nékee suun-
nitelman yhteisen nakemyksen muistiona ja korostaa avointa keskustelua ja eri nako-
kantojen perinpohjaista pohdiskelua, silla Pitkhmé&aen mukaan juuri niin toimimalla syntyy

mullistavaa liilketoimintaa ja muista erottuvia tuotteita. (Pitkdmaki 2001,9).
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Vastuullinen toiminta voi my0s parantaa yrityksen kilpailukykya. Esimerkiksi yhdista-
malla uutta teknologiaa, verkostoitumalla sosiaalisessa mediassa ja toimimalla muita
ekologisemmin voidaan saavuttaa kilpailuetua. Yrityksen pitaa kiinnittaa toimintatavois-
saan huomiota tuotantoon, laaturatkaisuihin, hinnoitteluun ja myyntitydhén niin, etta ne

vastaavat yrityksen strategista ajattelua (Bergstrom & Leppénen 2016, 15-17.)

2.1.2 Yritysmuodon valinta

Yritystoimintaa voidaan harjoittaa monessa juridisessa muodossa. Perustettaessa uutta
yritysta on harkittava tarkoin, mik& yritysmuoto on sopivin ja tarkoituksenmukaisin. Yri-
tysmuodon valinnalla on oleellinen merkitys yrityksen rahoitusta ja yleensa toiminnan
laajuutta madritettaessa. Valintaan vaikuttavat monet eri tekijat, joita ovat mm. seuraa-
vat: perustajien lukum&ard, paddomantarve, toiminnan joustavuus, vastuut, toiminnan
laajuus, yrityksen jatkuvuus, laajentumismahdollisuudet, liketoiminnan riski, verotus,

voitonjako ja tappion kattaminen (Raatikainen 2012, 74; Meretniemi & Ylonen 2009, 40.)

Yritysmuodot voidaan jakaa kahteen paatyyppiin, jotka ovat padomayritykset ja henki-
I6yritykset. Jos yrittajia on vain yksi, yksinkertaisin yritysmuoto on toiminimi eli toiminta
yksityisené likkeen- tai ammatinharjoittajana. Toiminimen lisdksi muita henkiloyhtiota
ovat avoin yhtio ja kommandiittiyhtio, jotka toisin kuin toiminimi vaativat vahintaan kaksi
henkild yhtiomiehiksi. Toiminimen perustamisesta ei ole valttamatonta tehda edes ilmoi-
tusta, mutta Meretniemen ja Ylésen mielesta perusilmoitus kaupparekisteriin kannattaa
kuitenkin tehd&, koska se on tehokas tapa suojata oma yrityksen toiminimi (Meretniemi
& Ylénen 2009, 40.)

Padomayritykset ovat osakeyhtio ja osuuskunta. Liiketaloudellisesti yksi merkittdvam-
mista eroista osuuskunnan ja osakeyhtitn valilla on se, ettd osuuskunnan tehtavana ei
ole, toisin kuin osakeyhtidssa, voiton maksimointi vaan palveluiden tuottaminen jasenia
hyédyntavalla tavalla. Jasenet ovat liikesuhteessa osuuskuntaan kuluttajina, tuottajina
tai palvelusten kayttajind. Osuuskunnan perustamiseen tarvitaan vahintdan kolme hen-
kiloa, kun taas osakeyhtion voi perustaa yksin. Holopainen kuitenkin muistuttaa, etta jos
osakeyhtidlla missa on vain yksi osakas, joka on samalla yhtion hallituksen ainoa vaki-
tuinen jasen, on hallituksessa oltava kuitenkin vahintddn yksi varajasen (Holopainen
2016, 21.)
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Padomayhtiditd koskee myds heindkuussa 2019 voimaan tuleva lakimuutos, jonka pe-
rusteella yksityisiltd osakeyhtidilté ei enaa vaadita 2 500 euron vahimmaispaaomaa. Yk-
sityisen osakeyhtidn voi taman lain voimaantulon jalkeen perustaa ilman omaa pddomaa
tai siten, ettd perustettavan yhtion osakkeista maksettavan mé&aran voi kokonaan sijoit-
taa yhtion vapaan omanpaaoman rahastoon. Lainmuutoksen tarkoituksena on helpottaa
ammatinharjoittamista ilman henkilokohtaista vastuuta. Valtaosa EU-maista on poistanut

yksityisen osakeyhtion minimipadoma vaatimuksen jo aikaisemmin (Markkula, 2019).

2.1.3 Yrityksen perustajat eli yrityksen johtoryhma

Menestyvan yrityksen on perustamisvaiheessa yhdistettava kolme tekijaa: liikeidea, joh-
toryhma ja padaoma Uusista kasvuyrityksista vain hyvin harva on yhden henkilon yrityk-
sia, vaan perustettaessa pyritddn kokoamaan johtoryhma. Aloittavalla yrittajalla on usein
tekninen taito, jota tarvitaan itse tuotteen tai palvelun valmistamiseen, mutta hanen tie-
tonsa ja taitonsa liikkeenjohdosta ja yritystoiminnan kokonaisuuksista ovat usein puut-
teellisia. Yleisin syy yritystoiminnan ep&onnistumiseen on yrityksen ohjautuminen pois

toimialueelta, jonka yrittdja hallitsee (McKinsley & Company 2000, 20).

Hyva kokoonpano kasittdd minimissaan kolme taidoiltaan, persoonallisuudeltaan ja
henkilékohtaisilta kyvyiltdan toisiaan mahdollisimman paljon tdydentavaa henkiléa. Toi-
miva johtoryhma tuottaa yritykselle taloudellista tulosta huomattavasti enemman kuin yk-
sittéisten jasenten suoritusten summa. Toimivan johtoryhman kokoaminen on kuitenkin
vaikea prosessi. Jonkin verran apua voi vaikeassa tehtavassa saada, kun tietéda tehok-
kaan johtoryhman tunnuspiirteet. Monet sijoittajat kiinnittavat huomiota ennen yritykselle
tekemaansa rahoituspéatdsta sen johtoryhméssa seuraaviin seikkoihin: Mika on ryhméan
aikaisempi kokemus yhteisty6ta? Mika on ryhméan osaaminen ja toimialakokemus? Miten
selkeita ovat roolit ja omistajajarjestelyt? Ovatko ryhman kaikki jAsenet riittdvasti sitou-

tuneita yritykseen? (McKinsley & Company 2000, 59.)

Yksindiseen yrittdjadn verrattuna ryhmalla on luonnostaan laajempi kontaktiverkosto, ja
tybtaakka voidaan jakaa usean toimijan kesken. Yksittdisella yrittajalla on monesti hyvéat
yrityksen perustamiseen vaadittavat ominaisuudet, kuten innovatiivisuus, mutta jos ha-
nella ei ole sosiaalisia taitoja, saattaa tdstd muodostua ongelma, jos yritystoiminta kas-
vaa. Tilanne saattaa myds muodostua yhta vaikeaksi, jos perustettavan yrityksen johto-
ryhmén perustajajiseneltéa puuttuu kyky auttaa kollegoitaan perustamisvaiheessa. Pe-
rustamisvaiheen innovointi ja ongelmanratkaisukyvyt muuttuvat yritystoiminnan jatku-

essa niin, etté henkilostohallinnosta ja asiakas suhteiden hoitamisesta tulee tarkeampia.
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Sijoittajiin tekevéat yleensé ideaa suuremman vaikutuksen inmiset, jotka ovat sen takana.
Perustettavan yrityksen liiketoimintasuunnitelman pitaa vastata yrityksen perustajaryh-
maa koskeviin seuraaviin kysymyksiin: Keita siihen kuuluu? Miké on heidan kokemuk-
sensa? Mita yritystoimintaan liittyvaa tarkedd osaamista heiltd mahdollisesti puuttuu?
Ovatko johtoryhman tavoitteet yksimielisia? Mik& heita motivoi? (McKinsley & Company
2000, 62- 65.)

2.2 Liikeidea

Liikeidea on toiminta-ajatusta yksityiskohtaisempi kuvaus yrityksen menestystekijoista.
Meretniemen ja Yldsen mukaan likeidea on yksinkertainen kuvaus, miten yritys hankkii
tuloja ja vastaa kolmeen ydinkysymykseen, jotka ovat: Mita tuotteita tai millaisia palveluja
tuotetaan, kenelle niita myydaan ja miten tuote, palvelu tai niiden yhdistelma tuotetaan,

toimitetaan ja myydaéan (Meretniemi & Ylonen 2009, 19.)

Liikeideasta on hyva muistaa, etta se ei suinkaan ole luovan prosessin paatepiste vaan
sen alku. Liiketoimintasuunnitelman tarkoituksena on tarkastella ideaa kaikilta nakdkan-
noilta (McKinsley & Company 2000, 25.) Liikeidean huolellisen ja monipuolisen tarkas-
telun kannalla ovat myds Meretniemija Ylonen, jotka suosittelevat liikeidean arvioinnissa
myo6s ulkopuolisia asiantuntijoita (Meretniemi & Ylénen 2009, 21.) PitkAmaki tahdentaa
yrittdjan tai perustajayhteison tarkeytta pitd& kokonaisuuksien luominen ja perusperiaat-
teiden hahmottaminen omissa kasissdan mutta myds h&nen mielestdén ulkopuolinen
arvioitsija voi tuoda arvoa yrityksen toiminnan suunnitteluun. (Pitkamaki 2001, 15.) Raa-
tikaisen mukaan liiketoimintasuunnitelma on juuri liikeidean analysointia (Raatikainen
2012, 38).

Nykyisin hyvana keinona jalostaa ja kiteyttéda liikeideaa pidetaan Alex Osterwalderin
vuonna 2008 esittelemaa visuaalista ja yksinkertaista tyovalinettd nimelta Business Mo-
del Canvas (BMC). Malli on ollut paljon kayttssa myds liikketoimintasuunnitelman raken-
tamisessa varsinkin monissa start-up yrityksissa. (Puumala 2017; Alex Osterwalder
2019.)

Lean Start Up menetelma suosii kokeellisuutta suunnittelun sijaan ja asiakaspalautetta
intuition sijaan. Menetelma kayttaa myos interaktiivista suunnittelua traditionaalisen ison
suunnittelun sijasta. Lean metodin kolme avain periaatetta ovat: ensimmainen peri-

aate mallissa on, ettd hyvaksytaan kalliin suunnittelun sijaan ensi pisteessa olevan
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sarja testaamattomia hypoteeseja, jotka ovat pohjimmiltaan hyvid arvauksia. Liike-
toiminta suunnitelman sijaan perustajat summaavat olettamuksensa kayttaen juuri
edella mainittua Alex Osterwalderin BMC-kehysta. Tama liiketoimintamallin kanvas
esittda ja antaa mahdollisuuden nahda kaikki yhdeksan eréénlaista laatikkoa tai
osiota liiketoimintaa mallinnettaessa ja jokainen malli kasittda sarjan hypoteeseja,
jotka pitda testata. Toinen periaate on, etté Start Up-yritykset kayttavat uutta lahes-
tymistapaa nimeltéa Customer Development eli asiakaskeskeinen tuotekehitys (Blank
2013, 5.)

Testatakseen naitéa olettamuksiaan yritykset kaytanndssa ulkoistuvat tai tavallaan
jalkaistuvat kysymaan potentiaalisilta kayttgjilta, ostajilta ja partnereilta palautetta
kaikista liiketoimintamallin osa-alueista. Kolmas periaate on: Start Upit harjoittavat
toimintaa, jota kutsutaan nimella Agile Development eli ketterd kehitys. Tama on
termi, joka tulee suoraan ohjelmistoteollisuudesta. Ketteré kehitys tyoskentelee ka-
sikadessa asiakaskeskeisen tuotekehityksen eli kanssa. Se eliminoi resurssin ja ke-
hitystybhotn kaytetyn ajan kehittamalla interaktiivisesti. Prosessissa luodaan Mini-
mum Viable Product, jota voisi kutsua vaikka minimissdén kannattavaksi tuotteeksi
eli tuotteeksi ja joka on kustannuslaskennan termeill& se tuote, joka on Break even

point-rajalla eli kriittisen kannattavuuspisteen rajalla (Blank 2013, 5.)

2.3 Yrityksen tavoitteet ja paamaarat

Siina missa toiminta-ajatus ja liikeidea ohjaavat yritysta ja ovat kuvausta siitd mihin tilan-
teeseen yritys toivoisi padsevansa, tavoitteet ja padmaarat pyrkivat ohjaamaan yrityk-
sessa toimivia ihmisia. Paamaarat ovat ylemman tason suunnitelmien toiminta-ajatuksen
ja liikeidean yksityiskohtaisempia tavoitteita. Tavoitteet ovat yrityksen mittareita, jotka
kertovat onko yrityksen strategia toteutunut. Tyypillisesti tavoitteet sidotaan aikaan ja nii-
den on hyva olla asetettu niin, ettd ne ovat yksinkertaisia, helposti seurattavia ja riittdvan
selkeita talléin niitd on helppo seurata ja havaita nopeasti missa liiketoiminnassa men-
naan. Tavoitella yritys pyrkii luomaan toiminalleen selkeén pohjan ja suunnan. Tavoit-
teita voi olla esimerkiksi: Maksuvalmius, kannattavuus, imago tai tuottavuuteen liittyvat
kuten liikevaihto per henkild per tilikausi. Hyvin asetettujen tavoitteiden avulla yrityksen
henkilostd osaa paremmin kohdistaa huomionsa saavutuksiin eiké virheisiin. (Pitkdmaki
2001, 102.)
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2.4 Yrityksen strategia, arvot, missio ja visio

Alun perin termi strategia liitettiin vain sodankayntiin ja tarkoitti kenraalin taitoa. Yritys-
tenkin kohdalla termin historia antaa hyvan kuvan siita, milla tasolla suunnittelussa liiku-
taan. Strateginen suunnittelu toteutetaan yrityksessa sen ylimman johdon toimesta. Stra-
tegian tarkoitus on kuvata yrityksen etenemistapaa kokonaisuutena, kun taas toiminta-
ajatus ja liikeidea maarittelevat etenemisvauhdin. Yrityksen arvot, missio ja visio ovat
asioita, jotka nousevat pinnalle aika-ajoin. Huolimatta siitd, ettd ne monien mielesta tun-
tuvat ja kuulostavat juhlapuheissa mainituilta latteuksilta, niiden pitisi silti olla tarke& osa
jokaisen yrityksen arkista toimintaa. Arvot voidaan maaritella tai jattda kokonaan maarit-
telematta silti ne ovat olemassa ja vaikuttavat jokaiseen yrityksessa ja sen kanssa teke-
misissa olevaan ihmiseen. Meretniemi ja Ylonen korostavat vision tarkeyttd yrityksen ra-
hoitusneuvotteluissa silloin, kun yritys tarvitsee rahoitusta totuttua enemman (Meret-
niemi & Ylénen 2009, 29.)

Viitala ja Jylh& sanovat arvojen luovan yrityksen sisdisen perustan, joissa yritysideasta
johdettu toiminta-ajatus toteutuu. Arvoissa otetaan kantaa siihen mika on yritykselle téar-
keda. Missio on myds toiminta-ajatukselle laheinen kéasite, jota monet yritykset kutsuvat
my0s perustehtavéksi. Visio on yrityksen muistiin kirjoitettu tulevaisuudenkuva. Viitalan
ja Jylhan mukaan vision tulisi olla suunnannayttaja seka yrityksen johtoryhmaélle, etta
kaikille muille yrityksessa toimiville myds yksin yrittdva voi saada visiosta tarvitsemaansa
uskon vahvistusta (Viitala & Jylhd 2010, 69-70.) Pitkdimaen mielesta oikein mietitty visio
on yrityksen padomaa ja johtaa myéhemmin myos oikeisiin valintoihin, kun taas vaarin
mietitty visio voi johtaa jopa yrityksen kilpailukyvyn menetykseen. Liiketoiminasuunni-
telma toteutuu, jos visio on oikea ja yrityksella on riittdvasti onnea ja sattumaa. Pitk&maki
korostaa, ettd pienen yrityksen arkipaivaa ei voi hallita strategisella suunnitelulla ja use-
assa tapauksessa se ei ole edes tarpeen (Pitkdmaki 2001, 87.) Missio ilmaisee lyhyesti
ja kiteytetysti mika on organisaation tavoite ja kuvailee sen strategiaa. Missio ei kuiten-
kaan ole niin laaja ndkdkulma kuin visio vaan rakentuu organisaation ydin arvoille (Ma-
riotti & Glackin 2012, 86.)

2.5 Markkinat ja kilpailijat

Jokaisen aloittavan yrityksen on oltava selvilla toimintaymparistosta, silla toimialalla, jolla

likeideaan perustuva toiminta aiotaan kaynnistaa. Hyvassa liikketoimintasuunnitelmassa
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selvidd, onko yrityksen tarjoamalla palvelulla kysyntaa markkinoilla ja riittavatko yrityk-
sen perustajien voimavarat menestykselliseen toimintaan. Meretniemi ja Ylbnen muis-
tuttavat, ettd kaikissa liiketoimintaymparistdissa on seké uhkia etta mahdollisuuksia. Hei-
déan mielestaan on kannattavaa tutustua toiminta-alueen asiakaspotentiaaliin ja kilpaili-
joihin (Meretniemi &Yl6nen 2009, 30).

2.5.1 Suomen kahvimarkkinat

Elintarviketeollisuusliitto ry:n tilastojen mukaan suomalaiset kuluttivat vuonna 2016
paahdettua kahvia 9,9 kiloa ja seuraavana vuonna 10,0 kiloa henke& kohden. Suuri osa
vaestosta juo kahvia 3 - 5 kupillista paivassa. Suomessa kulutetaan eniten kahvia maa-
ilmassa, kun kulutus suhteutetaan maan vaestomaardén. Vuonna 2017 Suomessa
myyntiin 46 miljoonaa kiloa kotimaassa paahdettua kahvia ja 9,6 miljoonaa kiloa valmiiksi
paahdettua tuonti kahvia. Valmiiksi paahdetun kahvin tuonti kasvoi vuoteen 2016 verrat-
tuna lahes 20 prosenttia. Paaosin valmiiksi paahdettua kahvia tuodaan Hollannista ja
Ruotsista. Kaikesta Suomessa myydysta paahdetusta kahvista suurin osa on vaaleaa
paahtoa, silla 80 prosenttia kuluttajista suosii vaaleaa paahtoa. Kahvin myynnin arvo
vuonna 2012 oli noin 350 miljoonaa euroa. Kaikesta myydysta kahvista 70 prosenttia
ostetaan kaupoista ja marketeista ja 30 prosenttia ostetaan kahviloista ja ravintoloista.
Valmiin kahvijuoman valmistamiseen kaytettavista kahvityypeisté suodatin kahvi on yli-
voimaisesti suosituinta. Kahvin paahtamisessa isot paahtimot hallitsevat markkinoita nii-
den osuus koko paahdetun kahvin tuotannosta vuonna 2017 oli 90 prosenttia ja loput 10
prosenttia jakautuivat noin kahdenkymmen eri pienpaahtimon kesken. (Kahvi- ja paahti-

moyhdistys a.)

Kahvin vahittdismyynnissé isojen paahtimoiden kahvibrandit hallitsevat isojen kauppa-
ketjujen tuotevalikoimaa, kun taas kotimaiset pienpaahtimot myyvét kahvinsa lahinna
suoramyyntiné ja internetissa olevien verkkokauppojen kautta. Yhden perinteisen kahvi-
paahtimon yhdella kahvibrandilla on 50 prosenttia markkinaosuus kaikesta Suomessa

myydysté paahdetusta kahvista vuonna 2016. (Kahvi- ja paahtimoyhdistys a.)
2.5.2 Suomen kahvitrendit ja kuluttajien kaytos tekijat
Kahvin harrastajien maara on nousussa. Kuluttajien kiinnostus ns. Premium-kahvisekoi-

tuksiin ja alkuperékahveihin on kasvanut. Maailmalla vaaleapaahtoiset kahvit ovat juuri

nyt erityisen trendikkaita. Take-away-kulttuuri ja uudet kylméauutetut Cold Brew -kah-
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vijuomat ovat nopeassa nousussa olevia trendeja. Espressopohjaiset kahvijuomat kas-
vattavat edelleen suosiotaan. Kuluttajien kiinnostus kahvin alkuperaan ja alkuperamaan
kahvitilan tyontekijoiden kohteluun ja palkkaukseen kiinnostaa yha useampaa kuluttaja.

(Kahvi- ja paahtimoyhditys b).

Asiakkaat ovat jokaisen yrityksen olemassaololle elintarkeitd. Heidan tarpeidensa tun-
nistaminen ja niihin reagointi on perusta kaikelle palvelujen ja myynnin kehittamiselle.
Asiakas on kuningas tunnustavat yritykset ympari maailman. Tieto siita miksi ja miten he
kuluttavat eri tuotteita auttaa yritysten markkinointia ymmartamaan mita ja minka tyyppi-
sia tuotteita markkinoilla tarvitaan ja miten saada ihmiset houkuteltua ostamaan niita.
Monia nykyisin menestyksellisi& organisaatioita kuvataan asiakaskeskeisiksi. Se kasit-
tda asiakkaiden osallistumisen tutkimukseen, tuotekehitykseen, logistiikkaan, viestin-
tdan ja jopa innovaatioon. Sallimalla kuluttajan vaikuttaa tuotteisiin, tuotteen markkinoin-
tiin, hintoihin ja tapaan milla yritys toimii, saadaan lopulta aikaan se, ettd asiakas tai
kuluttaja keskeiset yritykset saavat toiminnallaan aikaan ilahtuneita ja tyytyvaisia kulut-
tajia, kasvattavat brandi uskollisuutta ja kasvattavat liikevaihtoaan ja voittoaan (Blackwell
& Miniard & Engel 2006, 7-8.)

Kuluttaja trendien tunnistaminen vaatii rohkeutta ja innovatiivisuutta. Ofek ja Wathieu
ovat soveltaneet menestyksekkaasti lukuisille yrityksille mallin, jota he kutsuvat neljan
askeleen prosessiksi. Ofekin ja Wathiuen mukaan heidan kehittdmansa malli helpottaa
yrityksia loytamaan ne trendit, joilla on liikketoiminnan kannalta merkitystd. Ensimmainen
askel onkin tunnistaa niista ne, joilla on potentiaalista vaikutusta liiketoimintaan. Heidan
mukaansa on vain kourallinen isoista trendeista voivat muuttaa kuluttajien kaytdsta,
asenteita ja toiveita. Toisella askellella trendien analysoinnissa ja tarkkailussa kannattaa
heidan mukaansa kiinnittd& huomiota niiden heijastusvaikutukseen toisin sanoen ilme-
nevatkd muutokset monilla kuluttajien elaméan osa-alueilla. Esimerkiksi otetaan huomi-
oon miten sosiaalinen median eri sovellukset, kuten Facebook ja LinkedIn vaikuttavat

ihmisten ystavyys ja ammatillisiinsuhteisiin (Ofko & Mathieu 2011, 98,99.)

Vaikutuksen arvioinnissa on hyva analysoida sité, miten perusteellisia muutokset ovat
ihmisten odotuksissa, prioriteeteissa ja heidan roolissaan yhteistéssa. Kolmannella as-
keleella analysoidaan trendin laajuutta tarkkailemalla kasittaako trendin vaikutus laajoja

joukkoja kuluttajia yli markkinasegmenttien. Neljnnellda askelmalla arvioidaan trendin
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kestoa tutkimalla, onko indikaatiota siitd, ettd muutoksista tulee dominoiva voima kulut-
tajien kayttaytymiseen pidemman ajan. Huoli maapallon ilmaston lampenemisesta on
hyva esimerkki kuluttajatrendistd, joka lapaisee edelld mainitun maaritelméan (Ofek &
Wathieu 2011, 98,99.)

Kuluttajat viettavat entistda enemman aikaa internetissa. Yli puolet suomalaisista 16—89-
vuotiasta seuraa internetin yhteisopalveluja, keskustelupalstojen ja blogien kaytto lisdan-
tyy. Sosiaaliset yhteisdt ovat nousseet perheiden rinnalle vaikuttamaan kuluttajan osto-
paatokseen. Tutkimusten mukaan sosiaalisten viestien eli viidakko rummun tehokkuus
on monikertainen persoonattomiin viestikanaviin verrattuna. ihmiset kuulevat mielellaan
toisten kokemuksia tuotteista, tuotteiden kaytdsta, hinnoista ja yrityksistd (Bergstom &
Leppanen 2016, 115.) Monia ostajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitéd kuvataan seu-

raavassa kuviosssa 1.

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostajan
demografiset
tekijat
|
f ) Ostokayttayty , Ostopaétés ja
Ostajan minen Ostoprosessi padt
psykologiset tekijat

. J ‘
Ostajan sosiaaliset

tekijat Kokemukset, tyytyvaisyys
ja suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2016, 94).

Ostajan demografiset tekijat ovat niin sanottua kovaa tietoa eli vaestotekijoita. Tarkeim-
pind demografisista tekijoista Bergstrém ja Leppanen mainitsevat esimerkiksi henkilén
idn, sukupuolen, siviillisdadyn, asuinpaikan ja asumismuodon. Tarkeitd ostamiseen vai-
kuttavia vaestotekijoita ovat myos perhekoko, tulot, varallisuus, koulutus, ammatti, kieli
ja uskonto. Vaestotekijat ovat mitattavissa ja usein muita tekijoitd helpommin analysoi-
tavissa, liséksi niilla on tarkea rooli ostamista analysoitaessa. Demografisten tekijoiden

pohjalta tehdyilla tilastoilla pystytaan selittdamaan kuluttajien tarpeita ja ostomotiivia,
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mutta mitdan lopullista tuotevalintaa ne eivat kykene selittimaan. Ostajan psykologiset
tekijat ovat yksilon sisaisid persoonallisia tapoja, kykyja, toimintamuotoja ja tarpeita,
jotka vaikuttavat ostamiseen ja merkityksellistd on my6s se, etta niita ei Bergstdomin ja
Leppasen mukaan voi taysin erottaa ostajan sosiaalisista tekijoistd, koska jokaisen yksi-
I6n kaytds muodostuu yhteistydéssa muiden ihmisten kanssa (Bergstrom & Leppanen
2016, 115.)

2.5.3 Kilpailijat, kilpailijoiden tunnistus, myynti ja markkinointitoiminpiteet

Asiakkaiden liséksi jokaisen yrityksen on tunnistettava myos kilpailjansa. Meretniemen
ja Ylosen mielesta yrittajan on hyva tutustua kilpailijoihin ja heidan tuotteisiinsa tekemalla
kilpailija-analyysin, jossa voidaan erotella ja arvioida erityyppiset kilpailijat heidan vah-
vuuksiensa ja heikkouksiensa perusteella. He toteavat myos, ettd samalla on hyva tar-
kastella kilpailijoiden markkinaosuuksia, tuotteiden hinnoittelua, toimintatapoja, markki-

nointia ja heidan kayttamiaan kilpailukeinoja (Meretniemi &YIl6énen 2009, 31.)

Raatikainen korostaa, ettd mainonnan tyylin on oltava totuudenmukaista ja sopusoin-
nussa yrityksen imagon kanssa. Suuri ristiriita markkinointiviestinnassa johtaa siihen,
ettd asiakas tuntee itsensa petetyksi. Raatikaisen mukaan aloittavan yrityksen markki-
noinnin pitdé olla nakyvaa (Raatikainen 2012, 95.) Markkinointiviestinnan tarkein tehtava
yritystoiminnan alkuvaiheessa on saada potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi yrityksesta ja
sen tuotteista tai palveluista. Laadittaessa aloittavan yrityksen markkinointisuunnitelmaa
tarkeimmat asiat ovat keskittyminen oikean kohderyhman valintaan ja tuotteiden ja pal-
veluiden hinnoittelu. (Meretniemi & Ylonen 2016, 114.)

Haamuasiointi eli Mystery Shopping on yksi tapa tutkia asiakaspalvelun toimivuutta ja
asiakastyytyvaisyyttd. Haamuasioija kdy arvioitavana olevassa toimipisteessa ja tekey-
tyy tavalliseksi asiakkaaksi. Haamu tarkkailee ja tekee kayntinsa aikana havaintoja esi-
merkiksi palveluhenkildston toiminnasta, likkeen ympaéristésta ja ilmapiiristd. Haamuasi-
ointimenetelmalla voidaan myos selvittdd oman yrityksen tuotteiden ja palvelun suhdetta
kilpailijoihin. Aloittava yrittdja voi esimerkiksi tehd& haamuasiointia selvittaakseen kuinka
hyvin potentiaaliset kilpailijat pystyvat vastaamaan oman brandinsé asiakaslupaukseen

ja mikd on heidan asiakaspalvelunsa todellinen taso (Taloustutkimus.)
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2.6 Palveluiden ja tuotteiden maarittely

Markkinoilla, joilla valitsee kova kilpailu, laatu on yritykselle hyvin tarkea kilpailutekija.
Asiakkaan positiivinen kokemus laadusta tuottaa hyotya yritykselle ja sen omistamalle
brandille. Laakson mielesta asiakkaan kokemat laatuun vaikuttavat tekijat on hyva eri-
tella osatekijoihin, jotka han jakaa kahteen paaryhmaan fyysisen tuotteen laatuun ja pal-
velun laatuun. Fyysisen tuotteen laatuun vaikuttavat osatekijat ovat: suorituskyky, varus-
telutaso, ongelmaton toiminta, kayttévarmuus, tuotteen elinik&, huollon varmuus ja tuot-
teen viimeistely. Palvelun laatuun vaikuttavat osatekijat ovat: Kompetenssi, luotettavuus,
palvelun silminndhtdva ulottuvuus, mukautuvuus ja empatia. Huolimatta siitd, etta
Laakso on laatutekijoita tarkastellessaan selvasti ajatellut autoa ja siihen liittyvia palve-
luita mallia voi mielestani soveltaa myds muilla palvelualoilla, kuten kahvila- ja ravintola-
toiminnassa (Laakso 2004, 252,253.)

Laakso korostaa, ettd asiakkaan kokeman laadun pitd& olla yrityksen toiminnan keski-
0ss4, silla juuri se vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopéatokseen. Han listaa asiakkaan
kokeman laadun keskeiset hyddyt yritykselle seuraavasti: Kuluttajille syy ostaa, erillais-
taa yrityksen sen kilpailijoista, jakelutien kiinnostuksen kasvu ja mahdollisuus saada tuot-
teista lisdhintaa (Laakso 2004, 258.)

Bergstromin ja Leppasen kuvio 2 tuotteen laatuun vaikuttavista tekijoistd havainnollistaa

selkedalld tavalla, mista tuotteen laadussa on kysymys.
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Tuotteen
laatu

Merkki, Markkinointi

pakkaus,

. viestinta
muotoilu

Kuvio 2. Tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2016, 203).

Tuoteydin on laht6kohta laadulle ja ilman toimivaa tuoteydintd ei ole laatua. Tuo-
teytimeen kuuluu raaka-aineet ja tuotantomenetelméat. Hinta on tuotteen tarkeé laadun
mittari. Hinnan ja laadun oikea suhde on tarkeda saada kohdalleen. Myyntipaikka ja
myyntipaikan milj66 viestivat omalta osaltaan tuotteen laadusta. Korkeaa laatua tavoitel-
taessa on myods myyntipaikan ja jakelukanavien oltava yhta laadukkaita. Tuotteen
merkki, pakkaus, muotoilu ja tuotekuva ovat tekijoitd, jotka yhdessa yleenséd muodosta-
vat brandin, joka voi myds olla palvelutuote. Palvelun laatua on hyva seurata jatkuvasti
ja seurattavuuden parantamiseksi se on hyva tuotteistaa. Kun palvelu on tuotteistettu ja
palveluprosessin eri osia on standardisoitu, saadut toteutukset on hyva dokumentoida

yrityksen tietojarjestelmaan (Bergstrém & Leppéanen 2016, 203-206.)

2.7 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman voidaan hyvéalla syylla todeta olevan yksi liiketoimintasuunni-
telman tarkeimmista osista. Huolimatta sen tarkeydesta hyvaankaéan liiketoimintasuun-
nitelmaan ei tarvitse kirjata sen kaikkia osia. Odotetut markkinat ja yrityksen hinnoittelu-
strategia on kuitenkin siihen kirjattava. Nama tiedot ovat oleellista tietoa niin itse yrityk-
selle kuin mahdollisille sijoittajille. Menestyvan markkinoijan on nykyisin osattava ajatella

ja toimia oikein. Tassa yrityksen johdolla on merkittéava rooli. Yrityksen johdon on luotava
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pohja strategiselle markkinointiajattelulle ja vietdva se myos yrityksen kaytannon teke-
miseen. Vaikutuksen tulee nakya jokaisen yrityksen tyontekijan tavallisen arjen tydteh-

tavissa jokainen tytpaiva. (McKinsley & Company 2000, 67.)

Nykyisessé markkinoinnissa voidaan maaritelld seuraavat tarkeat osat, jotka ovat: Vas-
tuullisuus, suhdelahtoisyys, ajattelutapa, toimintatapa ja tarjpama. Yrityksen tarjoama on
yrityksen tavaroiden, palveluiden, kokemusten ja toimintatapojen kokonaisuus. Asiakas
ei osta vain tuotetta, vaan siitd koituvan hyddyn ja tyydytyksen. Yrityksen tarjoama kehi-
tetdan nykyisin yhteistydssa asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden kanssa. Yhteisolli-
syys ja vuorovaikutteinen toiminta ovat jokaiselle aikaansa seuraavalle yritykselle tar-
kedd, silla tuotteista, palveluista ja niiden tuottamasta arvosta kaydaan jatkuvaa vuoro-
puhelua ja viestintaa yrityksen eri sidosryhmien kanssa (Bergstrom & Leppéanen 2016,
19.) Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa tarkeimmat asiat ovat keskittyminen asiakas-
kohderyhmén valintaan ja yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun.
Markkinointiviestinnassa on muistettava, etta sen tarkein tehtéava varsinkin yritystoimin-
nan alussa on saada potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi yrityksen tuotteista ja palvelusta.
Yksi tarkeimmista markkinointitoiminpiteista yritystoiminnan alussa on tehda tai teetattaa
yritykselle omat verkkosivut. Aloittavalle yritykselle kotisivuissa on tarkeinta, etta ne ovat

selkedt ja antavat luotettavan vaikutelman (Meretniemi & Ylénen 2016, 116,123.)

2.8 Yritystoiminnan riskit ja lupa-asiat

Hyva liiketoimintasuunnitelma tuo esiin myds riskit. Samalla on hyva rajata yritystoimin-
nasta pois sellaiset asiat ja toimenpiteet, joita ei aiota toteuttaa. Hyvana esimerkkina tal-
laisesta tapauksesta voitaisiin kayttd& vaikkapa palvelun tai tuotteen kohdentamista
vain tietylle asiakasryhmalle. Yksi hyva tapa arvioida uuteen yrityshankkeeseen liittyvia
vahvuuksia ja heikkouksia on SWOT-analyysi. Analyysin nimi tulee englanninkielisista
sanoista:S = strengths eli vahvuudet, W =weaknesses eli heikkoudet,O=opportunities eli
mahdollisuudet ja T=threats eli uhat. Tavallisesti analyysi esitetdan liiketoimintasuunni-
telmassa niin, ettd vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia ja mahdollisuudet ja
uhat, ulkopuolisia tekijoitéa (Meretniemi & Ylonen 2009, 34).

Jos yrityksen harjoittama lilketoiminta tai osa siitd on sdadetty luvanvaraiseksi, on ennen
toiminnan kaynnistamista hankittava lupa asianomaiselta taholta seka ilmoitettava
myonnetysta luvasta kaupparekisteriin. Yrityksen on myds hyva ottaa huomioon, ettd
luomumerkin kaytto ja uuselintarvikkeiden markkinoille saattaminen ovat luvanvaraista
toimintaa (NewCo 2018; Tukinetti).
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2.8.1 Oma valvonta, anniskelu

Elintarvikemyymalan, kaupan ja ravintolan tai muun elintarvikehuoneiston perustami-
sesta on yrityksen, ennen toiminnan aloittamista, tehtava, sen kunnan missa liikkehuo-
neisto sijaitsee, ilmoitus elintarvikevalvontaviranomaiselle. Jokaisen, joka kasittelee ja
myy elintarvikkeita on myds laadittava omavalvontasuunnitelma. Henkilokunnalta tarvi-

taan myds suoritettu ja voimassa oleva hygieniapassi (Tukinetti; NewCo 2018).

Joidenkin elinkeinojen harjoittaminen on saadetty luvanvaraiseksi, kuten alkoholin val-
mistus, anniskelu ja myynti. Alkoholin anniskeluluvan ja luvan vahittaismyyntiin puoles-
taan myontda jokaisen anniskelupaikan kunnan aluehallintovirasto (AVI). Anniskelulu-
van liséksi jokainen henkilokunnan jasen, joka osallistuu alkoholin anniskeluun asiak-

kaille tarvitsee anniskelupassin (NewCo 2018).

Ennen kuin liiketoiminnan voi kaynnistda pitdd sen kunnan pelastuslaitoksen valvonta-
osaston missa liikehuoneisto sijaitsee tehda huoneistolle palotarkastus. Jos ravintolalla
tai kahvilalla on yli 50 asiakaspaikkaa, on yrityksen laadittava erillinen pelastussuunni-

telma, joka on myds hyvaksytettava kunnan pelastuslaitoksella (Fazer).

2.9 Yrityksen taloudellinen suunnitelma

2.9.1 Rahoitus

Liiketoimintasuunnitelmaan kannattaa sisallyttéda selkea laskelma niista investointikus-
tannuksista ja muista juoksevista kuluista, joita yritystoiminnan kaynnistaminen edellyt-
téda. Hyvassa suunnitelmassa on myods hyva mainita miten aloittavan yrityksen rahoitus

ja kirjanpito on tarkoitus jarjestaa (Isokangas ym, 2003, 232.)

Rahoitus on liiketoimintasuunnitelman osa ja hyvin tehtya liikketoimintasuunnitelmaa tar-
vitaan rahoituksen hakemiseen. Liiketoimintasuunnitelman rahoituslaskelmasta nakee
selkeasti yrityksen mahdollisuuden menestya markkinoilla (Isokangas ym. 2003, 232.)
Meretniemi ja Ylonen toteavat, ettd liketoimintasuunnitelma laaditaan 1&hinna yrittajaa
itsedan varten, mutta myds rahoittajia varten. Rahoitusta suunnitellessa on hyva pyrkia
aluksi kartoittamaan yrittajan omat rahoituslahteet. Yleensa on yritystoiminnan aloittami-

nen sitd helpompaa mita suurempi oman rahoituksen osuus on rahoituksen kokonais-
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maarasta. Yritystoiminnalle on myds talldin helpompi saada ulkopuolista rahoitusta. Yh-
tiodkumppaneiden maaralla on suuri merkitys myds yritystoiminnan rahoitukselle, silla sen
sijaan, etta kaikki rahoitusriskit olisivat yhden henkilén hartioilla, voidaan rahoitukseen

liittyvat riskit jakaa useamman henkilon kesken. (Meretniemi & Ylonen 2009, 24,78.)

Yksi mahdollisuus hankkia rahoitusta aloittavalle yritykselle tai yritystoimintaan liittyvalle
tuoteprojektille on joukkorahoitus. Se on keino kerata rahoitusta liiketoimintaan yleensa
internetissa olevien joukkorahoituspalvelu alustojen kautta. joukkorahoitukselle on tyy-
pillista, ettd rahoittaja voi olla kuka tahansa. Yleensa joukkorahoittajat ovat yksityisia
henkiloita tai yhteisoja, jotka palkkiokseen osallistumisesta rahoitusprojektiin saavat jo-
takin erityisté kyseiseen projektiin liittyv&a vaikka valmiin tuotteen tai yritykseen liittyvia
erityisetuja. Edut toteutuvat kuitenkin vain siina tapauksessa, etta joukkorahoitusprojekti
saavuttaa paamaaransa eli saavuttaa asettamansa rahoitustarpeen minimin. Joukkora-
hoitus ulkoistaa rahoituksen yleisoélle ja yksi sen tarkoituksista on vahentéaa perinteisten
ammattimaisten sijoittajien vaikutusvaltaa. Joukkorahoitusprojektista on myoés sen kayn-
nistavalle yritykselle markkinointietua, silla projektin julkaiseminen etukateen palvelee
myds ilmaisena mainoksena ja voi saada aikaan positiivisen reaktion itse valmiiseen
tuotteeseen tai muuhun aloittavaan yritystoimintaan liittyvaa hanketta kohtaan (Gass-
mann & Frankenberger & Csik 2014, 118.)

Holopainen toteaa, etté joukkorahoituksen muotoja ovat osake- ja lainapohjainen ja vas-
tikepohjainen rahoitus, joka perustuu ennakkomyyntiin. Suomessa kaikkea joukkorahoi-
tusta sdatelee useat lait, kuten kuluttajansuojalaki, osakeyhtio- ja arvopaperilaki, laki ra-
hankerayksesté ja rahoitusmarkkinalaki. Vastikkeeton eli lahjoituspohjainen joukkorahoi-

tus yrityksille on Suomessa kielletty (Holopainen 2016, 212-213.)

Holopaisen mielesta joukkorahoitus soveltuu hyvin yrityksen alkuvaiheen rahoitukseksi.
yrityksen, joka suunnittelee joukkorahoitusta, on huomioitava, etta rahoitusalustaa hal-
linoiva yhti6 perii yritykselta palvelun kaytosta hallinto- ja konsultointikustannuksista ar-
violta viidensadan euron listausmaksun. Jos yritys saavuttaa rahoitustavoitteensa, mak-
setaan siitd noin 6 — 10 %:n suuruinen palkkio alustapalvelu yritykselle ja mikali tavoit-
teeseen ei paasta varat palautetaan sijoittajille. Osakepohjaisen joukkorahoitushank-
keen suunnittelussa yrityksen on aina tehtava liikketoimintasuunnitelma ja anottava Fi-
nanssivalvonnalta toimilupa. Lupahakemuksen on oltava kasittelyssa ennen osakaspoh-

jaisen joukkorahoitushankkeen kaynnistamista. Vastikepohjaisessa joukkorahoituk-
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sessa yritykseen sijoittavat saavat hankkeen toteutuessa tuotteita tai muita etuja esimer-
kiksi mahdollisuuden saada tuotteita etukateen. Suomessa toimivia joukkorahoitusalus-

toja ovat esimerkiksi Invensdor.com ja Fundu.fi. (Holopainen 2016, 213-214).

Uuden yrityksen on mahdollisuus hakea rahoitusta myds vertaislainalla. Vertaislainat
ovat vakuudeton yksityisten sijoittajien ja yritysten mydntama laina, josta peritdan avaus-
maksu ja vuosikorko. Vertaislainoja Suomessa tarjoaa esimerkiksi Yrityslainat.fi -verk-
kopalvelu. Muita enemman perinteisia rahoituskanavia aloittavalle yritykselle ovat: pan-
kit, vakuutuslaitokset, Tekes, Sitra, Keksintdsaatid, Finnvera ja TE-keskukset. Jokaisella
taholla on rahoituksen myontamiselle omat erityiset ehtonsa. Tekesiltdé on mahdollisuus
saada liiketoiminnan kokonaisvaltaiseen kehittdmiseen rahoitusta, jonka tavoitteena on
auttaa pienten yritysten kasvua ja kansainvalistymista. Merkittavin alkavan yrityksen eri-
tyisrahoittaja kotimaassa on Finnvera. Rahoittajien yleisend vaatimuksena on kaytan-
nosséa yritykseltd vaadittava vahintddn 20%:n oman pddoman vaatimus rahoitushake-
muksen kokonaispadomasta (Meretniemi & Ylonen 2009, 75-83; Holopainen 2016,
182,183,199,214.)

2.9.2 Kirjanpito

Yritysmuodosta rippumatta ovat kaikki Suomessa toimivat yritykset kirjanpitovelvollisia.
Kirjanpitoa séatelee erillinen kirjanpitolaki, mutta sitéd sdatelevat myos elinkeinoverolaki
ja muut yrityksen verotusta koskevat lait. Hyvin hoidetusta kirjanpidosta on yritykselle
paljon hy6tya ja se auttaa yrittajaa ja muita yrityksen osakkaita ja rahoittajia nakemaan
yrityksen kannattavuuden, vakavaraisuuden ja muita yrityksen taloudelliseen tilantee-
seen liittyvia tietoja. Yritys voi, varsinkin yritystoiminnan alussa hoitaa kirjanpidon itse-
naisesti, mutta jos yrityksen kirjanpito paatetdan teetattda ulkopuolisella, on hyvin tér-
keata varmistaa, etta valitulla yksittaisella kirjanpitajalla tai kirjanpitotoimistolla on KLT-
tutkinto suoritettuna. KLT-tutkinto on kirjanpidon ja laskentatoimen asiantuntijatutkinto.
(Meretniemi & Yloénen 2009, 140 — 143; Taloushallintoliitto ry. KLT-tutkinto.)

3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun tarkoituksena on suunnitella mahdollisimman kayttajalahtdinen palve-
lukokemus. Palvelumuotoilu pyrkii tukemaan palveluita tarjoavan yhteison tai yrityksen
tavoitteita ja liketoimintaa vastaten parhaalla mahdollisella tavalla palvelun kayttajan tar-
peisiin. Palvelun suunnittelu voi pitéda sisalladn myds palvelun innovointia, jossa palvelun

kayttajiksi tavoitellut asiakkaat osallistetaan ideocimaan parempaa palvelua, tuotetta tai
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niiden yhdistelmaa. Asiakkaat paasevat itse osallistumaan siihen millaisia tuotteita ja

palveluja he haluavat saada (Wilson,ym 2016, 163.)

Wilson, Zeithaml, Bitner, ja Gremler kertovat hyvan esimerkin, jolla asiakkaat sidotaan
osaksi palvelun ja tuotteen suunnittelua. Yhdysvaltainlansirannikolta kotoisin oleva kan-
sainvalinen kahvilaketju Starbucks avasi vuonna 2008 internetsivuillensa uuden alustan
nimeltd "mystarbucksidea.com”. Kyseessa on uusi verkkosivu, jonka kautta asiakkaat
lahettad, nahda ja keskustella ideoista eri Starbucks-ketjun tydntekijdiden kanssa, jotka
kuuluvat yhtion idea kumppaneiksi (Starbucks Idea Partners) nimeamaan ryhmaan. En-
simmaisena toimintavuotenaan uusi palvelu tuotti 70 000 ideaa suoraan kahvin kulutta-
jilta ja vuoteen 2014 mennessa 190 000 ideaa, joista yli kolmesataa on hyédynnetty Star-
bucks-ketjussa. Merkittdavaa on myds huomata, etta tdhan ideoimiseen ei sisally mitdan
taloudellista korvausta, ei edes silloin, jos Starbucks paattaa hyddyntaa sita liikketoimin-
nassaan. Asiakasta ei siis motivoi rahallinen hyvitys vaan aito halu osallistua bréandin

menestykseen (Wilson, ym. 2016, 163).

Lisaksi Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler haluavat nostaa esiin, etta ndiden ideoiden
joukossa olivat mobiilimaksamiseen liittyvat sovellukset ja kaksi uutta Starbucks- kah-
vijuomaa: Hazelnut Macchiato ja Pumpin Spice Latte. Heidan mielestdan on myds erit-
tain tarkedad huomata, ettd vaikka hyodyllisten liiketoiminnassa kayttd dnotettujen ideoi-
den maara on suhteellisen pieni niin palvelu kasvatti asiakasuskollisuutta, kun asiakkaat

kokivat organisaation todella kuuntelevan heita (Wilson, ym. 2016, 163.)

Starbucks -kahvilaketjun mukaista toimintaa voidaan Sjéholmin mukaan pitda hyvana
esimerkkina Crowd Sourcing -menetelman kaytdsta. Se on hanen mukaansa eraanlaista
hajautetun alykkyyden ja tiedon kerdamista moni eri menetelmin ja véalinein. Termista on
kaytetty myods nimitystd Web Sourcing, mill& tarkoitetaan suurten ihmisjoukkojen viisau-
den ja alykkyyden hyoddyntamista internetin eri kanavien kautta. Tiedonkeruuseen on
hanen mukaansa hyva yhdistda innovointiportaaliin tai muihin open source eli avointa
lAhdekoodia kayttavien jarjestelmien ratkaisuja, joiden kautta osallistujat voivat helposti
tuoda esiin omia ajatuksiaan ja ideoitaan (Sjéholm 2010, 34.) Bergstrom ja Leppé&nen
maarittelevat termin Crowd Sourcing tarkoittavan talkoistamista tai joukkoistamista ta-
valla, jossa osa suunnittelutydsta annetaan kayttajien tehtavaksi (Bergstrom & Leppéanen
2016, 193.)
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4 Brandin rakentaminen

4.1 Brandin merkitys

Bréndi on lupaus, joka lunastetaan asiakaskokemuksella. Brandiksi mielletylla tuotteella,
palvelulla ja niiden yhdistelmalla on asiakkaiden mielissa lisdarvoa verrattuna muihin
vastaaviin palveluihin. Brandiin vaikuttavat siihen liittyvien mielikuvien lisdksi kaikki myos
kasin kosketeltava, kuten tuotteiden ulkoasu, pakkaukset, palvelun tuottamiseen asiak-
kaalle tarvittavat valineet jne. Kinnusen mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, etta asiak-
kaat tekevat paatelmia toissijaistenkin fyysisten palvelun osien pohjalta. Hanen mu-
kaansa brandin muodostumiselle tarkeat hetket on mahdollista méaaritella palvelumalliin.
Palvelumallin lohkokaavioon tulisi merkitd ne kohdat, joissa asiakaspalvelussa tydsken-
televén tulisi erityisesti tunnistaa olevansa luomassa brandid. Kinnunen painottaa myos,
ettd brandikontaktissa tydskentelevien henkildiden mahdollisuutta tehdd oman harkin-
tansa mukaisia paatoksia silla liiallinen palveluprosessin toimenpiteiden normittaminen
heikentaa palvelun laatua, jos asiakkaiden yksildllisia eroja ja toiveita ei voida ollenkaan

ottaa huomioon asiakaspalvelussa (Kinnunen 2004, 94-95.)

Michael E. Porter kuvaili aikanaan kaksi perusstrategiaa yrityksen pysyvéan kilpailuedun
saavuttamiseksi. Ne ovat kustannustehokkuus ja erilaistuminen eli differoituminen. Laak-
son mukaan juuri pyrkimys erilaistumiseen on lahtékohtana yrityksille, jotka panostavat
brandin rakentamiseen (Laakso 2004, 30.) Laakson mukaan hyvin suunnitellut markki-
nointikampanijat eivat ratkaisevasti vaikuta kuluttajan ostopaatékseen vaan vahvat bran-
dit syntyvéat kehityksen tuloksena ja vasta silloin kun kuluttajat kokevat mielessaan tuot-
teella, palvelulla tai niiden yhdistelmalla olevan lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin ver-
rattuna (Laakso 2004,64-65, 83.) Tata ajattelua tukee myds Kinnunen, jonka mukaan
asiakkaat mieltavat brandiksi kokemansa palvelun sisaltavdn enemman lisaarvoa kuin
muun vastaavan palvelun (Kinnunen 2004, 94.) Raatikainen korostaa, etta brandin ra-
kentamisen on oltava suunnitelmallista ja siin& on otettava huomioon sellaisia asioita
kuten laatu, kaytettavyys, muotoilu, palvelumuotoilu ja ekologisuus (Raatikainen
2008,90.)

Ketjussa bréandin rakentaminen voi Hukan mukaan tapahtua joko ketjunimen kehittdmi-
sella brandiksi tai omaan tuotteeseen sidotun tavaramerkin kehittdmisellda brandiksi
(Hukka 2005, 2.) Raatikaisen mukaan jokaisen tuotteen on oltava helposti tunnistettava.

Nykyisin ei enaa riitd pelkk& nimi vaan tuote on brandéttava toisin sanoen tuotteelle on

metropolia.fi WM etropolia



21

rakennettava identiteetti ja imago (Raatikainen 2008, 91.) Raatikainen tasment&é iden-

titeetin tarkoittavan brandin sielua ja imagon brandin mielikuvaa (Raatikainen 2008,104.)

David Lemleyn mukaan Colin Shaw ja John Ivens Kkirjoittavat julkaisussaan Building
Great Customer Experinces, etta 85% Yhdysvaltojen yritysjohtajista eivat enéé pida tra-
ditionaalista neljan p:n mallia (Product, Price, Placemet and Promotion) eli Tuotetta, Hin-
taa, Jakelua ja Markkinointiviestintaa kestavana liikketoimintastrategiana. Lemley toteaa,
ettd yhteiskunta on muuttunut erittéin sirpaleiseksi ja asioiden tekeminen yhdessa on
vahentynyt silla yha enemman ihmiset haluavat olla yksil6ita ja tehda asiat yksin. Kui-
tenkin ihmisyyden perusta on olla yhteydess& muihin ja kuulua johonkin. Hanen mieles-
tédéan on kuitenkin paikka missa tarve osallistua ja nimenomaan tarve osallistua kansain-
valisesti manifestoituu radikaalin muutoksen ehdoin. Se on virtuaalinen maailma misséa
heimoja muodostetaan enemman hengenheimolaisuuden ja samanmielisyyden pohjalta

kuin maantieteellisyyden ja fyysisen maailman pohjalta (Lockwood & Lemley 2010, 244).

Ensimmaisté kertaa historiassa yritykset, jotka omistavat brandin eivat enda kontrolloi
sitd vaan kontrolli on brandin kuluttajilla, jotka ovat luoneet nomadi-heimoja rakasta-
miensa brandien ympérille (Lockwood & Lemley 2010, 244.) Asiakkaiden osallistami-
sesta itse tuotteen tai palvelun tuotekehitykseen on tullut tarkeampaa ja yleisempéaa.
Suunnittelua, jossa asiakkaat ovat mukana kehittdmassa tuotetta yhdessa yrityksen
kanssa kutsutaan osallistuvaksi suunnitteluksi (Participatory design). Suuri osa tasta toi-
minnasta missa asiakkaat voivat antaa palautetta ja tehdd ehdotuksia tuotteen suhteen

tapahtuu sosiaalisen median eri sovellusten kautta (Bergstrom & Leppénen 2016, 193.)

Laakso kuvaa brandin rakentamisen vaiheita urheilusta tutuin termein seuraa-
vasti:1.vaihe on kisoihin valmistautumista, jolloin tehddan brandiin liittyvat analyysit,
2.vaihe on alkuerat, jolloin lisdtdén brandin tunnettavuutta, 3.vaihe on vdlierat, jolloin
litetdan halutut ominaisuudet mielikuvaan tuotteesta, 4.vaihe on loppuottelu, jolloin saa-
daan asiakkaat ostamaan brandatty tuote. Laakso lisdé viela yhden, viidennen vaiheen
brandi uskollisuuden saavuttamisen, jota hdn kutsuu voiton uusimiseksi (Laakso 2004,
83). Bréandin rakentamisen vaiheita havainnollistaa Laakson ja Raatikaisen mallia mu-

kaillen kuvio 3.
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Analyysit Tunnettuuden Mielikuvan
lahtotilanteessa luominen rakentaminen

Ostohalukkuuden Brandiuskollisuuden
herattaminen synnyttaminen

Kuvio 3. Brandin rakentamisen prosessi (mukaillen Laakso 2004, 83; Raatikainen 2008, 99.)

4.2 Lahtotilanteen analyysit

Tata vaihetta Laakso kuvaa termilla kisoihin valmistautuminen. Lahtdtilanteen analyysit
voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat: kilpailija- analyysit, asiakas analyysit ja oman
brandin analyysi. Molemmat seké Raatikainen ett Laakso jakavat asiakasanalyysit tee-
mojen mukaan, jotka ovat: asiakassegmentointi, tyydyttamattomat tarpeet, ostomotiivit
ja trendit (Laakso 2004, 83; Raatikainen 2008, 99.) Kilpailija-analyysit Laakso jakaa nel-
jaan eri ryhmaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat eri kilpailijoiden brandit, toiseen ryh-
maan muutokset kilpailijoiden brandeissé, kolmanteen toimialan bréndien jasentely ja
neljannesséa analysoidaan kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. Analyysi
omasta brandistd on Laakson mielesta lahtotilanteen analyyseista kaikkein tarkein ra-

kennettaessa omaa brandia (Laakso 2004, 86-109.)

4.3 Tunnettuus, mielikuva, ostohalukkuus ja brandiuskollisuus

Bréndi voidaan sen tunnettuuden perusteella luokitella neljaéan eri tasoon. Ylimmalla ta-
solla oleva brandi on kuluttajien mielissd oman tuoteryhménsa tunnetuin. Alemmilla tun-
nettuuden tasoilla ovat spontaani tunnettavuus, autettu tunnettuus ja kaikkein alimmalla
tasolla brandin nimea ei tunnisteta lainkaan. Ylimman tason tunnettuus on taso, jossa

bréandi on oman tuoteryhmansa muistetuin merkki. Laakson mukaan kaikilla tunnetuilla

metropolia.fi ﬂrMetropolia



23

tuotemerkeilla on ainakin yksi seuraavista ominaisuuksista: Brandi on laajasti mainos-
tettu, Brandilla on laaja jakelu tosin sanoen hyvin hoidettu logistinen ketju, joka mahdol-
listaa helpon saatavuuden, brandi on menestyksekas ja siita on tullut haluttu ja brandi
on ollut pitkdan toimialalla. Spontaani tunnettavuus on taso, jolla kuluttaja tunnistaa ha-
nelle naytetyn bréndin ja osaa liittdd sen oikeaan tuoteryhmé&an. Autetulla tunnistetta-
vuuden tasolla tarkoitetaan sellaista tunnettuutta missa kuluttaja ylipdatddn muistaa
brandin sitd erikseen kysyttdessa, mutta ei osaa automaattisesti yhdistaa sitd oikeaan
tuoteryhmaan eika kykene vastaamaan miten brandi on erilainen verrattuna muihin sa-
man tuoteryhman tuotteisiin (Laakso 2004, 125-130.)

Tunnettuuden rakentaminen on varsinaisen rakentamisen vaihe, joka seuraa analyysien
jalkeen. Tassa vaiheessa tuotteelle luodaan tunnettuutta niin, etta kuluttaja brandin ni-
men kuullessaan yhdistaa sen tiettyyn ominaisuuteen. Ostohalukkuuden herattamisvai-

heen tarkoitus on saada kuluttajat ostamaan tuotetta.

Tassa vaiheessa on tarkoituksena saada kuluttajat vakiintumaan rakennetun bréandin
kayttajiksi. Raatikaisen mukaan brandiuskollisuus syntyy asiakkaan hyvéasta kohtelusta,
ylimaaraisten etujen tarjoamisesta, asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja asiakkaan
lahella pysymisesta samoin toteaa Laakso, joka pitdd brandiuskollisuuden tarkeimpéana
tekijana aikaa. David Aakerin maaritelma jakaa asiakkaat sitoutumisen mukaan eri ta-
soille, jotka ovat ylimmalta tasolta lukien seuraavat: sitoutunut asiakas, brandiin kiintynyt
asiakas, tyytyvainen asiakas, ostotottumuksiin vakiintunut asiakas ja uskottomat ja hin-
taherkat asiakkaat. Laakson mielesta Aakerin maaritelmaéa ei sen puhtaassa muodossa
esiinny lainkaan kaytanndssa (Raatikainen 2008, 99; Laakso 2004, 260-261.)

5 Franchising

Franchising on Yhdysvalloissa 1950-luvulla kehitetty liikketoimintamalli. Suomeen ensim-
maiset franchising-ketjut rantautuivat jo 1970-luvulla. Niiden joukossa olivat pikaruoka-
ravintola Carrols, Hotelli Intercontinental ja autovuokraamoketju Avis. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 203.)

5.1 Franchising-toiminnan mé&éaritelma ja termit
Franchising-toiminnan maaritelmid on monia riippuen lahinna siita, miltd suunnalta toi-

mintaa tarkastellaan. Laakson mielesté Taloustiedon taloussanaston kayttama maari-
telmé& on niisté kattavin (Laakso 2001, 20; Laakso 2005, 42):
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Franchising on kahden itsenaisen yrityksen, franchising-antajan ja franchising-ot-
tajan (joita yleensé useita) valista, sopimukseen pohjautuvaa pitkaaikaista yhteis-
ty6ta, jossa franchising-antaja luovuttaa franchising-ottajalle oikeuden kayttaa tie-
tylla alueella sovittua maksua vastaan kehittdmaansa tavaramerkkia, liikemerkkia,
valmistusmenetelma ja koko yrityksen toimintamallia jatkuvalla tuella suunnitte-
lemansa ja valvomansa toimintaohjeen mukaisesti (Laakso 2005, 42.)

Franchising-antaja eli franchisor (engl.) on yritys, joka on kehittanyt konseptin eli liike-
toimintamallin tai on hankkinut sellaisen omistukseensa. Oleellista on, ettd antaja omis-
taa konseptin. Franchising-antaja on myo6s franchising-jarjestelman johtaja ja fran-

chising-ketjun perustaja. (Laakso 2005, 42).

Franchising-ottaja eli franchisee (engl.) on yritys, joka on franchising-ketjun jasen ja hyo-

dyntdéa franchising-antajan liiketoimintamallia (Hukka 2005, 48).

Konsepti eli liiketoimintamalli on liilketoiminnan harjoitusmalli tai -tapa, jota samaan ver-
kostoon kuuluvat toimijat harjoittavat yhdenmukaisella tavalla niin, etta se nakyy  asi-
akkaille samanlaisena toimintatapana jokaisessa toimipisteessa. Hukan mukaan toimin-
tamalli on paras mahdollinen toimintatapa, joka voidaan monistaa. Lisaksi Haukka toteaa
konseptin olevan kasitteena laaja ja voi sisaltda strategisia osia kuten asiakaskohderyh-
man segmentointia. (Hukka 2005,48.) Laakson mukaan konsepti on sellainen tapa har-
joittaa liiketoimintaa, joka on testattu kaytdnnodssa ja omaa potentiaalin menestya

(Laakso 2005, 32.) Franchising-liiketoimintamallia havainnollistaa Laakson luoma kuvio.

FRANCHISINGTOIMINTAMALLI

FRANCHISINGANTAJA FRANCHISINGOTTAJA

Oikeuksien omistaja ja luovuttaja Oikeuksien kayttaja /hyddyntéaja

Konsepti Yhdenmukainen toimintamalli ulkoisesti ja

Tavaramerkit jne. siséisesti.

Ketjun perustaja YHTEISTYO Ketjun jasen

Yhteisty®n johtaja esim: ” Oman alueellisen liiketoiminnan vetaja

- markkinointi

- ostoyhteistyo

Tukipalveluiden tuottaja esim:

- kattomarkkinointi

- koulutus ja konsultointi

Kuvio 4. Franchising-toimintamalli (Laakso 2005, 33).
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Franchising-ketju on yritysten ketju, joka kasittdd minimissdan kaksi erillista yritysta,
jotka harjoittavat liikketoimintaa saman konseptin mukaisesti. Ketjua johtaa franchising-
antaja. (Laakso 2001, 23.) Hukan mukaan franchising-ketjut ovat markkinointi- ja jakelu-
ketjuja, joissa franchising-antaja myontaa henkilolle tai lisenssin haltija yritykselle oikeu-
den harjoittaa liiketoimintaa tietylla tavalla erikseen sovitun ajan erikseen sovitussa pai-
kassa. Tasta oikeudesta franchising-antaja saa taloudellisen korvauksen. (Hukka 2005,
15.) Laakso huomauttaa, ettéd sopimuksen molemmilla osapuolilla, seka franchising-an-
tajalla ettd franchising-ottajalla, on mahdollisuus omistaa useita samalla konseptilla lii-

ketoimintaa harjoittavia toimipisteité (Laakso 2005, 32).

5.2 Franchising-toiminnan eri muodot

Franchising-termia kaytetddn monesti kuvaamaan hyvin erilaisia liiketoimintamalleja.
Kansainvalinen franchising-yhdistys IFA (International Franchise Association) on laatinut
luokittelun, jonka mukaan franchising-liiketoiminta on jaettu kolmeen eri muotoon
(Laakso 2005, 34-35.)

Bergstrom ja Leppanen ovat jakaneet franchising-toiminnan kahteen eri osaan, joissa
tuotejakelu-franchising ja tavaramerkki-franchising on yhdistetty. Perusteluna teke-
maansa jakoon Bergstrom ja Leppanen toteavat, ettd Yhdysvalloissa paljon kaytdssa
oleva tuotejakelu- ja tavaramerkki-franchising on toimittaja-myyjasuhde, joka Euroo-
passa kasitetddn lahinnd tuotemerkkiedustuksena eika varsinaisena franchising-toimin-

tana (Bergstrom & Leppéanen 2016, 282.)

Trade Name Franchising on liikketoimintamalli, jossa franchising-antaja luovuttaa fran-
chising-ottajalle oikeuden kayttaé franchising-antajan kehittamaa ja omistamaa tavara-
merkkid, liiketunnusta tai toiminimeda. Laakson mukaan tadssa mallissa yritysten toiminta-
mallit voivat muutoin erota paljonkin toisistaan ja ketjun jasenten valilla ei harjoiteta kay-
tannon yhteisty6ta. Taman mallin hyddyntdjia Suomessa ovat Laakson mukaan esimer-
kiksi useat hotelliketjut kuten Best Western-hotellit ja autonhuoltoliikkeet kuten Toyota-
huollot (Laakso 2005, 34.)

Product Distribution Franchising on nimensékin puolesta jakeluratkaisu. Franchising-an-
taja luovuttaa mallin toiselle osapuolelle oikeuden myyda kehittamaansa ja usein itse
valmistamaansa tuotetta. Laakson mukaan mygés taman mallin jAsenten keskinainen yh-

teistyd on vahaista ja rajoittuu hyvin usein vain myytavan tuotteen myyntiin ja jakeluun.

metropolia.fi WM etropolia



26

Joskus yhteistyd koskee myos tuotteen valmistusta. Laakson painottaa, etta tdssa toi-
mintamallissa ketjun markkinointitunnusten kayttdé on usein yhta rajallista kuin Trade
Name Franchising. Verkosto on Franchising-antajan tuotteen jakelukanava ja antajan
saama tuotto muodostuu ketjun jasenille myytéavien tuotteiden ja/ tai palveluiden myynti-
katteesta seka joissakin tapauksissa laitteiden, ohjelmistojen ja reseptien tms. vuokrista
tai kayttoperusteisista lisenssimaksuista. Esimerkkeina taman mallin mukaisesta toimin-
nasta Laakso mainitsee useat virvoitusjuomavalmistajat ja -jakelijat kuten Coca-Cola.
Tama toimintamalli on Laakson mukaan maaréllisesti tarkasteltuna yleisin maailmalla

kaytdssa oleva franchising liiketoiminnanmuoto (Laakso 2005, 35.)

Business Format Franchising on intensiivisin toiminnan muoto jonka juuret ulottuvat
1950-luvulle (Hukka 2005, 16.) Yhdysvalloissa 1950-luvulla dealer-toiminnasta fran-
chising kehittyi kattamaan koko liiketoimintakonseptin(Mattila & Wathén & Tommila &
Rinkinen 1998, 19.) Tunnetuimmat ja varhaisimmat esimerkit taman mallin mukaisesta
franchising-toiminnasta Mattila, Wathén, Tommila ja Rinkinen mainitsevat McDonalds ja
Burger King pikaruokaravintolat.(Mattila & Wathén &Tommila & Rinkinen 1998, 28.)
Laakson mukaan Business Format Franchising on nimens& mukaisesti liiketoimintamalli
jossa koko valmiiksi kehitetty liikketoimintamalli luovutetaan franchising-antajan toimesta
franchising-ottajalle. Laakso korostaa, ettéd tdssa toimintamallissa franchising-sopimus-
osapuolten keskindinen yhteistyd on jatkuvaa ja kattavaa. Tassd mallissa franchising-
antajalla on kaksi eri liiketoimintaa: konseptin mukaista perusliiketoimintaa omalla tai
omilla liikeyksikailla ja franchising-liiketoimintaa, joka kasittda jarjestelmén johtamista ja
konseptin kayttdoikeuksien vuokraamista. Esimerkkeina taman mallin mukaisesta toi-
minnasta Laakso mainitsee Suomessa syntyneet ketjut Cafe Picnickin, Kotipizzan, R-
kioskin, Eilakaislan ja Kiinteistbmaailman. Han korostaa myos, etta vain Business For-
mat Franchisingia kutsutaan sekéd Suomessa ettd muualla Euroopassa franchising toi-
minnaksi (Laakso 2005, 35-37.)

5.3 Franchising suhteen elementit

Lain mukaan yritysten valinen yhteistydverkosto katsotaan franchising-liiketoiminnaksi
jos se tayttaa seuraavat elementit; ketjun jasenilla on kaytéssaan yhteinen nimi tai liike-
tunnus seka liiketiloilla on yhtenainen ilme ja varustelu, franchising-antaja siirtéaa kirjalli-
sella sopimuksella franchising-ottajalle liiketoimintaan liittyvaéa salaista ja yksiloitavissa
olevaa tietotaitoa ja franchising-antajalla on velvollisuus koko sopimussuhteen voimas-
saoloajan velvollisuus antaa franchising-ottajalle kaupallista ja teknista tukea. Yhdysval-

loissa, franchising-liiketoiminnan syntymamaassa Federal Trade Commision (FST) el
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USA:n kauppakomissio maaraa, ettd franchising suhteen tulee sisaltda oikeuksia li-
senssi tai tavaramerkin kayttoikeuden luovutuksesta, franchising-maksut ja franchising-

antajan suorittaman valvonnan (Laakso 2005, 44.)

5.4 Franchising-toiminnan perustajan edut

Yrittajalla, joka haluaa laajentaa liiketoimintaansa franchising liiketoimintamallin avulla,
on Medelsohnin mielesté kaksi merkittdvaa etua. Ensimmainen etu on mahdollisuus laa-
jentaa omaa lilketoimintaa ilman suuria investointeja, joita jokaisen uuden toimipisteen
avaaminen muuten vaatisi koska franchising-toimintamallissa suurin osa tarvittavasta ra-
hoituksesta tulee franchising-ottajalta. Toinen merkittava etu franchising-antajalle on tyo-
voimaresurssien lisdys mitd jokainen franchising-ottaja tuo mukanaan. Franchising-ot-
taja on itsendinen yrittaja ja vastuussa oman franchising-toimipisteensa paivittaisista ru-
tiineista. HAn on my@os yrittdjyytensa kautta tydnantajana vastuussa oman toimipisteensa
tyontekijoista ja toimii esimiehena yrittdjaroolin mukaisella motivaatiolla toisin kuin jonkin
myymalaketjun vain palkkasuhteessa oleva myymalapaallikkd. Hyvana esimerkkina
tasta Medelsohn mainitsee, etta franchising-antajan ei tarvitse henkilékunnan sairausta-
pauksissa hankkia itse ekstratyontekijoitéd vaan vapautuneita resursseja voidaan kayttaa
franchising-ketjun franchising-ottajille suunnattujen tuki ja neuvontapalveluiden kehitta-
miseen (Mehdelsohn 2005, 40.)

Naiden kahden edun liséksi Mehdelsohnin mielestd on olemassa vahemman merkityk-
sellisia, mutta hanen mielestaan tarkeita franchising- toiminnan perustajalle tulevia etuja.
Henkilokunnan mééaré, jonka franchising -antaja tarvitsee ketjun liiketoiminnan paivittais-
ten rutiinien hoitamiseen menestyksellisesti, on huomattavasti pienempi franchising-lii-
ketoimintamallissa kuin jos ketju olisi kokonaan yhden yhtion omistuksessa. Franchising-
ketjun on mahdollista kasvaa nhopeammin kuin perinteinen yhden yhtiéon omistajuuteen
perustuva ketju, koska franchising-antaja voi edelld mainittujen vapautuneiden resurs-
siensa ansiosta keskittyd uusien franchising-ottajien rekrytointiin, kouluttamiseen ja so-
pivien liiketilojen hankkimiseen. Liiketiloja ei tietenk&&n tarvita siind tapauksessa, jos
myynti tapahtuu myymalaautoista tai muista vapaasti liikkuvista myyntiyksikdista (Men-
delssohn, 41).

Liikeketjun laajenemista helpottaa myds se, ettd Franchising-ketjun perustaja voi hyo-
dyntdé jokaisen franchising-ottajan paikallistuntemusta suunnitellessaan lilketoiminnan

maantieteellista laajentamista. Tietyn tyyppiset franchising-liketoimintamallit voivat hyo-
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dyntda kunkin toimipisteen lahialueen tukitoimintoja ja tavarantoimittajia ja saada ai-
kaiseksi kustannussaastoja. Eri yhteistyokumppaneiden kanssa kaymissa hinta — ja so-
pimusneuvotteluissa on todennakdisempaa menestya paremmin, kun neuvotteluosa-
puolen on franchising-ketju eika vain yksittdinen paikallinen yrittdja. Yksi franchising-lii-
ketoimintamallin etu franchising-antajalle on tietenkin franchising-ottajan maksama fran-
chising-palkkio. Mehdelsohn muistuttaa, ettd on kuitenkin erittéin tarke&a pitda fran-
chising-palkkio huomattavasti alhaisemmalla tasolla kuin sellaisen vastaavan liiketoimin-
nan kulut, jotka muodostuisivat, jos franchising-ottaja harjoittaisi liikketoimintaa taysin it-
senaisena yrittajand (Mendelsohn 2005, 40 — 42.) Franchising-liiketoimintamallin etuja

kuvaa selkeéasti Dentin menestyksen pyora kuvio

MYYNMNIN KASVU

ASIAKASMAARIEN
KASVU

VOITTOIEN KASVU |

MYYNTIPISTEIDEN
TUNNETTUVUUDEN MABRAN
LISAANTYMINEN

Kuvio 5. Franchising-mallin menestyksen pyotra (Dent 2011, 336.)

5.5 Franchising-toiminnan perustajan haitat

Vaikka alussa nayttaisi silta, ettd perustettu liiketoimintamalli olisi sopiva rakennettavaksi
franchising-liiketoimintamalliksi se ei valttamatta tarkoita sitd, etta franchising olisi juuri
oikea tie markkinoille Dent muistuttaa. Hanen mielestaan paatds franchising-liiketoimin-
tamallin rakentamisesta tulisi tehd& ottaen huomioon koko jakelukanavastrategian, asi-
akkaiden arvot ja vaihtoehtoiset mahdollisuudet liiketoiminnan laajentumiselle. Dentin
mukaan franchising-liiketoimintamallin edut franchising-antajan kannalta ovat pitkélle sa-
mat kuin Menhdelsohnkin mainitsemat, mutta liséksi han painottaa franchising-ottajan

suurta motivaatiota tuottaa parempaa asiakaspalvelua, koska hanella on suuri tarve
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tehd& yrityksestddn menestyva. Dentin mielestd franchising-ketjun skaalautuvuusetu
mahdollistaa branditietoisuuden, markkinointitehon ja paremman mahdollisuuden
paasta kauppakeskusten niin sanotuille ankkuripaikoille, joille pienemmat yritykset eivét
paase. Brandi-tunnettavuuden voima antaa mahdollisuuden jakelukanavien tiukempaan

kontrolliin franchising-sopimusten kautta (Dent 2011, 330.)

Franchising-liiketoimintamallin huonoista puolista Dent mainitsee brandin kuvan mahdol-
lisen vaarantumisen, koska luovuttamalla franchising-sopimuksella luomansa brandin
kontrollia franchising-ottajalle, franchising-antaja ei enda voi suoraan kontrolloida bran-
din mielikuvaa ja mainetta. Ketjun ja bréandin maine voi vaarantua yhdenkin franchising-
ottajan huolimattomasta tai jopa laittomasta toiminnasta johtuen, esimerkiksi elintarvike-
hygienian laiminlydnnin takia. Dentin mielesta toinen mahdollinen vaikeus minka fran-
chising-ketjun perustaja voi kohdata on menettdd mahdollisuutensa vaikuttaa tuotteen
hinnoitteluun epdaonnistumalla saada franchising-ottaja noudattaa jatkuvasti yhtenaista
hinnoittelupolitiikka. Mahdollisuus epaonnistumiseen on myoés franchising-liiketoiminta-
mallin ja siihen oleellisesti littyvan asiakaspalvelun kouluttamisessa. Ep&onnistunut
asiakaspalvelun koulutus voi johtaa siihen, ettd franchising-ottajalla on vaikeus nostaa

asiakaspalvelun tasoa ketjun edellyttamalle tasolle (Dent 2011, 330).

Vaikeuksia franchising-antajalle voi aiheutua myoés tyytymattoméat franchising-ottajat.
Dent korostaa, ettéa yksikin tyytymaton franchising-ottaja voi tuhota tai estaé uusia fran-
chising-ottajia tehda sopimuksia, siitd syysta olisi erityisen tarkedad reagoida nopeasti,
jos jonkun franchising-ottajan myynti on alhainen ja kasvu negatiivinen. Franchising-so-
pimusten irtisanoutumisista aiheutuu lisakustannuksia franchising-antajalle. Joissakin
tapauksissa voi myds olla mahdollista, ettéa olemassa olevat franchising-ottajat saattavat
kokea franchising-antajan pyrkimykset laajentaa ketjua uhkana omalle myynnilleen ja
vastustaa uusien myyntipisteiden avaamista. Dentin mielesta hyva liiketoimintamallin
ymmartaminen on oleellista jokaiselle, joka harkitsee oman liikketoimintansa monista-

mista franchising-liiketoimintamallin avulla (Dent 2011, 330-332.)

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman toiminnallisen opinnaytetyén tavoitteena oli laatia liiketoimintasuunnitelma kah-
vibaarille, jossa olisi jo liiketoimintasuunnitelmassa huomioitu liikeidean pohjalta avatta-

van kahvibaarin liiketoiminnan monistaminen franchising-liikketoimintamallin avulla.
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Aloitin tydn hankkimalla mahdollisimman paljon ajankohtaista tietoa palvelumuotoilusta,
brandin rakentamisesta ja franchising-liiketoiminnasta. Tarkoituksenani oli saada mah-
dollisimman kattava késitys siita, etta voiko kahvilan liikeidean esittaa liiketoimintasuun-
nitelmassa niin, ettd potentiaaliset yhtiodkumppanit ja sijoittavat vakuuttuvat kahvibaari
konseptin mahdollisuudesta aloittaa liiketoiminta onnistuneesti, jolloin sen liiketoiminta-
malli olisi mahdollista monistaa. Ty6n edetessa ymmarsin, etté vaikka lilkeidea olisi ajan-
kohtainen ja innovatiivinen sen jakelu franchising-liketoimintamallin avulla vaatii seka

hyvin hiotun palvelu- ja tuotekonseptin etta luotettavana pidetyn brandin.

Ymmarsin mygs, etta kayttamalla nykyisia digitaalisen markkinoinnin keinoja on mahdol-
lisuus saada seka tuotetta ettd palvelua tunnetuksi ja herattéa kahvibaarille ja sen tuot-
teille kiinnostusta jo siind aiheessa, kun kahvibaarille ollaan vasta hankkimassa sen
kaynnistamiseen tarvittavaa rahoitusta. Tutustuin moniin perinteisia rahoituskanavia
mielenkiintoisempiin tapoihin hankkia rahoitusta vielapa niin, ettd samalla saadaan he-

ratettya yleisdon mielenkiintoa uutta likeideaa kohtaan.

Opin myds uuden tavan suunnitella tuotteita interaktiivisesti tulevien potentiaalisten asi-

akkaiden kanssa ennen niiden varsinaista lanseerausta markkinaille.

Kaytin haamuasiointia havaintokeinona kartoittaakseni kilpailijoiden kykya vastata hei-
dan omistamiensa brandien lupaukseen ja kayntieni aikana tein huomioita asiakaspal-
velusta, ilmapiirista ja tuotteista. Kaytin myos kahvilapalveluihin liittyvia mobiiliapplikaa-
tioita n&hdakseni niiden toiminnan kaytanndssa ja niiden tuoman lisdarvon asiakaskoke-
mukseen. Huomasin niiden suuren merkityksen brandikuvan vahvistamisessa ja asiak-

kaiden sitouttamisessa.

Koska kilpailu Helsingin artesaanikahvimarkkinoilla on kovaa ja uuden kahvilan avaami-
nen on aina suuri investointi ja mahdollisuus epaonnistumiseen on merkittava, paadyin
tdman liiketoimintasuunnitelman laatimisessa jattdd tuotetta ja hinnoittelua koskevan
osion pois ja keskittyd sen sijaan kertomaan valmiissa liiketoimintasuunnitelmassa kei-
noista kehittaa tuotetta ja herattaa kiinnostusta kahvibaaria kohtaan kayttaen digitaalisen
markkinoinnin kanavia. Liiketoimintasuunnitelman rahoitussuunnitelmassa kerron uu-
sista innovatiivisista tavoista hankkia kahvibaarille rahoitusta. Yhteenvetona voin todeta,
etta hyvan liiketoimintasuunnitelman on oltava joustava kéasikirja, joka muuttuu ja kehittyy

liketoiminnan mukana.
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