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TIVISTELMA

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kasitellééyksen liikketoimintasuunni-
telmaa konseptisuunnittelun nakékulmasta. Opinmyytetavoite on selvittaa
konseptisuunnitteluun vaadittavia toimenpiteitddsekeuttaa se kaytannossa
oman toiminta-ajatuksen pohjalta.

Toiminnallinen opinnaytetyo jakautuu kahteen os&aoriaan seka empiriaosuu-
teen eli omaan tuotokseen.

Teoriaosassa maaritellaan yrittajyytta, toimintatagta seka liikeideaa. Konsepti-
suunnittelu perustuu hyvaan markkinaymmarrykseesit@ tutkitaan makro- ja
mikroympariston, segmentoinnin seka kilpailutilameartoituksilla.
Yritysstrategia ohjaa yritysté sen visiossa tarkeaiden tavoitteiden saavuttami-
seksi. Tassa tydssa strategiaa maaritellaan vigiiysarvojen seka erilaistumisen
kautta.

Teorian viimeinen osa kasittelee brandia ja emfsfispositiointia seka brandi-
identiteettid.

Tyon empiriaosuus eli konseptisuunnitelma on dyitétteena. Konseptisuunni-
telmassa toteutan teoriaa kaytanndssa oman tonajatiaksen pohjalta. Tyo kes-
Kittyy erityisesti yrityksen strategiaan, sen kotytinien tarkkaan segmentointiin
seka brandi-identiteetin jarjestelmalliseen sudahitin. Tyon empiriaosuus on
salattu.

Ty0 selventaa asiakaslahtoisen yritystoiminnanpsggoinnin seka brandin tar-
keytta alalla, jossa kilpailutilanne on kova j&jatasti muuttuva.
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ABSTRACT

This practice-based thesis studies company’s ioadit business plan from a
concept planning perspective. The objective otliesis is to scope required
operations behind concept planning, and to exatbesed on my business idea.
A practice-based thesis consists of two parts,rthemd empirical part.

The theory part defines entrepreneurship, missmohlbaisiness idea. Concept
planning is highly based on a good market researuthjt’'s studied through
macro- and microenvironment, segmentation and cttigresurveys.

Strategy is a way to achieve company’s visionhla work, strategy is defined by
vision, values and differentiation. The last pdrhe theory consists of brand, and
especially targeting and brand identity.

The empirical part, i.e. concept plan is enclosét the study. The work is
focused on company’s strategies, its focus grondsseand identity. The
empirical part is hidden

The study clarifies the importance of the custodraren business, segmentation
and brand, in a highly competitive and constanilyiwng field.

Key words: concept, customer-orientation, segmemtabrand identity
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tutkii ja havainnollistaa konseptisnittelussa kaytettavia toi-
menpiteitd ravintola-alan nakdkulmasta. Liiketoitaguunnitelman tekeminen
opinnaytteena on ollut tavoitteena jo pitkdén. stuiin opinnaytteen suunnittelu-
vaiheessa Tiia Sammallahden kirjoittamaan operssifwytteiseen Konseptisuun-
nittelun supersankarit —kirjaan, jota kaytan typohjapiirustuksena sen hieman

erilaisen ja mielesténi hyvin ravintola-alalle sagn lahestymistavan johdosta.

Konseptisuunnitelma keskittyy liiketoiminnan suutegluun yrityksen kulttuurin,
toimintaympariston seka tavoiteltavan brandimiel#a nakdkulmasta. Tavoit-
teena on luoda asiakkaille mahdollisimman kokoradtainen palvelu, jossa eri-
laistuminen toimialan muista yrityksistd on olem@& osa liiketoimintastrategiaa.
Kokonaisuudessaan konseptisuunnitelma koostuuminesta elementistd, etta
olen rajannut tyoni kasittelemaan yrittajyyttakdideaa, markkinatutkimusta, stra-
tegiaa seka brandia. En kasittele operatiivistas&ptia lainkaan. Tunnen rajauk-
sen sopivan hyvin itselleni, koska aikaisemmatajgiytta kasitelleet opinnot ovat
keskittyneet mielestédni enemman tuotteiden ja asiike liiketilojen suunnitte-
luun. Tama ty6 keskittyy toimiin, joiden pohjaltatyksen tuote- ja palveluvali-

koima suunnitellaan parhaiten asiakkaalle sopivaksi

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan. Se koostuiasé® seké tuotososiosta,
jossa toteutan teoriaa kaytanndssa oman yritysidehjalta. Teoriassa kirjoitan
ensin yrittdjyydesta seka sen vaatimuksista nykyajarkkinoilla, misté siirryn
likeideaan ja sen syntyprosessiin. Liikeidean nudlriuksia selvitetddn markki-
na-tutkimuksella, jolla tutkitaan alan yleisia twistukuja, asiakasta seka kilpaili-
joita. Kun markkinat tunnetaan kokonaisuudessaaiglaan tehda strategisia lin-
jauksia. Ne maarittelevat toimintatavat, joillatysi saavuutta kilpailuetua muihin
yrityksiin nahden. Viimeisena kasittelen brandaika tavoitteena on erottaa yri-

tys sen kilpailijoista, tehda siita haluttavampjgHain tapaa merkityksellisempi.

Yksi tulevaisuuden tavoitteistani on ryhtya yriéiégi, joten taman tyon avulla

syvennyn palvelualan konseptisuunnitteluun sekét&ela arvioin taitojani. Ko-



en itsendisen tydskentelyn haasteelliseksi, mattaatia myos paljon vapaam-
maksi tyoskentelytavaksi tydssa, jonka pitaisi taierdénlaisena mittarina kai-

kesta siitd, mita olen opintojeni aikana oppinut.

Konseptisuunnitelman avulla yritys selvittaa tatesseen vaadittavat toimenpiteet
konkreettisen muotoon. Se on tydkalu, manuaah, yoidaan kayttad myads tule-

vaisuudessa. Se keskittyy olennaiseen, mutta \kansitsiakkaaseen.

Julkaistusta opinnaytetydsta konseptisuunnittalatososio ja siihen liittyvat

taulukot ovat salattu.

1.1 Keskeisia kasitteita

Konsepti —sanalle 16ytyy internetista hyvin monésieamaaritelmia, jotka vaihte-
levat eri toimialojen, kielten sekéa kayttotarkoters mukaan. Yleisimmin konsepti

— sanaan t6érmaa digitaliseen verkkoviestintadmyigsa asioissa.

lljin (2005) on méaaritellyt sanat konsepti ja kopssuunnittelu nain:
Konsepti on idea tai ajatus, kaytannossa kuitemiod@s ideoita jot-
ka ratkaisevat jonkin pulman. Konseptisuunnitelmdaas rypas

ideoituja keinoja, joilla pyritd&n ratkaisemaan jakoulma.

Konseptisuunnitelma voidaan siis kasittada paketitlaisia ratkaisuja, jotka yh-

dessa pyrkivat vastaamaan asiakaskohderyhmandgiampei

Opinnaytetydssa puhutaan identiteetistd brandieygaissa. On tarkeaa ymmartaa
identiteetin ja imagon ero. ldentiteetti on esinikeskyksilon tai yrityksen yksilol-

linen kasitys itsestééan, kun taas imago on ykdadghteison mielikuva brandista.



1.2 Toiminnallinen opinnaytety®

Toiminnallinen opinnaytetyd on yksi ammattikorkeakm opinnaytetyén muoto.
Se tavoittelee ammatillisessa kentdssa kaytanninniean ohjeistamista, opas-

tamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamiédraksinen & Vilkka 2003, 9.)

Toiminnallisen tyon toteutustapa on hyvinkin vapgaasska se maaraytyy kaytto-
tarkoituksien mukaan. Se voidaan toteuttaa esirkgrkirjan, vihkon, cd-romin,
kotisivujen tai vaikka tapahtuman muodossa. Olestaain 16ytaa toteutusmuoto,
joka tukee ja antaa parhaan mahdollisen hyodyk&gtéjalle. Perusvaatimuk-

sena sisallon suhteen on teoriaosuus ja prodéitaksinen & Vilkka 2003, 9.)

Aluksi opiskelijan on ldydettava hanta kiinnostgaanotivoiva aihe. Opinnayt-
teen voi tehda toimeksiantona tai itsenaisestimegsiantaja I6ydetaan usein yh-
teisen kiinnostuksen kautta, kuten vaikka opiséelipmalta tydpaikalta. Jos sopi-
vaa toimeksiantajaa ja aihetta ei |0ydeta suonra@idaan sitd ehdottaa yrityksille,
joille siita voisi olla hyo6tya.

Itsenéinen suoritus tehdaén usein liikketoimintasitetmana tai siihen liittyvana
tutkimuksena. Se myoétailee siis opiskelijan urasiteimia, kuten yrittajyytta.
(Airaksinen & Vilkka 2003, 23.)

Kun opinnaytetyon aihe on I6ydetty, tehd&an tydsiteima. Sen tulisi vastata
kysymyksiin:

— mita tehdaan?
— miten tehdaan?
— miksi tehdaan?

Tydsuunnitelman tarkoitus on siis jasentaa senéiékimita ollaan tekemassa. Se
on lupaus siita mita, aiotaan tehda.
Tydsuunnitelma voi sisdltdéa mm. opinnaytteen ty@mnyon taustan kuvauksen,

tavoitteet, tydn rajauksen ja aikataulun. (Airaksir& Vilkka 2003, 18.)

Toiminnallisen opinnaytetyon kirjoittaminen on pessikirjoittamista, se tapahtuu

vaiheittain. Tyon eri vaiheissa saatava palautsumsiteltavaa, jotta rakenne ja



jasentely tukevat tyota. Tekstista tulee ilmetéitatksellinen ote. Kirjoitus on
analysoivaa ja sidoksissa viitekehykseen. Tekdtidisi ilmetd myods koulutusalan
nakokulma.

Kirjoittamisen tueksi on siis hyva hankkia palataeépi koko prosessin, mutta
myds oman koulun opinnaytetydohje tulee lukea janamaa. (Airaksinen &
Vilkka 2003, 82-83.)

Teorian ja produktin tekstiosuutta kirjoittaessi@éuottaa huomioon sen kohde-
ryhma. Tekstin tulee olla sen kohderyhman nakoékstmbelposti ymmarrettavaa.
Vaikeita termeja tulee valttaa, tai jos niiden kéyin olennaista asian sisallon

vuoksi, tulee ne pystya selittamaan myos "arkikiéle

Opinnaytetyon kirjoittaminen on tapa osoittaa asiatijuuttaan. Tyon tulee olla
sisallollisesti hallinnassa, rakenne on yhtenajaeselvasti jasennelty. Lahteita
kaytetaan ja ne keskustelevat keskenaan. Tieitfisgyys on myds tarpeen, kaik-
kea kirjoihin kirjoitettua ei tarvitse hyvaksya lsgdenaan. Siksi monipuolinen
lahteiden kayttdé on suotavaa. (Airaksinen & VilkXa03, 42.)



2 YRITTAJYYS, TOIMINTA-AJATUS JA LIIKEIDEA

Perinteisen yrittdmisen lahtokohtana ovat tavarojdepalveluiden tuottaminen
markkinoille tuottamaan voittoa, jolloin tulokseoa sijoituksille ja tydpanokselle
saatava tuotto. Yrittajaksi ryhdytadn usein searaan vapauden, itsensa seka
haaveiden toteuttamisen vuoksi. Myds selkea vanaRksimointi ajaa yrittdjia
jollekin aloille heidan huomattuaan hyvan markkawar tuotteen tai palvelun tar-
jonnassa. (Kinkki & Lehtisalo 1999, 9-10.)

Syita yrittdjaksi ryhtymiselle on useita, muttakiin taustatekija on oma tahto
tehda sité, panostaa siihen kaikkensa. Usein pahuédta yrittdjyys asuu ihmises-
s4, he tekevat parhaansa saavuttaakseen tavaatjeemsuttivat omasta paatosval-
lastaan, riippumatta sen mukana tulevasta vastudataoin kuitenkaan pelkka
luja tahto ja halu yrittgjaksi riittavét. Jokaisellalla menestyksekkaasti toimivan
yrityksen kilpailukyky muodostuu kovasta ammattitasta. (Holopainen & Levo-
nen 2006, 15.)

Pk-yrittajaltd vaaditaan suurten kokonaisuuksigmiattamista, organisointiky-
kya sek& ammattiosaamista. Heita voidaan kutsusnylehiksi, joiden tietotaito
yrityksen jokaisella osa-alueella on huippuluokKEa. yrittajyyteen ja ennen
kaikkea uskallus l&htea siihen, voi olla pitkd ijeaa vieva prosessi, jossa omien

kykyjen arviointi on tarkeaa. (Kallio 2002, 134.)

Kuten Editan Yrityksen perustajanoppaassa (20@&idtaan, perustamisprosessi
on jatkuvaa yrittdjan kasvamis- ja kehittamistoitam Se alkaa yritysidean syn-
tymisesta ja paattyy kaynnistamisvaiheeseen, jdidieksena paastaan harjoitta-

maan liiketoimintaa. Eivatk& haasteet viela siitogu.

2.1  Yritystoiminnan tunnusmerkit

Yritystoiminnan keskeinen tavoite on paasta taldisdsti kannattavaan tulok-

seen, jossa tulot ylittAvat tuotantohyodykkeistédtavat menot. Toimintaa voi-



daan pelkistetysti kuvata kokonaisuutena, joka kaoesto-, myynti- ja rahoi-
tusmarkkinoista. Se tarvitsee myds johtajan, joiajh mahdollistaa toiminnan
vaatimat puitteet. Toiminta-ajatus, strategiat,npagit ja tavoitteet ohjaavat yri-

tysta haluttuun suuntaan. (Lojander & Suonpaa 2804,

Vaikka yritystoimintaa harjoitetaan lukuisilla eéoimialoilla erikokoisilla markki-
noilla, niista kaikista voidaan 16ytaa tiettyjarpgita, jotka ovat ominaisia yrityk-
sille ja sen toiminnalle. Yritysidea, voiton taueit, riskin mahdollisuus seka
toiminnan jatkuvuus kuuluvat jokaisen yrityksera#tison. (Kinkki & Lehtisalo
1999, 19.)

2.1.1 Yritysidea, voitto, riskit ja jatkuvuus

Yrittajaksi lahdettdessa toiminnan on perustutjatiankin perusajatukseen, joka
kertoo mita yritys tekee. Yritysidean luomiseemlei jotakin tiettyd kaavaa, vaan
se syntyy lahtokohtaisesti eri tavoilla. Se voidkahittdéa oman ammattitaidon
ymparille, kun henkild kokee omaavansa tietotaijolde 10ytyy kysyntaa. Se voi-
daan myos liittda johonkin jo ennalta olemassaadevtuotteeseen ja palveluun.
Myds tuotteen uusi jakelutapa tai palveluidea vosyanyttaa menestyksekkaan
yritysidean. Yrittdjyyden merkittdvana haasteenialaan nahda sellaisen ydin-
osaamisen ja -toiminnan hallinta, jollaista kell@dnulla ei vield ole. Nain saavu-
tettaisiin merkittavaa kilpailuetua jo yritykserkavaiheista lahtien. (Kinkki &
Lehtisalo 1999, 19-20.)

Merkittdva osa innovatiivisista ja pitkélle kantsta yritysideoista syntyy tarkoi-
tuksenmukaisella uusien ja otollisien mahdollisuetkkartoittamisella. Druckerin
(1985) teorian mukaan, hyvat yritysideat |0ydetiéisiin, ettd yrittaja kaytannos-
sa jalkautuu ihmisten pariin, kuuntelee, katsedeleyselee.

Innovatiivisuus vaatii havaintojen tulkitsemist&&dykya toteuttaa naiden asioi-

den summa myos kaytannossa. (Kallio 2002, 43-44).

Yritystoiminta sisaltdd myos riskeja. Joka vuogemattomia yrityksié peruste-
taan mutta myos lopetetaan kannattamattoman toanitakia. Yrittdjan on hyva

tiedostaa ja hyvaksya epaonnistumisen mahdollissers.ei kuitenkaan tarvitse



olla esteena yrittajyydelle, pikemminkin se tuhgihda yhtend motivaation lahtee-
na kehittaa itsedan ja yrittaa viela enemman.

Yritystoiminta vaatii kdynnistyakseen rahallisianpatuksia. Uusien toimitilojen,
tuotantohyddykkeiden seka esimerkiksi vakuutusttaroinen voivat kasittaa
suhteellisen suuren menoeran ennen kuin yhtaga tmosaatu kassaan. (Kinkki,
Hulkko & Makinen 2001, 10.)

Pk-yrityksen toiminta suunnitellaan sen koostajaitteista riippuen melko pit-
kalle aikavalille, tavallisesti noin 3-10 vuoderapan. Liiketaloudelliset riskit
voivat syntya esimerkiksi kansantalouden muutostakana. Jos yrityksen toi-
minta-ajatus perustuu luksus-tuotteiden myyntim,l@ama muuttaa ihmisten os-
tokayttaytymista merkittavalla tavalla. Kun yritgghintaan vaikuttavat tekijat
yllattden muuttuvat, se nékyy heti tuloksessa.dtokmintariskit ovat aina liitetta-

vissa voiton tavoitteluun. (Kinkki & Lehtisalo 19922.)

Toinen yleinen riskiryhma on henkilst6 ja omaisudshin liittyvat vahinkoris-
kit kasittavat erilaiset tapaturmat, liiketiloihkohdistuneet vahingot seka tuotan-
tohyddykkeiden toimittamiseen liittyvat uhat, jalloyrityksen tuotteita ei saada
toimitetuksi asiakkaalle. Vahinkoriskit aiheuttatalbudellisia menetyksia suora-
naisesti, mutta myos epasuorasti. Varsinkin ydikhest6a kohtaavat tapaturmat
vaikuttavat merkittavasti yrityksen perustoiminta@inkki & Lehtisalo 1999,
23.)

Paras riskien ennaltaehkaisykeino on hyvin suutuije toteutettu liiketoiminta-
suunnitelma. Kun se tehdaan kokonaisvaltaisestki@mo suunnitelman, useat
nakokulmat ja mahdollisuudet osataan ennakoidaaétek. (Kinkki, Hulkko &
Méakinen 2001, 11.)

Liikeriskit hallitaan ymparisto- ja toimiala-anabgilla, kun taas vahinkoriskeja
voidaan valttaa turvallisilla toimitiloilla, oikedaisella ohjeistuksella seka tyonte-
kijoiden hyvinvoinnista huolehtimalla. Riskien hath on niiden tunnistamista,
ennakointia ja johtamista. (Kinkki & Lehtisalo 199%8.)



Liiketoiminnalla tavoitellaan voittoa, joka on yksen toiminnan jatkuvuuden
kannalta ehdoton asia. Pienyrityksen talous sueltedin kestamaan jonkin aikaa
tappiollista toimintaa, mutta kovin pitkdan seairti. Tavallisesti yritystoiminnan
lahdettya kayntiin kestéaé jonkin aikaa, ennen legin asiakasvirrat tasoittuvat ja
toiminnan kannattavuudesta voidaan tehda realstisiioita. (Kinkki, Huikko &
Méakinen 2001, 11.)

Kannattavuuden mittareina kaytetaan myyntitulogemienojen erotusta, voittoa
seka liikevaihdon tulosta. Termi, joka usein seiai&n kannattavuuden kanssa,
on taloudellisuus. Taloudellinen toiminta kertoo,saiten hyvin tietyt panokset
pystytddn muuttamaan mahdollisimman tehokkaastoiks. Vaikka yritys olisi-
kin taloudellinen, se ei aina tarkoita voittojemigynista. Taloudellisuus yhdistet-
tyna tuottavuuteen on jokaisen yrityksen ihanteefiija tavoiteltava toimintamal-
li. (Kinkki & Lehtisalo 1999, 25-26.)

Yritystoiminta tahtaa melkein poikkeuksetta jatkuteen, jonka perusedellytys on
tasainen kassavirta, eli tulot. Toiminnan jatkuvmehdollistetaan kilpailukykya
yllapitamalla, mika vaatii yrityksen jatkuvaa kefsita ja usein myos kasvua. Kil-
pailukyky syntyy yrityksen tietotaidosta, jota vaah kehittaa erilaisilla koulutuk-
silla tai vaikka yksinkertaisesti haastamalla tghijoita pois heidan mukavuus-
alueeltaan. Myds yritystoiminnan erilaistaminerifedointi, voi tuoda paremmat
mahdollisuudet kannattavaan toimintaan, kuitenkmem kykyjen puitteissa. Jat-
kuvuus voidaan saavuttaa monella eri tapaa, mett@atii toitd. Omien resurssi-
en ja tavoitteiden realistinen arviointi tulee téhdiolella, jottei yritys paady tilan-

teeseen, jossa se ei 0saa toimia.

2.1.2 Minkalainen on yrittaja?

Yrittajyys voidaan ndhda sisaisena ja ulkoisendyyiytend. Sisainen yrittgja toi-
mii yritteliddsti, omatoimisesti ja tavoitteelligetydssa, opinnoissa tai vaikka
harrastusten parissa. Ulkoinen yrittdjyys on pergté omistajuutta, eli oman yri-

tyksen hallinnointia ja omistusta. (Lojander & Spéé 2004, 26.)



Parhaimmillaankaan hyvat yrittdjanominaisuudetelugavoitteellisuus, kyky teh-
da paatoksia tai alaa kohtaa tuntema aito kiinisositvat takaa menestysta. Toi-
miva yritys koostuu useista eri tekijoista, joigtaend osana ja merkittavana vai-
kuttajana on yrittdja itse. Yrittdjaksi ryhtyminanlisi perustaa tarkkaan itsetutkis-
keluun, myds objektiivisesti. Ei voida sanoa, @thin tietyt piirteet loisivat hy-
van yrittajan jokaiselle alalla, vaan tapaustesstulirkastella aina suhteessa oman
likeideaan ja kokonaisuuteen. (Holopainen & Lewo2606, 16—17.)

Erilaisten tutkimusten avulla on pyritty selvittéamimenestyksekkaan yrittgjan
ominaisuuksia, ja yleisimmat naista ovat vuodesitseen suoritusmotivaatio, in-

novatiivisuus, elamanhallinta seka riskinottohaluks (Yrityssuomi 2007).

Yrittdjaksi aikovan on tarkead muodostaa kuva isesyrittajana. Vertailukohta-
na arviointiin toimivat edelliset tydpaikat ja kakekset alalta. Myos erilaiset
tyokalut kuten luonne- ja elamanhallintatestit,zaat viitteitd omista luonteen-
piirteista ja kyvyista toimia yrittdjana. Objektisten tulosten saamiseksi tulisi
aiheesta keskustella my6s ulkopuolisten kanssanldseakuvan ja vieraiden
saaman kuvan perusteella voidaan rakentaa huorastittgarkempi analyysi yrit-

tajadn ominaisuuksista. (Holopainen & Levonen 2(06;18.)

2.2  Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus eli missio on yrityksen olemassadidyt mutta selkea kertomus
siitd, miksi se on olemassa. Sen tulisi kuvatyisgsti asiakkaiden tarpeisiin vas-
taavaa ratkaisua palvelun/tuotteiden muodossarjarttaa jota yritys haluaa har-
joittaa pysyvasti. Toiminta-ajatuksen tulisi olielleeana jokaisen yrityksessa tyos-
kentelevan mielessé, jotta tiedetaan mita yritysiteelee. Kun yrityksen toiminta
perustuu selkedan missioon, sen my6hemmat toirawrgabvat helpommin yhdis-
tettavissa seka ymmarrettavissa suurena kokonaisapssa jokainen asia pe-

rustuu tarkasti suunniteltuun toimintaan. (KaplaiN&rton 2009, 27.)

Toiminta-ajatuksen keskeiset kasitteet ovat taaveipte/palvelu. Jos liikeidea
rakennetaan pelkan tuotteen tai palvelun vara@ysyei tieda miksi asiakas sen

haluaa ostaa, jolloin yrityksen muiden tukitoimijeto kehittaminen tuotteen ym-
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parille on vaikeaa. Uusien yrittajien liikeidea psiuu usein pelkastaan tuotepoh-
jaiseen ajatteluun, jolloin varsinkin kilpailutilea®en todellinen laajuus ja moninai-
suus jaavat huomioimatta. Asiakkaat tyydyttaviteansa lahtokohtaisesti monel-

la eri tavalla. (Holopainen & Levonen 2006, 21-22.)

Tuotepohjainen toiminta-ajatus palvelee asiakkaitzein itseriittoisella ja yri-
tyksen omia tarpeita tyydyttavalla tavalla. Uudett§jat ajattelevat liiketoimintaa
likaa omasta nakokulmastaan, vaikka sen pitdisiata asiakkaan tarpeeseen,
ratkaista heidan kokemansa ongelma markkinoillamirdga-ajatus perustuu yri-

tyksen asiakkaisiin ja heidan tarpeisiin. (Rissa?@dl, 33.)

Oma toiminta-ajatus olisi tarke&a nahdéa osananaaiurempaa kokonaisuutta.
On aivan eri asia lahtokohtaisesti ja oman yritystonan suunnittelun kannalta
perustaa olutbaari, jossa tarjotaan alkoholitutatteeka live-musiikkia, kuin el&-
mys- ja vilhdepalveluita tarjoava anniskeluraviatgbnka tarkoituksena on pa-
rantaa asiakkaidensa elaméanlaatua. Vaikka lopptgeta voi olla samankaltai-
nen palvelutarjonta, on jalkimmaisen idean alkujigompi ja mahdollistaa hen-

kisesti enemman ajateltavaa suunnitteluprosegSammallahti 2009, 13.)

Liikeidea on selkea paatbksentekoa tukeva esiiys siita ollaan tekemasséa, mil-
|a tuotteella/palvelulla ollaan tekemassa tulo&ta kuulostaa hyvin yksinkertai-
selta prosessilta, mutta sen tekemiseen kannat{@tip varata runsaasti aikaa.
Liikeidea maarittaa yrityksen tietylle markkina-t@mialueelle. (Meretniemi &
Ylénen 2008, 19.)

Kilpailukykyinen liikeidea erottaa yrityksen markiiiden muista toimijoista
edukseen. Se voi perustua erilaisiin palveluihioiteisiin tai vaikka toimintaan.
Ratkaisevaa on se, etté liikeidea vastaa johordiakkaan havaitsemaan puuttee-
seen tai pulmaan. Useimmilla toimialoilla valliteekilpailutilanne on niin kova,
ettei niin sanotuilla perinteisilla toisia kopidia liikeideoilla voida saavuttaa
enda kannattavaa liiketoimintaa. Kun yrityksen ioia antaa asiakkailleen eri-
tyista lisdarvoa, sen mahdollisuudet menestya nnaokla ovat selvasti parem-
mat. (Lojander & Suonpéaa 2004, 28.)
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Kilpailukykyinen liikeidea perustuu eri elementtighteensopivuuteen. Se saavu-
tetaan markkinoiden, tuotteiden ja palveluiden sghkiksen oman toiminnan
yhtendisilla ratkaisuilla, jotka kokonaisuutenadabparemman yrityksen. (Holo-
painen & Levonen 2006, 22.)

Liikeidea on toiminta-ajatuksen jalostetumpi vergomka kolme paakysymystéa
tarkentaa yrityksen tavat menestya markkinoillataylkenelle ja miten maaritte-
levat myytavan tuotteen ja palvelun, kenelle mitdan myymassa, seka miten
tuote ja/tai palvelu tuotetaan ja tarjotaan asidlkgMeretniemi & Ylonen 2008,
19.)

Kenelle- viittaa ihmisiin, jotka mahdollisesti ostavabtteen tai palvelun. Yrityk-
sen tulee tuntea asiakkaansa mahdollisimman hytia, he voivat tuottaa mah-

dollisimman yksil6llisen ja paljon erikoisarvoa ttavia palveluita.

Mita - kertoo se, mité yritys myy. Se voi olla tuotegalvelu tai ndiden kahden
yhdistelm&. On oleellista mietti&, miksi myymmeruiettya tuotetta, mihin ky-
syntaan se vastaa ja mita erikoisarvoa se antakkmaiden muihin samankaltai-

siin hyddykkeisiin ndhden.

Miten - avaa niita tapoja, joilla yritys haluaa tuotemda saavuttavan asiakkaan,
eli miten tuotteet ja palvelut tuotetaan. Yritykgalhsi ajatella palveluprosessia
kokonaisuutena, jonka jokainen osa vaikuttaa asiakikokemaan loppuvaiku-
telmaan. (Lojander & Suonpaa 2004, 28-29.)

Liikeidea kasittelee markkinoita, tuotteita sekiiyjssen toimintatapoja ja voima-
varoja. Markkinat maarittelevat pitkalti sen, onkayksen liikeidealla mahdolli-
suuksia parjata toimialalla. Markkinat syntyvat&giaan tarpeiden mukaan, ilman
tarvealuetta voidaan tyydyttdd monella eri tavadigpailevia yrityksia on luulta-

vasti myads eri toimialoilla.
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Myds tuotteiden ja palveluiden takana on tarvetyksen valmistamat tuotteet
voivat olla fyysisia- ja palvelutuotteita. Ne voatakehittda vakiotuotteiksi tai
erikoistuotteiksi. Erikoistuotteet eroavat useiltgjmtapaa kilpailijoiden ydintuot-
teista, ne antavat yritykselle kilpailuetua ja hoti&levat asiakkaita. (Holopainen
& Levonen 2006, 23.)

Yrityksen toimintatapoja ja voimavaroja kartoitetapotta tiedetéaén ne tekijat,
joiden varaan toiminta perustuu. Hyddykkeiden tmiseksi yritys tarvitsee kol-
menlaisia voimavaroja. Henkiset voimavarat kasétavityksen tietotaidon ja
kaytannon osaamisen. Valineelliset voimavarat teisitat toimitiloja, koneita ja
laitteita. Liiketoiminnassa myds taloudellisten maivarojen katsotaan olevan

valttamattomia. (Holopainen & Levonen 2006, 24.)

Oman liikeidean takana voivat vaikuttaa monet aSlatvoi perustua omaan am-
mattitaitoon, ja sita kautta syntyvaan bisnekségyis alalla syntyvat innovaatiot,
uudet tavat tehda tai tuottaa palveluita, voivatkdstaa uusia yrityksia. Markki-
na-aukon léytaminen, eli jonkin tuotteen tai palwvepuute markkinoilla on yksi
yleisimmista tapahtumista liikeidean takana. Taéked [6ytaa uusi nakokulma
tekemiseen, jolla erottaudutaan markkinoilla. Kegionialan uudistaminen on
tuskin jarkevada, ainakaan yhdella kertaa, muttelernenttejd muuttamalla ja

yhdistamalla paastaan jo pitkalle. (Rissanen 286J),

3 MARKKINAYMMARRYS

Ennen kuin yritys tekee strategisia linjauksia, senutkittava markkinoita. Tar-
kan tietopaketin paalle rakennettu strategia otismeasiakkaat, kilpailijat kuin

itse yrityksenkin huomioon. (Sammallahti 2009, 29.)

Markkinoiden ymmartamiseksi tehdaan markkina-arglyye on tiivis tietopaket-
ti tarkeimmista markkinatiedoista. Siita saatae#otion jalostettavissa osaksi yri-
tyksen johtamisjarjestelmia. Tiedon tarkoitus ottatekemaan parempia paa-
toksia. (Lotti 2001, 11.)
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Markkinaymmarrys tavoittelee asiakaslahtoista ejattja toimintatapaa, jotka
luovat yritykselle kilpailuetua ja molempia osapadlyydyttavia ja kannattavia

suhteita (Bergstrom & Leppénen 2003, 20.)

Rope (2005, 41) méaarittelee markkinaymmarrykselékie tarkemmin yrityksen
ajatustapana, joka toteuttaa kohderyhman tarpeshi@nnettua ja segmenttiperus-
teisesti eroteltua lilketoimintaa varmistaen asialden syvenemisen tuloksek-

kaaksi asiakassuhteeksi.

Nykyajan kova kilpailutilanne vaatii yrityksilta akaslahtoista toimintaa. Pienten
yritysten toiminnan kannattavuus ja jatkuvuus pemusiihen, ettei tuote-, tuotan-
to- tai myyntikeskeinen toiminta enda kannata, \@amyytava sita, mita asiakas
haluaa. Asiakaslahtdisessa yrityksessa asiakaaikarktoiminnan lahtdkohta.
(Anttila & lltanen 2001, 11.)

Markkinaymmarryksen avulla yritys pystyy luomaatagsia tuotteita ja palvelui-
ta, joille 16ytyy kysyntaa. Kysynnan ennakointi pohja strategisille valinnoille
seka tuotekehitykselle. Markkina-analyysi havaitistala myds kilpailutilanteen:
minkalaisia tuotteita ja palveluita markkinoillagm? Yritys voi erikoistua tietylle
alueelle, jos toimialan kilpailutilanne on muuté@an kova, ja yrityksen resurssien

pohjalta vaikeasti saavutettavissa. (Bergstrom gdémen 2003, 21-22.)

Ympaéristo edustaa yritykselle toiminnan lahtétilatia. Sitd voidaan tarkastella

markkina-analyysin kannalta mikro- ja makronakokasta.

Makroymparistd koostuu laajemmasta kokonaisuudgdtan yritystoiminnalla ei
voida vaikuttaa. Se pitda sisallaan julkisen valtamenpiteet, kuten lait, asetuk-
set ja normit. Taloudellinen ymparist6 muodostukldmaisostovoimasta, johon
vaikuttavat esimerkiksi velkaantuminen ja suhdaaiteelut. Demografinen ym-
paristo liittyy vaestoon ja ennen kaikkea sen kawmstkseen. Myds kulttuuri ja
elinymparistd vaikuttavat makroymparistossa. Ihemgperusarvot, uskomukset ja

kayttaytyminen nousevat ymparistostaan.
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Mikroymparistoon kuuluvat ne tekijat, jotka ovawity lahelld yritysta, ja siksi
vaikuttavat sen toimintaan ratkaisevasti. Se kaokyisynnasta ja kilpailijoista eli

markkinoista. (Bergstrém & Leppanen 2003, 54.)

3.1 Makroymparisto

Uutta yritysta suunnittelevilla on markkina-analyysekemiseen useita keinoja,
joista osa on myos ilmaisia. Perinteisesti tutkitpdigloitetaan demografisesta
ymparistosta, yleisista kuluttajatiedoista, kuteimialueen ikarakenteesta, koulu-
tustaustasta, varallisuudesta seka kulutustre@ddiama alkuvaiheessa tapahtuva
tutkimus selvittaa ja rajaa yleisesti toimialue@temtiaalia. (Sammallahti 2009,
34.)

Toimintaympariston demografisilla piirteilla on sumerkitys ostokayttaytymista
tutkittaessa. Ihmisten tarpeet eri idn, sukupudemilisdadyn ja perhetilanteen
mukaan vaihtelevat merkittavasti. Ne selittdvaltasa tarpeita ja motiiveja kulu-
tuksen takana, mutta eivat kerro sita, miksi h@smét juuri tietyn tuotteen,
vaikka markkinoilla olisi yleisesti useita samar&gia. (Bergstrom & Leppanen
2003, 100.)

Kokonaismarkkinoiden tilaan ja siella toimivientysten mahdollisuuksiin vai-
kuttavat monet tekijat. Myos kotimaan taloudellinga, erityisesti suhdannevaih-
telut ja suuri tyottomyys nakyvét laaja-alaisestilktajakayttaytymisessa seka
yritysten rahoituksellisissa asioissa. Yritystoitagn vaikuttavat myos erilaiset

toimialaa koskevat poliittiset paatokset, kutemnjaverotus. (Lotti 2001, 54.)

Elinymparistolla, varsinkin sen kulttuurilla naha&éayos olevan vaikutusta osto-
kayttaytymiseen. Yhteisoissa vallitsevat perusamusikomukset ja kayttaytymis-
mallit ohjaavat jokapaivaista toimintaa. Arvoilla tirked merkitys ostokayttay-
tymisen tulkitsemisessa. Asiakkaat luovat kasigyksityksista sen mukaan, miten

hyvin heidan arvonsa kohtaavat. (Bergstrom & Lepp&?003, 87.)
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Makroympariston taloudelliset, demografiset, sdsitituuriset ja lainsaadannalli-
set muuttujat vaikuttavat mahdollisuuksiin ja uhljoita yritys voi kohdata ympéa-
ristbssddn. Uhkia valtetddn ja ehkaistddn markikimayysin avulla, se antaa

mahdollisuuden ennakointiin. (Anttila & lltanen 207.)

Pk-yrityksen toiminnan taloudelliset resurssit owsgin hyvin rajalliset, ja niiden
kayttoa tulisi harkita perusteellisesti. Makroyniptiya tutkittaessa tietoa kannat-
taa etsia yleisilta tilastotietoa sisaltavilta metsivuilta. Tilastokeskus tuottaa
noin kaksisataa tilastoa kahdestakymmenestakuudesidealueesta. Varsinkin
demografisia, kotitalouksien kuluttamista sekaudkn kehitysta kuvaavia tilasto-
ja loytyy Tilastokeskuksen sivuilta. Lisdksi omaimtialan tilannetta kannattaa

tutkia ja ennakoida. (Holopainen & Levonen 2006) 66

Yrittajan markkinaympariston tutkimiseen voidaarytk@& myds siihen erikoistu-
neita yrityksia, jotka tosin tarjoavat useimmiteksullisia palveluita. Yritykset
tarjoavat tietoa hyvin laajalla aikavalilla sekadgaytasmallisempad, useasti paivit-
tyvaa tietoa. Yhdistamalla pitkan ja lyhyen aikawvdilastoja voidaan selvittaa
kausiluontoisia kulutuspiikkeja seka arvioida tahan tulevaisuutta. (Lotti 2001,
58.)

3.2  Mikroymparisto

Liiketoiminnan perustana ovat markkinat. llman nkambita yrityksen tuotteille ja
palveluille ei ole kysyntad. Markkinat muodostusaiakkaista, jotka ostavat tuot-
teita tai ovat mahdollisia tuotteiden ostajia. Ykgen markkinat voivat olla kulut-
taja-, yritys-, jalleenmyyja- tai yhteisomarkkinail (Bergstrom & Leppanen 2003,
55.)

Tassa yhteydessa keskitymme kuluttajamarkkinojbiden ostajat koostuvat
yksiloista ja kotitalouksista, jotka ostavat tudtiga/tai palveluita yksityiseen

kayttoon.

3.2.1 Asiakaslahtoisyys yritystoiminnassa
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Nykyajan kova kilpailutilanne on ajanut yrittdjailhen pisteeseen, etteivat he voi
parjata valttamatta enéa pelkalla ammattitaiddtéystoiminta, melkein kaikki-
ne aloineen on muuttumassa vahvasti asiakaslaksiigaloin asiakkaan tarpeet
ja toivomukset ovat lahtékohtana yrityssuunnittglkaisella osa-alueella. Asi-
akkaiden tarpeita kartoitetaan hankkimalla heistéa. Niin kauan kun yritys ei
tunne kohderyhmien tarpeita, se ei voi niita tyyéiyt (Holopainen & Levonen
2006,65.)

Puhutaan paljon siita, etta yrittdminen on suhdeitttaa ja verkostoitumista. Yri-
tyksen tarkein, mutta myds monimutkaisin on sulslakkaaseen. Oman asiakas-
kunnan loytdminen seka heidan tarpeidensa ja ogtélgfymisensa tunteminen
ovat avainasemassa tuotekehittelyssa, palvelunitteifasa seka strategian ja
brandayksen luomisessa. Yritystoiminnan jatkuvuagtiv pitkakestoisia asiakas-
suhteita, jotka syntyvat yksilollisen palvelun tkdéena. (Bergstrom & Leppénen
2003, 17.)

Jos markkinoilla on kysyntaa, se tarkoittaa myastigita kilpailevien yritysten
toiminnassa. Siksi mikroymparistta analysoidesbsi tutustua myos potentiaali-
siin kilpailijoihin. Heid&n toimintaansa voidaarvenida ja vertailla suhteessa
omaan toimintaan. Mitka ovat heidan vahvuutengeejkkoutensa tai mahdolli-
suutensa tulevaisuudessa? Esimerkiksi toimialedlitsevat trendit voidaan
nahda tilaisuutena lahtea tekeméaéan asioita tietivise tavalla. Toiminnan erilais-
taminen tuo usein uusia ja erityisesti parempiadofiisuuksia kuin toisten lii-

keideoiden kopioiminen. (Holopainen & Levonen 20408.)

3.2.2 Kovaa ja pehmeéa tietoa

Markkina-analyysin tehokkuus perustuu ns. kovamglameén tiedon yhdistami-
seen. Kova tieto on tasmallista, tutkittua ja sstivdokumentoitua. Se on usein
kvantitatiivista, numeroihin perustuvaa, joten sitdhelppo tulkita. Esimerkkina
voidaan pitdd makroymparistoda tutkittaessa kaywetdemografisia analyyseja,

jotka kertovat selkeasti numeroin tietyn tutkimusteen tiedot. Kova tieto on
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tarpeellista, mutta se ei yksindan kerro asiakkaestinkaan paljon. Sen lisaksi
tarvitaan pehmeéaa tietoa.

Pehmea tieto on ihmisten kokemusta, traditioitatuggsia ja toimintatapoja. Nii-
den avulla voidaan etsia syita sille, miksi kuljasaa tulee merkkiuskollinen tai

miksi han kayttaa juuri tietyn yrityksen palveluitaotti 2001, 15.)

Kuluttajakayttaytymista tutkitaan tarkastelemallduktajien psykologisia ja sosi-
aalisia tekijoitd. Kun ne yhdistetaan demografigigrteiden kanssa, saadaan sel-
ville kuluttajan elamantyyli. Elamantyyliin vaikattat kovat perusasiat, seka ih-
misen persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttageen vaikuttavat pehmeét
tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 100.)

3.2.3 Kuluttajakayttaytyminen

Kysyntaan vaikuttavat monet asiat, kuten makroymsp# tutkittaessa kavi ilmi.
Seuraavaksi perehdymme ehka siihen kaikkein maviitipaan ja vaikeimmin

tulkittavaan, eli kuluttajaan ja hanen kayttaytyeeissa.

Kuluttajan kayttaytymisen ymmartdminen on yksi kagdhtdisen yrityksen pe-
rusedellytyksista. Jotta yrityksen palveluista \aa@id kehittda mahdollisimman
kokonaisvaltainen kokemus, jossa jokainen osa téd§idetoistaan, tulee asiakkaan
kayttaytymista tutkia hieman tarkemmin. Yrityksemteedettava, miten sen teke-

mat paatokset vaikuttavat kuluttajan kayttaytymmsg¥likoski 2000, 76.)

Kuluttajakayttaytyminen vaikuttaa yksityisten kuhjien ostopaatoksiin. Se ohjaa
sitd, milla perusteilla valintoja tehdaan, seka,shita, miten ja mista ostetaan.
Kuluttajakayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset atssyt, kuten yritysten markki-
nointi, kulttuuriymparisté seka kuluttajan henkitikaiset ominaisuudet. Tiiviste-
tysti kayttaytyminen koostuu demografisista telgféi jotka kasittelimme mak-
roymparistdssa, psykologisista tekijoista sekaasbisiista tekijoista. (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselka 1997, 80.)
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Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaardhen persoonallisuuttaan, tarpei-
taan, tapojaan, kykyjaan ja toimintamuotojaan. kKaja on motivoitunut tyydyt-
tamaan tarpeensa, kayttaytyminen on tavoitteell@tdaessaan tavaroita ja palve-
luita kuluttaja tyydyttdd perustarpeitaan, joidgydittaminen on elaman kannalta
olennaista. Liséksi kuluttaja haluaa tehda elamémgéavammaksi, jolloin tar-
peina ovat esimerkiksi virkistys, seikkailu, its@érieteuttaminen ja status. Olen-
naista on ymmartaa, ettd saman tarpeen tyydyttéisiied ihmiset tarvitsevat eri

asioita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 102.)

Asiakkaasta tulee tarpeiden seurauksena aktiivimertta vasta motiivit eli syyt
saavat ihmisen liikkeelle ja toimimaan. Perinteisemtiivit voidaan jakaa jarki-
ja tunneperéisiin ostomotiiveihin. Jarkiperdinerntinaovoi olla tuotteen hinta,
kaytannollisyys tai vaikka tehokkuus. Tunneperaissetiivit voivat liittya tren-
dikkyyteen, yksilollisyyteen ja esimerkiksi ympdda hyvaksyntdan. (Lampikos-
ki, Suvanto & Vahvaselka 1997, 85.)

Kuluttajan arvot ja asenteen tarkoittavat tietokgsaityksia itsesta, muista ihmisis-
ta sekd ymparistosta. Arvot ohjaavat ihmisen djgtevalintoja ja tekoja, ne koe-
taan tarkeiksi. Arvomaailma nakyy myos kuluttajak@ygtymisessa, koska usein
yrityksen ja asiakkaan arvot sisaltavat samaniealtaisia. Asenteet vaikuttavat
yksilon tapaan suhtautua asioihin tietylla tavalezomaailma nakyy asenteissa.
Asenteilla on tarked merkitys ostopaikan ja yks#a tuotteen valinnassa. Esi-
merkiksi yrityskuva on asenteiden heijastumia. (B&om & Leppanen 2003,
105-106.)

Kuluttajan persoonallisuus on henkilokohtaisen &gdsen tulosta, joka koostuu
seka synnynndisistd ominaisuuksista etta ymparamt@ansaamista piirteista.
Kuluttajan persoonan osatekijoita ovat esimerkgesusluonne, lahjakkuus, kiin-
nostuksen kohteet, harrastukset seka elamankokétarsoonalliset piirteet selit-
tavat osittain ostokayttaytymista ja muodostavakkedédn samankaltaisia ryhmia,
joten myds niiden arvoa voidaan hyddyntaa mydhemehtivassa segmentoin-

nissa. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 105-106.)
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Ihminen on sosiaalinen olento, jolle on luontaedte erilaisissa yhteiséissa ja
ryhmissa. On siis normaalia, ettd myods sosiaalkagrssakayminen jattaa jalkensa
kuluttajakayttaytymiseen. (Lampikoski, Suvanto &iaselka 1997, 95.)

Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa viiteryhmiin hjoi kuluttaja kuuluu tai haluaa
samaistua. Suurena viiteryhméesimerkkina voidaatel&g opiskelijoita. Opiske-
lijakulttuuri sisaltdd suhtautumistapoja ja toinaim@alleja, jotka nakyvat mm. tuo-
tevalinnoissa. Ryhmalle ominaisia ovat normit, gridnukaan se toimii. Ihminen
voi kuulua moneen erilaiseen viiteryhmaan yhta aikaika taas voi johtaa ristirii-
taiseen toimintaan eri ryhmien valilla. Opiskelijolissa ihmisen rahankayttd on
usein hyvin perusteltua. Kun taas sama ihminere&titikonlopun viettoon ja
vaihtaa viiteryhmé&a, voi statuksen ja maineen ititéyaatia enemman tunnepe-
raisiin ostomotiiveihin perustuvaa ostokayttaytyi@igBergstrom & Leppéanen
2003, 110.)

Yhteiskunnassa eléava kulttuuri on opittua kanssaksty, joka sisaltaa tavat,
normit seka yhteiskunnan moraalin. Myds ne vaikatduluttajan kayttaytymis-
malleihin. Eri kulttuurit arvostavat erilaisia ag@oarjen askareissa, mutta myos
esimerkiksi asiakaspalvelussa.

Kuluttajan sosiaaliluokka, taloudellinen tai amriisien asema taas nakyvat sel-

vimmin kulutustottumuksina, arvoina seka elamanmtyyl (Ylikoski 2000, 82.)

Perheen rooli kuluttajakayttaytymisen kannalta akskosainen. Vanhempien vai-
kutus lasten arvomaailmaan on ymmarrettavasti suapset omaksuvat vanhem-
piensa asenteita, arvoja seka erilaisia kulutustaiksia, jotka heijastuvat tavalli-
sesti heidan kaytoksestaan viela monien vuosi&eedl. Toisaalta yksilon kulut-

tajan kayttaytymista voi saadella perheen, varsitdsten mukanaan tuoma rooli.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 113.)

3.3  Segmentointi

Yrityksilla on kaytanndssa kaksi vaihtoehtoa lap@&@sharkkinoilla olevaa kysyn-

taa. Yritys voi joko sopeuttaa kysynnan kasvattéamadtajat kayttamaan palvelui-
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taan, jolloin oletusarvona on tuote. Ongelmanaitasst suuret markkinointikus-
tannukset, seka kova kilpailutilanne. Kun asiakki@apeita ei tiedeta, yhtaan
"varmaa” asiakasta ei ole.

Toinen tapa on tarjonnan sopeuttaminen, eli asiaktBnen ajattelutapa, jossa
yritys tutkii markkinat ja siella olevan kysynnga,néiden pohjalta kehittda tuot-
teensa asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Yritykmarkkina-alueen rajaus liittyy
olennaisesti strategisiin paatoksiin. Se, mitetygrymmartad markkinoiden ra-
kenteen eli segmentit ja kayttaa niitd hyodykseamnerkittava tekija yrityksen

tulevaisuuden kannalta. (Lampikoski, Suvanto & Vagetka 1997, 111.)

Markkinoiden jakaminen segmentteihin on suosittiigisesti palvelualoilla,
koska kokonaismarkkinat ovat usein suuret. Ostajigaljon, mika tarkoittaa
myds tarpeiden hyvin laajaa kirjoa. Kokonaismarkiien kaikkiin tarpeisiin
vastaaminen edellyttaisi melkoisia resursseja,ndhas pk-yrityksen rajallisilla
voimavaroilla on vaikea vastata. On kannattavaniaaia rajatuilla markkinoil-
la, joihin yrityksen tietotaito, seké taloudelligetnostukset riittavat. (Anttila &
litanen 2001, 95.)

Rope (2005, 155-156) havainnollistaa hyvin tilatapgbssa yritys tavoittelee
lian paljoa, lilan vahalla:
Tiukka segmentointi voi aiheuttaa yrittajassa palketteivat mark-
kinat erda riita yritykselle. Tama nékyy strategagossa yrityksella
ei ole ollenkaan segmenttejad vaan markkinoilta ii@faan kaikkia
mabhdollisia ostajia. Seuraavaksi harmitellaan sayrutta tulok-

settomia markkinointitoimenpiteita seka tyytymattdasiakkaita.

Avainsana segmentoinnissa on valinta. Yritys vaditsetyn ryhman, jota se kes-
kittyy palvelemaan parhaansa mukaan. Se ei kuitantarkoita aitojen rakenta-
mista muiden asiakkaiden eteen. Yrityksen on jadktivtarkkailtava potentiaalisia
uusia asiakkaita, ns. kokeilijoita, jotka voivalaoen kanta-asiakkaita tulevaisuu-
dessa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997,)112.
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Palvelukonseptin toimintaratkaisut, kuten tuotteidealveluiden ja esimerkiksi
sisustuksen suunnittelun perustaksi yrityksen btéatéi tarkka asiakaskohderyh-
man valinta, maarittely ja tyyppiominaisuuksien &us. Segmentoinnin tavoittee-
na on l6ytaa ja valita yrityksen tietotaitoon jailmn resursseihin nédhden taloudel-
lisimmat kohderyhmat, joiden ehdoilla koko liiketunta suunnitellaan liikeide-

aan perustuen. (Rope 2005, 153.)

Segmentoinnin l&htokohtana on tieto siita, ettdarexrkkinoilla ja eri asiakasryh-
mill& on erilaiset perusteet tekemilleen ostopé&sitfik On huomattavasti tuloksel-
lisempaa kohdistaa toiminnot yhtendiseen (homogeenj ryhmaéan, jonka tar-
peet ja motiivit yritys tuntee ja joka toimii selfattelee ennustettavasti. Epayhte-
naisen (heterogeenisen) ryhman palvelu on haja-artaapeika ketdan pystyta

palvelemaan taydellisesti. (Bergstrom & Leppaned3@30-131.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan siis potentiaalistetagen erittelya ryhmiin, jotka
jakavat samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivayksen toimenpiteisiin samalla
lailla (Anttila & lltanen 2001, 96).

Jotta segmentointia kannattaa lahtea toteuttansaargatii tarpeeksi suuret koko-
naismarkkinat. Lisaksi kokonaismarkkinoilta teh&vsegmenttien tulisi olla niin
isoja, ettd ne ovat taloudellisesti kannattavisitosanoen ne sisaltavat ostopoten-

tiaalia. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997411

Eri segmenttien véliset erot tulisi olla mitattasas niiden on erottauduttava toisis-
taan. Eroavaisuutena ovat usein tarpeet, joitkasibaluaa tyydyttdd. Ominai-
suuksiltaan ja tarpeiltaan samanlaisista asiakasdlatsta tulee pystya selitta-
maan, minkalaisia he ovat. Kohderyhman tulee ojfésrsaavutettavissa. Jos yri-
tys ei pysty kohdistamaan tuote- ja palveluvalikeanasiakkaalle kannattavasti,

sen tulee harkita eri segmenttia. (Rope 2005, 160.)

Segmentointi ymmarretddn perinteisena markkindmatisgiana, mutta se tulisi
ymmartaa myos tuotteiden ja palveluiden kehittatragsgiana. Jokaiselle seg-

mentille suunnitellaan erilainen hyddykevalikoins@&gmentointi on toiminnan
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erilaistamista kilpaileviin yrityksiin nahden, se&é segmenttien valilla. (Anttila
& lltanen 2001, 96.)

Yrityksella on valittavanaan kolme erilaista segtoentilinjausta jota se voi to-
teuttaa. Valintaan vaikuttavat ainakin yrityksewditeet, resurssit, markkinoiden

koko seka kilpailutilanne.

1. Segmentoimaton, eli yhtenainen markkinointi.
2. Selektiivinen, eli eriytetty markkinointi.

3. Keskitetty markkinointi.

Yhtenaista markkinointia harjoittava yritys pyrkehittdmé&an kokonaismarkki-
noiden enemmistoa tyydyttavan tuote- ja palvellkedtnan. Markkinointi perus-

tuu massamarkkinointiin. Haittana ovat kovat kustdeet ja kilpailu.

Eriytetty markkinointi perustuu segmentointiin, rause toimii kaikilla segmen-
teilla ja palvelee jokaista lohkoa omilla tuotepj@velukokonaisuuksilla. Kuten
edellisessa, myos tata segmentointilinjausta lewaiasuuret markkinointi- ja tuo-

tekehityskustannukset. Se soveltuu kaytettavaksisaurille yrityksille.

Keskitetty markkinointi valitsee markkinoilta airgiaan yhden tai muutaman
segmentin, jolle se keskittda toimintansa. Keskit@arkkinointi sopii hyvin
pienelle yritykselle, koska se saastaa erikoistlariabtannossaan, jakelussaan
seka myynninedistamisessa. Riskind on kuitenkityim$en kortin varassa pelaa-
minen. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 1118-)

Kun yritys on hahmottanut omat resurssinsa, nsitipivat makrosegmentit, el
esimerkiksi demografisten tietojen avulla rajatobh&eryhmat, sen tulee tarkentaa
kuvaa mahdollisista asiakkaistaan.

Tyyppisegmentointi pyrkii mahdollisimman realisstga tarkasti kuvaamaan
valitun asiakkaan ominaispiirteita. Tavoitteendaytaéa sellaisia segmentointikri-
teereitd, jotka kertovat asiakaskunnan ostamistapejoja ja motiiveja kuluttami-

selle.
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Tyyppisegmentointi on kaksiosainen:

1. selvitetddn henkilon demografiset tiedot (ik&, tuddmanvaihe, ammatti,
koulutus...)

2. tehdaan tyyppikuvaus, joka kertoo minkalainen hénd@gmenttiin on va-
littu (psykograafinen kuvaus: persoonallisuus, gretimantyyli, rooli
tuotteen kayttajana).

(Rope 2005, 165-166.)

Liiketoimintakonseptin kehittdminen perustuu vahiasiakkaan motivaatioteki-
jéiden tuntemiseen. Kun yritys jakaa asiakkaansavaation mukaisiin ryhmiin,
heidén tarpeiden tyydyttamiseen olevat keinot It§@e helpommin. Asiakas saa
henkilokohtaisempaa palvelua ja saattaa ryhtya yajp@asiakkaaksi. (Sammal-
lahti 2009, 41.)

3.4 Kilpailu

Liiketoiminta on melkein poikkeuksetta kovaa killp@i. Yritykset jotka haluavat
parjata, luovat katseen myos toisiin samalla ké&ntalmiviin yrityksiin. Kova
kilpailu asettaa uusille yrityksille haasteita, kasarvoin markkinoilla jo olevien
yritysten toimintaa kopioimalla saavutetaan kilpatua. Oman toiminnan erityt-
taminen muista, on yksi mahdollisuus oman, tucdioiasiakaskunnan tavoittami-
seksi. Yrityksen ei tarvitse miellyttaa kaikkia avariittaa, etta se loytdd oman
erikoistumisalueensa, ja toimii siella markkinagjah asemassa. Tilanne on ide-
aalinen, koska nain saavutetaan markkinarako, josgd yritykset eivat pysty

kilpailemaan. (Bergstrom & Leppénen 2003, 72—73.)

Kilpailuanalyysia tehdessa on hyva muistaa, et&sgkin tapauksissa kilpaileva
yritys voi toimia eri toimialalla, mutta seké heigatta oman yrityksen liiketoi-
minta vastaa samaan tarpeeseen. Toisin sanoelkenngwintola ja elokuvateat-

teri voivat jakaa saman asiakaskohderyhman. (Ressa001, 74.)
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Kilpailevien yritysten maara voi arvioidessa naustelko suureksi. Ei ole kui-
tenkaan tarkoitus tutkia joka ainoaa kilpailijantéerit tayttavaa yritysta, vaan ne,
jotka ovat jollain tapaa merkityksellisempia jokizan, sijainnin tai vaikka tuot-
teiden puolesta. Erilaisten nakokulmien tarkaséekuitenkaan ole pahasta jos
yrityksen resurssit siihen vain riittdvat. Parhaasgpauksessa kilpailuanalyysit
voivat synnyttad kokonaan uusia ideoita yritystoinan tueksi. (Kinkki, Hulkko
& Méakinen 2001, 28.)

Kilpailuanalyysissa tulisi tutkia ainakin asiaklaituotteita, hintapolitiikkaa, ylei-
sid toimintatapoja sekd myynnin ja mainonnan toipieita. Kilpailukentan raja-
us omien asiakaskohderyhmien, segmenttien mukaeaens&a kilpailukentéan
hahmottamista. (Takala 2007, 115-116.)

Suosittu tydkalu kilpailuanalyysia tehdessa on sarwlyysin laatiminen. Swot-
analyysi, eli nelikenttdanalyysi on yksinkertaimeanetelma, jossa yrityksen ole-
massaoloa tarkastellaan seka sisaisten etta @hdiskijoiden valossa. Siséiset
tekijat, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan,aiwahvuudet ja heikkoudet. Vah-
vuudet ovat yrityksen sisaisia tekij6itd, jotkatauat yritysta menestymaan ja saa-
vuttamaan tavoitteensa. Heikkoudet vaikuttavatyastoin. Ulkoisia, yrityksen
vaikutusalueen ulkopuolelle jaavia tekijoita ovathdollisuudet ja uhat. Mahdol-
lisuudet kaytetddn hyvaksi, jos se vain on mahstaliia jarkevaa. Toteutuessaan
uhat voivat puolestaan vaarantaa yrityksen kanvettgoiminnan. (Holopainen &
Levonen 2006, 41.)

Swot-analyysista on lukuisia eri versioita, jotkaayvat lahinna niiden tarkastelu-
kohteiden ja erilaisten pisteytysjarjestelmien naskal assakin tapauksessa eri-
laisten ndkdkulmien ja tarkastelutapojen moninaseain parantaa yrityksen ku-

vaa kilpailijoista.

Swot-analyysin tehokkuutta ja erityisesti tuloksrealistisuutta voidaan parantaa
tekemalla se monen eri ihmisen kanssa. Siihen vosallistua esimerkiksi yhti6-
kumppanit, tyokaverit tai muut ihmiset, joiden &#ietys alasta ja erityisesti lii-

keideasta ovat vahintdan sen laatijan tasolla.ofmtiisaavuttaa nain subjektiivi-
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semman tason. Eri asiat voidaan n&dhda heikkouksinvahvuuksina sen tarkaste-
lukulman perusteella.

Analyysin pohjalta voidaan miettia, miten yritykseashvuuksia kaytetaan hyvaksi,
ja miten heikkouksia voidaan kompensoida tai mupterantaa. Mahdollisuuksia
ajatellaan tavoitteina, jotka vaativat tiettyjanioa, ja uhat tunnistetaan, ja par-
haassa tapauksessa valtetdan ennaltaehkéaisediitia @lyindroos & Lohivesi

2004, 217-218.)

Markkinatutkimus ja siitd saatava tieto toimii yksen strategiatyon perustana. Se
muodostaa tarkan kuvan siitd, millaiseen toimintpéstoon strategiaa ruvetaan

suunnittelemaan. (Lindroos & Lohivesi 2004, 31-38.)

4 LIKETOIMINTASTRATEGIA

Strategia koostuu joukosta pohdintoja, johtopaaéykalintoja ja toimenpiteita,
joilla yritys pyrkii saavuttamaan visiossa tarkergat pddmaarat. Strategiaa voi-
daan ajatella oman toiminnan innovointina, jokehpanmillaan vastaa markki-
noilla oleviin tarpeisiin, ja tuottaa ylijdadmaal wbittoa. (Lindroos & Lohivesi
2004, 27-28.)

Strategisia paatoksia tehdaan yrityksissa monilleasoilla. Suuret konsernit
kayttavat konserni- ja verkostostrategioita, joitlséksi on erillisia lilkketoiminta-
strategioita. Konsernistrategia tarkastelee lahkokd yhtyman liiketoimintara-
kenteen sisalt6a, ja sen ostoihin, myynteihin feitaikseen liittyvid asioita. Pie-
nemmat yritykset harjoittavat strategiaa useimmiii@atoimintojen tasolla, jol-
loin puhutaan asiakkaista, tuotteista ja menete#mnjsilla visio saavutetaan.
(Lindroos & Lohivesi 2004, 29.)

Pk-yrityksen strategia koostuu kokonaisvaltaisé#@toimintastrategiasta, seka
operatiivisen konseptin yhteydessa tehtavista tamstrategioista, kuten myynti-,
maine- ja henkilostdstrategiasta. Liiketoimintastgean tavoitteena on I6ytaa ne

toiminnan osa-alueet, joilla ollaan ainutlaatuisiajertaisia, ja ne keinot joilla
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nama asiat tehdaén koettaviksi. (Sammallahti 206927.)

Ennen strategian muotoilemista, yrityksen on p&asgateisymmarrykseen siita,
millainen siséinen kompassi sen toimintaa ohjazofaja mita yritys haluaa saa-
vuttaa tulevaisuudessa (visio).

Arvot ovat yleensd muuttumattomia, mutta visio s@n sijaan muuttua jopa 3-5
vuoden valein, riippuen strategiasta, ja sitd, mitgvin tasmallisesti sita pysty-

taan toteuttamaan. (Kaplan & Norton 2009, 56-57.)

4.1 Arvot

Yritys tarvitsee tavoitteita ja koordinaatteja Kéfiikseen ja parjatakseen markki-
noilla. Arvot auttavat hahmottamaan kokonaiskuyaajtéa mita ja miten tekemal-
|& se palvelee parhaiten omien tavoitteiden saawigta. (Aaltonen & Junkkari
1999, 81.)

Yritysarvot ovat uskomusjéarjestelma, jolla epavataoiavaisuus ja monimutkai-
nen maailma ndhdéaén hieman selkeammin ja sitd aoidanustaa. Arvot sisalta-
vat syyseuraus —logiikan, joka kuvaa arvoa ja sekamsen kayttaytymisen muka-

na tuomaa seurausta. (Aaltonen, Heiskanen & Inn2668, 28-29.)

Arvot ovat seka yhteisollisia, ettd yksilollisidankaisella yksilolla on ainutlaatui-
nen, hanelle looginen maailmankuva. Arvomaailma towtiu paljon jo ihmisen
nuoruusvuosina, mutta se muuttuu myoés kaveripikuttuurin ja median vaiku-
tuksesta. Arvot perustuvat siihen, ettd ne ankkuvat moniin asioihin: jarkeen,
tunteisiin, yhteis6on, elamankokemuksiin seka tailewuden odotuksiin. (Aalto-
nen & Junkkari 1999, 223.)

Yritysarvoja valittaessa tulee ottaa huomioon mesyys ja tulevaisuus. Historia
nakyy arvomaailmassa identiteettina. Se luo toimlllerturvallisen ympariston,
hyvaksi havaituilla tavoilla. Tulevaisuus luo malhdouden kehittya, kyvyn koh-

data se joustavasti.



27

Aluksi arvoja voidaan miettia yritysjohdon keskemta asioita he arvostavat lii-
ketoiminnassa, minkalainen pohja tukee yritystotamnparhaiten? Yritystoiminta
tahtaa kuitenkin aina jatkuvuuteen, joten pelkisidria ei yksindan riita. Vision —
yrityksen tahtotilan — saavuttaminen vaatii useitygtoiminnan kehitysta, joka
taas perustuu tietynlaiseen toimintaan. Arvoiksdaankin siis asettaa arvoja,
joista yrityksella on vield pulaa, asioita, joi@aei viela hallitse taysin, mutta jotka
ovat oleellisia tulevaisuuden hallinnan kannaléeal{onen, Heiskanen & Innanen
2003, 101-102.)

4.1.1 Arvokentta

Aaltonen & Junkkari (1998, 81.) kirjoittavat erg#ta arvojen muodostamista
ryppaista, jotka vaikuttavat yritystoimintaan kukavallaan. Ne voidaan jakaa
neljasta paaryhmasta koostuvaan arvokenttaan: kebhek periaate- ja yksilo-

kenttdan seka idealismin kenttaan.

Tehokkuuskenttd on perinteinen liike-elaman kemti&, sanottu kovien arvojen
kenttd. Sen arvot ovat arkisia ja toiminnallisiageeutuvatkin rationaalisen toi-
minnan ja jarjestelmien kautta. Se pitda huoldaisten systeemien toimivuudes-
ta ja toiminnan tuottavuudesta.

Tehokkuuskentan avainsanoja ovat toiminnallisuagysttaminen, kontrolli, te-
hokkuus ja kurinalainen toiminta. (Aaltonen & Juakkl1999, 82—-83.)

Voimakkaasti tehokkuuskenttaan panostavan yritylkseat nakyvat toiminnan
nopeana kasvuna. Sen tavoitteet ovat selkeat jarkussseurantaa tehdaan jarjes-
telmallisesti. Tyontekija on tassa yrityksessa erkaakkea rahantekovéline, jonka
voimavarat kaytetdan suunnitelmallisesti loppuwattejematta paljon yleista hy-
vinvointia. Hyvin tehdysta tydsta ei tule kiitosja,tyontekijoiden vaihtuvuus on
vilkasta. (Aaltonen & Junkkari 1999, 84-85.)

Periaatekentan arvot painottuvat etiikan puoléleoja l|ahestytaan rationaalises-
ti jarjestelmia ja sdantoja luoden. Se on yhteislalimen toiminnan kentta, josta

k&sin hoidetaan jarjestys, turvallisuus ja yhtelsatkkeet.
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Avainsanoja ovat "katta paalle”, traditiot, etikethinsdadanto, sopimus ja sitou-
tuminen. (Aaltonen & Junkkari 199, 85-86.)

Periaatekentalla toimivat yritykset ovat periksisanattomia ja kaavoihin kangis-
tuneita. Periaatteet sanelevat toiminnan suunoga, teppion uhalla. Henkilosto-
politiikka on tarkkaan mietitty, jokainen tyontekigaa tasapuolista kohtelua. Ul-
kopuolisten silmin yritys vaikuttaa tosikkomaisgligoustamattomalta. Yrityksen
kehitys karsii, koska tyontekijat koostuvat pitk&lbko uransa yrityksessa tyos-
kennelleistd ihmisista ja uusia nakdkulmia vierdkan. (Aaltonen & Junkkari
1999, 87-88.)

Idealismin kentta painottuu etiikkaan ja estetidgkaSiell& uskotaan kasvatukseen
ja moraaliin, kirjoitetut saannot koetaan hidasdeihunteita arvostetaan, ja kental-
|& toimivatkin usein aatteelliset yhdistykset, hytgkevaisyysjarjesttt seka korke-
an etiikan yritykset. Idealismin kentélla tunnetéarked, asiat koetaan kauniina tai
rumina. Myos inspiraatio, elamys ja nakemys vaduat siella.

Avainsanoja ovat suvaitsevaisuus, huolenpito, lslgs, pyyteettomyys ja toisen

huomioon ottaminen.

Idealismin kentan painottuessa kaikilla yrityksetssgnivilla on korkeat eettiset

ihanteet, ihmisia koulutetaan, heidan hyvinvoingianostetaan, tyontekijat ovat
ylpeita tydpaikastaan. Yrityksen henkilokuntaa etpbo lahestya ja he ovat ai-
dosti kiinnostuneita asiakkaistaan. Vaikka talolideh tila olisikin laskussa, yri-

tys ei lomauta ketaan. (Aaltonen & Junkkari 199%) 9

Yksilokentta, tai mindkenttd, muodostuu arkisistégiminnallisista arvoista. Se
painottaa vahvasti elaman tunne- ja elamyspuokaildkentén arvot vastaavat
olemassaoloon ja selviytymiseen, seka tarpeesderakgydytysta. Se on yksilol-
listen perustarpeiden kentta. Elaméan primitiivisetodot elavat taalla, elaméa syn-
tyy ja jatkuu, taalla koetaan elaman ilot, nautinjacsuuret tunteet.

Avainsanoja ovat mielihyva, luovuus, rippumattoraukehujen saaminen, turval-
lisuudentunne, yksildiden valinen kilpailu ja alg#t virikkeet. (Aaltonen & Junk-
kari 1999, 91-92.)



29

Yksilokentalla toimiva yritys tunnetaan sen persabsista tyontekijoista. Henki-
|6kunta viihtyy koska toiminta on yleisesti vapad@saamistaso on korkea, mika
taas aiheuttaa epavarmuutta kilpailuhenkisten glgjitiden keskuudessa, siksi
myds sisainen yhteistyo karsii. Tyon laatu vairaekeydellisistd menestyksista

suuriin pettymyksiin. (Aaltonen & Junkkari 1999,.93

Arvokentéan eri osa-alueiden tasapainottaminen aimiamnnan edellyttamalla
tavalla on melkoinen haaste. Tehokkuuskentta oméwésiton alue, mutta sen lii-
allinen korostus kovettaa kehitysta tavoittelevatyksen. Hyva arvokokonaisuus
siséltaa eri elementteja, mutta kriittisind osaeala voidaan pitaa tehokkuuden ja
idealismin kenttia. Ne luovat toisilleen vastapajjotka pakottavat toisensa luo-
viin ratkaisuihin. Kenttien véalinen jannite nakygrpaimmillaan luovana ja inno-

vatiivisena tydyhteisona. (Aaltonen & Junkkari 1996-97.)

Kun arvot on méaaritelty, niille on etsitty tulkingg tapoja miten ne nakyvat paivit-
taisessa toiminnassa, ne jalkautetaan tydyhteisdigmnaista on arkinen tyo,
muistuttaminen, arviointi ja konkreettiset toimemept. Viestintd on yksi arvojen
maastouttamisen kriittisimpia tekijoita, arvot wieehda nakyviksi. Yrityksen
johtajilla ja esimiehilla on suurin vaikutus arvojmlkauttamisessa, he toimivat

esimerkkina kaikelle.

Arvot vaikuttavat kaikkialla, jokaisena hetken@dn etta edes tiedostaisimme
sitd. Yrityksissa ne elavat sanattomina sopimuksykaildiden elamassa ne ovat
osa kasvatusta, elaménkokemusta, seka tarkeidemégéan suuntaan tehtyja
valintoja. (Aaltonen, Heiskanen & Innanen 2003,44467, 169.)

4.2 Visio

Visio méaarittelee yrityksen tavoitteet, jotka yiaisnin asetetaan noin 2-7 vuoden
paahan. Koska visio luo katseen tulevaisuuteentusea jollain tapaa poiketa
yrityksen nykytilasta. Visioon siséltyy usein unalparemmasta yrityskuvasta,

markkina-asemasta tai vaikka oman ydinosaamiseanfanisesta, jotka vaativat



30

myds tyontekijoiden kehittdmista ja kasvua. Sikstérkeada, ettd myos tyontekijat
tietavat ja ennen kaikkea ymmartavat yrityksenowisi

Ty0 jolla on tarkoitus, koetaan tarkeampana, sevoptitouttaa ja saa ihmiset
oikeasti ajattelemaan. (Kaplan & Norton 2009, 58)-59

Visio on siis yrityksen julkisesti lausuma nakemsyit, millaiseksi se haluaa tul-
la. Sytyttava visio on realistinen, helposti ymneééva, toiminnallinen, mitattava
seka innostava. Jos yrityksen tavoitteet asetetel@ésti yli realististen mahdolli-
suuksien, se menettad uskottavuutensa. Sen tldeleaaistava, mutta ei mahdo-
ton. Visio tulisi esittdéd selkeasti, erikoisia étlimintaan liittyvia termeja tulee
valttaa. Visio on selked, jos yrityksen asiakkaatknmartavat sen.
Toiminnallisuus nakyy selkeana konkreettisena mksdna yrityksen toiminnas-
sa. Usein visiot ovat latteita, kuten "johtavaygitoimialalla”.

Visio tulee olla myds mitattavissa, jotta siihermgdtavia toimenpiteitd voidaan
aikatauluttaa. Tarkka aikajanne hyddynnetddn stelnmallisessa toiminnassa eli
strategiassa. (Lindroos & Lohivesi 2004, 26-27.)

Visio luo yoyhteisolle padmaaran, ja kasityksetéismita heilté lahtokohtaisesti
odotetaan. Samoin kuin mission (toiminta-ajatukserys vision tulisi antaa
yritykselle suunta, tuoda mukanaan tunteita ja kataa. (Kaplan & Norton 2009,
58-59.)

4.3 Erilaistuminen

Kun yrityksen toiminta-ajatus, arvot seka visio oytysjohdon mielessa, seka he
tiedostavat markkinaympariston potentiaalin, sakémw tieto-taidon, voidaan

miettia strategian muotoa

Pk-yrityksen liiketoimintastrategia on usein hyyksinkertainen, se kasittelee
muutamaa tarkeaa osa-aluetta jota halutaan kehvtk&inkertaisimmillaan stra-
tegia pohtii vaihtoehtoja siitd, mita voitaisiirhti, ja tehdaan paatoksia siita, mi-
ta tehdaan ja mita ei tehda. Keinot joilla asejathidmaaria lahdetaén tavoitte-

lemaan, vaihtelevat sen mukaan, millaisesta yrégté&on kyse, miten muutos-
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herkassa toimintaymparistossa toimitaan ja mitexrstaavaa visio on. (Lindroos &
Lohivesi 2004, 44-45.)

Luvussa kolme késitelty markkinaymmarrys ja eregis tarkka asiakassegmen-
tointi voidaan kasittaa jo tietynlaisena strategiaYiritys kohdistaa toimintansa
tietylle, kapealle sektorille joka kaytanndssaaspanan toiminnan suunnittelua, ja
erilaistaa toimintaa kilpailevista yrityksista. thoyrityksen tuotteet ja palvelut
vastaisivat mahdollisimman hyvin asiakkaiden tasjuej tulee myds yrityksen

toimintaa hienosaataa.

Erilaistumisen tavoitteena on harjoittaa liikketamaia ilman suoranaista kilpailua.
Se perustuu arvoinnovaation keksimiseen, eli tdiaain, jossa asiakkaalle tarkea
ja arvokas palvelu tuotetaan kilpailijoita alhaige@an hintaan. Yritys ei tuhlaa
resurssejaan kilpailemalla samoilla tuotteilla gdveluilla samoista kohderyhmis-
téd muiden kanssa. Periaatteena on vanhan asianteletia tavalla. Yrityksen
toiminnoista voidaan karsia kaikki sen kohderyheatlerkityksettomét toimin-
not, kun taas niissa saastetyt resurssit kaytétalameryhman tarkeina pitamien
toimintojen kehittdmiseen. Asiakkaat kokevat sagaayksilollisempaa palvelua
ja yrityksen rahalliset seka toiminnalliset pan&stt voidaan kohdistaa tuloksek-

kaasti oleellisiin toimintoihin. (Sammallahti 200%8.)

Toiminnan tietoinen erilaistaminen perustuu siigd@n markkinaymmarrykseen.
Omaa toimintaa voidaan verrata alan toimintakentfdduotekategoriaan, niiden
yleiseen laatuun, palvelutuotantoon ja palvelurpisgiin.. Olennaista on keskittya
samoista euroista kilpaileviin yrityksiin, ja tehdigden valossa vertailua suhteessa
omaan yritykseen.

Tehokas tyokalu erilaistumisen suunnittelun avaksnelikenttaanalyysi, jossa
kaydaan lapi poista, vdhennd, tuo esiin ja luoaudtkriteereilla alan vakiintuneita

toimintatapoja. (Sammallahti 2009, 26.)

Poista—kentta kasittelee niita palveluita tai pkimeosia, joita kaikki tarjoavat, ja
joiden kayttoa tulisi harkita tarkkaan oman kohtengn ja liiketoiminnan yhtey-

dessa. Lisaksi se selvittaa niita palveluita jaaiteita joita oma kohderyhma
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vieroksuu tai ei pida niista lainkaan. Esille tell@siat jadvat oman liiketoiminnan

ulkopuolelle, poistolistalle.

Vahenna —kentta tutkii niitd palvelun perusasiqada talla hetkella tyypillisesti
korostetaan kilpailijoiden keskuudessa, mutta joikautta saavutettava kilpai-
luetu suhteessa panostuksiin ei ole merkittavatitdéen mita oman asiakaskohde-
ryhman valossa ei ole jarkevaa korostaa, muttakkih pitaa tarjonnassa.

Tuo esiin —kenttd havainnollistaa niita asioitdgg@ma kohderyhma oikeasti ha-
luaa kayttdessaan yrityksen palveluita. Samalldit@den miten niitéa voidaan pa-

rantaa entisestaan.

Luo uutta —kentta 10ytaa ne tarpeet joihin nykynkarkilla ei ole ollenkaan tar-

jontaa.

Nelikenttdanalyysin pohjalta yritys saa tietoonskisia painopistealueita, joita

sen tulee hyddyntad oman liiketoiminnan kehittaems¢Sammallahti 2009, 56.)

Erilaistumisen periaatteena on kilpailuedun tuottean. Asiakkaan pitdd kokea
yrityksen erilainen toiminta ylivoimaiseksi kilpgdihin ndhden. Jotta erilaistumi-
nen olisi taloudellisesti kannattavaa, siihen telpdyostukset eivat saa ylittaa
siité saatavia taloudellisia hy6tyja. Erilaistummrja sen luoma lisdarvo asiakkaille
voi kuitenkin antaa mahdollisuudet jattaytya pasipteisesta hintakilpailusodas-
ta, jossa merkittavimpana vetovoimatekijana onialrahinta. (Taipale 2007,

18.)

4.4  Strateginen johtaminen

Arvot ja visio ohjaavat jo sinallaan yrityksen tontaa, mutta myos tyontekijoiden
resursseista, osaamisesta ja varsinkin motivaattakte huolehtia jotta strategia
toteutuisi. Viestinta ja motivaatio voidaan liitthénteasti yhteen, koska sellaista,
mista tiedetaan jotain, on helpompi tehda kun stamista ei tiedeta juurikaan
mitd&n. Hyvin koulutetusta ja riittavilla resurdievarustetusta tyontekijasta tulee

tehokas vasta kun hén itse niin haluaa ja tahtgontekija voi olla fyysisesti tyo-
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paikalla, mutta jos ajatukset ja motivaatio ovatsgin muualla, se nakyy heti suo-

rittamisen tasossa. (Lindroos & Lohivesi 2004, 1635-)

Kun yritys voi vedota tyontekijoiden haluun tydskefia hyvélle yritykselle, se
pystyy vapauttamaan suuren maaran luovuutta jge@erUsein ongelmana on
se, etta tyontekijat kokevat tyoskentelevansa paimolleen, ja hanen pankkitilin-
sa saldon kasvattamiseksi. Kun tyontekijat ymméitt#mmintansa osana suu-
rempaa kokonaisuutta, jonka vaikutukset nakyvatksiissa, heidan yhteisoissa
seka heidan omassa kehityksessaan ihmisend, et samvuttaa kokonaan uuden

motivaatiotason. (Kaplan & Norton 2009, 169.)

Tyontekijoiden motivaatiotasoon voidaan vaikuttaanella eri tapaa hyvin arki-
silla ja toiminnanléheisilla tavoilla. Tarkea alkutjd, joka perustuu yrityksen
toiminta-ajatuksen, arvojen ja vision tuntemisearedella mainittu "olla osa jo-
tain suurempaa” — ndkemys. Ihminen haluaa myds&okeaistuneensa, olla ar-
vostettu esimiehien ja tyokavereiden keskuudesshittava palaute motivoi te-
kemé&an ja yrittdmaan jopa uusia asioita. Olennaisth tunteet, jotka syntyvat

hyvasta tyoilmapiirista. (Sammallahti 2009, 64.)

Ehka juuri viestinnan ja palautekulttuurin tila kadtavat eniten tyoyhteison ilma-
piiriin. Strategia ei ole pelkastaan johtajien osoaitta, vaan se kuuluu kaikille
jotka sita toteuttavat. Lansimaisessa kulttuuriseasten motivointi on vaikeaa,
jos he eivat tieda mihin toiminta tahtad, mita atidavoittelemassa tai miksi yri-

tys tekee niin kuin tekee. (Sammallahti 2009, 66.)

5 BRANDI-IDENTITEETTI

Aluksi on hyva erottaa kaksi toisiinsa helposticttkvaa termia toisistaan. Iden-
titeetti ei ole sama asia kuin imago. Identiteettiyrityksen oma maaritelma tuo-
temerkille ja se maarittda brandin kayttaytymistéago on kuluttajan mielikuva
tuotemerkista tai brandista. Brandin kannalta kaimden termin yhtenevaisyys on
kaytannon toiminnassa tavoiteltavaa, mutta ne s@ntyhtokohtaisesti eritavoil-
la. (Sammallahti 2009, 69.)
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Brandi on perinteisesti ollut nimi, merkki, symhdhi jokin muu ominaisuus,
joka erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun mankkilen muista tuotteista tai pal-
veluista.. Nykyisin, noin puoli vuosisataa sen emsaisen maaritelman jalkeen,
brandia pidetaan immateriaalisena asiana, mielitauja merkityksina. Brandi
antaa toiminnalle tietynlaisen leiman, tavan toinsmohjaa koko yritysta. Par-
haimmillaan se yhdistaa koko yrityksen, se on eljatapa, toimintaa ja viestintaa
yhdistava visio. (Malmelin & Hakala 2008, 18, 41.)

Brandin yhteydessa puhutaan brandayksesta, sésdnisiintaa, jossa yritys, tuo-
te, palvelu tai vaikka ihminen pyritdan erottamaaurista vastaavista mielikuviin
perustavalla toiminnalla. Brandi antaa liiketoinaistrategialle kasvot. (Takala
2007, 114.)

Erilaistumisstrategia tavoittelee usein kilpailuj@ka, joiden avulla tuotteiden ja
palveluiden laatua ja yksil6llisyyttd voidaan pdesnasiakkaan nédkokulmasta.
Pelkka ylivoimainen laatu ja yksilolliset palvekivat kuitenkaan enaa riita. Asi-
akkaat ovat kiinnostuneita laadusta vain sen peellat miss& maéarin he sita tar-

vitsevat ja arvostavat. (Taipale 2007, 59.)

Bréandi on moniulotteinen ilmi®, joka muodostuu lesta siitd, mita yritys tekee,
miten se viestii, miltd se nayttad, milta se kutdaga miten siita puhutaan. Bran-
din merkitys osana liiketoimintaa on kasvanut, kaime erilaistaa tuotteita ja
palveluita on kasvanut. Myds tuotteiden elinkaaregtt lyhentyneet, valikoimat
vaihtelevat yha useammin, mika on ohjannut yritgkdhuomiota asiakkaiden ja

brandin véliseen suhteeseen, tuotteen sijaan. (Medr& Hakala 2008, 17, 26.)

Brandays on nykyajan tehokkain tapa erilaistaaitdma. Siind maaritellaan kuin-
ka yrityksen tarjonta kohdennetaan asiakkaideniimieiin, ettd asiakkaat ovat
vakuuttuneita sen ylivoimaisuudesta ja erilaisutaleshteessa kilpailijoiden rat-
kaisuihin. (Takala 2007, 114.)
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Brandi-identiteetti, eli sisainen yrityskuva kertieenkildston mielikuvan yrityk-
sestd, jossa he tydskentelevat. Yrityskuvaa taidééei voida luoda ainoastaan
ulkoisia sidosryhmia varten. Henkiloston kuva oraasttyksesté luo perustan,
joille asiakkaan mielikuvat rakentuvat. Jokaineitylesen tyontekija luo osaltaan
mielikuvaa yrityksesta, joten heidan taytyy tiedasyrityksen toiminta, arvot,
missio, asiakaskohderyhmat, visio ja muut tekj@ka muodostavat brandi-
identiteetin. (Isohookana 2007, 22.)

Brandi-identiteetin méaarittely voidaan jakaa viessaan:
— bréandiydin
— bréandilupaus
— bréandin persoona
— bréandin hyodyt

— erilaistavat tekijat

Brandiydin kertoo miksi brandi on olemassa. Se «aogrityksen liikeideasta,
arvoista, missiosta, kohderyhmisté ja ainakin @&oKirkkaat tavoitteet ja ydin-
viestit auttavat johdonmukaisen brandin rakentaanidivin toteutettu erilaista-
misstrategia antaa sisallon brandille, erottuvuubmndin ydin. Yrityksen me-
nestys riippuu pitkalti siitd, miten hyvin se kykantulkitsemaan erottuvuusteki-

jansa lupaukseksi, ja kuinka tasmallisesti selgitastaa. (Taipale 2007, 13.)

Jotta yrityksen jokainen toiminta ja asiakaskoriteddtentaisivat asiakkaalle yhte-
naista mielikuvaa, se vaatii koko yritykselta |ddbtaisesti saman kielen puhu-
mista, asioiden ymmartamista ja tekemista samailla.| Brandiydinté voidaan
kirkastaa kohdentamalla toiminta, jotta jokainedrntgkija ymmartaa toiminnan
suunnan, kenelle ja mihin tarpeeseen tuotteitalefuita ollaan tekemassa.
Segmentoinnin yhteydessa tehty tyyppikuvaus vdstsymykseen kenelle. Ta-
man liséksi on ymmarrettava miksi ja milloin he #ayat yrityksen tuotteita. Mi-
k& tai mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavatiméha tehdessa? Enta mitka ovat
ne motiivit, syyt, jotka saavat kuluttajat aktiuobaan ja kayttdmaan palveluita?
Mihin henkisiin tarpeisiin yritys juuri heidan koaltaan vastaa? (Sammallahti
2009, 71.)
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Brandilupaus on vastaus kysymykseen, mita brampdidiasiakkaalle. Brandilupa-
uksessa on usein kyse yhdesta tai muutamastaaatuiiesta kohderyhmalle
kommunikoitavasta lupauksesta, joka kertoo branwknkityksen asiakkaalle.
Elamme niin voimakkaassa viestien ja arsykkeidstitwiessa, etta asiakkaan ta-
voittamiseksi yrityksiltd vaaditaan seké toiminisé arvoa, etta tunnearvoa.
Bréandilupaus kertoo syyn, miksi se on markkinoitfaytta myos samalla sen, mita
ilman kohderyhma jaisi ilman, jos brandia ei ob®massa. Mielenkiintoisesti
koottu lupaus antaa kuluttajalle motivaation kiishua ja ostaa. (Takala 2007,
120-121.)

Brandipersoona antaa brandille nimensa mukaisestbpnan, yksilollisen ole-
muksen. Se maarittaa kaiken kommunikoinnin savyrajeuttaa siis voimakkaas-
ti markkinointiviestinndsta aina tuotekehittelyynyrityksen yleisilmeen, kuten
sisustuksen ja tyontekijéiden vaatetukseen astikdle 2007, 121.)

Yrityksen viestintd on brandin rakentamisen sydértyksen jokainen tyontekija,
tuote ja palvelu vaikuttavat asiakkaalle annettavapaukseen, ja lopulta sen
lunastamiseen. Jokaisen asiakaskontaktin on pwawsit kieltd, mita brandilu-
pauksen lunastaminen edellyttdd. Tyontekijdidegromarrettava, etta palvelui-
den tuottaminen on samanaikaisesti myos markkii@iphtendisen mielikuvan

rakentamista. (Taipale 2007, 28.)

Kuluttajan ndkdkulmasta yrityksen viestintaa ovaikki ne tarkoin suunnitelleet

ja suunnittelemattomat viestit, joita se havaits@staanottaa ja tulkitsee. Melkein
jokainen yksittdinen toiminto voidaan ajatellailautena viestia asiakkaalle jo-
tain, joka vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Vaksn palvelualalla, jossa asia-
kaskontaktit ovat elinehto, ja liittyvat keskeigeégdn suorittamiseen, toiminnan
tulee olla kokonaisuutena yhtenaista, jotta brépdilista voidaan lunastaa. Brandi
saa persoonan asiakkaan mielikuvissa, jotka synkpkibnaisvaltaisen brandi-
tyon kautta. (Malmelin & Hakala 2008, 67.)
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5.1 Positiointi

Ennen identiteettiprisman laatimista, yrityksereeutarkentaa ja miettia kenelle ja
mihin tarpeeseen sen tuotteita ja palveluita oltlekemassa. Eri kohderyhmat
kayttavat sen palveluita eri tarpeisiin, ja jotfeemtiivinen konsepti palvelutuot-
teineen voidaan raataldida sen erilaisine vaatimeks: mahdollisimman hyvéaksi

kokonaisuudeksi, pitda toiminta positioida.

Positiointi aloitetaan asiakasprototyyppeja hyodgnt Jokaiselle eri asiakasseg-
mentille tehdaan oma positiointitaulukko, jonkadivastata kysymyksiin kenelle,

miksi ja milloin.

Kenelle — kohta kertoo siis kohderyhman, aiemmitunteéllyt asiakassegmentit.

Miksi — kohdalla pyritaan tarkentamaan kayton nveja. Miksi he valitsevat juu-

ri meidan ravintolan, mika on se avaintekija?

Milloin — kohta |6ytaa vastaukset siihen milloirviiatolan palveluita kaytetaan, ja

miksi juuri silloin.

(Sammallahti 2009, 71.)

Kun positiointi on kirjattu mahdollisimman tarkagtos, voidaan siirtya identi-
teettiprisman pariin. Sen merkitys korostuu, kutygrryhtyy suunnittelemaan
sisustuksellisia, markkinoinnillisia, myynnillisjae. toimenpiteitd. Oma toiminta
haastetaan identiteettiprismassa esiin tulevillailées kaikki toiminta mika tukee
naité asioita, voidaan katsoa tarpeelliseksi osaiksia toimintaa. Tavoitteena on

siis halutun brandi-imagon toteuttaminen kaytanaoss
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5.2 Identiteettiprisma

Alkujaan Kapfererin (2008, 183) kehittdma identitgpeisma kasittelee brandin
identiteettia sisaisten ja ulkoisten ominaisuuk$iauatta. Tama kuusikulmaisena

kuvattava prisma jakautuu seuraavasti:

KUVA LAHETTAJASTA

AN

P

Fysiikka /‘/ \“ Persoonallisuus
s \\
- |

ULKOINEN Suhde Kulttuuri SISAINEN

st
.

Kuva asiakkaasta \//KIIV:I. itsestii

KUVA VﬁSTAA:NOT'TAJ ASTA
Kuvio 1. Brandin identiteettiprisma (Kapferer 20083.)

Brandin imago syntyy aina asiakkaiden mielessa,sniten he ymmartavéat bran-
din signaalit tuotteiden, palveluiden ja viestinmanodossa. Brandi-identiteetilla
ennakoidaan imagon syntymista, jolloin on tarke@gntella brandin tarkoitus,
tavoite ja omakuva.

Brandi-identiteetilla havainnollistetaan sitd, miterdndi halutaan oivaltaa, ja on
siis aina lahtoisin brandia luovien puolelta. Séemibrandi oivalletaan sen asiak-

kaiden keskuudessa, on sen avain menestykseerfe(Eap008, 174.)

Sammallahti (2009, 72—76.) k&sittelee kirjassa@mdipersoonan havainnollista-
miseksi hyvin yksityiskohtaisen tavan toteuttaaideettiprisma. Se koostuu
myo6s kuudesta maaritelmasta, joista kolme kertestién, eli brandin tavoitte-

lemasta omakuvasta, sek& kolme brandin tavoittedenasiakasmielikuvasta.
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1. Persoonallisuus (bréandin omakuva)
- Mitk& adjektiivit kuvaavat sita parhaiten?

- Millainen persoona han olisi ihmisena?

Tarkoitus: pyritddn saamaan brandia luovien ihmistdille yhtenainen kieli

ja ymmarrys brandin persoonasta

2. Fyysiset ominaisuudet (brandin omakuva)
- mistad materiaaleista brandi koostuu?
- millaisia muotoja se siséltda, enta vareja?

- mikd on naiden funktio brandissé, mita niilla haeta

Tarkoitus: luodaan perustaa brandin fysiikan ilgenselle. Onko brandi
puuta, metallia, muovia vai kived? Onko fyysisdkioilla esteettinen, funk-

tionaalinen tai ehk& huomionheréattamisen tavoite?

3. Toiminnan kulttuuri (Brandin omakuva)
- mitk& arvot kuvaavat brandin toimintaa?
- mita aatejarjestelmaa, ideologiaa brandi edustaa?

- mika on brandin asenne?

Tarkoitus: 16ydetdan ne asenteet ja arvotekijéitajtekevat brandista ainut-

laatuisen. Luodaan pohjaa toiminnan tyylille, té&bimia.

4. Asiakkaan omakuva kayttaessaan palveluita (tavaitalasiakasmieliku-
va)
- mita asiakas on oikeasti ostamassa kun han k§ytaéluita?
- miksi h&nen tulee itsensa tuntea, mika on se €sdién, joksi ku-

luttaja tulee kayttdessaan palveluitamme?

Tarkoitus: selvitetddn, mita haluamme ja toivommsiakkaan ajattelevan ja
tuntevan itsestaan palveluita kayttaessaan. Logdeta elementit, joilla voi-

daan vaikuttaa tavoiteltavan mielikuvan syntymiseen
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5. Asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttgjista (tmhaiva asiakasmieliku-
va)
- Ketka ovat mielikuvallisesti brandin kuluttajia?
- Minkélainen on tyypillinen kuluttaja, prototyyppi?
- Mitd ammattiryhmaa, julkisuuden henkildita tai asemaailman

edustajia haluaisimme liitettavan brandin kuluitéi

Tarkoitus: méaaritellaédn, minkalainen mielikuva Ktdjapinnassa tulisi olla
brandin asiakkaista. Miten potentiaaliset ja ettt asiakkaat nakevat

brandin?

6. Suhde asiakkaaseen (tavoiteltava asiakasmielikuva)
- Millainen on brandin ja sen kuluttajan suhde?
- Kuinka usein, miss&, milloin ja mihin tarpeeseesniolid kayte-

taan?

Tarkoitus: méaaritelladn miten asiakkaan halutadean brandi ja sen pal-

velut.

Identiteettiprisman kuusi kohtaa maaritelmineent @vainasemassa, kun opera-
tiivista konseptia suunnitellaan. Kun yritys esikikesi miettii sisustuksellisia,
markkinoinnillisia tai vaikka myynnillisia toimentgiita, voidaan linjauksia tehda
identiteettiprisman avulla. Mita tarkemmin kohdatrietitty, sitd todennakai-
sempaa on, etta operatiivinen toiminta pystyy tibéenaan haluttua brandi-

imagoa. (Sammallahti 2009, 72.)

Mika tahansa tuotemerkki ei ole brandi. Tuotemegki®idaan puhua branding,
kun kuluttaja sen tunnistaa, ja I0ytaa siita muestzavia piirteitd. Brandi syntyy,
kuluttajat yhteisona liittavat siihen riittdvashtgnaisia tuntomerkkeja, attribuutte-
ja. (Sammallahti 2009, 69.)
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5.3  Operatiivinen konsepti

Operatiivinen konsepti kasittdd kuluttajalle koréitesen kokonaisuuden, palvelu-
tuotteen. Konsepti rakentuu kahdeksasta eri osastéset, prosessit, tuotteet,
hintamaailma, maine, fyysiset puitteet, myyntitonpeeet ja palveluiden saata-
vuus tekijoista, joiden tarkoituksena on toteutigéndi—identiteettid kaytannossa.
Operatiivinen konsepti on brandi-identiteetin katla. Se yhdistaa aineettomat ja

aineelliset tekijat kokonaisuudeksi, palveludedigni

Palveluiden design-orientoituneella suunnittelupssdla tavoitellaan mm. sita,
miten ravintolan tuotteet, henkilékunta, toimintathja esimerkiksi sisustus tuke-
vat tavoiteltavaa brandi-identiteettia ja palvetumistumista asiakkaan kayttadessa
niitd. Tarkeaa on kokonaisuuden hahmottaminen, @nikialvelu ei ole yksittai-

nen hetki tai tapahtuma, vaan kaikki palat linkigty/toisiinsa.

Kun operatiivista konseptia ja sen kahdeksaa toiammmaarittelevaa osa-aluetta
lahdetdaan suunnittelemaan, voidaan sen jokainemealhaastaa brandi-
identiteetin valossa: toteutuuko bréandi-identiiedekkemalla néin, saako asiakas
tavoittelemamme mielikuvan juuri talla toiminnat& tuotteella?

Vaikka operatiivisen konseptin toteutus tuntuu hyyksityiskohtaiselta ja rajoite-
tulta, sen avulla saavutetaan mita parhain, luanjevasalaatuisin asiakaskoke-

mus, joka on kuin asiakkaan itsenséa suunnittel¢Ssmmmallahti 2009, 79-80.)
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6 YHTEENVETO

Ajatus ja unelma oman yrityksen perustamisesta labadisin jo omilta ammatti-
kouluajoilta, kun otin vasta ensiaskelia ravintotaimassa. Erityisesti tydsséop-
pimiset tuolta ajalta ovat jddneet hyvin mieleayska varsinaisia yrittajyysopinto-
ja ei ainakaan viela silloin ammattikoulussa j&géy. Ajatus yrittajyydesta vah-
vistui amk-opintojen ohessa, ja kun oli aika p&atgainnaytetyon aihe, ei minulla

ollut kahta vaihtoehtoa.

Opinnaytteen tavoitteena oli syventya ja kehittédactaitoja yrityksen liiketoi-
mintasuunnitelmaan ja sen tekemiseen kaytannosskkad/ammattikorkeakoulun
yrittdjyysopinnot olivat sisalléllisesti laadukkajtne jattivat jalkeensa hieman
epavarman olon. Tuntui kuin yritystoiminta ja semsnittelu olisi enemmankin
arpapelid, jossa toivotaan parasta ja pelataamaathuin jarjestelmallista suun-
nittelua. Onnekseni opinnaytetydnohjaaja ojenss@ssin alkuvaiheilla auttavan
katensd, kirjan muodossa, jonka avustuksella tghéitten syntyi. Kirja tarjosi
hieman erilaisen, minulle vield varsin tuntemattartéhestymistavan, joka osoit-
tautui mielenkiintoiseksi, innostavaksi ja mikakginta, ajatuksia herattavaksi
oppaaksi. Opinnaytetyoni runkona toimi Tiia Samutdadlen Konseptisuunnittelun
supersankari — kirja, jonka teoriaa syvennyin ahmta lahdekirjallisuutta hyvak-
sikayttaen. Tydskentelin yhtaaikaisesti teoriaosmidekda oman tuotoksen paris-
sa, mutta koska lahestymistapa oli minulle uugintyteni aina yhden teoria-
alueen kerrallaan, jonka jalkeen kirjoitin sita teevaa omaa tuotosta mahdolli-

simman pitkalle.

6.1 Mita opin?

Opinnaytetyon tavoitteena oli syventdd omaa osdartiiisetoimintasuunnitelman
laatimiseen, jossa onnistuin mielestani kohtalarsgrn. Suurimpana kompastus-
kivena aikaisemmissa suunnitelmissa pidin sitdgmiyhjalle pohjalle ne tehtiin.
Yrityksen palvelutuotteet suunniteltiin sen enempidden tarkoitusta miettien,

tyylilla: "musta tuntuu” ja "ndin ne muutkin tekee@in ne on aina tehty taman
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tyylisissa ravintoloissa”, kuitenkaan ymmartam&t@mpaa niiden syntyperaa, tai
sitd, mita niilla tavoitellaan.

Opinnaytetyon tarkeimpéna opetuksena oli se, nuigpuvaisia kaikki toiminnot
ovat toisistaan, ja miten jokainen toiminto perugthonkin, niilla jokaisella on

tarkka funktio ravintolan toiminnassa.

Erityisen mielenkiintoista oli potentiaalisten ddiaiden jakaminen motivaatiope-
rusteisiin ryhmiin, joissa asiakkaaseen ja hangretsiin tutustutaan hyvin henki-
l6kohtaisella tasolla. Nain yrityksen palvelutugt@daan raataldida jokaisen koh-
deryhman osalta hyvin yksityiskohtaiseksi ja aséstle arvoa tuottavaksi koko-
naisuudeksi.

Asiakas tulee harvoin ravintolaan vain juomaantaltdi kuuntelemaan musiik-
kia, sitd han voisi harrastaa myds kotonaan, véeliwin pienilla uhrauksilla.
Useimmiten asiakas tulee ravintolaan tunneperdapeen motivoimana, kuten
vaikka yhdesséolon tai yhteenkuuluvuuden tuntegaytiamiseksi. Ja se, miten
ravintola pystyy naihin tarpeisiin vastaamaan, iseigan tarkalla tutkimisella seka
suunnittelutyolla.

Ravintolat joiden toiminta perustuu pelkastaart&wiin pintoihin, huikeisiin va-
laisinjarjestelmiin tai vaikka kaupungin parhaasdghin, siis konkreettisiin kasi-
kosketeltaviin asioihin, voivat parjata hyvin alkuMutta mika on tilanne kahden
kuukauden paasta, kun uuden viehatys on kadonraliet¥avan usein tamankal-
tainen yritys katoaa markkinoilta yhta nopeastnkain tullutkin. Kun kakusta on
syoty kermat paalta, eika sisus olekaan enda mieheied jaa jaljelle? Jos ravinto-
lalla ei ole sen kummempaa funktiota asiakkaanesg, suhde ja& usein kokei-
luvaiheelle. Ravintolalla tulisi olla jokin selkégrkoitus, mihin asiakkaan tarpeet

voidaan liittaa.

6.2 Miten voisin parantaa tyotani?

Konseptisuunnittelu perustuu vahvasti asiakkaatetaiseen. Tein opinnayte-
tydssani asiakaskohderyhmien méaarittelyn omieningjan pohjalta tutkittuani
erilaisia keskustelupalstoja, keskusteltuani ihemdtanssa seka vietettyani aikaa

Lahden y6elaméssa. Yrityksilta ostettavat markkitkanukset ovat laadukkaita,
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mutta ne maksavat lahes poikkeuksetta tietyn mé&éurénja, joihin taas tassa ela-
mantilanteessa ei ole varaa investoida. Markkikatuiksille olisi myods "ilmai-
nen” toteutustapa, mutta se jai toteuttamatta aikallisista syista. Tutkimuksen
voisi tehdéa opinnaytteena, mita pidankin erittéantgenotettavana toteutustapana
tulevaisuudessa. Kvantitatiivisen tiedon pohjattsis tarkempaa tietoa esimer-
kiksi kulutustottumuksista, kuten kuinka paljonjriia usein ja mita kilpailevien
yritysten tuotteita asiakas kayttaa. Lisaksi diskeaa tutkia tarkemmin syita ku-
lutuksen takana, eli miksi asiakas nain tekee. bgtti yhdistelemalla kvantita-
tiivista seka kvalitatiivista tietoa saisin kongsptinnittelulle vakaamman tietope-

rustan.

6.3 Opinnaytetydprosessi kokonaisuutena

Opinnayteprosessi oli kohdallani melkoista vuoriataa. Ensimmaiset ty6ta kos-
kevat raapustukset tein jo 2. vuosikurssilla, jateatka on ollut pitka ja kivinen.
Ehk& suurin virhe kohdallani oli malttamattomuuskittya kunnollisen suunni-
telman laatimiseen, miké sitten kostautui my6hemm@ipinnaytetyén muoto,
sisélto seka tavoitteet vaihtelivat sdannollisiiajé@in, jolloin jouduin useasti
palaamaan takaisin lahtdasetelmiin. Tuloksenapdltavoa ja usko omiin kykyi-
hin oli mennytta. Lopulta sain kuitenkin paketirs&an, osittain opiskeluajan vaa-
jaamattoman lopun lahestyessa, ja sain kun satakiga tyén loppuun. Kiire ja
vaikeudet seka erityisesti "mina itse” -asenne @so8 aikana vaikuttivat mieles-
tani lopputulokseen, mutta mitapa sita selittelemdgo on nyt valmis, ja olen

ylpea itsestani.

Matka yrittdjaksi on monivaiheinen ja vaativa pssgemutta haasteellisen tyon
mukanaan tuoman kehityksen, sekd kasvaneen itsauden myota néen yritta-
jyyden mielenkiintoisena, haasteellisena muttaiysarteenotettavana mahdolli-

suutena tulevaisuudessa.
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6.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimusaiheet liittyvat olennaisesti omamogytetyon aiheeseen. Jo aikai-
semmin mainitsemani markkinatutkimus voisi jo dig@h riittd& kokonaiseen
opinnaytetyon aiheeksi. Kvantitatiivisen ja kvdiitasen tiedon keraaminen ja
varsinkin erilaisten kyselyiden suunnittelu on myaikaavievaa toimintaa.
Rajasin tyoni tarkoituksella kasittelemaan siinaitd asioita, mutta jotta varsinai-
seen yritystoimintaan olisi edellytyksia, tulisi @syoperatiivinen konsepti toteut-
taa kirjalliseen muotoon. Tama tarkoittaa opinnigyiel 2. osan. teoriaan tutus-
tumista lahdekirjallisuuden avulla, seka sen taéenista kaytannéssa omaa yri-

tysideaani mukaillen.

Liséksi valmista konseptisuunnitelmaa olisi mieli@mbista ja hyodyllista testata
prosessitestaus-menetelman avulla. Siina yritykseprosessien ja toimintojen
vaiheita tutkittaisiin testiolosuhteissa oikeillsiakkailla. Testaus voidaan suorit-
taa joko kehitysvaiheessa, jolloin toimintoja vadaviela muuttaa paljonkin, tai

jo oikeassa palveluymparistdssa, jolloin suoritetai@nosaatoa.

Jatkotutkimusehdotukset:
 markkinatutkimus
» operatiivinen konsepti

* prosessitestaukset
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