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Tiivistelma

Suomen Franchising-yhdistyksen kesalla 2011 teettdmadssa franchising-sektorin kasvuselvitystutki-
muksen perusteella Suomessa voidaan olettaa talla hetkella olevan 250-300 franchising-toimintaa
harjoittavaa tai juuri aloittavaa ketjua. Tassa opinndytetydssa tarkastellaan Parkkiperhonen fran-
chising-toimintaa seka Parkkiperhonen-toiminnan tuotteistamista ja tuotekehitysta. Parkkiperho-
nen-toiminta lanseerattiin Kuopioon kesalla 2011. Parkkiperhonen-toiminnan tarkoituksena on tiivis
verkostoituminen ja yhteistyd paikallisen alueen toimijoiden valilla. YhteistyOyritysten avustuksella
Parkkiperhoset lahjoittavat pysakéinninlisdaikaa. Parkkiperhosten toimintaan kuuluu olennaisesti
myo6s oppaan rooli. Parkkiperhonen-toiminta on persoonallinen markkinointikeino, joka tuo paikalli-
sen alueen yrityksid uudenlaisella positiivisella tavalla esille.

Opinndytetyon teoriaosuuksissa kasitelldan franchisingia, liiketoiminnan suojaamista, verkostoitu-
mista, tuotteistamista, tuotekehitystd, palvelutuotteen kannattavuutta ja hinnoittelua, brandia seka
perehdyttamista kausiluontoisessa tydsuhteessa. Opinndytetydssa kuvaillaan myoés sen toiminnal-
lista osuutta, jossa suunnittelin perehdyttamisoppaan Parkkiperhonen-toiminnalle. Tutkimusosassa
kasitellaan teemahaastattelua, joka on tehty kesdlld 2011 Kuopion Parkkiperhonen-toiminnassa
mukana olleille tydntekijoille. Tutkimuksen tarkoituksena oli kasitelld Parkkiperhonen-toiminnan
tuotekehitysta ja sen onnistumista Kuopiossa tydntekijéiden nakékulmasta. Tutkimusmenetelmaksi
valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelu sopi tahan tyéhdn tutkimusmenetelmaksi, silla tee-
mahaastattelulla voidaan tutkia yksilon ajatuksia, kokemuksia, tunteita ja uskomuksia.

Tutkimuksen perusteella perehdyttdmisopas on onnistunut. Se on monipuolinen ja muunneltavissa
erilaisiin perehdyttamistarkoituksiin. Tydntekijat olivat yleisesti tyytyvaisia perehdyttdmiseen. Park-
kiperhonen-toiminnan tuotekehitys Kuopion osalta on onnistunut hyvin, mutta tuotekehitysta tarvi-
taan jatkossakin. Parkkiperhonen-toiminta herattda mydnteisia ajatuksia ja sille on kysyntaa Kuo-
piossa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa, kun mietitdan jatkoa tuotekehitykselle. Télle opinndyte-
tydlle on useita jatkotutkimusehdotuksia.

Avainsanat
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Abstract

In summer 2011 The Finnish Franchising Association commissioned a research whose aim was to
examine the growth of the Finnish franchising sector. Based on the research it can be assumed
that at the moment there are 250-300 franchise chains in Finland. This thesis examines the fran-
chising of the Parkkiperhonen concept. The aim of this thesis is to examine productization and
product development of Parkkiperhonen. Parkkiperhonen concept was launched in Kuopio in sum-
mer 2011. The purpose of Parkkiperhonen is to cooperate with local companies and organisations
and create networks. Parkkiperhonen employees donate extra parking time and this action is
sponsored by cooperation companies. The employees also guide tourists. Parkkiperhonen concept
is a personal marketing tool which improves the visibility of local companies in a new positive way.

The theory section examines franchising, protection of business, networking, productization, prod-
uct development, profitability and pricing of a service product, brand as well as orientation of sea-
sonal personnel. The empirical part consists of planning of an introduction guide to Parkkiperho-
nen activity. In addition theme interviews which were conducted with Parkkiperhonen employees
that worked in Kuopio in summer 2011. The objective of this study was to deal with product de-
velopment of Parkkiperhonen concept and how it was managed in Kuopio. I chose a theme inter-
view as a method for this study because it is possible to investigate ideas, experiences, feelings
and beliefs of an individual with a theme interview.

Based on the study, the introduction guide is successful. It is versatile and it can be modified for
different orientation purposes. The employees were generally satisfied with the orientation. The
product development of the Parkkiperhonen in Kuopio has been successful but also product devel-
opment is needed in the future. Parkkiperhonen activity arouses positive thoughts and in Kuopio
there is a demand for it.

The study results can be used when considering the continuation of product development. There
are several suggestions for further studies based on this thesis.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on toimeksianto Synergis Finland Oy:ltéa ja sen toimitusjohtaja
Janne Ripatilta. Ripatti omistaa Parkkiperhonen franchising-toimintamallin, joka on
aloittanut toimintansa Joensuussa vuonna 2001. Parkkiperhonen-toiminta lanseerat-
tiin kesalla 2011 Kuopioon. Tuolloin suoritin tytharjoittelujaksoni Parkkiperhonen-

toiminnan parissa, jossa toimin tiimiesimiehena.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella Parkkiperhonen-toiminnan tuotteis-
tamista ja tuotekehitysta. Lisdksi osana tuotekehitystéa suunnittelin Parkkiperhonen-
toiminnalle perehdyttdmisoppaan. Perehdyttamisopas on suunniteltu Kuopion Parkki-
perhonen-toiminnan nakdkulmasta, mutta se on helposti muunneltavissa eri kaupun-
kien perehdyttamistarpeita vastaamaan. Opinnaytetydssa keskitytddn tutkimaan
Parkkiperhonen-toiminnan alkuperaista tuotteistamista seké sen toimintaa Kuopiossa
osana Parkkiperhonen-toiminnan tuotekehitysta. Tutkimukseen liittyvat teemahaas-
tattelut on suoritettu kesalla 2011 Kuopion Parkkiperhonen-toiminnassa olleille ty6n-
tekijoille. Teemahaastattelun tarkoituksena oli kasitella Parkkiperhonen-toiminnan

tuotekehitysta ja sen onnistumista Kuopiossa tydntekijoiden nakdkulmasta.

Opinnaytetydn luku 2 tarkastelee franchising-toimintaa, liketoiminnan suojaamista ja
verkostoituvaa yrittajyytté seka yleisesti Parkkiperhonen-toimintaa. Luvussa 3 kerro-
taan tuotteesta ja eritoten palvelutuotteesta, tuotteistamisesta, tuotekehitysprosessis-
ta, palvelutuotteen kannattavuudesta ja hinnoittelusta sek& brandistd. Jokaisen teo-
riaosuuden jalkeen on tarkasteltu asiaa Parkkiperhonen-toiminnan nékokulmasta.
Luku 4 kasittelee perehdyttamista kausiluonteisessa tydsuhteessa. Siind kerrotaan
perehdyttamisen sisallostad, perehdyttdmisprosessista ja suunnittelemastani perehdyt-
tamisoppaasta Parkkiperhonen-toiminnalle. Luku 5 tarkastelee toteutettua tutkimusta
ja sen tuloksia. Siind kerrotaan Kuopion Parkkiperhosten teemahaastattelusta ja esi-
tetdan paatelmia teemahaastattelun tuloksista. Viimeisessa eli kuudennessa luvussa
pohditaan opinnaytety6té ja sen onnistumista. Siind myo6s kerrotaan ehdotuksia jatko-
tutkimuksista talle opinnaytetyélle sekd pohditaan Parkkiperhonen-toiminnan tulevai-

suutta Kuopiossa.



2 PARKKIPERHONEN®

Parkkiperhonen-toiminnan on kehittanyt joensuulaisen Synergis Finland Oy yrityksen
toimitusjohtaja Janne Ripatti. Ajatus toiminnasta Suomessa sai alkunsa, kun Ripatti
tormasi vastaavanlaiseen liikeideaan lomallaan Keski-Euroopassa. Sen jalkeen han
aloitti Parkkiperhonen-liiketoiminnan kotikaupungissaan Joensuussa vuonna 2000,
josta toiminta on levinnyt muihin kaupunkeihin. (Toikkanen 2011) Keséalla 2012 Park-
kiperhonen-toimintaa on Joensuun lisaksi Mikkelissd, Savonlinnassa ja Kuopiossa
seka franchising-sopimuksin Jyvaskylassa ja Oulussa. Toimintaa on ollut aiempina
vuosina my6s muun muassa Porissa ja Lappeenrannassa. Kesalla 2011 Parkkiper-
honen-toiminta aloitti Kuopiossa. (Synergis Finland Oy 2012)

Parkkiperhonen-toiminnan liikeideana on pelastaa kesaisia matkailijoita ja kaupunki-
laisia pysakointisakoilta. Potkulaudoilla liikkuvat parkkiperhoset lahjoittavat pysakoin-
nin lisdaikaa hakemalla vanhentuneen pysakdintilipukkeen tilalle uuden, jos he huo-
maavat pysakointiajan paattyneen. Tarkoituksena on lahjoittaa noin kymmenen mi-
nuutin verran lisda pysakointiaikaa, jotta autoilija valttyisi pyséakdintivirhemaksulta.
Pyséakdintimaksun kokonaan laiminlyoneita autoilijoita perhoset eivat toiminnallaan
tue. Parkkiperhoset pelastavat tiukan paikan tullen, mutta eivat ole varsinaisia park-
kimaksujen maksajia. Parkkiperhonen-toimintaa tehdaan yhteistyéssa alueen eri yri-
tysten kanssa. Yhteistyoyritykset toimivat toiminnan sponsoreina ja vastaavasti park-
kiperhoset tuovat uudenlaisella, myonteisella tavalla yhteistydkumppaneita esille.
Y hteistyoyritykset voivat olla eri tahojen yrityksia kuten tuote- tai palvelualan yrityksia.
Yhteistyokumppani voi myds olla esimerkiksi organisaatio, kuten ammattioppilaitos tai
teatteri. Parkkiperhonen-toiminnan tarkoituksena on tuottaa hyvad mielta ja luoda
matkailijoille positiivista kuvaa kesakaupungista. (Ripatti 2011; Synergis Finland Oy
2012)

Parkkiperhonen-toiminta tyollistda kesan ajaksi noin 15—-25-vuotiaita paikallisia nuo-
ria. Perhosina toimii keskimaarin 7-15 nuorta. Perhosien maard maaraytyy yhteis-
tyoyritysten sopimusten perusteella. Nuoret tyontekijat pukeutuvat yhteistyoyritysten
asuihin ja parkkiperhosia voi olla kahdenlaisia. Toinen perhonen on nimeltaan kum-
miperhonen, jonka vaatetuksessa on vain yhden yhteistydyrityksen logoja. Liséksi
vaatteet noudattavat yhteistydyrityksen ulkoasua ja varimaailmaa. Toinen perhonen
on nimeltdan jokeriperhonen, jonka vaatetuksessa on useampien yhteistyoyritysten
logoja. Talloin Synergis Finland Oy vastaa vaatteiden ulkoasusta ja varista. Jokainen
yhteistydkumppani saa itse kuitenkin valita mihin kohti asua yrityslogonsa haluaa. Eri

kohdat asussa on hinnoiteltu erikseen. Asuvalinta on yhtenéinen eli kaikilla perhosilla
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on lyhythihainen paita, shortsit ja lippalakki. (Synergis Finland Oy 2012) Muita tarvik-
keita perhosilla on potkulauta ja vy6laukku, josta 16ytyy nitoja, kolikoita ja tervehdys-

viestit.

Perhoset liikkkuvat potkulaudoilla kaupungin ydinkeskustan alueella. Aiempina vuosi-
na perhoset liikkkuivat potkulautojen lisdksi myos rullaluistimilla, mutta siita on sittem-
min luovuttu turvallisuussyista. Lisaksi sadesaalla perhoset jaavat turvallisuussyista
kotiin. Kun parkkiperhonen huomaa jossain pysakointiajan paattyneen, han lahjoittaa
autoilijalle pysakoinninlisdaikaa. Pelastamiinsa autoihin perhoset jattavat yhteistyoyri-
tysten logoilla varustetun tervehdyksen, johon uusi pysakéintimaksulippu on kiinnitet-
ty. Tervehdysviestista kay ilmi, mika yritys autoilijan on pelastanut pysakéintivirhe-
maksulta. Yleensa tervehdysviestissa toivotetaan mukavia hetkia kyseisessa kesa-
kaupungissa. Yrityksen tarjouskuponki tai kampanjauutinen voi myos sisaltya terveh-
dysviestiin. Tervehdysviesti ei ole variltdan valkoinen vaan varikas, jotta sita ei ereh-
tyisi luulemaan pysakointivirhemaksuksi (Synergis Finland Oy, 2012). Taméan opin-
naytetyon liitteena (Liite 1) on esimerkkeja Kuopiossa 2012 mukana olevista yhteis-
tyoyritysten tervehdysviesteistd. Muuta mainosmateriaalia perhoset eivét jaa, silla
Synergis Finland Oy ei halua liikeidean olevan verrattavissa suorajakelumarkkinoin-
tiin (Synergis Finland Oy, 2012).

Perhosten toimintakausi alkaa kesakuun alussa ja paattyy elokuun puolivaliin, kun
peruskoululaisten koulut alkavat. Yhden tyontekijan tyésuhteen kesto riippuu yhteis-
tyoyrityksen sopimuksen kestosta. YhteistyOyritys voi sopimuksen kestolla vaikuttaa
silhen kuinka suuren nakyvyyden yritykselleen haluaa. Perhosen voi palkata koko
kesélle tai esimerkiksi yhdelle tai kahdelle kuukaudelle. Yrityksen sponsoroima hinta
maaraytyy kuukausien mukaan ja kuukaudet ovat etukateen hinnoiteltu. Heindkuu on
matkailijoiden ja lomailijoiden kannalta vilkkain kuukausi, joten se on usein halutuin
kuukausi yhteistyoyritysten keskuudessa. Hintaan vaikuttaa my@s se onko kyseessa

kummi- vai jokeriperhonen.

Parkkiperhoset tydskentelevat arkipaivisin ja silloin kun ihmisid on eniten liikkeella, eli
paasaantoisesti aamun ja alkuillan valilla (Synergis Finland Oy, 2012). Kuluneet vuo-
det Parkkiperhonen-toiminnassa ovat osoittaneet sen, ettd perhosten toimenkuvaan
littyy my6s oppaana toimiminen. Perhoset auttavat ja opastavat kesaisia matkailijoita
keskustan alueella liikkuessaan. Taman vuoksi perhosilta edellytetaan hyvaa paikal-
listuntemusta ja kielitaitoa. Nuoret tyontekijat perehdytetddn tydtehtaviin ennen tyo-
suhteen aloittamista ja he saavat muun muassa liikenneturvallisuuskoulutuksen. Li-

saksi perhonen kay henkilékohtaisella yritysvierailulla edustamassaan yhteistyoyri-
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tyksessa. Nain yritykset padsevat tutustumaan heiddn kummiperhosena toimivaan
nuoreen ja perhonen saa tietoa edustamastaan yhteistyoyrityksesta, josta hén tarvit-
taessa osaa kertoa ihmisille kaupungilla likkuessaan. Parkkiperhoset ovat nékyvasti
esilla myds paikallismediassa ja joka kesan alussa toiminnasta jarjestetdén lehdistoti-
laisuus. Parkkiperhonen-liikeidea toimii franchising-periaatteella eli jokaisen kaupun-
gin oma Parkkiperhonen yrittdja vastaa oman alueensa myynnista, tulevien tyonteki-
joiden rekrytoinnista ja perehdyttamisesta seka muista kdytdnnén asioista. (Ripatti
2011) Keséalla 2012 Janne Ripatti vastaa Parkkiperhonen-toiminnasta Joensuun li-
saksi Mikkelissa, Savonlinnassa ja Kuopiossa.

2.1 Franchising

Franchise-sanan alkuperainen merkitys viittaa ranskankielen sanaan franc, joka tar-
koittaa samaa kuin englanninkielinen sana free eli riippumaton, vapaa. Suomenkie-
lessd vuonna 1987 lainasana franchise yritettiin kdantéda sanaksi luvake. (Torikka
2012a, 7.) Henri Laakson (2005) mukaan kankealta kuulostaneesta termista luovuttiin
ja kielitoimisto hyvaksyi franchising-sanan suomen kieleen vuonna 1999. Fran-

chising-suhteeseen voidaan liittdd sanat lupa, oikeus ja vapaus. (Laakso 2005, 27.)

Franchising-toimintaa maaritelladn monella eri tavalla. Tassa yksi maaritelma, joka

on julkaistu teoksessa Franchising Suomessa 2012:

“Franchising on kahden oikeudellisesti ja taloudellisesti itsendisen yrityksen, fran-
chiseantajan ja franchiseottajan pitkdaikaista sopimusperustaista yhteisty6td, jossa
franchiseantaja siirtdd taloudellista vastiketta vastaan franchiseottajalle oikeuden
kayttdd ennalta maariteltyjen ohjeiden mukaisesti sovitun ajan tietylla alueella tai tie-

tyssé paikassa hallitsemaansa lilketoimintakonseptia.” (Torikka 2012a, 7.)

Franchising on tunnettu liiketoiminnallisena mallina vasta 1950-luvulta lahtien, mutta
sen juuret ovat saaneet alkunsa Englannissa jo 1700-luvulla. Tuolloin ensimmaisia
viitteita franchising-toimintamallin elementeista nahtiin, kun olutpanimoiden ja pubien
valilla solmittiin lainasopimuksia. Eurooppaan franchising tuli Pohjois-Amerikasta
1960-luvulla amerikkalaisten pikaruokaravintoloiden eli fast food-yritysten kautta.
Amerikkalaiset franchising-ketjut tulivat Eurooppaan Englannin kautta, mutta pian
muutkin eurooppalaiset yritykset omaksuivat franchising-toiminnan periaatteet.
(Laakso 2005, 13.)
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Franchising tuli Suomeen 1970-luvulla kansainvalisten ketjujen tuomana. Ensimmai-
sia ketjuja olivat tietyt pikaruokaketjut esimerkiksi Carrols, hotellit kuten Intercontinen-
tal ja autovuokraamoketjut, muun muassa Avis. Aluksi ndma ketjut eivat levittaytyneet
Suomen rajojen sisapuolella franchising-mallilla, vaan toimipaikat pysyivat master-
oikeuden haltijalla. Tama on paikallinen yritys, joka toimi ketjun franchising-ottajana
tietylla maantieteellisella alueella eli tassa tapauksessa Suomessa, mutta voi sen
lisaksi levittda konseptia joko franchising- tai omistuspohjaisesti. Franchising-mallia
ensimmaisina hyodyntavat yritykset tulivat 1&ahinné vahittaiskaupan alalta. Alkuun sita
harjoittivat vain 1ahinna ulkomailta Suomeen tulleet franchising-ketjut kuten Yves
Rocher. Ensimmaisend suomalaisperustaisena franchising-toimintamallia hyédynta-
vana yrityksena pidetaan Seppala Oy:ta, joka kokeili franchising-toimintamallia vuon-
na 1976. Vasta 1990-luvulla suomalaiset yritykset uskaltautuivat ryhtya joukolla hyo-
dyntamaan franchising-toimintamallia. Sitéd ennen franchising-toiminta oli lahinna ul-
komaalaistaustaisten yritysten toimintaa. Franchising on meilla siis viela melko nuori
toimintamalli. (Laakso 2005, 17-23.)

Franchising on siis kahden itsendisen yrityksen véalinen yhteistytmalli, joka perustuu
sopimukseen. Siina franchising-antaja on kehittanyt valmiin tuotteen tai palvelun ja
toimintamallin, jonka kayttdoikeuden se luovuttaa franchising-ottajan kayttéon korva-
usta vastaan. (Viitala & Jylha 2007, 22) Franchising-antaja on franchising-ketjun pe-
rustaja ja konseptin omistaja. Hanen tehtavanaan on jatkuvasti kehittda koko fran-
chising-ketjun toimintaa, seka koordinoida ja johtaa yhteisty6td. Molemmat osapuolet
toimivat tiiviissa yhteistydssa koko sopimuksen voimassaoloajan. Franchising-ottaja
puolestaan hytdyntaa konseptia omassa liiketoiminnassaan koko sopimuksen ajan.
Franchising-antaja ja franchising-ottajat muodostavat yhdessa franchising-ketjun,
jossa ne toimivat tiiviissa, ohjatussa yhteistydsuhteessa. Yleensa franchising-ottajia
on ketjussa useita ja he toimivat markkinoilla samalla konseptilla. Konsepti tarkoittaa
liketoimintamallia, jota kaikki franchising-ketjun jasenet hyddyntavat liikketoiminnas-
saan yhdenmukaisesti. Asiakkaan nakokulmasta tdméa tarkoittaa sitd, ettd han voi
asioida missa ketjun yksikdsséa tahansa saaden samanlaista palvelua tai samoja tuot-
teita. Toimintamallin ja laatutason tulisi olla jokaisessa franchising-ketjun paikassa
samanlaista. (Laakso 2005, 29-33)

Henri Laakso (2007) toteaa, ettéa franchising on menestyksen kloonausta. Franchising
tulee nahda aina omana erillisena liiketoimintana. Franchising-toiminta ei ole jonkun
muun liiketoiminnan jatke, tukitoiminta tai sivutuote. Franchising-liiketoiminnan raken-
taminen vaatiikin omat resurssinsa ja osaamisensa. (Laakso 2007, 47.) Franchising-

toiminnan vahvuus on se, ettd se yhdistaa pienyrittdjyyden edut ja suuren yrityksen.



11

Franchising-yrittdjalle se on mahdollisuus yrittajyyteen ja franchising-antajalle se on
yritystoiminnan laajentamiskeino. Franchisingissa saa omaan kayttoonséa tunnetulla
nimella toimivan, valmiin ja testatun idean. Tama tarkoittaa hallitumpaa riskinottoa
taysin uuteen ideaan verrattuna. Yleensa myos yrittaja saa koulutuksen palvelun tai
tuotteen tuottamiseen yhteistydsopimuksen mukaisesti ja franchising-ketjun muilta
yrittgjilté voi oppia paljon. Viela viiden vuoden jalkeen 95 prosenttia ketjuihin kuuluvis-
ta yrittgjista jatkavat toimintaa, kun taas vain kolmannes yrittgjista, jotka ovat ryhty-
neet yrittajiksi omin voimin, toimii endé tassa vaiheessa. Franchising-toiminnassa
riski on siis pienempi. (Viitala & Jylhd 2007, 22.) Franchising-toimintamalli tarjoaa
yhteistydsuhteen ja hyvat mahdollisuudet toiminnan ohjaamiseen, vaikka franchising-
ottaja on taloudellisesti ja juridisesti itsenainen yritys. Franchising tuottaa molemmille
osapuolille kilpailuetua ja yhteistyéta harjoitetaan muun muassa markkinoinnissa ja
tavarahankinnoissa. Franchising-antajan kannattaa myds hyddyntda yrittajien muo-
dostaman verkoston innovaatio- ja kehitysideoita. Liiketoiminnan tavoitteena on olla
kannattavaa. Taloudellisen vastikkeen liiketoimintamallin vuokraamisesta tulee olla
suurempi kuin ketjun rakentamisesta ja johtamisesta koituvat kustannukset. (Laakso
2007,47-48.)

Parkkiperhonen-toiminta on aloittanut liiketoimintansa Joensuussa vuonna 2001,
mutta vasta vuonna 2010 ensimmainen tunnustelu Parkkiperhonen-toiminnan fran-
chising-muodosta tehtiin Jyvaskylassa. Ripatti (2012) kertoo Parkkiperhonen fran-

chising-toiminnan aloittamisesta seuraavanlaisesti:

“Idean iséné pidin perhosten levittdytymistéa ensin jonkun muun, kuin itseni tekeménéa
jopa riskina. Koimme, ettd uuden kaupungin avaamiseen liittyy enemman riskeja,
kuin mahdollisuuksia. Idea on neitseellinen Suomessa ja itsekeskeisesti ajattelin, etta
myyntity6téd ei muut hallitse, kuin allekirjoittanut. Onneksi tuo luulo koitui loppujen
lopuksi aiheettomaksi.” (Ripatti 2012)

2.1.1 Franchising-toiminnan muodot

Tyypillisesti franchising-toiminnalla on kolme eri muotoa: tavaramerkkifranchising,
tuotejakelufranchising ja liiketoimintamallifranchising (Torikka 2012a, 7). Trade Name
Franchising eli tavaramerkkifranchisingissa franchising-antaja luovuttaa franchising-
ottajalle oikeuden kayttdd omassa liikketoiminnassaan franchising-antajan omistamaa
ja kehittamaa tavaramerkkid, liketunnusta tai toiminimea. Silti yritysten toimintamallit
voivat olla hyvinkin erilaisia. Ketjun jasenet toimivat usein nakyvasti omalla toi-

minimelldan, joten tunnuksen kayttokin on usein rajallista. Liséksi kaytannén yhteis-
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tyd on ketjun jasenten valilla yleensa vahaista. Yhteistyd on enemman valillista tai
rajoittunut johonkin yksittdiseen franchising-antajan yllapitaméaén yhteiseen palve-
luun. Tatad toimintamallia noudattavat muun muassa useat hotelliketjut esimerkiksi
Best Western-hotellit ja huoltolikkeet kuten valtuutetut Toyota-autohuoltoliikkeet.
Tasséa toimintamallissa franchising-antaja saa tuloa yleensa tavaramerkin kaytosta
maksettavasta liikevaihdon prosenttiosuudesta ja/tai ketjun jasenille tarjottavien pal-
veluiden ja/tai tuotteiden myynnista tulevasta tuotosta. (Laakso 2005, 34.)

Product Distribution Franchising eli tuotejakelufranchisingissa franchising-antaja luo-
vuttaa verkoston jasenille oikeuden kehittamaansa ja yleensd myds itse valmista-
mansa tuotteen myyntiin. Keskindinen yhteisty6 ketjun jasenten valilla on vahaista ja
se keskittyy usein vain valillisiin menetelmiin markkinoinnissa, kuten yhteisty6luette-
loon ketjun www-sivuilla. Franchising-antaja ei mydskaan toimi tiiviissa yhteistydssa
ketjun jasenten kanssa, vaan yhteisty0 rajoittuu yleensa tuotekoulutukseen, myynnin
seurantaan, jakeluun tai valmistamiseen, eli esimerkiksi logistiikan hoitamiseen. Ket-
jun markkinointitunnusten kaytté yksikodissa on usein rajallista myos tassa toiminta-
mallissa. Tassa toimintamallissa franchising-antajan liikketoiminnan tuotto muodostuu
ketjun jasenille myytavien tuotteiden ja/tai palveluiden myyntikatteesta seka joissakin
tapauksissa tiettyjen laitteiden, ohjelmistojen, reseptien tms. vuokrista tai kayttépe-
rusteisista lisenssimaksuista. Tunnetuimpia esimerkkeja tastd toimintamallista ovat
useat virvoitusjuomavalmistajat ja — jakelijat kuten Coca Cola ja vaatekauppayritykset
kuten Boss. Maardllisesti tarkasteltuna tdma franchising-toiminnan muoto on maail-

malla yleisemmin kayttssa oleva. (Laakso 2005, 35.)

Business Format Franchising eli liiketoimintamallifranchisingissa kayttdoikeus koko
liketoimintamalliin luovutetaan franchising-ottajalle. Franchising-antaja ja franchising-
ottajat tekevat tiivista yhteistydta myos keskenaan. Yhteistyo on jatkuvaa ja kattavaa,
johon sisaltyy muun muassa markkinointia, tavaroiden ja palveluiden hankintaa seka
kehitystoimintaa. Tasséa toimintamallissa franchising-antajalla on kaksi eri liiketoimin-
taa, joita ovat niin sanottu perusliiketoiminta ja franchising-liiketoiminta. Omilla toimin-
tayksikoilla toimiva konseptin mukainen toiminta on perusliiketoimintaa. Franchising-
liketoiminnassa franchising-antajalle tulee tuloja konseptin kayttdoikeuksien vuok-
raamisesta ja jarjestelman johtamisesta. (Laakso 2005, 35-37.) Liiketoimintamalli-
franchisingissa franchising-antaja ei omista ja johda kaikkia ketjun toimipisteita (To-
rikka 2012b). Yleiseurooppalaisen kéasityksen mukaan franchisingiksi kutsutaan aino-
astaan Business Format Franchising-muotoista toimintaa. (Laakso 2005, 35-37.)
N&in ollen Parkkiperhonen-toiminta edustaa liiketoimintamallifranchisingia. Vaikka

jokaisen kaupungin Parkkiperhonen yrittdjd on itse vastuussa Parkkiperhonen-
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toiminnasta omassa kaupungissaan, niin jokainen yrittdja tekee tiivista yhteisty6ta
franchising-antajan eli tdssé tapauksessa Synergis Finland Oy:n kanssa. Yhteistyota
tehdaan myos muiden franchising-ottajien eli muiden kaupunkien yrittdjien kanssa.
Yhteistyota franchising-ketjun jasenien valilla on muun muassa markkinoinnin, tava-

roiden, myynnin ja yhteistydsopimusten suhteen.

2.1.2 Franchising-sektorin nykytila Suomessa ja tulevaisuudenndakymat

Kesan 2011 aikana Suomen Franchising Yhdistys (SFY) teetti franchising-sektorin
kasvuselvityksen. Kasvuselvityksen tavoitteena oli tutkia franchising-sektorin nykyti-
laa ja kasvutrendeja. Selvitysta varten haastateltiin 231:t& ketjujohtajaa, jotka arvioi-
vat franchising-sektorin lahitulevaisuutta. Tutkimuksen perusteella Suomessa voi-
daan olettaa talla hetkella olevan 250-300 franchising-toimintaa harjoittavaa tai juuri
aloittavaa ketjua. Franchising-toimintaa aloittavien ketjujen méaara on huomattavan
suuri, silla haastatelluista joka neljannes vastasi kuuluvansa tahan ryhméaan. Tutki-
muksessa selvisi, ettd noin 80 prosenttia franchising-ketjuista ilmoitti likevaihtonsa
kasvavan vuoden 2011 ja vuoden 2012 aikana. Vuoden 2012 loppuun mennessa
ketjuihin tarvitaan noin tuhat uutta yrittdjaa ja ketjuissa avautuu noin 6 000 avointa
tydpaikkaa. Talla hetkella ketjujen yhteenlasketun liikkevaihdon kasvuennuste on noin
7-8 prosenttia vuodessa. Voimakkainta kehitysta tulee olemaan palvelualojen ketjuis-
sa. (Suomen Franchising Yhdistys ry 2012, 26—29.) Toistaiseksi Parkkiperhonen-
konsepti ei kuulu Suomen Franchising Yhdistykseen, mutta Parkkiperhonen-yrittajat

ovat saaneet sielta valtavasti juridista osaamista ja neuvoja (Ripatti 2012).

Ripatin (2012) mukaan tulevaisuuden tavoitteet levittda Parkkiperhonen franchising-
toimintaa uusiin kaupunkeihin ovat maltilliset. Kesalla 2013 uusia Parkkiperhonen-
yrittdjia haetaan Tampereelle, Ouluun ja Lappeenrantaan. Parkkiperhonen fran-
chising-toiminnan tulevaisuutta ajatellen l&ahtékohdat ovat valoisat, silla idea on lam-
min ja silla on voimakas huomioarvo. Ripatti kertoo tavaramerkin haltijana haluavan-
sa laatua m&aran sijaan ja, ettd yhtdan kaupunkia ei niin sanotusti avata harkitsemat-
tomasti. Han on kokenut haasteelliseksi hyvan yrittajan I6ytymisen uusiin kaupunkei-
hin. (Ripatti 2012)

2.2 Liiketoiminnan suojaaminen
Laakson (2005) mukaan yrityksen brandi muodostuu monista tekijoista, joita asiakas

kohtaa. Ketjun yhtendiset tunnukset, kuten ketjun nimi, logot ja varit ovat yksi keskei-

simmista brandin tekijoistd franchising-toiminnan kannalta. Naitd tunnuksia kaikki



14

ketjun jasenet hyddyntavat franchising-toiminnassaan. Laajasti hyodynnetty brandi
tunnetaan hyvin markkinoilla ja nain ollen luo ketjun jasenille merkittavan kilpai-
luedun. Tunnettu bréandi on arvokas asia ketjun kaikille jasenille ja siksi se on pyritta-
va suojaamaan ulkopuolisilta toimijoilta, jotka mahdollisesti hyotdyntaisivat brandia
jollakin tavalla. Bréndia on vaikea suojata kokonaisuudessaan, ellei ole toiminut me-
nestyneesti pitkaan markkinoilla. Brandin tunnuksia on kuitenkin mahdollista suojata
tavaramerkkirekisteréinnilla. (Laakso 2005, 61.) Carl-Magnus Fogelholm (2009) tote-
aa, ettd maailmassa on paljon idearikkaita ihmisia ja mikali haluaa hyotya ideoistaan
ja niiden esittelemisesta kaupallisille osapuolille, tulee ideoille ensin hakea teollinen
suoja eli esimerkiksi patentti (Fogelholm 2009, 34).

Parkkiperhonen-toiminta, nimi ja likemerkki ovat saaneet patentti- ja rekisterihallituk-
sen suojan. Ensimmainen tavaramerkkisuoja Parkkiperhonen-toiminnalle mydnnettiin
28.3.2002 ja se oli voimassa kymmenen vuotta. Jatkolupa seuraavaksi kymmeneksi
vuodeksi saatiin 9.11.2011. (Ripatti 2012)

2.2.1 Patentti

Patentti tarkoittaa kielto-oikeutta, jolla patentin haltija voi kieltdd muilta patenttinsa
mukaisen keksinnbn ammattimaisen hyvaksikayton. Muun muassa patentoidun tuot-
teen valmistus, myynti, kayttd ja maahantuonti tai patentoidun menetelman kaytté on
ammattimaista hyvaksikayttoa. Kielto-oikeus on alueellisesti rajallinen. Patentti on
voimassa niissa maissa, joissa patentti on haettu ja saatu. Yleensa kielto-oikeus on
voimassa korkeintaan 20 vuotta hakemuksen tekemispaivasta. Kielto-oikeuden voi-
massaolo edellyttaa myds patentin voimassaoloa. Patentti pysyy voimassa vuotuisilla
yllapitomaksuilla. Patentti ei anna ehdotonta lupaa ammattimaiseen kayttoon silla
sille voi olla esteita kuten se, ettéd patentoidun keksinnon kaytto voi vaatia viranomais-

luvan. (Patentti- ja rekisterihallitus 2012a.)

Uusi menetelma, laite, tuote tai tallaisen uusi kayttd voi olla keksintd. Patentti suojaa
keksinnén tai keksinnot, jotka on méaaritelty patenttivaatimuksissa. Patentoitavan kek-
sinndn edellytyksié on, ettd sen pitda olla uusi, keksinnéllinen ja teollisesti kayttokel-
poinen. Keksintd on kaytanndsséa uusi, jos sen patenttivaatimuksien mukaista ratkai-
sua ei ole esitetty missaan muualla maailmalla tai Suomessa. Keksinnollisyyteen
vaikuttaa se, miten ilmeinen keksint® mahdollisesti olisi keskitason ammattimiehelle
ja hanen taitoihinsa verrattuna. Teollinen kayttokelpoisuus tarkoittaa sitd, etta keksin-
t6 on ratkaisu johonkin tekniseen ongelmaan tai, etta keksinndélta edellytetaan teknis-

ta vaikutusta. (Patentti- ja rekisterihallitus 2012a.) Useimmiten patentti suojaa teknis-
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ta ja fyysista keksintba laajemmin kuin muut suojamuodot, kuten tavaramerkki, mal-
lisuoja tai hyddyllisyysmalli eli niin sanottu pikku patentti. Namé saattavat kuitenkin
antaa riittdvan suojan ja patenttien kanssa niitd kaytetaankin paljon rinnakkain. (Fo-
gelholm 2009, 34-35.)

Patenttia tulee hakea viimeistaan silloin kun keksintoé on tulossa julkiseksi, koska pa-
tentti myodnnetddn vain uuteen keksintoon. Taman vuoksi keksintoa ei pida julkaista
ennen kuin patenttihakemus on tehty. Julkiseksi tullut keksinto ei ole enaéa patentoita-
vissa. Ennen patentin hakemispaivaa on syyta olla varovainen keksinnon kehitysvai-
heessa julkisuuteen annettavien tietojen suhteen. Keksinnén kehitystyon tulee olla
riittavan pitkalla ennen kuin patenttia tulisi hakea. N&in turvataan, etta patentti suojaa
lopullista myyntituotetta eika ainoastaan alkuvaiheen ratkaisua. Patenttia haetaan
kirjallisesti patenttiviranomaiselta, joka on Suomessa Patentti- ja rekisterihallitus. (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2012a.) Vuonna 2008 Suomessa haettiin kaiken kaikkiaan
1790 patenttia ja 998 patenttia hyvéaksyttiin. Huomattavasti suurempi maara patentte-
ja astui kuitenkin Suomessa voimaan, koska Euroopan patenttiviraston EPO:n kautta

voimaan saatettiin yli 5000 Suomen kattavaa patenttia. (Fogelholm 2009, 35.)

2.2.2 Tavaramerkin rekisterointi

Tavaramerkkilain kohdassa 28 maaritellaan tavaramerkki seuraavanlaisesti:

"Tavaramerkkiné voi olla mikd tahansa merkki, joka voidaan esittaa graafisesti ja jon-
ka avulla voidaan erottaa elinkeinotoiminnassa liikkkeeseen lasketut tavarat toisten
tavaroista. Tavaramerkkind voi olla erityisesti sana mukaan lukien henkilén nimi, ku-

vio, kirjain, numero taikka tavaran tai sen pdéllyksen muoto.” (Raatikainen 2008, 91.)

Tavaramerkki on oleellinen osa franchising-konsepteissa ja usein silla on suuri merki-
tys, kun franchising-ottaja tekee paatosta ketjuun liittymisesta. Franchising-ottaja osit-
tain maksaa juuri tavaramerkin kayttdoikeudesta. Tamé&n vuoksi franchising-antajan
yksi tarkeimmista velvollisuuksista on tavaramerkin suojaaminen. Suomen Fran-
chising Yhdistyksen eettiset sdannét edellyttavat myds, ettd tavaramerkin tulee olla
suojattu ja franchising-antajan tulee olla sen laillinen haltija. Tavaramerkin voi suojata
joko sanamerkking tai kuviomerkkind. Sanamerkki kasittaa tietyn sanan, sanan osan
tai useammasta sanasta koostuvan kokonaisuuden. Kuviomerkki k&sittda franchising-
antajan logon graafisen asun. Suojattavan tavaramerkin luonteesta ja tilanteesta riip-
puu, kumpaa suojamuotoa kaytetdan. Naiden suojamuotojen antama suoja poikkeaa

toisistaan, joten molempien suojaaminen voi olla jarkevaa. Esimerkiksi sanamerkki ei
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suojaa logon omaleimaista ulkoasua, vaan antaa laajemman suojan tavaramerkin
verbaaliselle osalle. Rekisterdinti kotimaassa tapahtuu Patentti- ja rekisterihallituksel-
le tehtavalla hakemuksella. Taman tason suojaustoimenpide on Suomessa yksinker-
taisin ja halvin, sek&a suositeltava minimivaatimus Suomessa toimiville franchising-
ketjuille. (Laakso 2005, 61-62.)

Tavaramerkin rekisterdinnilla saa yksinoikeuden merkin kayttamiseen tavaran tai
palvelun tunnuksena Suomessa, jolloin ainoastaan rekisterdinnin haltija saa kayttaa
kyseista tavaramerkkia elinkeinotoiminnassaan. Rekisteroitavalta tavaramerkiltd edel-
lytetdan, ettd tavaramerkin tulee olla erottamiskykyinen. Tavaramerkki ei saa kuvailla
niita palveluita ja tavaroita, joille sitd haetaan. Erottamiskykyvaatimuksen taustalla on
ajatus, ettd se ei saa rajoittaa kohtuuttomasti alalla toimivien elinkeinoharjoittajien
vapautta mainostaa tuotteitaan. Esimerkiksi Apple-merkki on hyva ja erottamiskykyi-
nen tietokoneille, mutta Apple-merkki esimerkiksi omenoille ei olisi rekisteroitavissa.
Tavaramerkki ei saa mydskaan olla sekoitettavissa muiden aikaisempiin toiminimiin
tai tavaramerkkeihin. Tavaramerkin suunnitteluvaiheessa on jo hyva tarkastaa, ettei
samaa tai samankaltaista merkkia tai nimea ole viela rekisteroity tavaramerkki- tai
kaupparekisteriin. Rekisterdinti voi estyd myds muista syista esimerkiksi, jos tavara-
merkki on lain, yleisen jarjestyksen tai hyvan maun vastainen, tai merkki on harhaan-
johtava tavaran tai palvelun ominaisuuksien suhteen. Tavaramerkki kannattaa suun-
nitella huolellisesti ennen rekisterdintihakemuksen tekemista, silla merkkia ei hake-
muksen puitteissa voi muuttaa. Tavaramerkki on voimassa 10 vuotta rekisterdintipai-
vastd, kun rekisteréintihakemus on hyvaksytty. Tavaramerkin voi pitdd voimassa
kymmenen vuoden vélein maksettavalla uudistamismaksulla. (Patentti- ja rekisterihal-
litus 2012b.)

2.3 Verkostoituva yrittajyys

Verkostotalous muuttaa yrittajyyden muotoja ja olemmekin siirtymassa teollisuusyh-
teiskunnasta verkostoyhteiskuntaan. TAman vuoksi yrittdjaltd edellytetaan vuorovai-
kutustaitoja ja kykya toimia yhdessa muiden yrittajien kanssa. Nykypéaivan liiketoimin-
nassa menestymiselle keskeisia edellytyksia ovat yritysten valinen liittoutuminen ja
yhteistyd, jossa luottamus ja avoimuus ovat nousemassa keskeisiksi tekijoiksi. Yrityk-
sen kannattaa hankkia osaamista ja voimavaroja muilta yrityksiltd seka hyddyntaa

muiden yritysten vahvuuksia. (Toivola 2006,8-10.)

Verkko-kasite tarkoittaa samantyyppisista tekijoista tai toimijoista koostuvaa kokonai-

suutta, kuten yritysverkkoa tai alihankintaverkkoa (Toivola 2006,17). Verkosto on
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yritysten ja muiden organisaatioiden vélisten suhteiden muodostama ja toimialat ylit-
téava verkostokudos (Valkokari, Hyotyldinen, Kulmala, Malinen, Mdller & Vesalainen
2008,13). Verkosto-kasite siis tarkoittaa kokonaisuutta, jonka useat verkot yhdessa
muodostavat. Verkostoituminen liittyy yrityksen ydintoimintoihin, jotka rakentuvat yri-
tyksen tdméanhetkisista tai tulevista keskeisimmista tuotanto- tai palveluprosesseista.
Tassé mielessa verkostoitumiseksi ei siis voida katsoa sitd, ettéd ostaa ulkoa minka
tahansa yksittégisen palvelun. Verkostoituminen on prosessi, jossa verkostoyritysten
tieto, osaaminen ja arvot yhdistetdén toiminnaksi, josta syntyy lisdarvoa. Verkostoi-
tuminen on niin sanottua strategista kumppanuutta, jossa yhteistyd on tavanomaista
monitasoisempaa ja syvempaa. Strategisessa kumppanuudessa tai toisin sanoen
strategisessa verkostomuodossa, ei ole yleensa tarkkaan maariteltyja tehtavia, vaan
siina toimitaan avoimilla sopimuksilla. Strategisessa verkostomuodossa uskotaan
myos pitkdaikaiseen kumppanuuteen, jossa kumppanit ovat kuitenkin itsenaisia yksi-
|6ita. Verkostoissa yritysten vdlilla tulee olla korkea luottamussuhde. Verkostoyritta-
jyydessa verkostoilla on suuri rooli yrityksen liiketoiminnassa. Yrittajyys pohjautuu
vuorovaikutukseen ja verkostoyrittajyys tuo uusia rooleja yrittajalle seka uusia toimin-
tamalleja yritykselle. (Toivola 2006, 11-12, 17.) Parkkiperhonen-toiminnan verkosto
muodostuu asiakas- ja yhteistyoyrityksista seka alihankkijoista. Kesalla 2012 verkos-

tossa toimii yhteensé 53 toimijaa. (Ripatti 2012)

Verkostoyrittdjyydessa yrittajalta edellytetddn muun muassa avoimuutta, aktiivisuutta
ja pitkgjanteisyytta. Yrittdja on jossain maarin riippuvainen verkoston muista yrityksis-
ta, eikd pysty tekemaan kaikkia paatoksia itse. Verkostojen rakentaminen edellyttaa
vuorovaikutusta ja luottamuksen rakentamista. Lahella sijaitsevista yrityksista tulee
ystavyysyrityksia ja ne muodostavat tukiverkoston. Erityisosaaminen on verkostoyri-
tyksille erittdin tarkedd ja kasvua haetaan kumppanuuksien kautta. Verkostoyritys
lahtee liikkeelle pienestd ja sen tavoitteena on toimia tulorahoituksen turvin. Koko
verkostoyritysten liiketoiminta perustuu verkostoista muodostuvaan toimintaan. Ver-
kostoitumisen esteenda voi olla esimerkiksi yrittajan epaluottamus muihin yrittajiin tai
halu yksin&&n kontrolloida liiketoimintaa. Perinteiset yrittdjat myds nakevat riippuvuu-
den negatiivisena asiana ja usein he kokevat verkostojen kautta tulevansa riippuvai-
siksi muista. Perinteisessa yrittajyydessa yhteistyd verkoston muiden yritysten valilla
keskittyy yhteistydn harjoittamiseen ja alihankintaan. Yritysten liiketoiminnassa ver-
kostomainen toimintatapa ja kumppanuudet eivéat ole keskeisid, vaikka my6s naissa
verkostoissa toimiminen pohjautuu luottamukseen. Perinteisessa yrittajyydessa ei
tunneta win/win-suhteita ja erikoisosaamiseen pohjautuvaa kumppanuutta, veturiyri-
tys- tai yhteisyritysmallia. Verkostoyrittdjyyden toimintamalli on taas hyvin erilainen.

Yritys keskittyy omaan ydinosaamiseensa ja hankkii verkostoista tdydentavat osaa-
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miset. Yritys pyrkii kumppanuuksien kautta kasvuun eika tarvitse suuria investointeja.
Yrityksen liiketoiminnassa verkostoilla on keskeinen ja strateginen rooli. (Toivola
2006, 93-96.)

Verkostoyrittdjyys voidaan jakaa kolmeen erilaiseen toimintamalliin: kumppanuus-,
yhteisyritys- ja veturiyritysmalliin. Kumppanuustoimintamallissa keskeistd on molem-
minpuolinen hyoty. Win/win-suhde tarkoittaa, etta molemmilla osapuolilla taytyy olla
annettavaa, silla muuten yhteisty6té ei synny. Yrityksen vahva resurssipohja on edel-
lytyksena verkostoitumiselle, jotta muut yritykset kiinnostuvat potentiaalisesta kump-
panista. Kumppanuustoimintamallissa jokainen yritys keskittyy erityisosaamiseensa
ja tdydentavaa osaamista haetaan verkoston muilta kumppaneilta. Nain muodoste-
taan kokonaispaketteja asiakkaille. Kumppanuuksien kautta asiakkaille voidaan tarjo-
ta kattavaa ja laadukasta palvelukokonaisuutta, jota pienen yrityksen olisi mahdoton-
ta yksin tarjota. Kumppanuudet sitovat vahvasti yrityksia toisiinsa ja muodostavat
strategisia sidoksisuuksia, jossa yritykset ovat riippuvaisia toisistaan. Raatalodidyt
tuotteet ja palvelut edellyttéavat kumppaneilta yhteisen toimintamallin 16ytamista. Ver-
kostokumppanuudessa maineen merkitys korostuu ja se maarittelee yrityksen luotet-
tavuuden ja osaamisen, sekd vaikuttaa verkoston toimivuuteen ja luottamukseen
kumppaneiden valilla. (Toivola 2006, 101-102.)

Yhteisyritys on itsendisten yritysten littouma ja yhteisyritykset voivat rakentua esi-
merkiksi saman alan yritysten valisen markkinointiyrityksen tai eri alojen osaajien
yhteison ymparille. Yhteisyrityksen tavoitteena on s&&stdéd kustannuksissa, tuoda
nakyvyytta ja uskottavuutta yrityksille, parantaa kilpailuasemaa seka edistdd uusille
markkinoille paasya. Pienten yritysten on hankalaa kilpailla isojen yritysten kanssa,
joten verkostoituminen kannattaa, silla sitd kautta yritykset voivat rakentaa uskotta-
vuutta. Lisaksi yhteisyrityksen kautta yrityksilla on mahdollisuus paasta kasiksi re-
sursseihin, joihin pienelld yrityksella ei yksindan olisi mahdollisuutta. Yhteisyritys voi
toimia vain taustaorganisaationa, jossa yritykset toimivat omilla nimillaan. Yhteisyritys
voi olla my6s yhteinen bréandi, joka on rakennettu yritysten tuotteille ja jonka takana
on verkostoyritykset. Asiakas nékee kuitenkin vain yhden yhtenaisen kokonaisuuden.
Téallaisessa tilanteessa yrittajalla on sekd oman yrityksen etté yhteistydyrityksen iden-
titeetti eli niin sanottu kaksoisidentiteetti. Yrittdjan taytyy ajatella asioita sekd oman

yrityksen ettd yhteistyodyrityksen ndkokulmasta. (Toivola 2006, 103-104.)

Veturiyrityksella on merkittava rooli verkostojen muodostumisessa. Veturiyritys koko-
aa verkoston ja huolehtii verkoston toimivuudesta. Veturiyritys koordinoi usean yrityk-

sen muodostamaa ketjua ja niiden valista yhteistyota. Veturiyritys tekee itse vain pie-
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nen osan kokonaisuudesta ja ostaa verkostosta kaiken muun. Yrittdja voi toimia sekéa
veturina ettd osana yritysten muodostamaa verkostoa. Ketju jota veturiyritys vetaa voi
tarjota tyota useille yrityksille ja tydllistaa kymmenia ihmisia. Veturiyrittdjan tulisi olla
yrittdjamainen persoona, jolla on vahva resurssipohja yrityksessaan. Veturiyrittajyys
edellyttdd vuorovaikutustaitoja, yhteistyokykya ja asiakasléahtoista ajattelutapaa. Vetu-
riyrittdjan rooliin kuuluu suhteiden ja paperitbiden hoitaminen sek& kommunikointi
asiakkaiden ja verkostoyritysten kanssa. (Toivola 2006, 108—109.) Veturiyrittajan teh-
taviin kuuluvat myos verkoston asiakaslahtéinen tuotekehitys, markkinointi ja myynti
seka myynti- ja tuotantoverkostojen ja osaamisen kehittaminen (Niemela 2002, 44).
Parkkiperhonen-liikketoimintaa ei suoraan voida maaritella johonkin verkostoyrittajyy-
den kolmesta toimintamallista. Ripatin (2012) mukaan Parkkiperhonen-toiminta on

lahimpana kumppanuusmallia varsinkin win/win -suhteen osalta (Ripatti 2012).
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3 PALVELUTUOTTEEN TUOTTEISTAMINEN JA TOIMEENPANO

Viitalan ja Jylh&n (2007) mukaan yritystoiminnan perustana on tuote, jonka joku halu-
aa ostaa. Jatkuva tuotteiden ja palveluiden kehittdminen kuuluu usein oleellisesti yri-
tystoimintaan. Tuotteiden kehittaminen, uudistaminen ja uusien tuotteiden synnytta-
minen on aivan yhta tarkeda palvelualoilla kuin tuotannollisillakin aloilla. Tuotteita voi
uudistaa ja kehittad kopioimalla myos kilpailijoiden toimintaa, mutta sallituissa puit-
teissa. Patenttisuojan rikkominen on kiellettyd. Kilpailijan vaikeasti suojattavan liikke-
toiminnan kopioiminen on kuitenkin eettisesti kyseenalaista. Kuitenkin useat suoma-
laisten palvelualojen tarjoamat uutuudet ovat muualta tuotuja ideoita, mutta Suomes-
sa ne on tarjottu uutuuksina. Liiketoiminnassa kaikista tavoitelluinta ovat uudet inno-
vaatiot. (Viitala & Jylh&a 2007, 155-156.)

Innovaatio on uusi tuote, prosessi, palvelu tai vastaava konsepti, joka on kaupallisesti
menestyva (Fogelholm 2009, 13). Luovan prosessin tuloksena syntyy uusi tuote ja,
jos uusi idea arvioidaan tarpeeksi houkuttelevaksi ja kannattavaksi, niin se viedaan
markkinoille. Innovaatio voi olla prosessi-innovaatio, jossa kehitetaan tuotteen liséksi
koko prosessia ja toimintatapoja. Esimerkiksi erityisesti pienissa yrityksissa pelkka
tuote ei ole valmis idea, vaan usein siihen liitetdaan palvelua, kuten huoltoa. Innovaa-
tio voi olla myds palveluinnovaatio, esimerkiksi uusi markkinointitapa. Innovaatio voi
syntya, jos asiakkaat ovat tyytymattomid markkinoiden nykytilanteeseen. Tall6in in-
novaation keksija yleensa yrittda kaikin keinoin 16ytaéa ratkaisun ongelmaan. Innovaa-
tio voi syntya myos sen myota, ettd keksitaan jotain uutta tutkimuksen saralla, kuten
uusi materiaali, uusi kdyttotapa tai teknologinen ratkaisu. Innovaation perusedellytyk-
sia ovat vankka tietamys tuotteesta ja markkinoista, tuotekehitysprosessin hyva hal-
linta, innostus kehittamiseen, luova ilmapiiri, kyky tehokkaaseen kommunikointiin ja
riittavat taloudelliset resurssit. (Viitala & Jylha 2007, 156-158.)

Innovaatio voi edetd ideasta markkinatuotteeksi hyvin monella tavalla. Se riippuu
muun muassa toimialasta, markkinoista, kilpailutilanteesta ja kaytettavissa olevista
resursseista. Lisdksi tuotekehittelijan omat kyvyt, aikaisempi tydkokemus, innostunei-
suus ja omat sek& ulkopuoliset resurssit vaikuttavat ratkaisevasti lopputulokseen.
Kuitenkin innovaatioprosessi etenee markkinointiin ja myyntiin ideoinnin, suunnitte-
lun, prototyypin valmistuksen, testauksen ja tuotannon kautta. (Fogelholm 2009, 13—
14)
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3.1 Tuote

Tuote voi olla tavaratuote tai palveluote. Tavaratuote on palvelutuotetta helpompi
hahmottaa. Se fyysinen tuote mink& asiakas todella ostaa, on tavaratuote. Palvelu-
tuote muodostuu aineettomista ja aineellisista osista, kuten tydsuorituksista, tiedoista,
taidoista seka tunnelmasta, tunteista ja maineesta. Kokonaan tai osin nakymattéman
palvelun tekeminen konkreettisemmaksi on palvelun tuotteistamista. Palvelutuottees-
sa tuoteaihio kertoo mink& asiakkaan ongelman palvelu poistaa. Havaittu palvelu
siséltaa osatekijoita, kuten tuotemerkit, odotus - ja palveluajan, henkiloston, palvelu-
prosessin, palvelulaitteet ja Internet-sivut. Kokonainen palvelupaketti muodostuu
naista elementeista. Palvelupaketin hahmottaminen helpottaa hinnoittelua ja myyntia.
Nain palvelutuotteelle annetaan visuaalinen muoto. Yrityskuvaan eli imagoon liittyvat
tekijat antavat lisaarvoa palvelutuotteelle. Palvelutuotteetkin voivat olla brandeja. Li-
sapalvelu, joka tulee varsinaisen palvelun paalle, tuo asiakkaalle ylimaaraista hyotya

ja nain palveluyrittdja erottuu kilpailijoistaan. (Raatikainen 2008, 67-72.)

Kokonainen palvelupaketti koostuu yksittaisten yritysten ja muiden palveluntuottajien
tarjoamista palveluista. Yrityksen toiminta-ajatuksesta ja liikeideasta lahtee liikkeelle
palvelutuotteen tarkastelu. Se miksi yritys on markkinoilla ja millaisia tarpeita yritys
haluaa tyydyttdd markkinoilla, selvida toiminta-ajatuksesta. Liikeidea kertoo sen, mil-
laisille asiakasryhmille tarjotaan lisdarvoa ja hyotyja palvelujen avulla, sekd millaisin
resurssein ja prosessein tatd arvoa tuotetaan. Liikeideassa maaéritellaén yrityksen
ydinliikeidea ydintuotteineen. Yrityksella voi olla kuitenkin useita liikeideoita. Esimer-
kiksi matkailuyritys voi tarjota ydinliiketoimintanaan eri palveluita eri vuodenaikoina.
(Komppula & Boxberg 2005, 13-14.)

Lehtisen ja Niinimaen (2005) mukaan palvelut muodostuvat ydinpalvelusta ja liitan-
naispalveluista, jotka yhdessd muodostavat palvelupaketin. Palvelupaketin rakenta-
misen tavoitteena on, ettd asiakas kokee myonteisia kokemuksia ennen ydinpalvelun
kayttoa, ydinpalvelun aikana ja ydinpalvelun kayton jalkeen. Kaikissa mainituissa
vaiheissa tuotetaan liitannaispalveluja. Palvelutuotteen oleellisin ominaisuus on ydin-
palvelu. Yleensa ydinpalvelu ei yksinaan riitd. Liitdnnaispalvelut usein mahdollistavat
ydinpalvelun kayton. Liitannaispalveluja voidaan kutsua myds lisdpalveluiksi. Lisapal-
velut antavat asiakkaalle enemmén vaihtoehtoja ja tekevat asiakkaalle palvelupro-
sessin mahdollisimman miellyttavaksi. Kilpailuetu voi perustua liitdnnaispalveluihin
osaksi tai kokonaan, ja ne ovat merkittéavid erilaistamistekijoita markkinoilla. Liitan-
naispalveluja voi olla kolmenlaisia: 1) edellytystukipalveluja eli ne ovat ydinpalvelun

kayton kannalta valttamattomia, 2) lisdpalveluja, jotka ovat asiakkaille annettavia tai
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myytavia rahanarvoisia etuja ja 3) lisdarvotukipalveluja, jotka lisdavat palvelutuotteen
arvoa asiakkaalle. Lis&palvelujen ja lisdarvotukipalvelujen raja saattaa olla hyvinkin
hailyva. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 39.) Sipulimallin avulla voidaan kuvata kerroksia,
joista palvelutuote rakentuu (Raatikainen 2008, 67). Seuraava kuvio (Kuvio 1.) kuvaa
palvelusipulin tuotteen kerroksia.
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Kuvio 1. Palvelusipulin tuotteen kerrokset. (Raatikainen 2008, 69).

3.2 Tuotteistaminen

Suomessa matkailun kehittamistytéssd on noussut esille sanat verkostoituminen ja
tuotteistaminen. Verkostoitumisen avulla voidaan saavuttaa tuotekokonaisuuksia,
jotka syntyvat yritysten ja alueiden yhteistytn tuloksena. Tuotteistamisella taas tarkoi-
tetaan tuotteita, joilla on selked arvoa tuottava ydin ja hinta, ja jotka ovat muodostu-
neet erilaisten kohteiden tarjoamista mahdollisuuksista. (Komppula & Boxberg 2005,
93.)

Tuotteistaminen on koko palvelutuotannon tdsmentamista ja jasentamista ymmarret-
tavampaan muotoon. Nain ollen tuotteistus ei ole ainoastaan tuotteiden maarittelya.
Tuotteistamisen tarkeita tavoitteita on parantaa asiakkaan kokemaa hyotyd ja oman
tyon vaikuttavuutta. Tuotteistettu tuote on helpompi markkinoida kuin epamaarainen

asiakasprojekti, kun ajatellaan asiakas- ja markkinoinninnakdkulmaa. Tuotteistettu
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palvelu on usealle asiakkaalle myytava kokonaisuus, joka on konseptoinnin tulos.
Konseptoinnilla tarkoitetaan kuvausta siité, mité tuotteen tulisi sisaltéa. Yleensa kon-
septointiin liittyy myds kuvaus tavoitelluista asiakkaista. Tuotteistamisessa pyritaan
muokkaamaan palvelua siten, etta palvelun asiakashyodyt maksimoituvat ja yrittajan
tulostavoitteet saavutetaan niin hyvin kuin mahdollista. Myynnin kasvattamisella pyri-
tdan parantamaan tulosta ja kannattavuutta. Tuotteistaminen alkaa jo tuotesuunnitte-
luprosessin alussa. Palvelun muuttaminen tavaraksi ei ole tuotteistamista, vaan tuot-
teistamiseen sisaltyy jo olemassa olevan palvelutuotteen ymmartamista ja sen kehit-
tamista edelleen. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 30-31.)

Tuotteistaminen voidaan kasittda myos tuotekehittelyna. Tuotteistamisessa palveluis-
ta kehitetddn palvelukokonaisuuksia tai — prosesseja. Esimerkiksi matkailualalla moni
palvelutuotepaketti koostuu monien eri yrittdjien yhteistydsta. Tuotteistamisprosessis-
sa on monia eri vaiheita, jotka etenevat myos osittain rinnakkain:

. idea tuotteeksi tai palveluksi

. asiakaskohderyhman maarittely

. tarve/ hyoty asiakkaalle

. tuotteen/ palvelun kerrosten rakentaminen eli niin sanottu tuotesipuli

1
2
3
4
5. prototyyppi ja testaukset seka tuotekortin tekeminen
6. hinnoittelu

7. jakelukanavan rakentaminen

8. markkinointiviestinta

9

. brandin rakentaminen. (Raatikainen 2008, 64—65.)

Parkkiperhonen sai alkunsa, kun Ripatti tormasi vastaavanlaiseen toimintaan loma-
matkallaan Sveitsissa. Tamén seurauksena han toi soveltuvin osin vastaavanlaisen
likeidean Suomeen. Ripatin (2012) mukaan Parkkiperhonen-toiminnan liikeideana

on:

“Palkintona hyvéa mieli, iloinen ilme ja ndkyvyys keskustan vilindssa seka erilainen ja

persoonallinen tapa markkinoida.” (Ripatti 2012)

Parkkiperhonen palvelutuotteen ydintuotteena on lisata pysakointiaikaa asiakasyritys-
ten nimissa. Tavoitteena on profiloida tuote niin, etta lisatysta pyséakdintiajasta kiitos
kuuluu yhteistyoyrityksille. Liitannaispalveluna yritykset saavat positiivista nakyvyytta
keskustassa, kun yrityksen logot nakyvat parkkiperhosten asuissa ja auton tuulilasiin

jatettavissa tervehdysviesteissa. (Ripatti 2012)
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Parkkiperhonen-toiminnan tuotteistamisprosessissa on ollut monia eri vaiheita. Ensin
taytyi olla idea, joka Ripatilla olikin Sveitsin matkan jalkeen. Sitten tuli kartoittaa lii-
keidean sopivuus Suomen olosuhteisiin. Taman jalkeen tuli herattaa asiakasyritysten
kiinnostus osin julkisuuden avulla. (Ripatti 2012)

Seuraavaksi taytyi miettia asiakaskohderyhméaa, vaikka Ripatti (2012) kertookin, etta
han ei halunnut segmentoida liikaa. Parkkiperhonen-toiminnassa on nimittain kovin
laaja-alaisia asiakaskokonaisuuksia. Paaosin asiakaskohderyhmad muodostuu paikal-
lisen Parkkiperhonen-kaupungin l&hialueen yrityksistd ja organisaatioista. (Ripatti
2012)

Parkkiperhonen-toiminnan tarve/hyoty asiakkaalle on se, ettd pysakdintiajan lisdami-
nen jad mieleen pitkiksi ajoiksi. Asiakasyritykset ovat antaneet suoraa palautetta
markkinointitavan persoonallisuudesta. Lisdksi mainosarvo on pitkakestoinen ja viesti
jatkuu ketjuna eteenpain tarinoiden muodossa. Jos asiakasyritykset haluavat, niin
tuulilasilipuketta voidaan kayttaa myos esimerkiksi yrityksen tarjouskuponkina. (Ripat-
ti 2012)

Palvelun kerrokset rakentuvat ydintuotteesta ja sen ymparille muodostuvista liitdn-
naispalveluista. Parkkiperhonen-toiminnan prototyyppi ja tuotetestaukset tehtiin yhti-
on kotikaupungissa Joensuussa kesélla 2001. Tuotetestausvaihe ja siihen liittyva
myynti olivat haasteellisia. Ensimmaisen kesan positiivisen palautteen ja median kiin-
nostuksen ansiosta liikeidea sai seuraavalle kesalle hyvan alun. Tuote sai valtakun-

nallistakin julkisuutta muun muassa MTV 3 Kymmenen Uutisissa. (Ripatti 2012)

Ripatin (2012) mukaan hinnoittelu on ollut haasteellista, silla toiminta on kovin tyo-
voimavaltaista. Kaupunkien koosta riippumatta kulut ovat samat, mutta paremman
katteen on saanut suuremmista kaupungeista. Suuremmissa kaupungeissa markki-
noinnista paattavat ovat tottuneet maksamaan nakyvyydesta. TAman vuoksi yhteis-
tyoyrityksia on yleensa enemman mukana suuremmissa kaupungeissa. Jakelukana-
van rakentamisen Ripatti kokee edelleen haasteelliseksi, ei niinkdan tuotteen tunnet-

tavuuden vaan hyvan yrittdjan saamisen osalta. (Ripatti 2012)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on iloinen yllatys, joka ja& mieleen. Kohde, joka
valttdd virhemaksun, jatkaa varmasti tarinaa kertomalla siitd muille. Toiminnan mark-
kinointiviesti toimii tunnetasolla. Ripatti (2012) kertoo, ettd hyvan mielen tuottaminen

markkinoinnin keinoin elavéassa elaméssa alkaa olla niin harvinaista, etta se jaa mie-
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leen jopa vuosiksi. Varsinaista markkinointiviestintdd asiakasyritysten saamiseksi

tehdaan asiakaskaynneilla ja asiakaskontakteilla. (Ripatti 2012)

Brandin rakentaminen alkoi ulkoisesti nakyvista osista kuten tavaramerkista, tuotteen
nimesta ja bréndiviesteistd, joita markkinoille haluttiin antaa. Brandin arvoon vaikuttaa

tunnettavuus, jota pyrittiin kasvattamaan. (Ripatti 2012)

3.3 Tuotekehitysprosessi

Riippumatta siita ovatko tuotteet fyysisia tuotteita tai palveluita, niin ilman tuotteita ei
ole markkinointia. Uusista innovaatioista suurin osa onkin palvelutuotteita. Vain tuo-
tekehityksen avulla pysytddn markkinoilla ja se onkin yksi yrityksen tarkeimmista toi-
minnoista. Tuotekehityksen tarkoituksena on nopeasti ja kannattavasti kehittdd uusia
tuotteita, jotka tyydyttavat asiakkaiden tarpeita ja ovat kilpailukykyisia tuotteita. Tuo-
tekehitys voi olla uuden tuotteen suunnittelua tai jo markkinoilla olevan tuotteen pa-
rantelua asiakkaan tarpeisiin perustuen. Taman vuoksi markkinoiden ja niiden kehi-
tyksen seuraaminen sekd asiakaspalautteen keraaminen on tarkedaa. Tuotekehityk-
sen, markkinoinnin ja valmistuksen yhteistyéna muodostuu kokonaisvaltainen tuote-
kehitystyd. Tarkedna taustatekijand on myos taloushallinto. (Raatikainen 2008, 59—
60.)

Ideoita uuden tuotteen kehittdmiseen voi syntya monella eri tavalla. Esimerkiksi toive
voi tulla asiakkaalta, sopiva markkinarako voidaan I6ytaé tutkimustoiminnan avulla,
markkinoinnin ammattilaiset havaitsevat puutteita tuotteiden tai palveluiden saata-
vuudessa tai innovointi luo uuden tuotteen. Sopivan idean 10ydyttyd, tutkitaan sen
soveltuvuus tuleville markkinoille. Esitutkimuksessa taytyy selvittaa tuotteen tai palve-
lun ominaisuudet. Liséksi tulee hyodyntaa markkinointiselvitykset, selvittaa tuotanto-
mahdollisuudet ja tehd& kannattavuusselvitykset. Kustannukset pyritdan selvittdmaan
mahdollisimman tarkasti kannattavuuslaskentavaiheessa. Seuraavaksi on luonnoste-
luvaihe. Téssd vaiheessa valmistetaan tuotteen tai palvelun prototyyppi, jota testa-
taan useista eri ndkokulmista. N&ita ovat asiakas, markkinointi, tuotanto ja jatkokehit-
tely. Tassa vaiheessa myds pohditaan alustavia tuotantomahdollisuuksia ja arvioi-
daan mik& on paras tapa ottaa uutuustuote tuotantoon. Suunnitteluvaiheessa laadi-
taan markkinointi- ja tuotantosuunnitelma seka pohditaan mink& verran tuotteen tulee
tuottaa tulosta yritykselle euroina. Viimeistelyvaiheessa valmistellaan tuote tuotavaksi
markkinoille. TAssa kohtaa laaditaan tuoteseloste-, asennus- ja kayttbohjeet. Valmis-
tusvalineet tulee myds laittaa tuotantokuntoon. Taman jalkeen kaynnistetaan markki-

nointi ja myyntityd. Tarkedd on myo6s kerata palautetta, jotta mahdollisia virheitéa ei
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toisteta seuraavassa uutuustuotteen kehittelyprosessissa. ( Raatikainen 2008, 61—
63.)

Komppulan & Boxbergin (2005) mukaan uuden tuotteen tuotekehitysprosessi jakaan-

tuu suunnittelu- ja toteutusvaiheeseen (Komppula & Boxberg 2005, 97). Seuraava

kuvio (Kuvio 2.) esittdd uuden palvelun kehitysprosessia.
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Kuvio 2. Uuden palvelun kehitysprosessi. (Zeithaml & Bitner 2000, 200).

Parkkiperhonen-toiminnalla on ollut tuotekehitysta varsinaisen tuotteistamisen jal-
keen. Huomiota on kiinnitetty konseptin yhtenaisyyteen. Toiminnan perusidea ja pal-
velun laatu tulisi olla jokaisessa kaupungissa samanlaista. Toiminnassa on panostet-
tu myds muun muassa koulutuksen ja visuaalisuuden laatuun. (Ripatti 2012) Itse
suunnittelin kesalla 2011 Parkkiperhonen-toiminnalle perehdyttdmisoppaan osana

toiminnan tuotekehitystd, josta on kerrottu tarkemmin kappaleessa nelja.
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3.4 Palvelutuotteen kannattavuus ja hinnoittelu

Yritysten tehtava on tuottaa ja myyda asiakkaille tuotteita, joita he haluavat ostaa.
Tuotteet voivat olla palveluja, tavaroita tai naiden yhdistelmi&. Jotta yritykset onnistu-
vat tehtavassaan, tulee heidan hankkia tuotantoa varten erilaisia raaka-aineita, tava-
roita, palveluja ja tydvoimaa. Yritykselle aiheutuu hankinnoista menoja, jotka taytyy
maksaa. Maksut pienentavat yrityksen kaytdssa olevia rahavaroja. Yrityksen toimin-
nan kannalta jatkuvuus on tarkeda. Jatkuvuus edellyttaa, etta tulot, jotka saadaan
myynnistd, ovat suuremmat kuin menot, jotka aiheutuvat hankinnoista. Kirjanpitoon
kirjataan yrityksen kaikista liiketapahtumista aiheutuneet menot ja tulot. Kirjanpidosta
saatavista raporteista niitd voidaan seurata. (Eklund & Kekkonen 2011, 9.)

Reaali- ja rahoitusprosessi ovat osa yrityksen talousprosessia. Yrityksen myymien
suoritteiden eli tuotteiden ja palveluiden hankinta, valmistus ja myynti ovat reaalipro-
sessin vaiheita. Aineellisia suoritteita eli tuotteita ovat esimerkiksi vaatekaupassa
myytavat vaatteet. Palveluja eli aineettomia suoritteita ovat esimerkiksi tilitoimistopal-
velut. Yritystoiminnassa yhdistetddn usein seka aineellisia, ettéa aineettomia suorittei-
ta, jolloin niistd tulee palvelukokonaisuuksia. (Stenbacka, Makinen & Soéderstrom
2007, 10-11.)

Rahaprosessi kuvaa rahavirtoja, jotka aiheutuvat reaaliprosessista. Yritykseen tulee
kassaanmaksuja eli rahaa suorituksina, kun asiakkaat maksavat laskunsa. Yritykseen
tulee rahaa myos paaomasijoituksina rahoitusmarkkinoilta. Yrityksesta lahtee kassas-

tamaksuja, kun yritys maksaa eri tuotannontekijoista. (Stenbacka ym. 2007, 11-12.)

Yritys suunnittelee ja toteuttaa erilaisia markkinointitoimenpiteitd, kun se haluaa var-
mistaa, vahvistaa ja lisata tuotteiden ja palveluidensa kysyntaa. Yrityksen markki-
noinnin tarkoituksena on pyrkia kartoittamaan asiakkaiden tarpeita tulevaisuudessa.
Myynti- ja markkinointitoiminnot kohdistetaan nykyisiin seka potentiaalisiin asiakkai-
siin. (Eklund & Kekkonen 2011, 10-11.)

Yrityksen pitaa hankkia esimerkiksi toimisto- ja varastotiloja, koneita ja kalustoa seka
niiden varaosia jo toimintaa aloitettaessa seka toiminnan kaynnissa ollessa. Myyta-
vaksi menevia tavaroita ja tuotteiden valmistamiseen tarvittavia raaka-aineita, yritys
hankkii varastoonsa tavarantoimittajilta. Erilaisten palvelujen hankinnasta yrityksen
tulee tehda sopimuksia palvelun toimittajien kanssa. Naita ovat esimerkiksi siivous- ja
tietotekninen laite- ja ohjelmistotukipalvelut, energian ja vedentoimitus, kirjanpito ja

mainossuunnittelu. Yritys myds hankkii ja yllapitdd tyovoimaa eli henkilostéa. Yritys
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maksaa tyontekijoille palkkaa tybajasta ja — panoksesta. Myds muita maksuja kuten
tyontekijavakuutuksia vakuutusyhtidille maksetaan tyovoimasta. Myynnista saatava
rahavirta ei useinkaan riitd varsinaisen toiminnan kaynnistamiseen tai laajentamiseen
seka investointeihin. (Eklund & Kekkonen 2011, 11-13.)

Jotta yritys on kannattava, niin sen rahoituksen tulee olla jarjestetty tarkoituksenmu-
kaisesti. Yrityksen omistajien yritystoimintaan sijoittama paaomapanos on omaa paa-
omaa. Yrityksen toimintaan sijoitetaan pé&saantoisesti pysyvasti omaa paaomaa
rahana. Muuna omaisuutena sijoitettua paédomaa voivat olla esimerkiksi yrittéjan en-
nestdan omistamat ja yritystoiminnassa tarvittavat raaka-aineet ja koneet. Yrityksen
toimiessa kannattavasti se jakaa omistajille voittoa. Sijoittamalle padomalleen omista-
jat eivat saa korvausta, jos yritys toimii tappiollisesti. Yleensa pankit, vakuutusyhtitt
tai muut rahoituslaitokset sijoittavat yritykseen vierasta paaomaa eli lainaa. Yritys
lyhentéaa lainaa sovitussa aikataulussa rahoittajalle takaisin. Taman lisaksi makse-
taan korvauksena lainatusta padomasta korkoa rahoittajalle. Lainan lyhennys ei ole
kustannus yritykselle, eiké se siten ole verotuksessa vahennyskelpoinen. Korot taas
ovat yritystoiminnan kustannuksia, joten ne ovat myds verovahennyskelpoisia. (Kotro
2007, 15-16.)

3.4.1 Kannattavuus

Raatikaisen (2011) mukaan yritystoiminnassa pitkalla aikavalilla tuottojen tulee olla
kustannuksia suuremmat eli toiminnan on oltava kannattavaa. Kannattavuus on edel-
lytys, jotta yritys menestyy markkinoilla. Kannattavuuden liséksi toiminnan on oltava
tuottavaa. Tuottavuus tarkoittaa tuotoksen ja sen aikaansaamiseksi tarvitun panok-
sen suhdetta. Tuottavuutta voidaan mitata esimerkiksi myyntina per tietty ajanjakso,
tehtyjen tuotteiden lukumaarana per tietty ajanjakso tai asiakaskontaktien maarana
per tietty ajanjakso. Pienentamalla panosta tai suurentamalla tuotosta, voidaan tuot-
tavuutta parantaa. Yritys ei kuitenkaan valttamatta ole kannattava, vaikka tuottavuus
olisikin hyva. (Raatikainen 2011, 130-131.)

Vakavaraisuus tarkoittaa lainan ja oman pddoman suhdetta. Yrityksen vakavaraisuu-
den kannalta on hyva, jos yritystoiminnasta suurempi osuus on rahoitettu omalla
padomalla. (Kotro 2007, 16.) Rahoitusriski voi syntyd, jos yrityksen omarahoitusaste
on pieni, mutta velan maara suuri. Yrityksen taloudellisen hyvinvoinnin kannalta on
tarkedd, etta yritys kykenee suoriutumaan lainojensa lyhennyksista ja koroista seka
paivittiisista menoistaan. Aloittavan yrittdjdn on suunniteltava tarkasti yrityksensa

kannattavuutta. Yrittdjan on maariteltdva kaikki yritystoiminnan aiheuttamat menot.
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Taman lisdksi on hyva tiedostaa, kuinka paljon tarvitaan myyntid, jotta kaikki menot
pystytdan kattamaan. (Raatikainen 2011, 130-131.)

Sisdinen tuloslaskelma on yksi keskeisin kannattavuutta selvittdva laskelma. Se on
laskelma, jossa liikevaihdosta véahennetdan kustannuksia aina kuluera kerrallaan.
Taman tuloksena saadaan tunnuslukuja, jotka kuvaavat yrityksen kannattavuutta.
Kun myyntituotoista vahennetdan arvonlisavero, saadaan laskettua liikevaihto. Kun
kaikki tuloslaskelman kulut on vahennetty, selviaa yrityksen tilikauden tulos, eli tietyn
ajanjakson voitto tai tappio. Tuloslaskelma perustuu katetuottoajatteluun ja katetuot-
toajattelu taas perustuu siihen, etté yritykselld olevat kustannukset ovat joko muuttu-
via tai kiinteita. Tarvittaessa tuloslaskelma voidaan laatia myos esimerkiksi tuotteittain
tai asiakkaittain. Kun muuttuvat kulut on vahennetty liikevaihdosta, jaa jaljelle raha-
maara eli myyntikate, jolla yrityksen tulee kattaa kaikki toiminnasta aiheutuvat kiinteat
kulut. (Kotro 2007, 35-36.) Myyntikatteesta vahennetddn henkiléstokustannukset.
Taman jalkeen jaa palkkakate, joka kertoo toiminnan katteen tarvittavien ty6tuntien
jalkeen. Tasta vahennetaan kiinteat kustannukset, jonka jalkeen jaljelle jaa kayttoka-
te. Kayttokate kertoo lopullisen kannattavuuden. Tasta vahennetédén viela poistot ja
rahoitustuotot ja — kustannukset, jonka jalkeen saadaan yrityksen tilikauden tulos, eli
yleensa vuoden ajalta lopullinen voitto tai tappio. (Selander & Valli 2007, 63-65.)

Seuraava kuvio (Kuvio 3.) kuvaa yrityksen sisdista tuloslaskelmaa.

Myyntituotot
— Alv.

Liikevaihto

— Muuttuvat kustannukset

Myyntikate

— Henkilostokustannukset

Palkkakate

— Kiinteat kustannukset

Kayttbkate
— Poistot

— Rahoitustuotot ja — kustannukset

Tulos

Kuvio 3. Yrityksen sisdinen tuloslaskelma. ( Selander & Valli 2007)
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Tassa tyossa ei ole tarkemmin laskettu Parkkiperhonen-toiminnan sisdista tuloslas-
kelmaa, silla Synergis Finland Oy:n toimitusjohtaja Janne Ripatti ei halua avata naita
lukuja kuin uusille franchising-yrittajille. Kuitenkin toiminnan tarkoituksena on, etta

tuotot kattavat toiminnasta koituvat kustannukset.

Perusluonteeltaan yrityksellda on kahdenlaisia kustannuksia, joita ovat muuttuvat kus-
tannukset ja kiinteat kustannukset. Muuttuvien kustannusten maard muuttuu suh-
teessa siihen, kuinka paljon tuotetta tai palvelua tuotetaan. Muuttuvia kustannuksia
ovat esimerkiksi ainekustannukset, palkkakustannukset, jotka aiheutuvat tuotteiden
valmistuksesta (esimerkiksi provisiopalkat) sek& patentti ja lisenssi-maksut. Kiinteat
kustannukset pysyvat samana ja ne eivat ole tuotantomaarista riippuvaisia. Kiinteita
kustannuksia ovat muun muassa kiinteat palkkakustannukset, vuokrat, korot, poistot,
vakuutusmaksut, puhelin- ja markkinointikustannukset, lammitys-, siivous- ja markki-
nointikustannukset seka sahkon perusmaksut. Kaikissa tilanteissa kiinteat kustan-
nukset eivat ole taysin kiinteita, esimerkiksi yritys voi hankkia uusia tiloja toiminnan
laajetessa ja talléin yrityksen Kiintedt kustannukset usein nousevat tilojen aiheutta-

mista kustannuksista johtuen. (Stenbacka ym. 2007, 26-30.)

Kannattavan toiminnan edellytys on, etta katetuoton maara on riittava. Kuitenkin lo-
pullinen kannattavuus nékyy vasta kiinteiden kulujen jalkeen yrityksen kokonaistulok-
sesta. Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi myyntituottoja lisaamalla, eli
kasvattamalla myynnin maarda, tai myytavien tuotteiden hintaa nostamalla. Kannat-
tavuutta voidaan parantaa myds kustannuksia karsimalla. Kun kannattavuutta halu-
taan parantaa, niin tulee tuntea kannattavuuteen vaikuttavien tekijoiden keskinéinen
riippuvuus. ( Eklund & Kekkonen 2011, 70-71.)

Kasvattamalla myytavien tuotteiden maaraa, lisatddn myyntituottoja. Esimerkiksi te-
hostamalla markkinointia ja muita myyntiin liittyvia toimenpiteitd, voidaan myynnin
maaraa lisata. Markkinointi kohdistetaan kokonaan uusille markkinoille tai tietylle
segmentille. ( Eklund & Kekkonen 2011, 72.) Koska tuotetasolla ei tapahdu muutok-
sia, niin myyntikateprosentti ei muutu (Selander & Valli 2007, 116). Yrityksen tulos
paranee kuitenkin sité kautta, kun yrityksen katetuotto kasvaa. Markkinointitoimenpi-
teet kuitenkin maksavat, joten kiinteiden kustannusten maéaraa tulee seurata. Kannat-
tavuus paranee ainoastaan, jos myynnin lisdamisesta aiheutuneet kustannukset ovat
pienemmat kuin lisAmyynnista saatu katetuotto. Myyntia pyritdan lisddmaan myos
alentamalla hintaa tai tarjouskampanjalla. Varsinkin kun pyritddn tavoittamaan uusia
markkina-alueita, niin hinnan alentaminen on yleinen keino. ( Eklund & Kekkonen
2011, 72.)
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Kannattavuutta voidaan parantaa my6s hinnan nostamisella, jollei hinnankorotus vai-
kuta myyntimaaraan. Tama toimenpide nakyy suoraan katetuotossa ja samansuurui-
sena myos tuloksessa. ( Eklund & Kekkonen 2011, 73-74.) Muuttuviin kustannuksiin
myyntihinnan korottaminen ei vaikuta (Selander & Valli 2007, 116). Hinnan nostami-
sessa on se riski, ettd myynti saattaa sen vuoksi vahentya. Kilpailutilanne markkinoil-
la vaikuttaa mahdollisuuteen korottaa hintoja. Myds kustannustason noustessa myyn-
tihintaa joudutaan tarkistamaan, sill& hintaa joudutaan nostamaan, jotta kannattavuus
sailyy ennallaan. ( Eklund & Kekkonen 2011, 73-74.)

Usein ensimmainen toimenpide, mihin yritys ryhtyy kannattavuuden parantamiseksi,
on kustannusten karsiminen. Markkinatilanne vaikuttaa nimittain siihen voiko yritys
kasvattaa myyntimaaria tai miten hinnan korotus vaikuttaa myyntimaariin. Kustan-
nuksia voidaan karsia joko muuttuvista kustannuksista tai kiinteistd kustannuksista.
Kuitenkaan laatu ei saisi heikentyd kustannuksia karsimalla, silla laadun heikkenemi-

nen heijastuu usein myynnin maaraan. ( Eklund & Kekkonen 2011, 74.)

Parkkiperhonen-toiminta on hyvin tydvoimavaltaista, joten tehokas ty6tuntisuunnittelu
ja yhteishankinnat ovat tarkeitd tekijoita kannattavuutta ajatellen. Vuosien aikana
kannattavuutta Parkkiperhonen-toiminnassa on parannettu muun muassa tyétunti-
mallia jarkeistamalla. Kannattavuus on parantunut siis toimimalla kustannustehok-
kaasti. Kannattavuuden kannalta on ollut hyva myés se, etta alihankkijat ovat olleet
samoja yrityksia vuodesta toiseen, silla yhdessa tytskentely tuo molemminpuolista
etua. Toiminnan lahtokohtana on perinteinen hinnoittelu, eli tulojen on katettava kaik-
ki kustannukset. Parkkiperhonen-toiminnan kiinteita kuluja ovat tuntipalkat, koulutusti-
lavuokrat ja potkulaudat. Muuttuvia kuluja ovat palkan lisakulut ja vakuutukset, paivit-
taistoimintaa varten tarvittavat kolikot, tervehdysviestit, tyontekijoiden asut ja asus-

teet.

3.4.2 Hinnoittelu

Yrityksen palveluiden tai muiden tuotteiden tuotteistamisen ldhtokohtana on tuottei-
den hinnoittelu (Kotro 2007, 88). Tuotteiden myynnistd saatavista tuloista syntyvéat
yrityksen tuotot. Tuottojen m&éara riippuu myytyjen tuotteiden maéarasta ja hinnasta.
Hinnan maarittdminen tuotteelle on yrityksen kannattavuuteen vaikuttava keskeinen
paatds. Hinta vaikuttaa kannattavuuden lisdksi myds tuotteen ja yrityksen imagoon
seka kilpailutilanteeseen. Yrityksen markkina-asema vaikuttaa hinnoitteluun, vaikka
periaatteessa yritys voi vapaasti hinnoitella tuotteensa. Lisdksi asiakkaalla on tietty

kéasitys tuotteen antamasta lisdarvosta ja se vaikuttaa hinnoitteluun. Hinnoitteluun
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vaikuttaa myds se, onko myytava tuote taysin erikoistunut tuote, jonkin verran oma-
leimainen tuote vai vakiotuote. Yritys voi vapaammin maaritella hinnan, jos tuote ero-
aa selkeasti markkinoilla olevista tuotteista. Se mitd asiakas on valmis tuotteesta
maksamaan, on tuotteen oikea hinta. Yrityksen on kuitenkin saatava tuottoja niin pal-
jon, ettd kaikki kustannukset tulevat katetuksi. Muutokset tuotteen hinnassa vaikutta-
vat yrityksen kannattavuuteen nopeammin kuin esimerkiksi muutokset kiinteissa kus-
tannuksissa. (Eklund & Kekkonen 2011, 86-87.)

Hinnoittelua voidaan tehda eri lahtokohdista. Perinteisen hinnoittelun lahtékohtana
on, etta myyntihinnan on katettava kaikki kustannukset, jotka ovat aiheutuneet tuot-
teen valmistuksesta. Perinteisesta hinnoittelusta voidaan kayttdd myds nimitysta
omakustannehinnoittelu. Hinnoittelun lahtékohtana voi olla my6s tulostavoite, joka
yritykselle on maaritelty. Tama hinnoitteluperiaate korostaa sita, etta yritykselle ase-
tettu tulostavoite on kyettdva myyntihinnoilla kattamaan. Naiden liséksi hinta voidaan
maadritella markkinalahtoisesti, jossa otetaan huomioon markkinatilanne kyseisen
tuotteen osalta. Tuotteen hinnoittelu on huomattavasti vapaampaa ja myyntihinta on
mahdollista asettaa korkeammaksi, jos tuote on uusi, erityisen laadukas tai erottuu
huomattavasti markkinoilla olevista kilpailijoista. Toisaalta, jos tuote on huono, mark-
kinoilla ei ole tuotteelle kysyntaa tai se ei vain kiinnosta asiakkaita, voi yrityksen kan-
nattavuuden kannalta tuotteen myyntihinta asettua lilan alhaiseksi. ( Selander & Valli
2007, 68.)

Hinnoittelualue tarkoittaa alimman ja ylimman hinnan valista aluetta, joka hinnoitte-
lussa on kaytettavissa. Ylaraja muodostuu kysynnan mukaisesta hinnasta ja alaraja
tuotteen kustannuksista. Tuotteen hinta asettuu yleensd naiden rajojen valille. Tark-
kailu- ja suunnittelulaskelmat ovat tarkeitd huomioonotettavia asioita hinnoittelup&aa-
toksissa. Hinnan nostamisessa on riskinad se, ettd menekki alenee, jonka seuraukse-
na yritys ei kasva eika kiinteitd kustannuksia pystytd maksamaan. Hinnan nosto ei
toimi sellaisilla markkinoilla, joilla on paljon kilpailua. Kuitenkin hinnan nosto saattaa
toimia monopolimarkkinoilla. Hintajousto tarkoittaa, ettda kysynta vahenee hinnan
noustessa. Joustamaton kysynté puolestaan tarkoittaa sita, ettad asiakkaat eivét vaih-

da palvelujen tarjoajaa, vaikka hintaa nostettaisiinkin. (Selander & Valli 2007, 69.)

Yksittaisten tuotteiden hinnoittelu on tuotehinnoittelua, jossa l&ahtokohtana on tuotteen
kustannusten selvittdminen. Tuotteiden kustannukset riippuvat suoraan myytavista
maaristd, joten ne ovat muuttuvia kustannuksia. Yritys on asettanut myytaville tuot-
teilleen myyntihinnan, jolla yleensa tarkoitetaan, ettd myyntihinta siséltaa arvonlisave-

ron. Hinnoittelulaskelmissa nakyvissa oleva veroton myyntihinta on perustana kate-
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prosentille. Tuotteen kustannukset tai markkinahinta ovat lahtékohtana tuotehinnoitte-
lussa ja ne tulee selvittaa riittavan tarkasti. Koska ostojen arvonliséverot ovat vahen-
nyskelpoisia, niin hinnoittelussa kannattaa kayttéa verottomia kustannuksia eli vero-
ton hinta on siis todellinen kustannus. (Selander & Valli 2007, 78-79.)

Taulukossa yksi on kuvattu Parkkiperhonen-toiminnan hinnoittelua. Taulukon hinnat
eivat koske Jyvaskylaa. Hintoihin lisatdan arvonlisavero 23 prosenttia. Asut, lippalakit
ja tuulilasitervehdysten painatukset ja kopioinnit kustantavat Synergis Finland Oy.
Yhteistyokumppanilta laskutetaan mahdolliset ompeluohjelmat ja logojen brodeera-
ukset asuihin. (Synergis Finland Oy 2012b.)

Aika Mainostila asuissa ja tuulilasissa Hinnat
1la | kesdkuu oma kummiperhonen + tervehdykset omin tekstein ja logoin 1400 €
1b | heindkuu oma kummiperhonen + tervehdykset omin tekstein ja logoin 1650 €
1c | elokuu oma kummiperhonen + tervehdykset omin tekstein ja logoin 1400 €

2 kesa-elokuu | oma kummiperhonen + tervehdykset omin tekstein ja logoin 3190 €

3 kesa-elokuu | parkkiperhosen ylaselka tai rinta + logo tervehdyksessa 750 €
4 kesa-elokuu | parkkiperhosen ylaselka tai vatsa + logo tervehdyksessa 750 €
5 kesa-elokuu | shortsit, etupuoli, molemmat lahkeet + logo tervehdyksessa 750 €
6 keséa-elokuu | shortsit, takapuoli, molemmat 790 €
7 kesa-elokuu | lippalakki + 1 logo tervehdyksessa 550 €

Taulukko 1. Parkkiperhonen hintatietoja (Synergis Finland Oy 2012b.)

3.5 Brandi

Useilla brandeilla on suuri vaikutus palvelu- ja matkailualalla. Bréandit eli tuotemerkit
ovat erittin tehokas markkinoinnin tydkalu ja oikein kaytettynd ne kasvattavat myyn-
tia ja kannattavuutta seka lisdavat asiakastyytyvaisyytta. Brandi voi olla nimi, merkki,
symboli, muoto tai mika tahansa naiden yhdistelma, jonka avulla tuote on tunnistetta-
vissa ja yksilditavissa muihin kilpailijoihin ndhden. Br&ndin nimi koostuu kirjaimista tai
sanoista, joka tekee yrityksesta ja sen tuotteista yksildllisen. Brandin merkki on sym-
boli tai logo, jonka tarkoituksena on my6s yksildida tuote. Esimerkiksi Hilton- hotelli-
ketjulla on tietynlainen H-kirjan, josta tunnistaa heti mista hotelliketjusta on kyse. Ta-
varamerkki tarkoittaa brandia, joka on saanut suojan eli se on rekisterdity laillisesti.
Tallgin tavaramerkin kayttboikeus on ainoastaan sen omistajalla. (Reid & Bojanic
2006, 262-263.)
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Markkinointijohtajat suosittelevat tiettyja kriteereja, joita on hyva ottaa huomioon
brandin nimeé& perustettaessa. Brandin nimen tulee olla helppo lausua, tunnistaa ja
muistaa. Monet johtavat bréndit ovat usein niita, joiden nimi on helposti muistettavis-
sa. Nimen tulee kuvailla tuotteen tai palvelun hyotyja seka vastata kyseista tuotetta
tai palvelua. Nimen tulee olla myds helposti kdannettavissa muille kielille. Monet fir-
mat eivat ole olleet kaukokatseisia brandin nimed valitessaan. Joskus omalla kielell&a
keksitty nimi k&antyy tokerosti toiselle kielelle, sen tarkoitus muuttuu tai nimi saattaa
tarkoittaa toisella kielella jotain sopimatonta. Nimen on hyva olla selkeasti erottuva ja
laillisesti rekisteroitavissa. Tamé on hyva miettid myds, jos ajattelee ryhtyvansa ketju-
tai franchising-yrittajaksi, silla nimen tulee olla rekisterditavissa kyseisissa lilkketoimin-
tamalleissa. (Reid & Bojanic 2006, 264.)

Brandin arvoon vaikuttavat muun muassa tunnettavuus, levinneisyys eri markkinoille,
brandiyrityksen vakavaraisuus seka asiakkaiden uskollisuus. Kun brandia kehitetaan
palvelualoilla, on otettava huomioon, etta kehittdmisprosessin ytimena ovat palvelu-
prosessit ja toisaalta koko yritys. Yrityksen tuottamien palvelujen tulee olla tasalaatui-
sia, jotta brandi-identiteetti eli imago voi syntya yritykselle. Brandi kasitteena tarkoit-
taa aina mielikuvaa, joka asiakkaan mielessa syntyy. Imago taas muodostuu mieliku-
vien summasta, joka muodostuu markkinoilla. (Komppula ym. 2005, 161-162.) Tar-
kein tehtava brandin kehittdmisessa on hallita palveluprosesseja niin, etta asiakkaat
kokevat myonteisia brandikontakteja ja kokemuksia, jotka johtavat myoénteiseen
brandisuhteeseen. Joidenkin tutkijoiden mielesta palvelubrandien luominen on han-
kalampaa kuin tavarabréndien, mutta muuten bré&ndien luomisessa ei ole oleellista
eroa. Ongelmia tuottavat lahinnd palvelujen perusominaisuudet eli abstraktisuus,
prosessimaisuus sek& markkinoinnin, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. (Leh-
tinen & Niinimaki 2005, 50.)

Brandin rakentamisprosessissa on useita vaiheita. Aluksi tehddan brandiin liittyvia
analyyseja, joiden tarkoituksena on mitata bréandin tunnettuutta ja yleista arvostusta
sekd mahdollisesti bréandin elinehtojen ja menestystekijoiden kehitysta kuluttajien
mielessa. N&ain saadaan selville, mika erottaa bradndin muista ja luo sille ainutlaatui-
sen identiteetin sekd se, mika tekee kuluttajalle brandista merkityksellisen. Brandiin
littyvien analyysien jalkeen on mahdollista siirtyd tunnettuuden ja mielikuvien luomi-
seen. Brandiviesteilla luodaan tunnettuutta. Palveluprosessissa niitéa valittyy muun
muassa tyontekijoiden, suunnitellun markkinointiviestinn&n ja suusanallisen viestin-
nan avulla. Kuitenkin tarkeintd on asiakkaan brandistd saama arvo. Palveluproses-
sissa tulee olla mydnteisid brandikontakteja, jotta paastdan ostovaiheeseen. Kun

asiakas saa palveluprosessissa brandiviesteja organisaation tyontekij6ilta, niin sa-



35

malla brandi kehittyy ja muuttuu ajan mydta. Nain syntyy useita brandikontakteja ja
asiakkaan ja brandin véalinen suhde muodostuu. Asiakas kokee brandin laheiseksi
brandisuhde-vaiheessa ja brandi tulee téarkeéksi asiakkaalle. Suhde yritykseen tai
tuotteeseen kehittyy ainoastaan, jos asiakas kokee brandin omakseen. Asiakas halu-
aa kertoa palveluista muillekin, kun han on sitoutunut tuotteeseen ja kokee sen erot-
tuvan kilpailevista tuotteista. Talloin asiakas on vahvasti sitoutunut brandiin. Brandin
kehittamisessa tulee ymmartad asiakkaan syvalliset tarpeet ja tuotteen peruspiirteet.
Tunteet vaikuttavat pitkalti siihen, saadaanko tuote myytya. (Lehtinen & Niinimaki 51—
52.)

Brandikuva, joka Parkkiperhonen-toiminnasta halutaan antaa, on iloisuus, positiivi-
suus, persoonallisuus seka erilainen tapa nakya. Parkkiperhonen logo, nimi ja vari-
maailma ovat muodostuneet mainostoimiston ideoimana. Varit ovat pirteét ja toimivat
eri kontaktipinnoissa. Esimerkiksi Parkkiperhonen logo on brodeerattu parkkiperhos-
ten asujen hihaan ja painettu tervehdysviesteihin. Nimi ei aiheuta ristiriitoja ja se on
kesainen seka aurinkoinen. Perhonen kuvastaa tyontekijaa, joka niin sanotusti liilhot-
taa autolta autolle. Parkkiperhonen brandin tunnettuuden avulla toimintaa voidaan
laajentaa muualle Suomeen. Ideaa ei enaa tarvitse myyda suoraan, vaan ostajalla on
jo kasitys tuotteesta. Toisaalta asiakkaiden tarvekartoituksessa on haasteita. (Ripatti

2012) Seuraavassa kuvassa (Kuva 2.) on esitettyna Parkkiperhonen-toiminnan logo.
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Kuva 2. Parkkiperhonen logo (Ripatti 2012).
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4  PEREHDYTTAMINEN KAUSILUONTEISESSA TYOSUHTEESSA

Kausiluontoisessa tyosuhteessa tyontekija on perehdytettava lyhyesti, mutta kuiten-
kin kattavasti (Santalahti, Makelédinen & Hamalainen 2005, 3). Lyhyissa tyosuhteissa
perehdyttdmiseen on hyva siséllyttaa vain valttamattomat tydosuhdeasiat, kuten tyo-
aika, poissaolot, tauot ja tilat seka tiivistetty tydnopastus, kuten menetelmat, koneet ja
turvallisuusasiat. Uudelle tyontekijalle on hyva toimittaa jonkinlainen perehdytta-
misopas tai — kortti, johon ndma edelld mainitut asiat on keratty. Siitd on lisaksi hyva
I0ytya perustietoa yrityksestd ja sen toiminnasta. Tydsuhteen ajaksi tai vahintdén
ensimmaisiksi paiviksi on hyva maaritella tyopari tai kummi yrityksen oman henkilos-
ton keskuudesta. Koko sesongin kestdvan tyosuhteen perehdyttdmiseen on syyta
kayttda enemman aikaa. Tall6in yrityksen toimintatavat, palvelut, tuotteet ja aikataulut

tulee kasiteltya syvemmin. (Hyva perehdytys—opas 2007, 15-16.)

Samassakin tytpaikassa lyhytaikaisen tyovoiman tarpeen ja ammattitaidon vaati-
muksia on erilaisia. Silloin perehdyttdminen voi vaihdella yksil6llisesta perehdyttami-
sestd ryhmamuotoiseen perehdyttdmiseen. Esimerkiksi kesatyontekijoita voi olla
useita samaan aikaan, joten heille on jarkevaa jarjestaa yhteinen perehdyttamistilai-
suus. Tilanteeseen ja ty6tehtavaan soveltuvan suunnitelman laatii tydnantaja. Tyotur-
vallisuuslaissa korostetaan tydnantajan vastuuta perehdyttdmisestd. Tybnantajan
perehdyttdmisvelvoite koskee niin vakinaiseen kuin lyhytaikaiseen tyGsuhteeseen
tulevaa tyontekijaa, sekd vuokratyontekijaakin. Suunnitelmallisuus on osa laadukasta
perehdyttamista. Perehdyttamisen ja tydnopastuksen sisaltd on tydnantajalla kirjattu-
na sahkoisessa muodossa, perehdyttdmiskorttina tai -oppaana. Monilla tyopaikoilla
on perehdyttamisjarjestelma, joka on tarkoitettu vakituiseen tydsuhteeseen tuleville.
Ajanpuutteen vuoksi perehdyttamisjarjestelméan kayttaminen sellaisenaan on usein
vaikeaa. Sitd voidaan kuitenkin hyddyntaa, kun laaditaan lyhytaikaisten tydsuhteiden
perehdyttamis- ja opastusmalleja. Yleensa tyonjohtaja tai lahin esimies vastaa pe-
rehdyttdmisesta ylemman johdon antamien ohjeiden mukaisesti. Kaytannoén tyon-
opastuksesta voi vastata tehtdvaan nimetty tydnopastaja tai tyontekij. Erdissa tyo-
paikoissa uudelle tyontekijalle nimetaan kummi, joka ohjaa uutta tyontekijaa sovitun
ajan. (Santalahti ym. 2005, 3-4.)

4.1 Perehdyttamisen sisaltd

Perehdyttaminen tarkoittaa uuden tyontekijan tutustuttamista yritykseen, tydyhteis6on

ja tyéhon (Viitala & Jylha 2007, 236). Perehdyttdamiseen kuuluu tutustuttaminen tyo-

paikkaan, kuten organisaatioon, tapoihin ja toiminta-ajatukseen, tydyhteisdon, kuten
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tyétovereihin ja sidosryhmiin, tydymparistoon, kuten koneisiin, laitteisiin ja tiloihin se-
k& tehtavaan, valineisiin ja sdantdihin (Hyva perehdytys—opas 2007, 10). Perehdyt-
tdmisessa uudelle tyontekijalle kerrotaan ensin tyon tarkoitus eli se miksi hanen tyon-
s& on tarke&a ja mika merkitys silla on tyOpaikalle ja sen asiakkaille. Sen jalkeen
tyontekijan kanssa kaydaan lapi tydhon liittyvat yleiset toimintatavat ja ohjeet. Lisaksi
kéasitellaan tyosuhteeseen liittyvia perusasioita, kuten palkkaus, tydaika ja muut tyo-
suhteeseen liittyvat asiat, kuten menettelytavat sairastumisen varalle. Uudelle tydnte-
kijalle kerrotaan ja esitellaan myos hanen kanssaan tyoskentelevat kollegat seka se,
mista saa tukea, neuvoja ja apua tarvittaessa. (Santalahti ym. 2005, 4.)

Tybnopastuksessa kasitellaan kaikki tydohon liittyvat asiat, kuten tydn osat ja vaiheet.
Uudelle tyontekijalle kerrotaan ja ndytetdaan, miten asiat tehddén seka perustellaan
my0Os se, miksi on tarkeaa tehda tyd maaratylla tavalla tai saavuttaa tietynlainen lop-
putulos. Uudelle tyontekijalle esitellddn tytssa tarvittavat koneet ja valineet sekéa
opastetaan, miten niitd kaytetaan oikein ja turvallisesti. Hanelle annetaan tydssa tar-
vittava tieto ja kerrotaan mista tarvittaessa saa lisda neuvoja. Tydnopastaja selvittaa
mité tulokas osaa jo entuudestaan ja mitd hanen tulee osata. Tydnopastaja kertoo,
miten tybn sujumista ja laatua seurataan sek& mihin asioihin kiinnitetaan erityisesti
huomiota. Han kertoo tydntekijalle myods sellaiset vaaratekijat, joista voi aiheutua hait-
taa itselle tai muille. Ty6nopastuksessa kasitellaén sitd, miten vaaratilanteita voi en-
nakoida ja valttdd. Tydnopastaja neuvoo kuinka menetelld, jos jotain vaaratilanteita
sattuu tai ilmenee. Uudelle tydntekijalle korostetaan myods hdnen oman toimintansa

merkitysta, ettd tyo tulee tehtyd hyvin ja turvallisesti. (Santalahti ym. 2005, 5.)

Perehdyttdminen on valttamaténta myos lyhyessa tydsuhteessa. Talldin perehdytta-
misen tulee olla tiivis. Tydohon opastettavat ja tyotehtavat ovat usein erilaisia, minka
vuoksi tydnopastajan tulee selvittda ensin uuden tyontekijan osaaminen ja ammatti-
taito. Tulokkaan osaamista tarkennetaan tyon kaytantdjen opastamisen aikana.
Tybnopastajan tulee kiinnittdd erityistd huomiota vaaraa aiheuttavien laitteiden ja
tybvaiheiden opastamisessa. TyOnopastus etenee vaiheittain. Aluksi tydnopastaja
kay lapi uuden tyontekijan kanssa tyon tarkeimmat asiat kiireettdmasti, rauhallisessa
ymparistdssa. Tyonopastaja varmistaa, ettd uusi tyontekijd ymmartaa tyon keskeiset
asiat ja antaa tulokkaalle mahdollisuuden kysya tyohon liittyvistd asioista. Taman
jalkeen siirrytddn tyon kaytdannodn opetteluun. Tassé vaiheessa opastetaan itse tyo-
hon ja kasitelladn siihen liittyvat asiat, kuten turvallisuusasiat. Varsinaisen opastus-
vaiheen jalkeen tyonjohto, tukihenkild tai kummi valvoo, ettd uusi tyontekija tekee

tyon oikein ja turvallisesti. Jonkin ajan kuluttua tydénopastajan on hyva varmistaa, etta
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tydn tarkeimmat asiat ovat uudella tyontekijalla hallinnassa varsinkin, jos tydsuhde

jatkuu pitempdaan. (Santalahti 2005, 7.)

Kauhasen (2010) mukaan tyon hallinta ja laadukas tuote tai palvelu tulee olla ty6hon
perehdyttdmisen tavoitteena. Parhaiten tavoitteeseen paastaan, kun perehdyttami-
nen ei rajoitu ainoastaan tyttehtavien opettamiseen vaan, jossa otetaan huomioon
sisdisen yrittdjahengen omaksuminen ja omatoimisuuteen kannustaminen. (Kauha-
nen 2010, 152.) Perehdyttdmistoiminnan tavoitteena on luoda tyontekijalle myontei-
nen asennoituminen yritysta ja sen tavoitteita kohtaan. Tyontekija sitoutuu yritykseen,
jos han tuntee yrityksen omakseen. Toimintaa ohjaavat arvot, kuten se mika on hy-
vaksyttavaa ja mika ei, tulee tyontekijalle selvittaa. Tarkedd on myds se, ettd uusi
tydntekija suhtautuu mydnteisesti tydhon ja tyotovereihin, silla se lisda uuden tyonte-
kijan perusturvallisuutta ja vaikuttaa kaikkien viihtyvyyteen. On tarkeaa, etta uusi
tydntekija sosiaalistuu uuteen organisaatioon. ( Erdsalo 2011, 61.) Seuraava kuvio

(Kuvio 4.) kuvaa tyohon perehdyttdmisen kokonaisuutta.

Tyoturvallisuus Oman itsensi
ja ergonomia johtaminen
Tyotehtévien Tyohon pereh- ; Turvallllr;e 2 Talavargys,
A dEiniian ja terveellinen laadykas tuote
y \ tydsuoritus tai palvelu
Laadun aikaan- Sisdinen
saaminen yrittdjyys

Kuvio 4. Tyohon perehdyttamisen kokonaisuus. (Kauhanen 2010, 152).

4.2 Perehdyttdmisprosessi

Hyppasen (2009) mukaan uusi tyontekija, esimies ja tyoyhteisd ovat osa perehdytta-
misprosessia. Perehdyttamiseen siséltyy tiedottaminen ennen ty6hoén tuloa, vastaan-
otto ja yritykseen perehdyttaminen, tydsuhdeperehdyttdminen ja kaytadnnon tyon-
opastus. (Hyppanen 2009, 195.) Perehdyttamisprosessissa on nelja osaa: aika en-
nen tdiden aloitusta, ensimmainen paiva, ensimmainen viikko ja ensimmaiset kolme
kuukautta. Joissain tehtavissa perehdyttamisaika voi olla lyhyempi. Kuitenkin kestéa

aina oman aikansa ennen kuin uusi tyontekija omaksuu organisaation kulttuurin ja
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toimintatavat. (Hokkanen, Makela & Taatila 2008, 64.) Tassa opinnaytetytssa keski-

tyn paasaantoisesti perehdyttamisprosessin kolmeen ensimmaéiseen osaan. Kuvassa

kolme on kuvattu perehdyttamisen vaiheet.

L | Esimies Kummi Perehdytettava
f{?i?i‘:: Hoida tyosopimus Laheta tervetulopaketti. Allekirjoita
SlofuLti kU'TF?""- Kerro tulevasta tydntekijasta | tySsopimus.

Keraa tyontekijan lahiympaéristolie. llmoita henkila-
henkilotiedot {palkan- tiedot paillikaii=
maksuun tarvittavat). Tutustu terve-
Lahetd sopimustiedot tulopakettiin.
palkaniaskentaan.
Nimea kummi.
Jarjesta tyotilat.
Hanki tarvittavat
tyokalut.
Jarjesta kulkuoikeudet.
Suunnittele tehtavit
ja tavoitteet.
. jEsimies . . IKewwmi Perehdytettava
Elgsir_nmﬁinen Toivota tyontekija Esittele oma tyopiste. Opi.
paiva tervetulleeksi. Nayta, mista tarvikeet saa.
Eﬁ‘ttele kummi. Esittele ruokajarjestelyt.
Kay lapi tyStehtavat Nayts sosiaalitilat.
ja tavoi A .
Jatavoltteet Esittele Iahimmaét gollegat.
Kay lapi hallinnolliset tehtavit.
Esittele sosiaalinen ympiristo
(kerhot yms.).
Kay lapi perehdyttamisen
vaiheet.
. Esimies  Kummi | Perehdytettava
Ensimmadinen ;| Jarjestd tapaaminen Jarjesta koulutus tai ohjaus. Osallistu.
viikko kum:’unja . . ___iHoida ensimmaiselts Aloita tydnteko.
perehdytettavan valillé.. psivaits ylijasneet tehtavit. | Tee paljon
Ota \;‘a‘jtaa“n palautetta | Tytustuta viikkokouksiin. kysymyksiz.
ere dmisestd. e
gh'aa ty:itt s ?Ea Tutustuta sosiaalisiin Tutustu ihmisan.
ehtavia. ii
LEE s ¢ tapahtumiin. Tutustu tiloihin =
Ota vastaan palautetta organisatioon.
perehdyttamisesta. Anna palautet=
perehdyttzmises=.

Kuva 3. Perehdyttamisen vaiheet. (mukaillen Hokkanen ym. 2008, 68).

Perehdyttaminen alkaa siitd, kun uusi tyéntekija ja hanen tydnantaja solmivat tydso-
pimuksen. Esimiehella on ensisijaisesti vastuu perehdyttamisesta ennen tdiden aloit-
tamista. Esimiehen tehtaviin kuuluu huolehtia hallinnollisista asioista, kuten tydsopi-
muksesta ja palkanmaksusta. Muita huolehdittavia asioita ovat muun muassa tilojen
ja tyokalujen varaaminen seka kummin nimeadminen tyontekijalle. Esimies vastaa
myo6s uuden tyontekijan tyétehtavien ja — tavoitteiden suunnittelusta. Nama asiat tu-

lee hoitaa huolellisesti, jotta organisaation ammattitaidon uskottavuus sailyy ja uusi
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tydntekija luottaa organisaatioon. Silla miten tydsuhteen alku on sujunut, on paljon
merkitystd koko tulevan tydsuhteen kannalta. Kummin tehtédvané on kertoa organi-
saation muille jasenille uudesta tyontekijasta. Kummi myds toivottaa uuden tydnteki-
jan tervetulleeksi organisaatioon. Kummin olisi hyva lahettaa uudelle tyontekijalle
jokin tervetuloviesti, kuten sdhkodposti, jossa kummi esittelee itsensa, ohjeistaa en-
simmaiseen tyopaivaan ja toivottaa uuden tyontekijan tervetulleeksi. Uudelle tydnteki-
jalle voidaan lahettaa myos tervetulopaketti, joka siséltaa tietoa yrityksesta, tyoyhtei-
sOsta ja tydtehtavista. Uuden tyontekijan on helpompi aloittaa uusi tyd, kun han tun-
tee tyOpaikalta jo ainakin yhden henkilon. (Hokkanen ym. 2008, 64—-65.)

Uuden tydntekijan ensimmainen tydpaiva on hyva aloittaa esimiehen tapaamisella.
Tapaamisessa kummi ja uusi tyontekija esitelladn toisilleen ja esimies kay lapi uutta
tydntekijad koskevia tyttehtavia ja tavoitteita. Kun tapaaminen on ohi, siirtyy vastuu
paivasta kummille. Loppupéaivan ajan kummi tutustuttaa uuden tydntekijan taloon ja
tydymparistéon. Uuden tyontekijan tulisi myos nahda keskeisimmat kollegansa. En-
simmaisena paivana kummin tulee kayda lapi mahdolliset hallinnolliset tehtavat, ku-
ten pysakdintiluvat tai kulkukortteihin liittyvat asiat. Jotta tyontekija tietda, mita on
odotettavissa, niin kummin kannattaa hoitaa perehdyttamisen esittely ensimmaisena
paivana. Ensimmaisena paivana on hyva kayda lapi myos sosiaaliset tapahtumat.
Uuden tyontekijan on hyva tietaa, jos yrityksessa on harrastekerhoja tai muita yhtei-
sia vapaa-ajanviettotapoja. Riippuu tyopaikasta ja — tehtavasta kuinka pitk& ensim-
maisen paivan perehdyttaminen on. Kaikissa tyopaikoissa perehdyttaminen ei kesté
koko paivaa. Talldin uusi tybntekija voi kayttdd loppuajan tyotehtaviensa aloittami-
seen. Uuden tyontekijan tulisi ensimmaisen tyopaivan jalkeen tietdd, mita han seu-
raavana paivana toihin tullessaan tekee ja miten han paasee tdihin. (Hokkanen ym.
2008, 65.)

Ensimmaisen viikon perehtymisesta paavastuu on kummilla ja perehdytettavalla itsel-
l&&n. Ensimmaisen ty6viikon tavoitteena on saada perehdytettava kiinni tydntekoon ja
oppimaan omaan tyéhon. Tydnopastus riippuu organisaatiosta ja tydtehtavasta, jota
kummin kannattaa tarkkaan suunnitella yhdessa esimiehen kanssa. Mikali tehtaviin
tarvitaan koulutusta tai ohjausta, pyritddn se ajoittamaan ensimmaiselle ty6viikolle.
Véhitellen perehtymisen vastuu alkaa siirtya uudelle tyontekijélle. Uusi tyéntekija al-
kaa tehda tydtehtdviaan, mutta saa tukea ja ohjausta niiden tekemiseen kummilta,
joka myo6s vastaa uuden tyontekijan kysymyksiin. Kummi ohjaa uuden tyontekijan
myos viikkokokouksiin ja muihin viikoittaisiin tapahtumiin. Naissé tapahtumissa kum-
mi toimii uuden tyontekijan esittelijdnd. Kummin toiminnan tavoitteena on liittda uusi

tyontekija taysivaltaiseksi jaseneksi tydyhteisdon. Ensimmaisella viikolla kummi kay
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uuden tyontekijan kanssa lapi ne ensimmaisen tyopaivan asiat, jotka mahdollisesti
siirrettiin myéhemmin kasiteltaviksi. Yleensd ensimmainen viikko loppuu tapaamiseen
uuden tyontekijan, kummin ja ty6nantajan kesken. Tapaamisessa keskustellaan en-
simmaisen viikon kulusta. Tavoitteena on, ettd esimies ja kummi saavat palautetta
siitd, miten perehdyttaminen on edennyt seka uusi tyontekija saa palautetta siité, mi-
ten hénen toimintansa on lahtenyt kayntiin, ja mitd hanelta edellytetddn vastaisuu-
dessa. (Hokkanen ym. 2008, 66.)

Uudet parkkiperhoset rekrytoidaan kevaisin. Kun rekrytointi on suoritettu ja uudet
tyontekijat valittu niin heidat perehdytetdén siihen, mitd heidan tulee tehda ennen
tydsuhteen alkamista. Naita ovat muun muassa asujen sovitukset ja tydsuhteen kan-
nalta tarkeiden asioiden toimittaminen esimiehelle. Ennen tydsuhteen alkua uusille
tydntekijoille pidetddn koulutus, jossa tyontekijat perehdytetddn tyttehtaviin. He saa-
vat myds liikenneturvallisuuskoulutuksen. Tydntekijdistd muodostetaan tybparit. Tyo-
parit tekevat yhteisty6ta ja sopivat keskenaan muun muassa viikoittain vaihtuvista
tydvuoroista. Tyoparit sopivat keskenddn myos toimialueesta, jotta yksi tydntekija ei
jatkuvasti kierra samaa aluetta keskustassa. Kesan alussa, ensimmaisena tyopaiva-
na, uusille parkkiperhosille pidetdan aloituspalaveri, jossa kaydaan lapi viela tydhon
littyvid asioita ja naytetaan tyontekijoille paikka, jossa tydntekijat tydvuoron alussa
kokoontuvat ja johon he voivat jattéaa tavarat sailytykseen tyopaivan paatteeksi. Va-
hintaan kerran viikossa parkkiperhoset tapaavat kumminsa tai esimiehensa. Tapaa-
misessa keskustellaan viikon kulusta ja tydntekijoilla on mahdollista esittaa kysymyk-

sid, ja antaa seka vastaanottaa palautetta.

4.3 Perehdyttdmisopas Parkkiperhonen-toiminnalle

Parkkiperhonen-toiminnalla ei ole aiemmin ollut kattavaa kirjallista perehdytta-
misopasta eli niin sanottua "Tervetuloa taloon’-esitetta. Aiemmin perehdyttdmisesta
on vastannut paaosin suullisesti kunkin kaupungin Parkkiperhonen-yrittdja. Tasta
l&hti ajatus, etta yhten& osana koulun syventavaa tydharjoitteluani ja opinndytetyotani
suunnittelen ja toteutan perehdyttdmisoppaan Parkkiperhonen-toiminnalle. Tavoittee-
na oli luoda kattava perehdyttamisopas, joka muuntuu pienill& toimenpiteilla monipuo-
lisesti eri kayttotarkoituksiin. Olen suunnitellut perehdyttamisoppaan Kuopion Parkki-
perhosten ndkokulmasta, koska suoritin tydharjoitteluni Kuopiossa ja vuonna 2011
Parkkiperhonen aloitti toimintansa ensimmadisen kerran Kuopiossa. Perehdytta-
misopas on osa Parkkiperhonen-toiminnan tuotekehitysta. Tarkoituksena oli kehittda
perehdyttamisopas, joka on helposti muunneltavissa myds muihin kaupunkeihin, jois-

sa Parkkiperhonen-toimintaa on.
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Keséalla 2011 suunnittelemani perehdyttamisopas on siis suunniteltu Kuopion Parkki-
perhonen-toiminnan nékokulmasta. Perehdyttdmisopas sisaltdd kuitenkin paljon pe-
rustietoa, joka koskettaa jokaista kaupunkia, jossa Parkkiperhonen-toimintaa on. Pie-
nilla muutoksilla perehdyttamisoppaan saa yksiloitya juuri tietyn kaupungin tarpeisiin.
Esimerkiksi perehdyttdmisopas sisaltda paikallisen keskustan kartan, jossa nékyy
kaupungin pysékointimahdollisuudet. Perehdyttamisopas siséltdd myos ajankohtaista
tietoa kaupungin nahtavyyksista, tapahtumista ja matkailuun liittyvista asioista. Nama
asiat ovat helposti muunneltavissa ja yksilditavisséd perehdyttamisoppaassa kullekin
kaupungille sopivaksi. Perehdyttdmisopas on péadsaantoisesti suunniteltu franchising-
ottajille eli eri kaupunkien vanhoille ja uusille Parkkiperhonen-yrittajille. Pienilla muu-
toksilla se muuntuu myos tyontekijoille soveltuvaksi tietopaketiksi. Perehdyttamisopas
sisaltaa liikesalaista tietoa, joten siksi sita ei julkaista kokonaisuudessaan tassa opin-
naytetydssa. Parkkiperhonen perehdyttdmisoppaan sisallysluettelo on liitteena (Liite
2)

Parkkiperhonen perehdyttamisoppaan ensimmainen kappale on johdanto. Johdan-
nossa kerrotaan oppaan tarkoitus ja tavoitteet. Johdannossa kerrotaan lyhyesti myods
sen eri kappaleista ja niiden sisallésta. Toinen kappale on tarkoitettu yritys- ja organi-
saatio esittelyille. Siina kerrotaan kuinka Parkkiperhonen-toiminta on saanut alkunsa
ja esitellddn Parkkiperhosten historiaa. Kappale 2.1 sisaltda tietoa Synergis Finland
Oy:n toiminnasta, liikeideasta ja historiasta. Kappaleessa 2.2 kerrotaan paikallisesta
franchising-ottajasta eli kunkin kaupungin Parkkiperhonen-yrittdjasta. Kappale 2.3
sisdltaa tarkeitd yhteystietoja, joihin voi ottaa tarvittaessa yhteytta.

Kolmas kappale kokonaisuudessaan kasittelee itse Parkkiperhonen-toimintaa. Siin&
kerrotaan Parkkiperhosten liikeideasta, eli mita, kenelle, miten ja miksi. Kappaleessa
3.1 kerrotaan tarkemmin kahdenlaisista perhosista eli jokeri- ja kummiperhosista.
Siind kerrotaan vaatetuksesta, tarvikkeista ja tervehdysviesteistd. Kappale 3.2 kasit-
telee tydsuhdeasioita. Siind kerrotaan yhteistyoyrityksen sopimuksista, tydsuhteen
kestosta, tyOajasta, palkkauksesta ja palkanmaksupaivasta seka siita, miten tyonteki-
j& voi korvata mahdollisia poissaoloja esimerkiksi sadepéiviltd. Kappaleessa kerro-
taan myos se, mita tyohon liittyvid asioita uuden tyontekijan tulee hoitaa ja toimittaa
tybnantajalle ennen tyosuhteen aloitusta. Tastd kappaleesta selvidd mita tydasioita
tyontekijan tulee paivittain ilmoittaa tyopaivan paatteeksi. Kappale 3.3. kasittelee pe-
rehdyttamista. Siina kerrotaan miten ja milloin uudet parkkiperhoset perehdytetaéan
tyotehtaviin ja kuka perehdyttdmisestd on vastuussa. Lisaksi kappaleessa kerrotaan
perhosten tutustumiskaynnisté yhteistyoyrityksissa. Kappale 3.4 késittelee parkkiper-

hosia yhteistyOyritysten edustajina; mita tyéntekij6iltd odotetaan sekd mitka ovat tyon-
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tekijan vastuut ja velvollisuudet yhteistyodyrityksen edustajana toimiessaan. Kappa-
leessa 3.5 keskitytd&n parkkiperhosten toimialueeseen. Siind on paikallisen keskus-
ta-alueen kartta, johon on merkitty alueen maksulliset tienvarsipysékointimahdolli-
suudet. Kappaleessa kerrotaan miten alue jaetaan eri tyontekijoiden kesken. Kappa-
leessa 3.6 kasitelladn pysakaointia ja pysakointimaksuja. Siind kerrotaan pysakoinnin
lisdajan lahjoitukseen liittyvista asioista, kuten rahoituksesta ja yhteistydyritysten ter-
vehdysviesteista.

Kappale 4 kertoo matkailun nakotkulmasta paikallisesta kaupungista, jossa Parkki-
perhonen-toimintaa on. Siind kerrotaan parkkiperhosen tyohon liittyvasta oppaana
toimimisesta ja paikallistuntemuksesta. Kappaleeseen on kerétty matkailun nakokul-
masta kaupungin tarkeimpia nahtavyyksia ja kayntikohteita seka niiden yhteystiedot
ja aukioloajat. Naitd ovat muun muassa torit, museot, kiertoajelut, sisavesiristeilyt ja
kauppapaikat. Kappale 5 sisaltaa tietoa paikallisen kaupungin keséatapahtumista. Sii-
hen on keratty tiiviit, mutta kattavat esittelyt l&hialueen tarkeimmista kesatapahtumis-

ta. Naita ovat muun muassa kulttuuri- ja urheilutapahtumat.

Janne Ripatin (2012) mielesta perehdyttdmisopas on tarpeellinen, silla koulutuksen ja
ensimmaisen tyopaivan valissa on hyvin aikaa tutustua oppaaseen teoriassa. Parkki-
perhosen ty6d on kovin julkista, joten Ripatti haluaa, etta tyontekijat noudattavat saan-
toja liikenteessa ja kunnioittavat brandia. Han kertoo, ettd perehdyttdmisopas on
muunneltavissa vastaamaan niin tyontekijoiden kuin uusien yrittdjien perehdyttamis-
td. Kuitenkin han on sitd mielta, ettd perehdyttdmisoppaassa ei tarvitse olla tyénteki-
joita ajatellen aivan kaikkea tulokseen ja toiminnan tavoitteellisuuteen liittyvia tietoja.
(Ripatti 2012)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Haastattelumuodoltaan teemahaastattelu sijoittuu avoimen haastattelun ja lomake-
haastattelun véliin. Teemahaastattelu etenee tiettyihin ennalta suunniteltuihin tee-
moihin kohdentuen, mutta se ei etene tiukasti yksityiskohtaisten ja valmiiksi muotoilu-
jen kysymysten kautta. Aihepiirit ovat teemahaastattelussa kaikille haastateltaville
samanlaisia, vaikka teemoissa liikutaankin joustavasti ja véljempé& etenemisreittia
noudattaen. Ihmisten tulkinnat pyritaan huomioimaan teemahaastattelussa. Teema-
haastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa aihepiirien puhumisjarjestys on
vapaa. Tutkijalla on haastattelussa lyhyet muistiinpanot teemoista, jotta han voi kes-
kittya keskusteluun haastateltavan kanssa. Kun halutaan tietoa vahemman tunnetuis-
ta ilmidista ja asioista, niin teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto. Teema-
haastattelun edellytyksena on haastattelijan hyva perehtyminen aihepiiriin ja haasta-
teltavien tilanteen tunteminen, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri tiettyihin
teemoihin. Teemahaastattelussa on tarkeaa siséltd- ja tilanneanalyysi. Tutkittavan
aiheen perehtymisen pohjalta valitaan kasiteltdvat teemat. Tutkimuskysymykset ja
tutkimusaihe on muutettava tutkittavaan muotoon. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006)

5.1 Teemahaastattelu

Teetéatin Kuopiossa kesalla 2011 olleille parkkiperhosille teemahaastattelun. Kuopi-
ossa toimi kolmen eri yhteistydyrityksen kummiperhosia. Teemahaastattelun tarkoi-
tuksena oli kasitella Parkkiperhonen-toiminnan tuotekehitystd ja sen onnistumista
Kuopiossa tyontekijoiden ndkokulmasta. Teemahaastattelu koostui erilaisista tee-
moista, joita olivat muun muassa perehdyttdminen, perehdyttamisopas, tyontekijoi-
den tunteet ja ajatukset Parkkiperhosena tydskentelystd, opastaminen ja paran-
nusehdotukset tuotekehitysta ajatellen. Teemahaastattelut olivat Kuopiossa 8.8.2011.
Kasiteltavat teemat olin etukateen miettinyt, mutta haastattelut etenivat keskustellen.
Haastattelin tyontekijoita yksitellen, eli teemahaastattelu ei ollut ryhmamuotoinen.
Nauhoitin teemahaastattelut &&ninauhurilla, joten pystyin keskittym&an paremmin itse
haastattelutilanteeseen ja jalkeenpdin syventymaan haastateltujen vastauksiin. Valit-
sin tutkimuksen toteutukseksi teemahaastattelumuodon, koska haastateltavia ei ollut
kovin montaa. Lis&ksi olin itse hyvin perehtynyt aihepiiriin ja tunsin haastateltavien

tilanteen.
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5.1.1 Teemahaastattelun tulokset

Ensimmaisena teemana haastatteluissa oli perehdyttaminen. Kaikkien tydntekijéiden
mielestd perehdyttdminen onnistui kokonaisuudessaan hyvin, eli epaselvyyksia ei
perehdyttamisen jalkeen jadnyt ja apua sekd neuvoja sai koko tyGsuhteen ajalta.
Kaikki tyontekijat kokivat, ettd perehdyttaminen jatkui koko tyésuhteen ajan eika pai-
nottunut ainoastaan tydsuhteen alkuun. Tyontekijat olivat tyytyvaisia myos perehdyt-
rehtyminen oli hanelle haasteellista, mutta h&n kuitenkin oppi sen melko pian. Pereh-
dyttdmisen parannusehdotukseksi muutama tyontekija kertoi vierailun yhteistyoyrityk-
sessd. Heidan mielestaan yhteistyoyritykset eivat riittavasti kertoneet toiminnastaan,
ettd he olisivat osanneet mahdollisimman hyvin kertoa kyseisesta yrityksesta muille
ihmisille. Toisaalta he kertoivat, etta hyvin harva ihminen tuli kysymaan mitaén yhteis-

tyoyritykseen liittyvaa.

Seuraavana teemana oli perehdyttamisopas. Kahden tyontekijan mielesta perehdyt-
tamisopas on todella kattava ja se kertoo kaiken oleellisen. Kolmas tyéntekija kertoi,
ettd perehdyttamisopas on selkea, siisti ja siind on paljon tietoa. Han piti erityisesti
siitd, ettd oppaaseen oli laitettu Kuopion keskustan kartta, josta selvidd kaupungin
keskustan pysakointimahdollisuudet. Tyontekijat saivat tutustua perehdyttamisop-
paaseen vasta ennen teemahaastattelua, silla itse suunnittelin ja tydstin opasta koko
kesan ajan. Tyontekijoiden mielesta perehdyttdmisoppaasta olisi ollut apua, jos he
olisivat saaneet sen ennen tydsuhteen aloitusta, mutta he kokivat, etta saivat tyon
kannalta kaiken oleellisen tiedon myds suullisesti perehdytettynd. Tydntekijoiden
kanssa keskusteltiin myds siitd, ettd mitd mieltd he olisivat perehdyttdmisoppaasta
sahkodisessa muodossa. Yksi tyontekija kannatti perehdyttamisoppaan séahkaista ver-
siota ja kahden tydntekijan mielesta kirjallinen versio perehdyttamisoppaasta on ki-
vempi. Nama tyontekijat olivat kuitenkin yhta mielta siitd, ettéd sdhkoista versiota olisi

helpompi paivittaa, jos oppaaseen tulee muutoksia.

Tyontekijat eivat oikeastaan tienneet paljoa Parkkiperhosen tyon toimenkuvasta en-
nen perehdyttdmista. Kaikkien tyontekijoiden mielestd perehdyttamisen jalkeiset en-
nakkokasitykset vastasivat heiddn mielestaan tyén toimenkuvaa. Tyontekijat olivat
sitd mielta, ettd he ymmarsivat hyvin tyon toimenkuvan ja brandin seka liikeidean.
Erés tyontekija kuitenkin kertoi, ettd han ei ennakkoon osannut ajatella, ettd ihmiset

saattaisivat luulla hantd pysakoéinninvalvojaksi.
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Parkkiperhosena tydskentely herétti kaikissa tyontekijoissd monenlaisia tunteita ja
ajatuksia. Kaikki tyontekijat kertoivat, etta heitd hammensi alkuun se, ettd ihmiset
tuijottivat heitd keskustassa liikkuessaan. He kertoivat, etta tyon edetessa katseet
eivat enaa hairinneet. Muutama tyontekija koki, ettd ihmiset ajattelevat heitd pysa-
koinninvalvojina. Kaikille tyontekijdille tuli iloinen mieli ja he kokivat positiivisia tuntei-
ta, kun ihmiset tulivat juttelemaan ja kiittdmaén lahjoitetusta pysakoinninlisdajasta. He

kokivat my0s, ettéa opastaminen oli mukavaa.

Eras tyontekijoista oli sitd mielta, ettd kesa tuntui menevéan nopeasti tyon ohessa ja
kokonaisuudessaan han tykkasi Parkkiperhosena tytdskentelysta. Han suosittelisi
tydta muillekin, koska hanen mielestaén tyd oli helppoa, siind sai olla ulkona ja sai
likuntaa. Myds kahden muun tyontekijan mielestéa Parkkiperhosena tydskentely oli
erilaista ja mukavaa. Heidan mielestaan myos paikallistuntemus parantui tydn myota.
Tyontekijat suosittelevat Parkkiperhosen ty6ta muun muassa sosiaaliselle, itsevar-
malle, reippaalle ja iloiselle ihmiselle. Yhden tydntekijan mielesta tytssa tarvitsee
erityisesti asennetta, eli oikeanlaista asennoitumista itse tydta ja muita ihmisia koh-

taan.

Parkkiperhosen toimenkuvaan liitetaan usein myds opastaminen ja kaikki tydntekijat
paasivatkin opastamaan ihmisia tydén ohessa. Eras tyontekija kertoi, etta han oletti,
ettd tyossa paasisi enemmankin opastamaan. Hanen kohdalleen opastamista sattui
muutaman kerran viikossa. Opastaminen liittyi eniten tien kysymiseen muun muassa
rautatie- ja linja-autoasemalle seka lahimmille otto-automaateille. Han paéasi opasta-
maan myds muutamaa ulkomaalaista matkailijaa. Toinen tydntekija paasi opasta-
maan tydsuhteen aikana lahes péivittdin. Han opasti muun muassa muutamaa ulko-
maalaista matkailijaa kuinka toimia, kun he olivat saaneet pysakointivirhemaksun.
Kolmas tyontekijd paasi opastamaan noin joka toinen paiva. Hanelta ihmiset kysyivat
eniten paikkojen, kuten torin, kauppakeskusten ja hotellien sijaintia. Ulkomaalaisia

matkailijoita h&n ei paassyt opastamaan.

Opastamisen lisdksi ihmiset tulivat paljon myos keskustelemaan ja kyseleméaéan Park-
kiperhosten toiminnasta. Kukaan tyontekijoistd ei saanut negatiivista palautetta tyo-
suhteensa aikana. Useat ihmiset luulivat heita kuitenkin alkuun pysékaéinninvalvojiksi,
joten ihmiset olivat hdmmentyneitd heidat ndhdesséén. Kaikki tydntekijat kertoivat,
ettd kun he kertoivat tydstaan ja toimenkuvastaan niin ihmisten hAmmentyneisyys
muuttui positiiviseksi palautteeksi ja kiitokseksi. Muutama tyontekija kertoi, etta jotkut

ihmiset olivat tietoisia heidan toiminnastaan jo etuk&teen, kun ihmiset olivat tdrman-
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neet Parkkiperhosiin muissa kaupungeissa. He saattoivat tulla kiittamaan ja anta-

maan positiivista palautetta tyontekijan nahdessaan.

Kaikki tyontekijat ovat yhtd mieltd siita, ettd paikallistuntemus on Parkkiperhosen
tyossa tarkedéd. Yksi tyontekija korosti myos kielitaidon merkitysta. Eras tyontekija
totesi, ettda ihmiset ehké olettavat, etta nain julkisessa tydssa tyoskenteleva tuntee ja
tietdd hyvin kyseista kaupunkia.

TyoOntekijat ovat samaa mielta siita, ettéa Parkkiperhosen toiminnasta jai inmisille posi-
tiivinen kuva ja kyseiselle liikeidealle on kysyntd& Kuopiossa. Kaikki tyontekijat sanoi-
vat myos, ettd heidan mielestddn Parkkiperhonen-toiminta ei hairitse muiden ihmis-
ten, esimerkiksi pysakoinninvalvojien tydskentelyd, vaan ndméa kaksi toimintamallia
voivat toimia hyvassa yhteishengessa samassa kaupungissa. Kukaan tydntekijoista

ei ollut mydskaan saanut negatiivista palautetta pysakoéinninvalvoijilta.

Tyontekijoiden kanssa keskusteltiin liiketoiminnan parannusehdotuksista. Kaksi tyon-
tekijaa olisi toivonut vielda enemman Parkkiperhosten nakyvyytta esimerkiksi asun
logossa. Parkkiperhasten logo oli brodeerattu paidan vasempaan hihaan. Nama tyon-
tekijat toivoivat, ettéd logo asussa olisi suurempi, jotta inmiset huomaisivat paremmin,
ettd kyse on Parkkiperhosesta eika pysakoinninvalvojasta. Muutama tyontekija olisi
toivonut myds enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja paikallislehdissa. Eras
tyontekija sanoikin, ettéa hanet yllatti se, ettéd toiminnasta ei sen enempéaa keskusteltu

mediassa esimerkiksi paikallislehtien keskustelupalstoilla.

Kaikki tyontekijat kertoivat, ettéd Parkkiperhosena tytskentelystd sai uusia kokemuk-
sia ja oppi jotain uutta. Muutama tyontekija kertoi, etta tydssa oppi opastamaan, pai-
kallistuntemus vahvistui ja oma sosiaalisuus kasvoi tydn myota. Erés tyontekija ker-
toi, ettd han oppi kayttamaan pysakdintiautomaatteja ja hanesta oli hienoa paasta
auttamaan ihmisia niin sanotusti pienissa asioissa, joilla saa ihmisia hyvélle tuulelle.
Kaikki tyontekijat mainitsivat tydn hyviksi puoliksi myos sen, ettd tydssa sai liikuntaa

ja kunto parantui potkulautailun myota.

5.1.2 Paatelmia teemahaastattelun tuloksista

Tyontekijoiden perehdyttdminen on onnistunut Kuopiossa kesalla 2011 hyvin, silla
tyontekijat ovat ymmartaneet hyvin Parkkiperhosen toimenkuvan, liikeidean ja ovat
toimineet brandia kunnioittaen. Muutamat tyontekijat kuitenkin kertoivat, ettd heidan

edustamansa yhteistydyritys ei perehdyttanyt heitd omasta mielestdéan riittavasti.
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Tyontekijat olisivat halunneet tietoa yrityksista enemman yrityksilta itseltdan. Jatkossa
uusien Parkkiperhonen-yrittdjien on hyva kiinnittd& huomiota siihen, etta yhteistyoyri-
tykset ymmartavat kertoa tarpeeksi kattavasti yrityksestaan ja sen toiminnasta kum-
miperhoselle. Perehdyttamisopas on tydntekijoiden mielesta monipuolinen ja siita
I0ytyy olennaiset tiedot. Perehdyttdmisoppaan muuttaminen sdhkdiseen muotoon saa
kannatusta, mutta toisaalta osa tyontekijoista pitdd paperista versiota parempana.
Jatkoa ajatellen voisi kuitenkin miettia perehdyttdmisoppaan muuntamista sahkoi-

seen muotoon.

Parkkiperhosena tydskentely on herattanyt erilaisia tunteita ja ajatuksia tyontekijois-
sa. Parkkiperhosia katsotaan ja ihmiset inmettelevat heidan toimintaa. Taman vuoksi
Parkkiperhosen on hyva olla sellainen henkild, joka ei hammenny tai pahastu ihmis-
ten katseista. Parkkiperhosen tulee myos olla sanavalmis henkild, silla tytssa tulee
paljon keskusteltua ja toimittua erilaisten ihmisten kanssa. Parkkiperhoset levittavat
toiminnallaan hyvantahtoisuutta, hyvaa mielta seka iloisuutta. Vastaavasti myos tyon-
tekijat kokevat ndita tunteita ihmisia auttaessaan, eli positiivisuus on molemminpuo-

lista.

Teemahaastattelu osoittaa, ettd vaikka Parkkiperhoset eivét virallisesti toimi turisti-
neuvojina, niin opastaminen kuuluu olennaisena osana heidan tyon toimenkuvaan.
Kaikki tyontekijat paasivat kesan aikana opastamaan, joten tyontekijoiden paikallis-
tuntemus on tarke&a. lhmiset tulevat usein myos kysymaan tai keskustelemaan eri-
laisista asioista. Taman vuoksi on hyva, etta Parkkiperhonen on sosiaalinen henkild,

joka tulee toimeen erilaisten ihmisten kanssa.

Tyontekijat olivat saaneet kesan aikana paljon kiitosta ja positiivista palautetta toi-
minnastaan. Tyodntekijat eivat saaneet mydskaan ollenkaan negatiivista palautetta.

Tama osoittaa sen, etta liikeidealle on kysyntda Kuopiossa.

Muutama tyontekija ehdotti Parkkiperhonen-toiminnan nakyvyyttd enemmaéan esimer-
kiksi tyontekijoiden asuissa ja paikallismediassa. Asujen Parkkiperhonen logoa ei
juurikaan voida enda suurentaa, koska toiminnan liikeidea osittain karsisi. Ideana on,
ettd kiitos lisatysta pysakointiajasta profiloituisi yhteistyodyritykselle. Muutenkin asujen
idea on péaasiassa tuoda esille yhteistyoyritysta, ei Parkkiperhonen-konseptia. Jos
Parkkiperhosen logo ja yhteistyoyrityksen logot ovat samansuuruisia, niin ihmisille
ulospain nékyva kokonaisuus olisi hieman sekava. Parkkiperhonen-toiminnan huomi-
oiminen paikallismediassa on tarkedd. Kuopiossa kesalla 2011 Parkkiperhonen-

toimintaa ei riittavasti esitelty paikallismedioille. Tahan on tehty parannus ja kesalla



49
2012 toiminnasta jarjestetddn lehdistétilaisuus. Paikallismedian avulla ihmisten tietoi-
suus Parkkiperhonen-toiminnasta lisdantyy ja sitd kautta Parkkiperhoset tulevat tun-

netummaksi Kuopiossa, eika heité luulla enaa niin herkasti pysakoinninvalvojiksi.

Parkkiperhonen-toiminta ty6llistdd useita paikallisia nuoria. Monelle nuorelle Parkki-
perhosena toimiminen saattaa olla elamén ensimmainen kesatyopaikka. Nuoret saa-
vat mukavan kesatyon, jossa saa liikuntaa, voi kasvattaa sosiaalisia taitojaan ja luoda

kontakteja eri yrityksiin seka tehda arjen pienia hyvia tekoja hyvantahtoisuudellaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kéasitella Parkkiperhonen-toiminnan tuotteistamista ja
tutkia sen tuotekehitystd Kuopion nakdkulmasta. Tavoitteena oli myds suunnitella
kattava ja helposti eri kayttotarkoituksiin muunneltavissa oleva perehdyttamisopas.
Olen rajannut opinnaytetyon aiheen hyvin ja aihe on ajankohtainen. Tuotteistamista,
tuotekehitysta, franchising-toimintaa ja perehdyttamista on kasitelty useissa eri opin-
naytetoissa, mutta ei tata tyota vastaavanlaisesta nakokulmasta. Kokonaisuudessaan
opinnaytetyd onnistui hyvin.

Teemahaastattelu onnistui hyvin, silla olin etuk&teen perehtynyt kasiteltaviin teemoi-
hin. Lisaksi tunsin hyvin haastateltavien tilanteen, silla suoritin itse ty6harjoittelua
toiminnan parissa ja opinnaytetyoni aihe kytkeytyi harjoitteluun. Teemahaastattelun
tarkoituksena oli tutkia kesalla 2011 Kuopiossa Parkkiperhosina tydskennelleiden
henkildiden kokemuksia, ajatuksia ja tunteita Parkkiperhonen-toiminnan tuotekehityk-
sesta ja siihen liittyvasta perehdyttamisestda. Teemahaastattelu sopi tahan tyéhon
tutkimusmenetelmaksi, silla teemahaastattelulla voidaan tutkia juuri yksilon ajatuksia,
kokemuksia, tunteita ja uskomuksia (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48). Kuten kaikissa
tutkimuksissa niin my6s teemahaastattelussa tulee arvioida tehdyn tutkimuksen luo-
tettavuutta eli reliaabeliutta. Opinnaytetyoni kasittelee tutkimusaihetta Kuopion osalta.
Koko Suomeen tai kaikkiin muihin uusiin Parkkiperhonen-kaupunkeihin tuloksia ei siis
voi yleistdd. Esimerkiksi tutkimuksen tekeminen Oulussa voisi antaa erilaiset tulokset
kuin tdssa tyossa tehdyssa tutkimuksessa. Teemahaastattelussa tulee ottaa huomi-
oon myds sen patevyys eli validius. Jotta saisin mahdollisimman oikeita ja luotettavia
vastauksia, niin suunnittelin haastattelukysymykset huolellisesti. Haastatteluilla sain
tutkimuskysymyksiin luotettavia vastauksia ja tuloksia, joten patevyyden nakoékulmas-

ta teemahaastattelu oli oikea valinta tutkimusmenetelmaksi.

Valitsin perehdyttamisoppaan suunnittelun nakokulmaksi Kuopion Parkkiperhoset,
koska toiminta aloitti ensimmaista kertaa Kuopiossa kesalla 2011 ja suoritin taalla
kouluun liittyvaa harjoitteluani. Tavoitteenani oli kuitenkin tehda perehdyttdmisopas,
jota on mahdollista kayttaa jokaisessa kaupungissa, missa Parkkiperhonen-toimintaa
on. Perehdyttamisopas onnistui melko hyvin, mutta jos suunnittelisin uudestaan pe-
rehdyttdmisoppaan, niin suunnittelisin sen luultavasti enemman Joensuun Parkkiper-
hosten nakokulmasta. Tama siksi, ettd Parkkiperhonen-toiminta on aloittanut Joen-
suusta ja siella Parkkiperhosina toimivien tyontekijoiden perehdyttdmisesta on eniten
kokemusta. Kuitenkin sain kattavasti tietoa perehdyttdmisesté toimitusjohtaja Janne

Ripatilta ja tein itse paljon taustatutkimusta perehdyttamisesta. Toisaalta, jos olisin
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teetattanyt teemahaastattelun Joensuussa Parkkiperhosille, jossa Parkkiperhonen-
toiminta on laajempaa ja se on saanut enemman jalansijaa markkinoilla, niin haastat-
telun patevyys ja luotettavuus olisivat saattaneet olla vahvempaa. Toisaalta tyosken-
telin itse taalla ja Parkkiperhonen franchising-toiminta lanseerattiin ensimmaista ker-
taa Kuopioon. Tamén vuoksi teemahaastattelu ja perehdyttdmisoppaan suunnittelu
oli luonnollisempaa tehda Kuopion Parkkiperhonen-toiminnan nakotkulmasta. Liséksi
perehdyttdmisoppaasta tuli sellainen, ettd se on pienillda muutoksilla helposti muun-
neltavissa eri kaupunkien perehdyttamista vastaamaan.

Parkkiperhonen-toiminnan tuotteistamista ja tuotekehitysta kasittelin monesta eri na-
kokulmasta ja teoria-aineisto tukee sitd. Jalkeenpdin ajatellen pyrkisin rajaamaan
aiheen viela niin, etta liikesalainen materiaali ei rajoita tyon laajuutta. Esimerkiksi ta-
man tyon kannattavuus- ja hinnoitteluosiot ovat mielestani hieman vaillinaiset, silla
tietosuojalupaus rajoitti minua kuvailemasta aihetta niin laajasti tdssa opinnaytetyds-
sa kuin olisin toivonut kuvailevani. Kuitenkin pystyin esimerkkien avulla kertomaan
toiminnan kannattavuudesta ja hinnoittelusta. Myds suunnittelemani perehdytta-
misopas sisélsi liikesalaista materiaalia, joten opasta ei voitu julkaista kokonaisuu-
dessaan tassa opinndytetydssa. Sain silti kerrottua perehdyttdmisoppaasta ja sen

sisallosta melko tarkasti ja monipuolisesti.

Olen samaa mielta teemahaastatteluun vastanneiden kanssa siita, ettd Parkkiperho-
nen-toiminnalle on kysyntda Kuopiossa. Matkailun edistamiskeskuksen Matkailun
kehitys- katsauksessa todetaan, etta rekisteroidyissd majoitusliikkeissa yopymiset
lisdantyivat vuonna 2011 edellisvuodesta 3,9 prosenttia. Ulkomaalaisyopymiset li-
saantyivat jopa 10,1 prosentilla ja kotimaiset yopymiset kasvoivat 1,7 prosenttia.
Myds yopymiset Lakeland-alueella kasvoi vuodesta 2010 vuoteen 2011. Lisaksi ke-
salla 2010 yopymiset lisdantyivat edelliskesdsta 4,2 prosenttia, josta 11 prosentin
kasvu oli ulkomailta. (Matkailun edistamiskeskus & Tilastokeskus 2011) Y&pymiset
koko maassa, kuten myds Kuopiossa ovat siis lisdantyneet. Matkailijoita on l&hi-
vuosia enemman, joten tdméa merkitsee hyvad myos Parkkiperhonen-toiminnan kan-
nalta, jonka tarkoituksena on pelastaa ja opastaa paikallisten liséksi my6s matkailijoi-
ta. Lisdksi Kuopion www-sivuilla todetaan, ettd Kuopio on Ita-Suomen kasvukeskus,
joka panostaa voimakkaasti yritysten toimintaedellytyksiin. Kuopio tarjoaa niin oleville
kuin alueelle sijoittuvillekin yrityksille vetovoimaisen toimintaympariston. Kuopiossa
uskotaan monipuoliseen elinkeinorakenteeseen ja siihen, ettd osallistumalla aktiivi-
sesti ja kaytdnnonlaheisesti yrityshankkeisiin saadaan tulosta parhaiten aikaiseksi.
(Kuopio 2012) Kuopio elaa talla hetkelld tuotekehityksen ja innovaatioiden aikaa. Uu-

sia yrityksia syntyy ja tuotekehitysta tapahtuu monien yritysten ja organisaatioiden
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saralla. Parkkiperhonen-toiminnassa olennaista ovat paikallisen alueen yhteistydyri-
tykset. Kuten Ripatti aiemmin jo totesikin, niin suurten kaupunkien yritykset ovat tot-
tuneet saamaan markkinoinnilla nakyvyytta ja ovat siita valmiita maksamaan. Kuopi-
ossa talle on suurta potentiaalia, josta kertoo muun muassa se, etta kun Parkkiper-
honen-toiminta aloitti toimintansa kesélla 2011, niin Kuopiossa oli mukana ainoastaan
kolme yhteistyoyritysta. Kesalla 2012 yhteistyoyrityksia on jo seitseman, joten maara
on kasvanut yli 100 prosenttia edellisesta vuodesta. Parkkiperhonen toiminnalle on
kysyntaa Kuopiossa. Liséksi Parkkiperhonen-toiminta aloittaa keséalla 2012 Oulussa.
On hyvin mahdollista, etté toiminta tulee leviamaan lahivuosina useisiin eri kaupun-
keihin.

Talle opinnaytetyolle voi olla useita erilaisia jatkotutkimuksia. Tutkimuksen aiheena
voi olla esimerkiksi Parkkiperhonen perehdyttamisoppaan jatkokehittaminen tai pe-
rehdyttamisoppaan muuntaminen séhkdiseen muotoon. Naiden liséksi opinnaytetyon
jatkotutkimuksena olisi hyva tutkia paikallisten ihmisten tunteita, ajatuksia ja mieliku-
via Parkkiperhonen-toiminnasta tai tutkimus voisi kohdistua myds Parkkiperhonen-
toiminnassa olleille yhteistyoyrityksille ja — organisaatioille. Kyseisella jatkotutkimuk-
sella voisi selvittaa heidan mielipiteitddn toiminnasta ja sitd onko téllainen erilainen
markkinointi vaikuttanut heidan yritystoimintaansa ja, jos on niin milla tavalla. Nama
tutkimusehdotukset tukisivat Parkkiperhonen-toiminnan tuotekehitystéa lahitulevaisuu-

dessa.
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