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1 JOHDANTO

Yrittajyydesta kiinnostunut voi kokea varsinaisen yrityksen perustamisen varsin vaativaksi ja
monimutkaiseksi prosessiksi. Vaikka kiytinnossa tiedettdisiinkin kuinka yritys perustetaan,
voi monelle olla epidselvdd mitd yrittiminen todella vaatii ja kuinka yritys saadaan menesty-
miin. Tdssd opinndytetyGssd on pyritty lihestyméin yrityksen perustamista suurien toimin-
tojen kautta, jotta lukija onnistuisi saamaan kokonaisvaltaisen kisityksen yrityksen pyorittd-
misestd. Yrityksen perustamisen perustoimenpiteet mukaan lukien yhtidmuodon valinta seka
rahoituksen hankinta on tissa tutkielmassa jitetty pois, silld tietoa niisti on loydettavissa run-

saasti yrityksen perustamista kasittelevassa kirjallisuudesta seké internetista.

Opinnaytetyossi keskitytadn yritystoimintaan Suomessa, sekd mita yrittajyys yrittajaksiaiko-
valta edellyttad. Opinnaytetyossd perehdytdan yrityksen menestymisen kulmakiveen liikeide-
aan, ja tutkitaan mitd siind tulisi huomioida. Liikeidean yhteydessi ldpikdydddn asioita, jotka

suurelta osin vaikuttavat yrityksen menestymiseen.

OpinnidytetyOssi tutkitaan myos millaisia laskentatoimia uuden yrittdjan tulisi suorittaa, jotta
hin saa yritysidealleen konkreettista tietimysti yrityksen menestysmahdollisuuksista. Ideana
on antaa lukijalle avaimet kdytinnon laskentatoimiin, ilman yrityksen ennestidan olemassa
olevaa tilastopohjaa. Tama siis tarkoittaa realististen laskelmien tuottamista myds vasta tiensa

alussa oleville uusille yrityksille.

Taman jalkeen tarkastellaan toimenpiteitd joilla tuloksekkaaseen liiketoimintaan padstdan, eli
markkinointia yrityksen menestystekijand. Lisiksi perehdytddn markkinoinnin perusteisiin
sekd kuinka markkinointi vaikuttaa yrityksen menestymiseen nykyisilld kovan kilpailun mark-
kinoilla. Tarkoitus on selvittad, kuinka markkinoinnin tueksi kyetddn hankkimaan pitevai
tietoa sekd kuinka markkinointisuunnitelma kiytinnossi laaditaan ja mitd siind tulisi ottaa

huomioon.

Lopuksi pohditaan vield yrityksen perustamista kokonaisuutena ja miti yrityksen perustami-
nen vaatil. Téssd pyritddn kiinnittimddn huomiota yrityksen ja markkinoinnin rakentamisen
tirkeimpiin seikkoihin, ja miten toiminta kdytinndssd jaksottuu ennen yrityksen varsinaista
perustamista. Pohdintaosio niputtaa yhteen opinndytetyOssiani aiemmin esille tulleen teo-

riapohjan.



Opinndytetyon tutkimusongelma siis muodostuu siitd, mitd yrittdjin on mahdollista valmis-
tella ja selvittdd yrityksestd ennen yrityksen varsinaista perustamista. Opinndytetyon pyrki-
myksend on antaa lukijalleen kisitys huomioitavista seikoista ennen yrityksen perustamista,
jolloin lukijan on mahdollista sen pohjalta suunnitella kattavammin oman yrityksensi perus-
tamista. Opinndytetyé on suunnattu erityisesti yrityksen perustamista suunnitteleville tai yri-
tyksen perustamisesta tietoa tarvitseville. Kaytettdva tutkimusmenetelmid pohjaa mahdolli-
simman tuoreiden kirjallisuus- ja nettilihteiden kéyttimiseen, jolloin kdytéssd on tuorein

mahdollinen teoriapohja.



2 YRITTAJYYS

Tassa luvussa keskitytdan yrittimiseen ja yrittdjyyteen Suomessa. Tutkitaan mitd yrittdjyys
Suomessa vaatii. Lisdksi kurkistetaan toimivan yritystoiminnan kulmakiveen eli liikeideaan ja

sen laatimiseen.

2.1 Yrittaminen Suomessa

Yrittdmiselle Suomessa on olemassa erinomaiset puitteet. Suomi toimii loistavana alustana ja
toimintaympdristona yrityksille ja yrittimiselle, jopa kansainvilisessd vertailussa. Yrittdjd el
Suomessa jad yksin, vaan my6s julkinen sektori tukee yritysten investointeja ja tuotekehitysta.

(Puustinen 2000, 21.)

Yritysmaailma liikkuu uuteen suuntaan. Elinkeinoeliman keskusliitto EK kayttaa tdstd nimi-
tystd: kansainvalistynyt yrittdjyys-Suomi. Tunnusomaisena piirteend nykyisessi toiminnassa
on mahdollisuuksien tehokas hy6dyntiminen, parantunut verkostoituminen seka tiedonhal-
linta, yrittdjyyden korostunut merkitys, palveluiden korostuminen ja asiakkaiden asettaminen
ensiarvoiseen asemaan. MyGOs jo mainittu yritysten ja julkisten jarjestelmien yhteistyo on tér-
ked osa titd kansainvalistynytta yrittdjyys-Suomea. (Viitala & Jylhd 2008, 16.) Puustinen
(20006, 21) kirjoittaa, ettd vaikkakin harppauksia parempaan ja kehittyneempain yrittdjyyteen

on jo otettu, tulee tulevaisuudessa yrittimisen edellytykset entisestdin kehittymaén.

Yrityksen perustamisen motiivit voidaan jaotella hyokkaiviin ja puolustaviin. Hyokkaavilla
tarkoitetaan erikoisosaamisen tai — lahjakkuuden kdyttdmistd hyviksi hyodyntden tilaisuutta
tai kehittimismahdollisuutta. Hy6kkddvin motiivin vastakohta on puolustava motiivi, kuten
halu péddstd pois epimieluisasta tilanteesta. Puhuttaessa hyokkadvista motiivista kdytetidn
nimitysta mahdollisuusyrittiminen ja puolustavasta motiivista nimitysta pakkoyrittaminen.

(Viitala ym. 2008, 39.)

Kallio luokittelee yrittdjdksi ryhtymisen syyt vetotekijoihin ja tyontotekijoihin eli toimijat ai-
toihin sekd vastentahtoisiin yrittdjiin. Usein syynd vastentahtoiseen yrittimiseen nihdaddn

tyottomyys sekd tarve tyollistdd itsensd, mutta myOs muut syyt voivat ajaa vastentahtoiseen

yrittimiseen. (Kallio 2002, 12.)



2.2 Toimiminen yrittdjina

Yrittdjalld tarkoitetaan uuden yrityksen perustajaa ja yrityksen omistajajohtajaa, henkil6d tai
useita henkil6itd, jotka ovat oikeutettuja kdyttdimdin omistajan valtaa ja velvoitettuja kanta-
maan omistajan vastuuta yrityksessa (Viitala ym. 2008, 40). Yrittdjd ottaa riskeji, toimii ty6l-
listdjand muille ja korjaa talteen lisdarvon, jonka hin ja hinen yrityksensa aikaan saa. Yrittdjan
on mahdollista tienata moninkertaisesti palkansaajaan nihden. Yrittdji on oman itsensd her-

ra. (Puustinen 2000, 15.)

Etenkin alkuvaiheessa yritys nojautuu vahvasti yrittajaksi aikovan henkil6kohtaisiin ominai-
suuksiin ja hinen mahdollisuuksiinsa toimia yrittdjind. Yrittdjd omaa usein koulutuksen ja
tyokokemuksen kautta saatuja taitoja, teknistd tietoutta seki liikevainua, jotka edesauttavat
yrityksen perustamista. (Vesalainen, Forsti, Nieminen, Soini & Viitala 1996, 51.) Kallio tote-
aakin yrittdjyyden keskeisimmiksi toimijaksi ja yrittdjyyden ytimeksi itse yrittdjin (Kallio
2002, 33).

Koska yritys pitkilti nojautuu yrittdjin henkildkohtaisiin kompetensseihin, on yrittdjaksi ai-
kovan ennen yrityksen varsinaista kdynnistimista rehellisesti arvioitava omat ominaisuutensa:
tiedot, taidot, mielenkiinto ja henkinen kantti. Vesalainen ja muut painottavat rehellisyyden

tarvetta etenkin arvioitaessa yrittdjin omia puutteita ja rajoituksia. (Vesalainen ym. 1996, 51.)

Ennen yrityksen perustamista yrittdjiksi aikovan on tehtivd pditos yrityksen perustamisesta
tai yritysideasta luopumisesta. Tahin paitoksen vaikuttavia tekijoitd ovat yrittijin luonteen
piirteiden ja psykologisten tekijoiden lisdksi itse osaamiseen liittyvit seikat. My6s perheelld
on suuri merkitys yrityksen perustamisessa. Padomatekijit, litkeidea, yrityksen ominaisuudet
kuten sijoituspaikkakunta ja yhteistybkumppanit, kaikki yhdessd vaikuttavat yrittijin padtok-
seen perustaa yritys. (Kallio 2002, 78.) Tarkeda on yrittdjan henkilokohtaisten ominaisuuksi-
en rinnakkain toimiminen yhtenevisti yrityksen liikeidean ja toiminta-ajatuksen kanssa (Vesa-

lainen ym. 1996, 52).

On usein tutkittu yrittdjdksi valikoitumisen ja ryhtymisen syyksi synnynndisten ominaisuuksi-
en, opittujen asioiden ja tilannetekijéiden vaikutusta. Yrittdjdksi aikova voi pohtia, mitd omi-
naisuuksia ja taitoja hinelld on ja mitéd yrittdjyys vield vaatii. Vaadittavia ominaisuuksia ja tai-

toja voivat olla esimerkiksi oman toimialan tuntemus ja tunnettavuus alalla, sisiinen bisnes-



vaisto ja henkil6kohtaiset yhteydet asiakaskuntaan sekd tavarantoimittajiin. (Viitala ym. 2008,

43)

Uuden yrittdjan suurimmat heikkoudet liittyvit usein litkkeenjohdon ja yritystoiminnan tie-
timyksen vahdisyyteen. Suurimpana syyni epdonnistumisille on todettu olevan yrityksen
poikkeaminen harhapoluille, joilla yrittdjin edellytykset toimia ja yleinen osaaminen eivit
enad riitd. Menestyminen liike-eldimassd usein edellyttdd kiinnostusta omien tietojen ja taito-

jen kerryttimistd kohtaan. (Vesalainen ym. 1996, 51.)

Yrittajyyteen sisiltyy runsaasti tiedostettavia riskejd, joiden seurauksena saattaa yrittdjyydesta
muodostua vuosien turha ty6. Jotta kuitenkin kyettéisiin havittelemaan yrityksen pidolla saa-
tavia mahdollisia voittoja, on yrittdjin siedettdva nama riskit. Taloudellisten riskien lisiksi
epdonnistunut yritystoiminta saattaa vaikuttaa yrittdjin henkilokohtaiseen elimiin monella
tavalla. Yrittdjin aika voi olla kortilla ja ldheiset voivat kokea itsensi laiminly6dyiksi. (Puusti-

nen 2000, 23.)

7Yrittdjdksi ryhtyminen tulee ajankohtaiseksi useimmiten 26 ja 36 ikdvuoden vililld, jolloin
sekd henkilén kokemus, pitevyys ja itseluottamus ettd kyky kantaa taloudellisia ja henkisid
velvoitteita on korkeimmillaan” (Viitala ym. 2008, 38). Nuoren yrittijin etuna markkinoille
tunkeutumiseen on yrittdjien nopea ikddntyminen. Pitkddn yrittdjind toimineiden koulutusta-
so on keskimairin vaatimatonta. Tavallisen yrittajan kielitaito on usein puutteellista, eikd pit-
kadn alalla toiminut vilttimattd endd jaksa olla kiinnostunut myynnistd tai markkinoinnista.
”Monia yrittdjid vaivaa my6s urauurtuneisuus ja kunnianhimon puute.” (Puustinen 2006, 27—

28.)

Jotta yrityksen perustaminen ldhtisi jouhevasti litkkeelle, toimivat helpottavina seikkoina
omat kiytettivissd olevat rahavarat sekd muut toimintaa edesauttavat tekijit, kuten omat ty6-
tilat, tyokalut, koneet ja raaka-aineet. Naita tulisikin omata mahdollisimman suurina madrinad
ja ennen perustamista kyetd arvioimaan niitdi mahdollisimman tarkasti. (Vesalainen ym. 1996,

52.)

Aloitettaessa yrityksen toiminnan suunnittelua, on kyettivd arviomaan yrityksen edellytyksid
varteenotettavaan litketoimintaan. Yrityksen toiminnan suunnittelu alkaa markkinatarpeen
hahmottamisella seka yrityksen ydinosaamisen seki siitd johdettavien tuote- ja palvelumah-

dollisuuksien tunnistamisella ja luontevalla yhteensovittamisella (KKoski 2004, 8.)



2.3 Liikeidea

”Liikeidea ratkaisee yrittdjain menestymisen.” Sen ei kuitenkaan tarvitse olla mitdan mullista-
vaa. Liikeideaa varten el yrittdjan tarvitse kehitelld jotain omaperaistd, uutta tai edes erityisen

hyvia. Yrittdjin kannalta riittdd, ettd liikeidea toimii kiytinn6ssa. (Puustinen 20006, 45; 39.)

Kaynnistettdessd uutta yritystd nousevat erdiksi olennaisimmista asioista litkeidea sekd toi-
minnan hahmottaminen. Nama mdéarittavat, mitd yrittajan tulisi osata saadakseen yrityksensa
menestymain. (Vesalainen ym. 1996, 49.) Yrittdjan perustaessa yrityksen on hinelld mieles-
saan liikeidea, jolla tihdatiin markkinoilla vallitsevaan tarpeeseen. Hyvi liikeidea kertoo itse
tuotteen lisaksi sen potentiaalisista asiakkaista, syistd miksi tuote on parempi kuin kilpailijan

sekd tuotteen lisdarvosta asiakkaalle. (KKoski 2004, 8.)

Liikeidea toimii suuntaviivana yrityksen omalle erityiselle tavalle tehdd toiminta-ajatuksen
mukaista litketoimintaa sekd siti myo6td tulosta. Liikeidea kertoo yrityksen tarjoamista tuot-
teista seka palveluista, tarjonnan kohteista eli asiakkaista, toimintatavasta seka halutusta mie-
likuvasta asiakkaiden keskuudessa. Nididen ohella liikeidea kuvastaa yrityksen vallitsevia me-
nestystekijoitd sekd keinot yrittdjyyden muuttamisesta liiketoiminnaksi. Liikeidea onkin siis

hyvi kirjata ylos mahdollisimman tarkkaan. (Viitala ym. 2008, 51.)

Liikeideaa muotoiltaessa on kiteytettdva kaksi olennaista tekijaa: yrityksen kilpailulliset edut
sekd menestyselementit. Madrittelemalld kilpailuedut hyvin kyetdin luomaan perusta tehok-
kaalle markkinointiviestinnalle, asiakaspalvelulle, jatkuvalle tuotteiden kehittdmiselle sekd in-
vestoinneille. Ndiden vektoreiden varassa kyetddan kehittiméin pohjaa lujille asiakassuhteille.
Perehtymalla yrityksen menestystekijoihin kyetddn ymmartimaan yrityksen kannattavuuteen

vaikuttavia seikkoja. (Viitala ym. 2008, 52.)

Liikeideassa tarkastelun kohteena ovat asiakkaat, yrityksen tarjoamat tuotteet ja kilpailuedut.
Yrityksen menestyksen kulmakivet voidaan luokitella ndin kolmeen peruselementtiin, jotka
yhdessd muodostavat klassisen litkeideakasitteen. Peruskysymyksind tissd mallissa voidaan
kayttda: kenelle, mitd ja miten. Liikeidea muodostuu sitd selkeammaksi, mitd perusteellisem-

min ndihin kysymyksiin kyetddn 16ytiméin vastaukset. (Viitala ym. 2008, 51.)



2.3.1 Tuotteet ja palvelut

Liikeidea ei yksin riitd, vaan tarvitaan lisaksi tuote tai useita tuotteita. On yrityksen kannalta
eduksi, jos tuote kykenee erottumaan markkinoilla jo olemassa olevista tuotteista. (Puustinen
2000, 39.) Tuotteet ja palvelut vastaavat yhteen peruskysymyksistd: mitd myydaan? Tama ky-
symys kokonaisuudessaan edustaa tuote- ja palvelunikokulmaa, eli mita yritys asiakkailleen

tarjoaa. Vastaus kysymykseen mairittelee hyvin, millaisia tuotteita tai palveluita tulisi tuottaa

erilaisille asiakkaille. (Viitala ym. 2008, 51.)

Ennen kuin ldhdetain tarkemmin selvittiméan perustettavan yrityksen litkeideaa ja hahmot-
telemaan toiminta-ajatusta, on padtettivd minki tyyppisten tuotteiden ja tarpeiden ympirilld
toiminta tulisi mahdollisesti tapahtumaan. Nyky-yhteiskunnassa on hyvin tyypillistd pitkalle
kehittynyt tyonjako ja erikoistuminen eri tyGtehtiviin ja vaiheisiin. Nopeasti kehittyvi tekno-
logia ja aikaisempaa suurempi osaamisen tarve pakottavat yritykset entistd kehittyneempain
tyonjakoon ja keskittymédan oman osaamisensa spesifioidulle kentille. (Vesalainen ym. 1996,

53.)

Koski selventia, etté tistd spesifioitumisesta johtuen yrityksen tuote tai palvelu voi usein olla
osa jotain laajempaa arvoketjua, jonka yhteistuloksena asiakkaan kokema lisdarvo lopulta
syntyy. Yrityksen ydinosaaminen kyetddn siis mairittelemaidn teknologiaan, tuotantoproses-

seihin tai asiakastarpeisiin liittyviksi syvilliseksi erityisosaamiseksi. (Koski 2004, 8.)

Yritystoiminnan perustana toimii siis tuote, jota joku taho on valmis ostamaan. Aloittelevalle
yritykselle jo yhdenkin tuotteen hyva myynti voi riittid menestyikseen markkinoilla jonkin
aikaa. Tuotteiden elinkaari ei kuitenkaan milloinkaan ole ikuinen, vaan yrityksen haasteena
on kyetd kehittimadn uusia tuotteita, jotka menestyvit kilpailussa muiden tuottajien kanssa.
Tuotteiden jatkuva kehittdminen on luonnollinen osa yrityksen toimintaa. (Viitala ym. 2008,

155))

Yrityksen ldhtiessd kehittiméddn tuotteitaan on huomattava, ettd tuttujen tuotteiden edelleen
kehittiminen on usein huomattavasti helpompaa, kuin tiysin uusien asioiden lanseeraami-
nen. My0s aloittavan yrityksen riskit tdssd tapauksessa muodostuvat huomattavasti pienem-
miksi. Joskus riittad pelkka yrityksen mukaan tulo markkinoille, eikd tuotteen asiakkaita miel-
Iyttddkseen tarvitse esimerkiksi muuta, kuin tyydyttdd heiddn tarpeensa tai tulla vain ldhem-

maksi. (Puustinen 2006, 39—40.)



Lihdettidessi kehittimiin itse tuotteita tunnistetaan aluksi tuotteiden ominaisuudet. T4llaisia
voivat olla tuotteiden toimivuus, ansaintalogiikka, kilpailulliset edut, tuotteisiin liittyvat uudet
tuotemahdollisuudet seki muut mahdolliset ominaisuudet. Perustuotteiden ollessa olemassa
kyetddn etenemiidn markkina- ja kilpailija-analyysiin seki itse myyntiprosessiin. Tdmin poh-

jalta kyetdin tekemian kassavirtalaskelmia, tuloslaskelmia seki taselaskelmia. (Koski 2004, 9.)

2.3.2 Markkinat ja niiden kehitys eli potentiaaliset asiakkaat

Asiakas on joko yksild, yritys tai organisaatio, jolta liikketoiminnalla kyetddn saamaan tulovir-
taa yritykselle. Asiakassuhde muodostuu asiakkaan ja myyjan vilisestd suhteesta. Téssad osios-
sa vastataan suoraan yrityksen yhteen avainkysymyksisté: kenelle tuotteita tai palveluita halu-
taan myyda? Kysymys tuo esille asiakasnidkékulman ja vastaus toimii yrityksen ohjausviittana,
keille ja mihin tarpeisiin tuotteita tai palveluita yrityksessa tuotetaan. (Viitala ym. 2008, 51;

82.)

Kun yritys on kyennyt tarkasti selvittimain tuottamansa tuotteet ja palvelut, pyrkii se timin
jalkeen kartoittamaan niille otolliset markkinat, potentiaalisen asiakaskunnan ja markkinoilla
vallitsevan kilpailutilanteen (Koski 2004, 9). Hyvisti ideasta muodostuu kannattavaa liike-
toimintaa vasta sitten, kun joku on oikeasti valmis ostamaan yrityksen tuottamia hyodykkeita

(Fried & Jeftries 2009).

Yritystd rakennettaessa on paitettdva tarkalleen mita tullaan myymaan, onko se tuote vai pal-
velu. Vield olennaisempaa on hahmottaa kenelle myydain. Toisin sanoen on tirkeiti tunnis-
taa tuotteen tai palvelun markkinat. Markkinoiden hahmottaminen auttaa yritystd myds edel-
leen tarkentamaan itse tuotettavaa tuotetta. Olennaisia kysymyksia markkinoiden kannalta
ovat: missd ovat yrityksen asiakkaat, keitd he todellisuudessa ovat, mitd he todellisuudessa
tuotteelta toivovat ja mitd muut tuotteet eivit vield ole onnistuneet tarjoamaan, eli mita eri-

koista juuri kyseiselld yritykselld on asiakkaalle tarjottavanaan. (Sweet 2006, 62.)

Aloittavan liiketoimen on kyettdvd kuvailemaan tulevat asiakkaansa mahdollisimman yksi-
tyiskohtaisesti, asetuttava asiakkaiden tilanteeseensa sekd tutustuttava ja tunnettava heidit ja
heidin kiyttaytymisensa tarkasti. Yrityksen on selvitettdvd potentiaaliset asiakkaansa ja arvi-
oitava onko heité riittdvisti. Asiakastuntemuksen lisiksi on arvioitava markkina-aluetta. On

tarkedtd kyetd rajaamaan mahdollinen markkina-alue, jolle tuotteita tai palveluita lihdetdin



markkinoimaan ja myymain. Markkina-alueen mairitelma voi olla hyvinkin vaihteleva, koko

maailmasta, Eurooppaan tai omaan kortteliin. (Viitala ym. 2008, 53.)

On yrityksen kannalta olennaista ja elintirkeda kyetd maaritteleméddn asiakkaansa. Asiakkaat
viimekadessi ratkaisevat lihteeko yritys lentoon vai jadko se vain makaamaan markkinaken-
talle. Yrittdjan on kyettdva mairittelemain, ettd tavoitteleeko hin laajaa asiakaskuntaa pienel-
14 alueella vai kapeampaa asiakaskuntaa laajemmalla alueella. Molemmat vaihtoehdoista sopi-
vat pienelle aloittavalle yritykselle, koska on parempi tutustua ja oppia pieni asiakaskunta

kunnolla, kuin tavoitella heti suuria massoja asiakkaikseen. (Puustinen 2000, 46.)

Asiakkaiden arviointi on vietdva osittain hyvinkin pitkalle, silld yrityksen on tunnistettava ko-
konaismarkkinoilta juuri ne yrityksen kannalta kiinnostavimmat ja merkittdvimmat eli mak-
suvalmiit ja mahdollisimman helposti tavoitettavissa olevat asiakkaat. Nama asiakkaat hyoty-
vit eniten yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden ostamisesta ja ovat niin ollen my6s
valmiita maksamaan niistd. Tastd prosessista kdytetddn markkinoinnin yhteydessa nimitysta:
kohdemarkkinoiden valinta sekd niiden tunnuspiirteiden mairittiminen. (McKinsey ym.

2000, 71.)

Pohdittaessa yrityksen potentiaalisia asiakkaita on yritykselle tirkedd kyetd ryhmittelemain
asiakkaat, koska uusien tuotteiden ja palveluiden kiytto6notto on pitkalti kuluttajaryhmikoh-
taista. Pyrkimyksena on lajitella asiakkaat homogeenisiksi ryhmiksi eli segmenteiksi. (Viitala
ym. 2008, 85; Koski 2004, 10.) Segmentoimalla yritys mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden
tehokkaan ”monistamisen”. My0s tuotteiden ja palveluiden myynti ja jakelu helpottuvat
segmenttien avulla. Segmentointi antaa yritykselle etumatkaa kilpailijoithinsa nihden, koska
niin kyetddn erikoistumaan juuri tiettyjen asiakassegmenttien tarpeiden tyydyttimiseen.

(Koski 2004, 10.)

Usein rajallisten resurssien vuoksi yritys on kykeneviinen keskittimiin tuotteensa ja palve-
lunsa vain korkeintaan muutamaa segmenttia kohtaan. Tall6in on yrityksen arvioitava eri
segmenttien tuottavuus ja valittava niistd houkuttelevimmat sen perusteella, minkilainen kil-
pailutilanne segmenttien sisalld vallitsee ja mitké niista tarjoavat yritykselle edullisimmat tuot-

to-odotukset. (Koski 2004, 10.)

Vaikkakin asiakaslihtoisyyteen on jo pitkddn kiinnitetty huomiota, tuottaa kuluttajien osto-
paatoksiin vaikuttavien tekijoiden hahmottaminen vield useille yrityksille paanvaivaa. Naita

vallitsevia tekijoitd on monia ja ne myos muuttuvat jatkuvasti. Ostopaitoksen syntyyn vai-



10

kuttavat tulojen ja aseman lisiksi my6s henkilokohtaiset, psykologiset seki kulttuuriset teki-

jat. (Viitala ym. 2008, 85-86.)

Asettumalla asiakkaan asemaan kykenee yrittdjd perehtymiin, mitd asiakkaat kdytinnossa
tarvitsevat ja mitd he jo saavat entuudestaan markkinoilla olevista tuotteista tai palveluista.
Yrittdja kykenee myos selvittimain, minkilaista yritys-asiakassuhdetta asiakkaat haluavat ja
kuinka asiakkaat kykenevit asiakkuuttaan yllipitimidin taloudellisesti. Asiakasryhmien seu-
raaminen edesauttaa yrityksen menestysti ja tulisi myOs kyetd ennustamaan, kuinka asiakas-

ryhmien kayttiytyminen tulee muuttumaan tulevaisuudessa. (Puustinen 20006, 46.)

Tutkimukset ovat osoittaneet asiakaslihtoisyyden tirkeimmaksi menestystekijiksi etenkin
pienten ja keskisuurten yritysten kohdalla. Asiakasldhtoisyys on kdytinndssd yritykselle se
ensimmiinen perustuksen kivijalka, jonka jatkeeksi lihdetddn rakentamaan vahvaa tai periti

johtavaa markkina-asemaa. (Kallio 2002, 153—156.)

2.3.3 Kilpailijat ja toimintakentti eli menestyminen toimialan sisalld

Yleisesti litketoiminnassa tunnettu fakta ja sanonta on, ettd asiakas on kuningas. Yrittdjin el
kuitenkaan pidd unohtaa, ettd markkinoilla vaikuttaa my6s muita toimijoita. (Puustinen 20006,
47.) On tiedostettava, ettd jokaisella yritykselld on yleisesti ottaen vastassaan kilpailijoita riip-

pumatta yrityksen toimialasta ja markkinoista (McKinsey ym. 2000, 71).

Yrittdjan intohimo yrittdmistd kohtaan ja mahdolliset markkinat ovat vasta ensiaskeleita yri-
tyksen perustamiseen. Ennen omien rahojen sijoittamista alkavaan liiketoimintaan, on yritta-
jan keskityttivd opettelemaan kaikki mahdollinen toimialasta seki kilpailijoiden hinnoittelus-

ta ja markkinoinnista. (Cohn 2009, 78.)

Yritystd perustavan on hyvi jo liikeideaa hiottaessa tarkkailla, mitd muut alan toimijat eli kil-
pailijat tekevit (Puustinen 20006, 47). Yrityksen joka aitkoo menestya vallitsevassa kilpailussa,
on selvitettivd ketkd ovat heiddn valitsemiensa markkinoiden tirkeimpid toimijoita. On myos
olennaista selvittid nididen markkinaosuudet, miten ne yleisesti markkinoilla toimivat ja mitkd

ovat niiden vahvuuksia ja mitka heikkouksia. (McKinsey ym. 2000, 71.)

Yritykset kdyvit jatkuvaa kilpailua asiakkaista ja heidin ostovoimastaan. Kilpailutilanteen ja

sen muutosten arvioiminen on usein ongelmallista, koska useiden eri tekijéiden vaikutus val-
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litseviin markkinoihin ja toimijoihin on moninaista. Liikeideaa arvioitaessa keskitytdankin

ensisijaisesti kilpailijoihin ja yrityksen asemaan suhteessa nithin. (Viitala ym. 2008, 56.)

Lisdksi yrityksen taytyy pyrkid arvioimaan onko mahdollista, ettd markkinoille tulee mahdol-
lisesti lisdd kilpailijoita ja miten nopeasti ne pystyvit tulemaan mukaan markkinoille. My6s
niiden uusien toimijoiden vaikutus oman yrityksen toiminnan kannalta on arvioitava. Eten-
kin markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on kilpailijat selvitettivd hyvin tarkoin. Erityisen
tarkedtd yrityksen kannalta on kuvata: miksi ja miten oma yritys on kilpailijoita parempi.

(McKinsey ym. 2000, 71.)

Sweet (20006, 62) tarkentaa, ettd yrityksen on kyettdvd mahdollisimman tarkkaan ymmarta-
madn ne tekijit, jotka erottavat sen muusta kilpailusta. Sen lisdksi, ettd tima auttaa yritysta
hahmottamaan tulevaa markkinointilihestymisté, auttaa se my06s yritysta suojautumaan mah-
dollista tulevaa kilpailua ja muiden yritysten markkinavastaiskua vastaan. Ilman hyvin laadit-
tua suunnitelmaa kilpailla markkinoilla yritys on haavoittuvainen muiden suurempien yritys-
ten ideoidensa imitoimiselle. Ndin ollen vaarana olisi, ettd uusi yritys menettdisi kovalla ty6lla

ansaitsemansa markkina-aseman muille.

Vaikkakin nykyiset ja mahdolliset tulevat kilpailijat taytyy kyetd arvioimaan, ei yrittdjan pidé
unohtaa, ettd kilpailua markkinoille muodostuu myds muilta tahoilta kuin saman alan yrityk-
sistd. Kilpailija voi olla tiysin erilainen tuote tai ajankdyttémuoto. Esimerkiksi elokuvateatteri
toimii epasuorasti kilpailijana mikroautoradalle ja asuntolaina vihentda asiakkaan mahdolli-

suuksia kidyttdd varojaan vihemmin tarpeellisiin hyédykkeisiin. (Puustinen 2000, 47.)

Osana liikeideaa on siis perustuotteiden kehittiminen. Kilpailun kannalta on huomattava,
ettd asiakkaat ovat kiinnostuneita ostamaan yrityksen tuotteita vain, jos tuotteista on kyetty
kehittimain kilpailijoita parempia joko mitattuna rationaalisella tai emotionaalisilla kriteereil-
ld. Tédssd onnistuessaan on yritys onnistunut luomaan ainutlaatuisen myyntiviittiman, joka

tulee takaamaan tuotteiden jatkuvan menckin. (McKinsey ym. 2000, 74.)

Luovuus ja erikoistuminen ovat siis yrityksen kannalta tyypillisimpia kilpailuetuja (Puustinen
2000, 42). Tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta voidaan tutkia: tyydyttdako tuote joitakin
uusia asiakkaan tarpeita, jotka voivat olla toistaiseksi tyydyttimattomid? Mitd sellaista yritys
pystyy tuotteillaan ja palveluillaan asiakkaalle tarjoamaan, mitd jo muilla toimivilla yrityksilla
ei ole? Yksinkertaistettuna tarkoitetaan missé yritys on paras? Mitkd ovat juuri ne keinot, joil-

la kyetadn valloittamaan asiakkaita yritykselle kilpailijoilta? (Viitala ym. 2008, 53.)
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Avuksi vallitsevaan kilpailutilanteeseen voidaan yrityksessé laatia kilpailija-analyysi. Yrityksen
kilpailija-analyysi on segmenttikohtaisesti laadittu kuvaus yrityksen kilpailijoista sekd heidin
tarjoamistaan tuotteista tai palveluista. Kilpailija-analyysin laatimiseksi on tarjolla useita erilai-

sia tyGkaluja, joista yhtend toimii SWOT-analyysi. (Koski 2004, 13.)

"SWOT tulee sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), gpportunities (mahdolli-
suudet) sekd fhreats (uhkat).” Kisittelyjaksoja eli aikaulottuvuuksia on kaksi: nykyhetki seki
tulevaisuus. Jokainen kirjain muodostaa oman lohkonsa, jolloin syntyy nelikenttd. (Puustinen
20006, 69.) Lopputuotoksena syntyy toimenpidemairittely, jonka pohjalta yritys kykenee ko-
rostamaan ja edelleen kehittimadn omia vahvuuksiaan ja vastaavasti pyritddn omat heikkou-

det ja uhat kdantdmaéan yrityksen mahdollisuuksiksi. (Viitala ym. 2008, 59.)

Myos hinta on yksi kilpailullisesti vaikuttavista elementeistd. Hinta perustuu tuotteen arvoon,
joka taas muodostuu tuotteen hyddyllisyyden, hauskuuden, omaperiisyyden ja muiden vas-
taavien vaikutuksesta. Samoin kuin hinta vaikuttaa kilpailuun, vaikuttaa myos kilpailu tuot-
teiden ja palveluiden hintaan. Tuotteen tai palvelun oikea hinta liikkuu jossakin teoreettisen
maksimin, kilpailevien tuotteiden seké yrityksen kannattavuusrajan rajapinnoilla. (Puustinen

20006, 161-163.)

Yleinen virhe jonka aloittavat yritykset tekevat on hinnan asettaminen kilpailun mukaan. On
yrityksen kannalta jirkevimpédd perustaa hinnoittelu yrityksen pohjalle luotujen laskelmien
varaan. Hinnoittelussa tulisi siis huomioida tuotteiden myynnin ja hinnan suhdetta sithen
taloudelliseen tavoitteeseen, jolla yritys kykenisi toimivaan taloudellisesti kannattavasti. Yrit-
tajan on syyta selvittdd tuotannosta aitheutuvat kustannukset, jonka pohjalle on mahdollista
rakentaa kannattavaa hinnoittelua. Vasta kustannusten kartoittamisen jilkeen tulisi yrityksen
suunnitella hinnoittelua osana tuotteidensa tai palveluidensa markkinointitaktiikkaa, eli kuin-
ka hinta kuvastaisi myytivid hyodykkeitd. Aina halvin mahdollinen hinta ei ostajan kannalta

ole juuri se houkuttelevin. (Sweet 20006, 62.)
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3 YRITYSIDEA, KANNATTAVA KONSEPTT?

Tassa luvussa keskitytdan laskelmiin, joita aloittavan yrittajan tulisi kyetd ennen yritystoimin-
nan kaynnistdmistd laatimaan. Nama laskelmat antavat selvaa suuntaa yritystoiminnan lopul-

lisesta kannattavuudesta.

”Yrittdjd el saa missain vaiheessa, vahiten yritystd perustaessaan, sortua tarkkojen laskelmien
ja kirjanpidon jdsentelyn sijasta sormituntumaiseen “onhan titd muutkin tehneet” —tyyliin”

(Vesalainen ym. 1996, 50).

3.1 Yrityksen kannattavuus

Yrityksen kannattavuus on liitoksissa yrityksen kykyyn organisoida toimintansa siten, ettd
ajan mittaan kyetddn myyntituloilla kattamaan tuotannon aiheuttamat menot, voitonjako-
maksut sekd mahdolliset lainanlyhennykset (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 19). Tuloslaskel-
man perimmadisend tehtdvi on siis suoraan kertoa yritystoiminnan kannattavuudesta (Koski

2004, 53).

Jotta yritys kykenisi pitkilla tahtdimelld sdilyttimadan olemassa olonsa, on sen kyettivd tuot-
tamaan voittoa. Lyhyelld aikavililld tarkasteltuna on yrityksen mahdollista tuottaa tappiota-
kin, jos yritykselld on kaytdssadn riittavasti rahoitusvaroja eli likviditeettid syntyneen tappion
kattamiseksi. Pitkalld aikavililli on liiketoiminnan kuitenkin tuotettava voittoa. (Sitkavuo

2003, 46.)

Yrityksen kannattavuus on selvitettivissd yksinkertaisesti vihentdmailld yrityksen saaduista
tuloista kustannukset, jolloin jiljelle jaa yrityksen saama voitto. Tulojen on tilléin oltava suu-
remmat kuin kustannukset, jotta yritys kykenisi tuottamaan positiivisen tuloksen eli voiton.
Mikali tulokseksi saadaan negatiivinen luku, syntyy yritystoiminnan tuloksena tappiota. (Sii-

kavuo 2003, 46—47.)

Toimivan yrityksen tuloslaskelma ilmaisee yhtién timidn hetkisen litketoiminnan tuloksen
muodostumisen ja sen relevanttiuden miiritellyn ajanjakson ajalta. Tallaista seurantajaksoa
kutsutaan tilikaudeksi, jonka normaali pituus on 12 kuukautta. Tilikausi voi kuitenkin olla

my0s titd lyhyempi tai pitempi. Toimintaansa vasta aloittava kirjanpitovelvollinen voi mairi-
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telld ensimmadisen tilikautensa muunkin pituiseksi, mutta pisimmillddn 18 kuukauden pitui-

seksi. (Siikavuo 2003, 45.)

Yritystoimintaa suunnittelevan tulisi laatia laskelmia litketoimintansa tueksi (Vesalainen ym.
1996, 50). Yritykselle laadittavat padbudjetit ovat tulos- ja rahoitusbudjetti. Liiketoiminnan
tulosbudjetti havainnoi yrityksen kannattavuustavoitteen kyseiselle budjettivuodelle. Tulos-
budjettiin kootaan yhteen suoriteperusteisesti esimerkiksi myynti-, osto-, valmistus- ja varas-

to-, kustannus- ja investointibudjetit. (Neilimo ym. 2010, 230.)

Taulukko 1. Esimerkki toimintopohjaisesta tulosbudjetista.

Tulosbudjeth Tuotanto Oy. Tilikausi 1.1.2006 - 31.12.2006

1000 €| 1-3/2006 4620086 T-912006 10-12/2006 |2006 TOTAL
hhyyntituotot 4 450 5050 4900 5200 19 600
Muuttuvat kulut

Tuotanto 1250 1450 1425 1475 5 600
bihyyniti 275 315 300 310 1200
MYYNTIKATE 2925 3285 3175 3415 12 800
Kiintest kulut
Tuotanto 1150 1150 1175 1170 4 645
byt 375 385 380 380 1520
Markkinointi 225 250 250 265 990
Tuotekehitys 175 175 1490 185 725
Hallinto 425 435 440 440 1740
KENYTTOKATE 575 890 740 875 3180
Puoistot 240 250 250 255 995
Rahoituskulut 210 215 115 225 865
LIKETULOS 125 425 275 495 1320
(Opetushallitus.)

Laadittava tulosbudjetti on rakenteeltaan tuloslaskelmamuotoinen ja kertoo yrityksen budje-
toidun tuloksen budjettivuodelle. Tulosbudjetti laaditaan siis padsaintoisesti suoriteperustei-
sesti. Yleensd yrityksen budjetointikausi on yksi vuosi, joka on mahdollista jakaa my6s nel-
jinnesvuosi- tai kuukausibudjeteiksi tavoiteasetannan ja tarkkailun tismentimiseksi ja tark-

kailun vauhdittamiseksi. (Neilimo ym. 2010, 236.)
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Tuloslaskelman suoriteperusteisella laadinnalla tarkoitetaan tuottojen ja kulujen jaksottamista
saman tarkastelujakson ajalle eli tilikaudelle. Muun muassa litkevaihto syntyy kaupantekohet-
kelld hyodykkeen vaihtaessa omistajaa. Liikevaihto siis syntyy, vaikkei hyodykkeen uusi omis-
taja vield maksaisi tuotetta kuin vasta usean kuukauden kuluttua. Toisaalta tarkastelujakson
kulut syntyvit vasta raaka-aineiden kidyttoonoton yhteydessi, vaikka raaka-aineet olisi ostettu
myytivdd tuotetta varten jo useampaa kuukautta aikaisemmin. Tdméd my0s tarkoittaa, ettd

tuloslaskelma kuvastaa oikeastaan yritystoiminnan kannattavuutta eikd suoraan rahavirtoja.

(Koski 2004, 38.)

Taulukko 2. Esimerkki tuloslaskelmasta.

HOTELLI X, TULOSLASKELMA JA TASE
TULOSLA|SKELMA (1000 €) 1.1.-31.12.2003
LIIKEVAIHTO 1391
Liiketoiminnan muut tuotot 0
LIIKETOIMINNAN TUOTOT YHTEENSA 1391
Materiaalit ja palvelut
Aineet, tarvikkeet ja tavarat 321
Varastojen muutos 8
Ulkopuoliset palvelut 26
Henkilostokulut
Palkat ja palkkiot 513
Henkildstésivukulut 181
Poistot ja anonalentumiset 84
Liiketoiminnan muut kulut 236
LIIKEVOITTO (-TAPPIO) 22
Rahoitustuotot ja -kulut
Korko- ja rahoitustuotot 7
Korko- ja rahoituskulut 46
VOITTO (TAPPIO) ENNEN SATUNNAISIA ERIA -17
Satunnaiset erét
Satunnaiset tuotot 0
Satunnaiset kulut 0
VOITTO (TAPPIO) ENNEN TILINPAATOSSIIRTOJA JA
VEROJA -17
Tilinpaatossiirrot 0
Tuloverot 10
TILIKAUDEN VOITTO (TAPPIO) -27

(Virtuaali ammattikorkeakoulu 2000.)
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Yrityksen tuloslaskelma voi olla joko toimintopohjainen tai kululajipohjainen. Pk-yrityksen
sisdisessd laskentatoimessa usein hyodynnetian juuri kululajeihin pohjautuvaa tuloslaskelmaa.
Kululajikohtaisessa tuloslaskelmassa kulut vihennetdan kululajikohtaisesti. Kululajeja ovat
ostot, henkil6stokulut, pitkdvaikutteiset tuotannontekijit eli investointien poistot sekd rahoi-
tuskulut ja muut vastaavat. Toimintokohtaisessa tuloslaskelmassa taas kulut pyritddn ryhmit-
telemdin toiminnoittain. Téllaisesta menettelystd on esimerkkind kulujen ryhmittely myynnin
ja markkinoinnin sekd hallinnon kuluihin. Toimintokohtaisessa tuloslaskelmassa ei esimer-
kiksi eritelld poistoja, vaan kulloisenkin toiminnon kuluihin liitetddn ja lasketaan timin toi-
minnon kdyttbomaisuudesta ja muista pysyvistd vastaavista aiheutuneet poistot. Liikevoiton
tai aiheutuneen litketappion jilkeen sekéd kululajikohtainen, etti toimintokohtainen tuloslas-

kelma ovat sisilloltdan samankaltaisia. (Koski 2004, 38; 53.)

Normaalisti siis ulkoisessa laskentatoimessa, kululajikohtaisen tuloslaskelman kohdalla ei
erikseen esitetd myyntikatetta tai kdyttOkatetta, vaan keskitytdin ainoastaan liikevoiton maa-
rittdmiseen. Kuitenkin pk-yrittdjin sisdisen laskentatoimen eli johdon péaitoksenteon kannal-
ta, on olennaista myyntikatteen ja kiyttokatteen laskeminen. Negatiivinen myyntikate kertoo
yrittdjille suoraan, ettd tuotteen hinta ei riitd kattamaan tuotteeseen kohdistuneita kuluja.

(Koski 2004, 53.)

Vanhan kirjanpitoasetuksen mukaan muuttuvat kustannukset ja kiintedt kustannukset eritel-
tiin. Uudessa kirjanpitoasetuksessa edelld mainittua jakoa ei suoriteta. Syynd monen pk-
yrityksen sisdisessd laskentatoimessa suotitettavaan jaotteluun on, ettd niiden avulla kyetdin
tarkastelemaan helposti esimerkiksi hinnoittelun vaikutuksia yrityksen myynti- tai kayttokat-
teeseen. Jaottelun avulla on my6s mahdollista helposti arvioida myyntimaarin kriittistd pis-

tettd ja tehdd katelaskentaa. (Koski 2004, 38.)

Katetuotto kyetdin maiarittelemiin tuottojen ja muuttuvien kustannusten erotuksena (Siika-
vuo 2003, 47). Katetuotto muodostuu siis muuttuvien kustannusten vihentimiselld muodos-
tuneista myyntituotoista. Vihennettiessa katetuotosta kiintedt kustannukset, jaa jiljelle lopul-
ta tulos. Kiinteind kustannuksina voidaan tilloin pitdd tavanomaisten toiminta-asteesta riip-

pumattomien kustannusten ohella my0s poistoja, korkoja ja veroja. (Neilimo ym. 2010, 67.)

Katetuottoajattelu pohjautuu ensin yrityksen kustannusten kahtiajakoon, muuttuvien ja kiin-
teiden kustannusten kesken. Muuttuville kustannuksille on olennaista, etti ne muuttuvat

valmistetun ja myydyn suoritemidran mukaan. Kiintedt kustannukset taas ovat tdysin riip-
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pumattomia suoritemadrin muutoksista. Kiinteiden kustannusten riippuvuus juontuu yrityk-

sen kapasiteetin mukaan. (Sitkavuo 2003, 47.)

Katetuottolaskennan pohjalta kyetddn laatimaan kannattavuuskuvio, jonka keskeisia kasitteita
ovat katetuottoprosentti, kriittinen piste (break even point) sekd varmuusmarginaali. Kate-
tuottoprosentti auttaa hahmottamaan, montako prosenttia katetuoton osuus on tuotteen tai
palvelun myyntihinnasta tai myyntituotoista. Kriittinen piste kuvastaa siti myyntimairai, jol-
la tuotot juuri kattavat kaikki kustannukset eli tulokseksi syntyy nolla. Elleivit tuotto- ja kus-
tannuskayrit ole suoraviivaisia, voi silloin kriittisia pisteitd muodostua useita. Varmuusmar-
ginaalilla taas tarkoitetaan nykyisen tai suunnitellun myyntiméarin ja kriittisen pisteen erotus-

ta. (Neilimo ym. 2010, 68-69.)

Katetuottolaskentaa kyetdin kayttimain erityisesti tulossuunnittelun ja hinnoittelun tueksi.
Eri tekijoiden avulla voidaan suorittaa niin sanottua herkkyysanalyysid, jossa laskennan eri
lihtoolettamuksia muunnellaan ja tutkitaan niiden vaikutuksia lopputulokseen. Tuloksen
muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat myyntihinta, myyntimaari, muuttuvat yksikkokus-

tannukset sekad kiintedt kustannukset. (Neilimo ym. 2010, 72.)

3.2 Yrityksen vakavaraisuus

Vakavaraisuus toimii mittarina kertomaan taseen varallisuuden jakauman, oman pddoman ja
vieraan padoman kesken. Mitd vihemmin yritykseen sijoitettua vierasta padomaa on, sitd
korkeampi on sen omavaraisuusaste ja nain samalla my0s parempi yrityksen vakavaraisuusas-
te. Yleisesti ottaen toimintansa vasta-alkavat yritykset eivit ole yhti vakavaraisia, kuin pitkdan
alalla jo toimineet yritykset. Yhtend syyna on, ettd uusien tuotteiden lanseeraaminen markki-
noille ja kysynnin ailahtelut vaikuttavat litketoiminnan vakavaraisuuteen herkasti. Erityisen
herkka yrityksen vakavaraisuus on, kun kehitystyo et ole vield tuottanut merkittavaa tulosta.
Vakavaraisen yrityksen kaytossd on riittivd madrd varallisuutta, jonka voimin yritystoiminta
kestaa huonompinakin aikoina, jolloin tulorahoitus saattaa tilapiisesti heiketd. (Siitkavuo

2003, 167.)

Yrityksen laskentatoimessa tase kuvastaa yrityksen varallisuutta. Taseen vastaavaa puolelle on
sijoitettu yrityksen varat ja vastattavaa puolelta on nihtavissa, kuinka yritystoiminta on rahoi-

tettu. (Koski 2004, 40.) Taseen avulla kyetddn selvittimiidn yrityksen taloudellinen tilanne
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tilikauden pédttyessd. Taselaskelman molempien puolien loppusummat ovat yhtd suuret.

(Viitala ym. 2008, 313.)

Tase siis ilmaisee yhtion rahoituksellisen aseman juuri yhdelld tietylld hetkelld, esimerkiksi
laadittuna tilinpadtospdivand (Sitkavuo 2003, 46). Tuloslaskelma on luonteeltaan aika-
janamainen ja kertoo kuinka yritystoiminnan prosessit virtaavat. Tase taas puolestaan nayttaa
johonkin tiettyyn hetkeen pysidhtyneen katsauksen yrityksen sen hetkisen omaisuuden maa-
ristd ja vauraudesta suhteessa yrityksen velkoihin. Tase jactaan siis kahteen osaan. Vastaavan
puolen omaisuuden ja varojen, sekd vastattavan puolen oman ja vieraan padoman yhteenlas-

ketut summat ovat yhta suuria, jolloin tase on tasapainossa. (Sitkavuo 2003, 65.)

Pitkaaikaiset aineettomat ja aineelliset hyodykkeet muodostavat osan taseen vastaavaa puo-
lesta. Nama pitkaaikaiset aineettomat ja aineelliset hyodykkeet voivat olla kehitysmenoakti-
vointeja (aineetonta omaisuutta) sekd koneita ja laitteita (aineellista omaisuutta). Pitkdaikaisen
omaisuuden jilkeen esitetddn taseessa lyhytaikainen omaisuus eli vaihto- ja rahoitusomaisuus.
Vaihto-omaisuus muodostuu vuoden sisilli myytiviksi tarkoitetuista hyédykkeistd. Rahoi-
tusomaisuus osa taas sisallidn pitdd lyhytaikaiset rahamarkkinasijoitukset, yrityksen kiteiskas-

san ja pankkisaamiset. (Koski 2004, 55.)

Taseen vastaavaa puoli erittelee siis yrityksen varat. Pitkdaikaisista aineettomista ja aineellisis-
ta hyodykkeistd voidaan myos kayttda nimitystd, pysyvit vastaavat. Lyhytaikaisesta omaisuu-
desta kdytetadn nimitystd, vaihtuvat vastaavat. Pysyvit vastaavat ovat jaoteltavissa aineetto-

miin hyédykkeisiin, aineellisiin hyédykkeisiin ja sijoituksiin. (Viitala ym. 2008, 315.)

Aineettomat hyodykkeet koostuvat siis sellaisista menoista, jotka liittyvit yrityksen kehittimi-
seen tai uudistamiseen tai jotenkin muuten tuottavat arvoa pitkalld aikavililld. Aineettomat
hytdykkeet eivit kuitenkaan ole mitidn konkreettisia esineitd. Esimerkkejd aineettomista
hy6dykkeistd voivat olla muun muassa patentit. Aineellisiksi hy6dykkeiksi lasketaan yrityksen
hallussa olevat maa- ja vesialueet, rakennukset ja rakennelmat, koneet ja kalusto, ennakko-

maksut ja keskeneriiset hankinnat. (Viitala ym. 2008, 315.)

Sijoitukset muodostuvat yrityksen osakkeista. Vaihtuviin vastaaviin sisaltyvit vaihto-
omaisuus, saamiset, rahoitusarvopaperit sekd rahat ja pankkisaamiset. Vaihto-omaisuudella
tarkoitetaan omaisuutta, joka on itsessddn tai jalostettuna tarkoitettu myytiviksi yrityksen
asiakkaille. Saamisilla paiasiallisesti tarkoitetaan myyntisaamisia eli laskutettuja myyntituloja,

joita ei vield ole saatu, lainasaamisia eli annettuja rahalainoja ja siirtosaamisia eli menojen ja
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tulojen jaksottamisesta atheutuneita erid. Rahoitusarvopaperit taas ovat lyhytaikaisiksi tarkoi-
tettuja sijoituksia. Rahat ja pankkisaamiset tarkoittavat todellisuudessa yrityksen kassasta ja

pankkitileiltd nostettavia rahoja. (Viitala ym. 2008, 315.)

Taseen vastattavaa puoli muodostuu omasta padomanchtoisesta rahoituksesta, kuten yrityk-
sen osakepadomasta, voitoista tilikausien atkana sekd mahdollisista padomalainoista ja vie-
raasta padomanchtoisesta rahoituksesta. Taseen vastattavaa puolella tarkoitetaan siis yrityk-

sen rahoituslihteitd. (Koski 2004, 55.)

Taseen vastattavaa puolella pyritiddn selvittimain yrityksen rahoitusrakennetta. Tama puoli
kuvastaa samalla vastaavaa puolen varojen rahoitusta. Vastattavaa puolella erotetaan yrityk-
sen oma sekd vieras padoma toisistaan. Yrityksen omalla pddomalla tarkoitetaan omistajien
yritykseen sijoittamia varoja seki yrityksen kdyttoon jattimia voittovaroja, joita voi yritykselld
olla joko rahastotileilld tai voittovara-tililld. Tapauksissa, jolloin yrityksen liiketoiminnasta on
muodostunut tappioita, esitetidin se vastattavaa puolella miinusmerkkisinad. Yrityksen omaan
padomaan lasketaan lisiksi mukaan tilinpaatossiirroista ja varauksista johtuvat erit. Vieras
pddoma taas muodostuu pankeilta, vakuutuslaitoksilta ja erityislaitoksilta saaduista lainoista ja
ostoveloista, joista on syntynyt ennakoita tai siirtovelkoja. Lisaksi vieras padoma sisaltdd ra-
hoitusvekselit ja muut mahdolliset velat, joita voivat olla muun muassa sosiaaliturvamaksuve-

lat ja arvonlisiverovelat. (Viitala ym. 2008, 315.)



Taulukko 3. Esimerkki taselaskelmasta.
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TASE | | (1000 €) 31.12.2003
VASTAAV|AA | | |
Pysyvat vastaavat
Aineettomat hyoddykkeet 30
Aineelliset hyodykkeet 659
Sijoitukset 0
Vaihtuvat vastaavat
Vaihto-omaisuus 37
Saamiset
Pitk&aikaiset
Lainasaamiset 0
Muut saamiset 0
Siirtosaamiset 0
Lyhytaikaiset
Myyntisaamiset 52
Lainasaamiset 0
Muut saamiset 0
Siirtosaamiset
Rahoitusarvopaperit 0
Rahat ja pankkisaamiset 23
Vastaavaa|yhteensa | | 801
VASTATTiAVAA | |
OMA PAAOMA
Osakepadoma 40
Ed. tilikausien woitto (tappio) 72
Tilikauden woitto (tappio) -27
Paadomalainat 0
Tilinpaatossiirtojen kertyma 0
Pakolliset |varaukset | 0
VIERAS PAAOMA
Pitk&aikainen
Lainat rahoituslaitoksilta 657
Muut pitkéaaikaiset velat 0
Siirtovelat 0
Lyhytaikainen
Lainat rahoituslaitoksilta 2
Saadut ennakot 0
Ostowelat 42
Muut lyhytaikaiset velat 0
Siirtovelat | 15
Vastattavaa yhteensa 801

(Virtuaali ammattikorkeakoulu 20006.)
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3.3 Yrityksen maksuvalmius

Usein mietitdan alkavan yrityksen kohdalla, ettd mistd saadaan luvut tuloslaskelmaa ja tasetta
varten. Kaytinnossa tima tarkoittaa kuinka tuloslaskelma- ja tase-ennusteen laatiminen kye-
tadn toteuttamaan ilman entuudestaan tiedettdvid lukuja ja yrityksen historiaa. (Koski 2004,

42)

Toimiva tapa johtaa tuloslaskelma- ja tase-ennusteet toiminnallisten suunnitelmien pohjalta,
on johtaa ne kuukausittaisesta kassavirtalaskelmasta. Kuukausittainen kassavirtalaskelma pe-
rustuu yrityksessd kaavailtuithin toiminta suunnitelmiin. Tdma tarkoittaa kuukausittaisen
myyntiprosessin ja myynnin purkamista suoraan rahavirroiksi, huomioiden myyntiprosessin
eri vaiheiden viiveen seki asiakkaalle annettavan maksuajan. On my0s olennaista huomioida,
missd vaiheessa syntyvit kassasta lihtevit kustannukset. Yrityksen litketoiminnan kassavirran
vihennettynd investoinneilla ollessa negatiivinen, joutuu yritys turvautumaan lisirahoituksen

nostamiseen. T4alld on suora vaikutus taseen vastattavaa puoleen. (Koski 2004, 42.)

Kassavirtalaskelma siis toimii yrityksen mittarina, kuinka raha liikkkuu yrityksen kassaan tai
tilille, sekd kuinka raha sieltd lihtee. Maksuperusteisesti oikein tehtynid kassavirtalaskelma
kertoo, kuinka paljon konkreettisesti yrityksen kiteiskassassa ja pankkitililld on rahaa. (Koski

2004, 57.)

Taulukko 4. Kassavirtalaskelman malli

Alkukassa +

Kassatulot +

Kassamenot -

Vl VI V

Loppukassa =

(Mikinen 2005.)
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Yleisesti tuloslaskelmaa ja tasetta on verrattu riittiviksi taloushallinnon tyokaluiksi hallitus-
tyoskentelyssa. Asia saattaa ollakin niin etenkin tasaista tulosta tekevissd suurissa yrityksissa,
mutta pk-yritysten kannalta ovat ne kuitenkin riittimattomia apuvalineitd. Kaytinnon kassa-
virtojen ja niiden laskelmoinnin merkitys jopa monelle voittoakin tuottavalle pk-yritykselle

on kuitenkin kiistaton. (Koski 2004, 56.)

Tuloslaskelman pitkalti suoriteperusteisuuden vuoksi se ei aina kuvasta, kuinka raha kaytin-
nossi litkkuu yrityksen kassaan. Esimerkkind tdstd on, ettd yritykselle syntyy liikevaihtoa tuot-
teen vaihtaessa omistajaa tai asiakkaan maksuvelvollisuuden syntyessi jollain muulla tavalla,
kuten sopimuksen seurauksena. Hyodykkeen omistajan vaihdoksesta ei kuitenkaan viltta-

mittd heti suoriteta itse maksua, vaan asiakas voi maksaa tuotteen myohemmin. (Koski 2004,

56.)

Myo6skidin tuloslaskelma ei kykene kertomaan, kuinka raha lihtee yrityksen kassasta. Yrityk-
sen ostaessa raaka-aineita ja maksaessa ne suhteellisen nopeasti, muodostuvat ne silti kuluiksi
tuloslaskelmaan vasta kdyttoon otettaessa. Vastaavasti investoinnit jaksotetaan tuloslaskel-
maan kuluiksi poistoina koko investoinnin ajalle, vaikka investointikustannukset maksettai-

siin kassasta lihes heti hankinta hetkelld. (Koski 2004, 56.)

Edelld mainittujen syiden johdosta etenkin nopeaa kasvua tekevit ja voitokkaatkin yritykset
voivat joutua maksuvaikeuksiin. Yleinen harhaolettamus on, ettd vain velkaiset yritykset jou-
tuvat maksuvaikeuksiin. Todellisuudessa nopea yrityksen kasvu sitoo yrityksen kayttopaa-
omaa, jolloin tuloslaskelman mukaan kannattavakin yritys joutuu synnyttimain kustannuk-

sia, ennen kuin saadaan varsinaista tulosta. (Koski 2004, 57.)

Liiketoiminnan ollessa kannattavaa kertyy yritykselle varallisuutta. Varallisuus puolestaan
toimii mahdollistajana hyville maksuvalmiudelle. Maksuvalmiudella viitataan yrityksen ky-
kyyn selviytya liiketoimista aiheutuvista juoksevista kustannuksista, veroista, koroista seka
lainojen lyhennyksistd. Jos maksuvalmiutta ei kyeta yrityksessa kunnolla hallitsemaan, aiheut-
taa se turhia kustannuksia esimerkiksi perintikulujen tai viivastyskorkojen muodossa. (Siika-

vuo 2003, 168.)

Maksuvalmius on seurattavissa esimerkiksi mittarilla, josta kay ilmi, kuinka kauan yrityksen
velkojen maksu tulee viemidn aikaa. Rahoituksen riittavyyttd on mahdollista seurata lyhytai-

kaisten ostovelkojen maksuun kahdella erilaisella tunnusluvulla: quick ratiolla ja current rati-
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olla. MyGs olemassa olevan kdyttGpddoman riittavyyttd voidaan seurata maksuvalmiuden mit-

tareilla. (Siitkavuo 2003, 168.)

Taulukko 5. Quick ration ja current ration kaavat.

Rahoitusomaisuus

uick ratio = — - —
¢ Lyhytaikainen vieras padoma

Vaihto omaisuus + rahoitusomaisuus

Current ratio = — - —
Lyhytaikainen vieras padoma

(SVnet.)

Quick ration avulla saadaan hyvid kuva yrityksen maksuvalmiudesta lyhyelld aikavililld tilin-
paatoshetkella. Current ratiota hyodyntimalla kyetidn paremmin mittaamaan sellaisia yhtiloi-
td, joissa on osallisena suuri tavaravarasto. Pitkilld aikajianteelld tulisi yrityksen seurata my6s

myyntisaamistensa ja ostovelkojensa kiertonopeuksia. (Sitkavuo 2003, 168.)

Kassavirtalaskelma siis kuvastaa suoraan, kuinka raha liikkuu yrityksen kassaan tai tilille ja
kuinka raha sieltd liikkuu eteenpdin. Maksuperusteisesti oikein laaditusta kassavirtalaskelmas-
ta kyetddn todellisuudessa tarkistamaan, kuinka paljon yrityksen kateiskassassa ja tililli on
rahaa. Kassavirtalaskelma toimii lisaksi oivallisena apuvilineend myynninohjauksessa seki

optimaalisen kasvunopeuden mairittelyssa. (Koski 2004, 57.)
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4 MATKALLA KANNATTAVUUTEEN. MARKKINOINNIN VOIMA.

Tama luku keskittyy litketoiminnan osatekijain eli markkinointiin, jonka avulla yritys kykenee
tavoittelemaan menestystd. Markkinointi on olennainen tekija yrityksen kilpaillessa olemas-

saolostaan.

Markkinoinnin perustana toimii ainoastaan kilpailu, koska ilman sitd ei markkinointia tarvit-
taisi, vaan hyddykkeet menisivit itsestidn kaupaksi. Kilpailua kuitenkin esiintyy kaikkialla
yhteiskunnassamme. Markkinoilla pérjadvit ne, jotka taitavat markkinoinnin taidon. (Rope

2005, 11.)

4.1 Markkinointi

Markkinointi ei koskaan ole ollut yrityksille helppoa. Asiakkaiden toiveiden ja halujen ym-
mirtiminen on vaikeaa, koska asiakas saattaa sanoa jotain muuta kuin tarkoittaa, eivitkd he
aina kykene hahmottamaan kaikkia tuotteisiin ja palveluihin liittyvid mahdollisuuksia. My6s
jatkuvan kilpailun hallitseminen on tuottanut yrityksille vaikeuksia jo vuosisatojen ajan. Ylei-

nen markkinasuuntaus on, ettd markkinointi kidy yha entistd haastavammaksi. (Calkins 2008,

5-6.)

Markkinoijalla on tavoitteenaan saada asiakas ostamaan ensin juuri hinen markkinoimansa
tuote, vaikka markkinoilla olisi jo entuudestaan runsaasti tuotteita asiakaskunnan kyseisen
tarpeen tyydyttimiseen (Rope 2005, 11). Puustisen (2006, 175) mukaan on olennaista kyeta

kohdistamaan markkinoinnin sanoma suoraan itse kuluttajalle.

Asiakassuuntaisen markkinoinnin onnistuminen edellyttia yritykselta kykya reagoida nopeasti
toimintaympiériston muutoksiin sekd taitoa jatkuvasti kehittdd yrityksen liikeideaa vastaamaan
ajan luomiin haasteisiin. Tdmin edellytyksend on taito keriti luotettavaa tietoa markkinaym-

paristostd ja sen muutospaineista. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoitaessa tulee huomioida, ettd tuotteella tarkoitetaan sitd asiakkaan mieltimai sisil-
tod, jollaisena hin nikee yrityksen tarjonnan. Silld ei siis yksin tarkoiteta yrityksessa tuotetta-
vaa tarjontasisaltod eli tuotantotuotetta, vaan erilaista kokonaisuutta. Markkinoinnin tarkoi-

tuksena el ole myydé yrityksessd tuotettavaa tuotantotuotetta, vaan pyritiin kuorruttamaan
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kyseinen tuotantotuote muotoon, kuin asiakas sen haluaa ostaa. Markkinoissa on siis tavoit-
teena tuottaa toimivasta yleistuotteesta segmentti- ja kayttotarveperusteinen sovellus. (Rope

2005, 69.)

Lihtokohtana kaikelle markkinoinnin piirissid tapahtuvalle toiminnalle ovat kaksi keskeistd
asiaa: tykkdaminen ja halu. Nama tekijit vaikuttavat kaikissa bisneksissd toimialasta riippu-
matta, kaikkien asiakkaiden ostopaitoksiin. Jokainen ostopditds on siis perimmiltidn tunne-

pohjainen. (Rope 2005, 30.)

Ihminen perustelee hankintaansa jarkitekijoilld, kuten edullisuudella, kestivyydelld, tuotteen
arvon siilymiselld, laadukkuudella ja muilla vastaavilla, timin kuitenkaan vaikuttamatta itse
ostopaitoksen perustaan. Ostopaitoksen tekovaiheessa onkin syyti erottaa toisistaan osto-
perustat eli tunnetekijit ja ostoperustelut eli jarkitekijat. Se minkad ihminen usein muille il-
moittaa ja my0s toisinaan itselleen uskottelee olevan jirkevid valintasyy, sekid lisdksi timidn
taustalla vaikuttava tunneperusta, jota hin ei valttimatta muille kerro, ovat yleensi keskeisia

tosiasiallisia ostosyitd. Tilanne ei muutu, vaikka toimiala muuttuisi. (Rope 2005, 30.)

Yrityksissa vallitseva harhauskomus usein on, ettd markkinointitapa on riippuvainen toimi-
alasta. Toimiala ja muutkin markkinointiin liittyvit tekijit tietenkin osittain vaikuttavat siithen,
miten tietyissd tilanteissa tulisi yritystd markkinoida. Markkinointi on kuitenkin aina ldhto-

kohdiltaan samanlaista. (Rope 2005, 28.)

Toinen vallitseva perusharha on ajatella yrityskoon vaikuttavan merkittavisti yrityksen mark-
kinointiin ja sen keinoihin. Todellisuudessa kuitenkin jokaisella yritykselld on kaytettdvissddn
markkinointiin yhtd paljon rahaa asiakasta kohden. Pienen yrityksen on tilloin kyettdva ka-
ventamaan asiakassegmenttiddn siten, ettd sen resurssit ovat riittavat kyseisille markkinoille ja

sielld midritetylle kapeammalle kohdejoukolle. (Rope 2005, 29.)

Merkittavin ero ison ja pienen yrityksen valilld on, ettd isolla yritykselld on kaytéssddn suu-
remmat palikat kuin pienelld. Rakenteet ja toimintaperiaatteet ovat kuitenkin molemmilla
samat, kuten my6s markkinoiden lihtékohdat. Yritysmaailmassa ei vallitse erillisid markki-
noita suurille ja pienille yrityksille. Samoilla markkinoilla sekd suuremmat ettd pienemmat

yritykset kilpailevat keskendin yksittdisten asiakkaiden suosiosta. (Rope 2005, 29.)

Rope nimeidi yhdeksi olennaisista markkinoinnin kulmakivistd oikeiden asiakasryhmien eli

segmenttien muodostamisen ja 16ytimisen. Segmentin asiakkaat ovat niitd, jotka tuovat yri-
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tyksen kassaan rahaa. Itse tuote ei litkevaihtoa yritykseen tuo. Niin ollen on olennaisen tir-
keita tietdd oikea kohderyhma, josta yrityksen varat tulevat muodostumaan. (Rope 2011, 18;

27.) Asiakkaita ja segmentointia kasiteltiin jo liikeideaa tarkasteltaessa.

Voitollisen markkinoinnin ratkaiseva elementti siis on onnistunut segmentointi. Oikeiden
segmenttien havaitseminen auttaa yritystd kilpailussa ja saattaa edesauttaa yritystd jopa mark-
kinajohtajan asemaan. Oikean segmentin hahmottamisen lisiksi, yrityksen tulisi menestydk-

seen kyetd vastaamaan segmentin sisilld vallitseviin toiveisiin. (Rope 2011, 18.)

Asiakkaiden segmentointi on jaettavissa kahteen tasoon: litkeideasegmentointiin ja asiakas-
suhdesegmentointiin. Aiemmin kisittelemastimme litkeideasegmentoinnista voidaan kéyttid
my06s nimitystd tyyppisegmentointi. Liikeideasegmentoinnin nimitys tulee suoraan tarpeesta
maadritelld segmentit litkeidean mukaan. Tyyppisegmentoinnin nimitys kuvastaa, ettei pelkka
kohderyhmien midrittiminen yksin riitd segmentoinniksi, vaan on kyettdva kuvaamaan koh-
deryhmit keskeisten tyyppiominaisuuksien mukaan. Tama toimii yleisesti perustana markki-

noinnin suunnittelulle. (Rope 2011, 48.)

Asiakassuhdesegmentointi on liitinndinen asiakkuusty6hon, silli markkinointi suunnitellaan
aina asiakassuhdeluokittain segmenteittdin. Téstd syystd asiakassuhdesegmentointia kutsu-
taankin operointisegmentoinniksi, koska markkinoinnin sisilto tulee sovittaa asiakassuhteen
eri vaiheiden mukaan. Yhtalailla markkinointipanosten maira vaihtelee asiakassuhteen vai-

heen mukaan. (Rope 2011, 48.)

On asianmukaista todeta, ettd markkinoinnilla voittaminen lihtee litkkeelle segmentoinnista,
eikd ilman toimivaa litkeideasegmentointia ole mahdollisuuksia voittaa markkinoinnilla. Toi-

nen voittoisan markkinoinnin elementti on yrityksen tietoinen mielikuvaty6, jonka tulisi na-

kyd hehkeysbrindind. (Rope 2011, 48; 51.)

Imago on jotain, jonka avulla valituilta segmenteiltd kyetddn tuomaan rahaa yritykseen, koska
ensimmainen kauppa yrityksen ja asiakkaan vililli perustuu imagoon ja vasta seuraava asia-
kastyytyviisyyteen. Ilman ensimmaistd syntynyttd kauppaa, ei kyetd toista kauppaa luomaan.
Markkinoinnillisessa menestyksessd ei ole pelkidstdan kyse imagosta, vaan voidaan puhua
hehkeysimagosta, jonka avulla yrityksen ja tuotteiden vetovoima luodaan. Mitd parempi yri-
tyksen hehkeysimagosta sekid sen tunnettavuudesta kyetddn luomaan, sitd paremmat edelly-

tykset yritykselld on laajaan asiakasvirtaan ja voittoisaan litketoimintaan. On my6s muistetta-
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va, ettd kaikilla yrityksilld ja tuotteilla on tahtomattaankin jokin mielikuva. (Rope 2011, 28;

51.)

Imagoty6 on osa markkinoinnin keskeista ydinsisaltoa. Toimivia imagoja ei synny itsestain,
vaan ne tehddin. Toimimattomia imagoja padsee kuitenkin valitettavan helposti syntymain
my0s itsestdankin. Imagon rakentaminen on perimmaltidn aina tietoisten ratkaisujen teke-
mistd, joiden avulla yritykselle ja sen tarjonnalle kyetddn rakentamaan vetovoimaa eli heh-
keysperustaa. Tami vetovoima mahdollistaa yrityksen menestymisen markkinoilla. (Rope

2005, 53.)

Yksi erittdin olennainen seikka mielikuvassa on se, ettid se on aina ihmisille tosi. Thminen on
aina jotakin mieltd jostakin, jolloin mielikuva on pohjimmiltaan henkilokohtainen totuus.
(Rope 2005, 53.) Imago tarkoittaa siis samaa, kuin ithmisen kisitys jostain asiasta. Thminen
muodostaa timin kisityksen vilittOmasti viestin tavoittaessa hinet. Imagokisitteen muodos-
tumiseen vaikuttavat oleellisesti ihmisen kokemukset, tiedot, asenteet, tuntemukset ja usko-
mukset tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Ellei henkil6lld ole aiempaa kokemusta asiasta, muodos-
tuu hinen kisityksensa tdysin asenteiden, tuntemusten ja uskomusten varaan. Naitéd tekijoitd
voidaan kuvata illuusioksi, joita markkinoija lihtee tuotteilleen rakentamaan. Mitd taidok-
kaampia illuusiota markkinoinnilla kyetddn luomaan, sitdi paremmaksi markkinointitulos

yleensa muodostuu. (Rope 2011, 51-52.)

4.2 Markkinointitutkimus

Markkinointi edellyttid yhd entisti enemmin markkinoilta saatavan tiedon omaamista ja
omaksumista. Markkinoiden perinpohjainen tuntemus on eduksi lanseerattaessa uusia tuot-
teita, pyrittdessa uusille markkinoille sekd vahvistettaessa yrityskuvaa. Markkinointitutkimuk-
sella tarkoitetaan jirjestelmallistdi markkinointiin liittyvdn tiedon hankintaa, muokkaamista
sekd analysointia, eli kokonaisvaltaista yrityksen toimintaympiriston analyysia. (Raatikainen

2004, 8; 10.)

Yrityksen toimintaympiristo on jaettavissa kolmeen tasoon. Toimintaymparistdssa vallitsevia
tasoja ovat yritys- ja markkinataso, sekd yhteiskunnallinen taso. Yritystaso sisdllddn pitda
kaikki yrityksen perustoimintoihin liittyvat sidosryhmat: henkilékunnan, tavarantoimittajat,

alihankkijat, omistajat ja rahoittajat. Markkinataso muodostuu asiakkaista, kilpailijoista,
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markkina-alueesta, toimialasta, ostokdyttidytymisestd, innovaatioista ja suhdanteista. Yhteis-
kunnallinen taso koostuu muun muassa poliittisista toimista, lainsdadanndsta, verkostoitumi-
sesta, tapakulttuurista ja kansainvilisyydestad. (Raatikainen 2004, 10.) Perehdyimme nimettyi-

hin markkinatasolla vaikuttaviin tekijéihin jo litkeidean kohdalla.

Markkinointi edellyttid tuekseen jatkuvasti ajantasaista tietoa kaikilta toimintaympariston ta-
soilta. Markkinointitutkimusta avuksi kdyttden yritys kykenee selvittimain erilaisia markki-
noinnin mahdollisuuksia, paikantamaan ongelmakohtia ja hakemaan tietoa markkinointirat-

kaisujen pohjaksi. (Raatikainen 2004, 11.)

Yksi markkinointia vaikeuttavista tekijoistd on tiedon valtava médri. Tiedon helppo saata-
vuus kylld auttaa yrityksid luomaan strategioita entistikin valikoidummille asiakassegmenteil-
le, mutta samalla markkinoija voi upota ajatuksineen rySppyavain tiedon virtaan. Mitad
enemmin tietoa on tarjolla analysoitavaksi, sitd vaikeammaksi padtoksien tekeminen lopulta
muodostuu. (Calkins 2008, 6.) Fletcher (1999, 82) avaakin syita tiedon runsauden takana. On
mahdotonta sivuuttaa informaatiota, ennen kuin informaatioon on tutustuttu. On siis mah-
dotonta tietdd, mita ei tulisi tietdd, ennen kuin tiedetddn mitd ei tulisi tietdd. Tamd fakta yhdis-

tettynd tiedon valtavaan mairdan luo suuren haasteen markkinoinnille.

Toiseksi markkinoinnin kannalta haasteelliseksi tekijaksi muodostuu valinnan vaikeus, koska
mahdollisuuksia 16ytyy hirved méari. Markkinoijan on paitettiva, kuinka hin etenee suunni-
telmissaan lisitd myyntid ja rakentaa markkina-asemaa. Markkinointi on pitkalti valintojen
tekemistd, eikd yritykselld ole resursseja tehdd kaikkea. Pisimmille vietynd timié ilmenee yri-
tyksen paitoksissd jakaa kdytettdvissd olevat resurssinsa. Niitd jaettavia resursseja ovat yri-

tyksen kaytossi oleva aika, -raha sekid panostus tiettyihin osa-alueisiin. (Calkins 2008, 7.)

Markkinatieto toimii kuitenkin hyvand apuna yrityksen etsiessd oikeita kehityssuuntia sekd
tavoitteellisen toiminnan kannalta tuloksellisten paimairien saavuttamisessa. Markkinointi-
tutkimuksen avulla voidaan saada tietoa esimerkiksi erilaisista kilpailukeinoista, kuluttajien
mielikuvista ja heiddn asenteistaan, yritysilmapiiristd tai henkil6kunnan toiminnasta. (Raati-

kainen 2004, 11.)

Toimiva markkinointitutkimus on sisialloltian tarkoituksenmukainen, tarkka, taloudellinen
seki oikein ajoitettu. Tutkimuksen peruslihtokohtia ovat riittiva valideetti, reliabiliteetti ja
objektiivisuus. Hyvin markkinoinnin perustana toimii visio tulevaisuudesta. Yrityksen me-

nestys on pitkilti riippuvainen organisaation kyvystd reagoida nopeasti toimintaympiriston
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muutoksiin, sekd luotettavan tiedon kerddmisestd koskien padtéksenteon kannalta olennaisia

muutoksia ja muutospaineita. (Raatikainen 2004, 16; 19.)

Markkinointitutkimuksen lihtokohtana on ongelman mairittely ja tutkimustavoitteiden aset-
taminen. Ndiden pohjalta lihdetddn laatimaan tutkimussuunnitelmaa ja aloitetaan tiedon ke-
raaminen. Tamin jilkeen keridtty tieto kasitellddn, ja lopuksi siirrytddn tulosten raportoimi-

seen analysointia ja johtopditosten tekoa varten. (Raatikainen 2004, 24.)

Markkinointitutkimuksen ensimmiinen ja samalla tirkein vaihe on tutkimusongelman maa-
rittely. Markkinoijan tulee miaritelld ongelma mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja kyeta
rajaamaan se tarkoin. Tdman vaiheen toteuttaminen on yritysjohdon tehtivd. Tutkimustie-
don tarve on tdysin tutkimusongelmasta riippuvainen. Tiedon keruu ja analysointi on kallista

ja aikaa vievia, joten turhan tiedon kerddminen ei kannata. (Raatikainen 2004, 25.)

Tutkimuksen tarkoituksena on hakea tietoa, jota muuten ei saataisi selville. Markkinoinnin
pohjalla on yleensi jo valmiiksi runsaasti tietoa saatavilla koskien esimerkiksi markkinoiden
rakennetta, kokoa ja asiakkaita. Tétd voidaan pitdd vihimmaiisvaatimuksena, jotta yrityksen
olisi mahdollista markkinoida asiakkaiden tarpeiden mukaisia tuotteita ja palveluita oikealla

hinnalla, oikeassa paikassa ja oikein ajoitetusti. (Raatikainen 2004, 25.)

Raatikainen (2004, 17) selventad markkinointitutkimuksen olevan markkinoinnin suunnitte-
lun ja johtamisen valttimiton apuviline. Siksi tutkimusten huolellinen laatiminen ja saatujen

tulosten oikeanlainen tulkitseminen ovat erityisen tirkeita liiketoimen kannalta.

4.3 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen ldhtiessa rakentamaan tavoitteellista markkinointia, edellyttid se runsaasti suunni-
telmallisuutta ja jirjestelmallistd toimintaa, jotta asetetut tavoitteet kyetddn saavuttamaan.
Pitkédjinteinen suunnitteleminen selkiyttdad merkittdvasti toitd ja tyonjakoa: kenen tehtidvina
on suoriutua mistikin ja mind ajankohtana, sekd kuka kantaa vastuun tekemisistd. (Raatikai-

nen 2004, 58.)

Markkinoinnin suunnittelu lihtee liikkeelle toimintaympiriston analysoinnista sekd yrityksen
nykytilanteen arviolla. Keskeisend seikkana toimii, mitd on jo saavutettu ja mihin suuntaan

halutaan kehittyd. Talld luodaan pohjaa markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strategialle.
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Strategian pohjalta madritellddn yksityiskohtaisempia tavoitteita ja niiden pohjalta suunnitel-
laan yrityksen markkinoinnin toimet kaytinnossa. Jotta tavoitteet onnistuttaisiin saavutta-
maan, on tirkedtd kyetd kohtaamaan asiakas kaikissa mahdollisissa tilanteissa sovitun yhtei-

sen ajatusmallin mukaisesti. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointisuunnitelmassa huomioitavia asioita ovat

. Taustaselvitys

. Kilpailija-analyysi

. Tavoitteet

. Markkinoinnin toimenpiteet
. Toteutusajankohdat

. Vastuuhenkil6t

. Kustannukset

(Himeen ammattikorkeakoulu.)

Edelld mainittujen lisdksi, Raatikainen (2004, 58) painottaa huolellista seurantaa ja tulosten
tarkkailua asetettuihin tavoitteisiin nihden. Naitd markkinoinnin loppupdin vaiheita ei tule

unohtaa, silld ne ovat oleellisia hyvin markkinoinnin kannalta.

Jokainen yritys tarvitsee markkinointia ja jokainen organisaatio oman markkinointisuunni-
telman. Oikeita markkinointipdatoksid on lihes mahdotonta tehdd ilman olemassa olevaa
suunnitelmaa, johtuen tiedon, suuntausten ja kéytettivissi olevien keinojen suunnattomasta
madrdstd. Markkinointisuunnitelma maarittelee yrityksen kurssin, johon yritys toiminnallaan
suuntaa. Se my0s osaltaan yhdentii ja tukee yrityksen toimintaa. (Calkins 2008, 11.) Raati-
kainen (2004, 58) hahmottaa markkinoinnin suunnittelun olevan jaettavissa pitkijinteisen

strategisen suunnittelun, sekéd lyhyemman aikavilin operatiivisen suunnittelun kesken.

Strategisen suunnittelun pohjalla vaikuttavat tahtotilojen eli visioiden luominen ja niihin si-
toutuminen. Strateginen suunnittelu nihdédin yritysjohdon tehtidvini, silli sen on havaittava
yrityksen toiminnallinen punainen lanka, jonka ohjaamana yrityksessd voidaan tehda oikeita

asioita. Hyvi strategi omaa nikijin taitojen lisaksi tekijin lahjat ja luonteen. Hin onnistuu
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nikemdin ja ymmartdmiin suuren kokonaisuuden, pienet osatekijit sekd osien valissd vai-
kuttavat yhdistavat tekijit. Keskeisend osana strategista suunnittelua on toiminnan painopis-
teiden mairitteleminen sekd niiden kehittiminen suhteessa kilpailijoihin niin, ettd kyetidn
saavuttamaan markkinakilpailuetu. Tarkednd seikkana on myos toimiva kumppanuus hyvien

kanssatoimijoiden rinnalla. (Raatikainen 2004, 58—-59.)

Strategisen suunnittelun avulla hahmotellaan pitkilld, 3—5 vuoden aikavililld tapahtuvaa kehi-
tyssuuntaa. Tarkoituksena on selvittdd, kuinka onnistutaan hyédyntimain tarjoutuvat mah-
dollisuudet ja torjutaan mahdolliset uhat. Lisdksi opitaan tunnistamaan yrityksen vahvuudet
sekd heikkoudet. Strategiasta on muodostettava joustava kokonaisuus, eli suunnitelma kyke-

nee varautumaan mahdollisiin muutoksiin. (Raatikainen 2004, 59.)

Toinen suunnittelun tyyppi, operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavilin suunnittelua, joka
pohjaa toimintonsa strategiseen suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu sisaltad vuosi-, kau-
si- ja kuukausitason suunnitelmia. Strategisen suunnittelun opastaessa yritystd tekemain oi-
keita asioita, operatiivisen suunnittelun tarkoituksena on ohjata tekemiin asioita oikein.
Markkinoinnin kohdalla operatiiviset suunnitelmat koostuvat markkinointijohdon tai — tii-
min suunnitelmiin, jotka taas puolestaan perustuvat yrityksen yleiseen markkinointistrategi-
aan. Markkinointiesimiesten ja myyjien tehtdvini on laatia puolestaan viikko- ja kampanjata-
solla tapahtuvia suunnitelmia. Lisdksi on kaikkien vastuulla osallistua paivittdisten tyGtehtdvi-
en suunnitteluun. Markkinoinnin suunnittelua tapahtuu siis kaikilla toiminatatasoilla, eikd se

ole vain johdon tehtivi. (Raatikainen 2004, 59.)

Operatiivinen suunnittelu siis koostuu kdytinnon tyétehtavien hallitusta ja jarjestelmallisesta
ohjaamisesta kohti asetettuja tavoitteita. Sen onnistumisen vaatimuksena on syvillinen am-
matillinen osaaminen, projektityéskentelyn hallitseminen, aikatauluista kiinni pitiminen seka

etenkin kaikkien tahojen sitoutuminen annettuihin tehtaviin. (Raatikainen 2004, 59.)

Yleisend virheend markkinointisuunnitelmille on niiden litka yksityiskohtaisuus. Keskitytddn
litkaa pieniin yksityiskohtiin, eikd kyetd hahmottamaan kokonaiskuvaa. Useimmat markki-
nointisuunnitelmat hukkuvat litkaan tietoon ja niistd muodostuu pelkkéda ajan hukkaa. (Cal-

kins 2008, 26.)

Markkinointisuunnitelman ei tulisi olla lilan monimutkainen. Sen tarkoitus on luoda suunta-

viivat yrityksen toiminnalle, jotta jokainen ymmartad minne yhtié pyrkii tavoitteissaan. Toi-
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miva markkinointisuunnitelma voi olla pituudeltaan sivun mittainen ja silti sisaltdd kaikki

merkittivat elementit. (Calkins 2008, 27.)

Markkinointisuunnitelmasta tulisi nousta esille kolme pédikohtaa, joihin se keskittyy. Ensim-
miiseksi listataan lyhyestd yrityksen tavoitteita, liht6kohtia ja taktiikoita. Tavoitteista lahde-
tain tavoittelemaan lihtokohtien mukaan, hyodyntien muutamaa kaytossa olevaa taktiikkaa.
Niin markkinoija ei sorru lilan useisiin vaihtoehtoihin, vaan kykenee keskittymadn muuta-
maan olennaiseen kohtaan. Niama luovat hyvin pohjan rakentaa toimivaa markkinointisuun-

nitelmaa. (Calkins 2008, 27.)

Toiseksi painotetaan entisestddnkin tavoitteita ja suuntaa mihin yritys halutaan saattaa. Ilman
kokonaisvaltaista kuvaa yrityksen objektiiveista, on aitheetonta lihted rakentamaan organisaa-
tiolle markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteiden tulisi olla luonteeltaan: tasmallisia ja tarkennet-
tuja eli mahdollisimman selkeitd, mitattavia, aggressiivisia, mutta kuitenkin realistisia ja aika-

tauluun perustuvia. (Calkins 2008, 29.)

Kolmanneksi on merkittivdi lihted rakentamaan markkinointisuunnitelmaa taloudellisten
tavoitteiden ympirille. Yrittdjin perusideana on kyetd tuottamaan liiketoiminnallaan voittoa.
Paras tapa varmistaa markkinointisuunnitelman nitoutuminen yhteen taloudellisten visioiden
kanssa, on asettaa markkinointisuunnitelman osaksi selkei taloudellinen tavoite. Ilman selke-
da taloudellista lihtokohtaa, ei markkinointisuunnitelma kulje linjassa yrityksen yleisen talou-
dellisen suuntautumisen kanssa, jolloin sen suuntaviivat menettivat merkitystian. (Calkins

2008, 29-30.)

Yrityksen markkinointia kyetdan suunnittelemaan ja erilaisia taktiikoita markkinoinnin onnis-
tumiseksi voidaan rakentaa. Taktiikoiden toimimista kdytinndssa ei kuitenkaan voida todis-
taa ilman niiden testaamista. Yrityksen uuden markkinointisuunnitelman toimiminen kyetidn
varmistamaan vasta kokeilemalla suunnitelmaa kiytinnéssi. Suunnitelman vieminen kaytin-
toOn osoittaa yritykselle, mikd suunnitelmassa toimii ja mika taas ei. Suunnitelman toimivuu-
den arvioinnissa parhaina apuvilineini ovat selkedt myyntiin perustuvat mittaukset, eli kuin-
ka markkinointisuunnitelma vaikuttaa yrityksen tekemiin tulokseen. (Calkins 2008, 145—

146.)
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5 POHDINTA

Tassa luvussa kdydaan lapi jo tarkasteltua teoriapohjaa yrittdjyydesta, syventyen yrityksen pe-
rustamisen ja yrittidjyyden kulmakiviin. Lukuun on myos koottu laadinta yrityksen alkuvai-
heen suunnittelusta ja mitd kyetddn saamaan selville yrityksen menestymisestd ennen varsi-
naista yrityksen perustamista. Luvussa keskitytdan my6s analysoimaan liikeidean ja markkina-

analyysin suhdetta markkinointiin ja markkinasuunnitelman laatimiseen.

Yrittaminen

Suomi tarjoaa hyvit liht6kohdat yrittdjyydelle. Vaikkakin vain osa vdestostd uskaltautuu yrit-
tajyyteen, on riittdvasti kanttia omaavalle 16ydettivissdi monenlaista tukea julkiselta tasolta.
Yrittajyys Suomessa muovautuu kohti kansainvilisempad suuntaa ja samalla yrittdjdnd toi-
miminen vaatii laajempaa osaamista. Tastd syystd kansainvilisen osaamisen kartuttamiseen

tulisi kiinnittda runsaasti huomiota jo ennen yrittijyyteen ryhtymista.

Yritystoiminnan kannalta asiakkaiden huomioiminen entistd yksilollisemmin, on osa merkit-
tivintd muutosta. Asiakkaiden halu erottua tuote- ja palveluvalinnoillaan korostuu entises-
tadn. Parantuneiden viestintdyhteyksien sekd Maailman ”pienenemisen” ansiosta, asiakkaalla
on valittavanaan entisti enemmin vaihtoehtoja. Tdma pakottaa yrittijin segmentoitumaan
tuotteillaan tai palveluillaan pienempid asiakaskuntaa kohden, sekd miarittelee hyodykkeistd

muokattavan entista yksilollisempia.

Asiakkaiden etsiessd markkinoilta entisestadn heille itselleen sopivampia palveluita sekd tuot-
teita, jotka vastaisivat heiddn yksilollisid tarpeitaan, aukenee uusille yrittdjille mahdollisuuksia
tunkea itsensd mukaan kilpailuun syntyneen markkinaraon ansiosta. Pienen alkavan yrityksen
kannalta tima yksilollisempi suuntaus tarkoittaa, ettei tavoitteeksi ole valttimatonta asettaa
suuren volyymin massatuotantoa ja markkinajohtajan asemaa, vaan on realistisempaa ja kan-
nattavampaa keskittdd kiytOssd olevat resurssit yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palvelui-
den yksilointiin. Niin kyetddn vihentimiin sekd tuotannosta aiheutuvia kustannuksia, ettd
litketoiminnan alussa vaadittavia alkupddomia. Kdytinnossd tima siis tarkoittaa yrittajaksi

ryhtymisen kynnyksen madaltumista.
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Jatkuvasti kehittyva tietotaito ja koulutustaso antavat erinomaiset valmiudet ldhted yrittdjaksi.
Myo6s suurten ikaluokkien ikdantyminen avaa monelle nuorelle yrittdjalle helpomman uran
kohti menestystd, vanhan kilpailun siirtyessa taka-alalle. Tama avaa my6s mahdollisuuksia
siirtyd jo valmiin yrityksen johtoon, vanhojen yrittdjien myydessa yrityksiddn eteenpiin. Tama
sukupolvenvaihdos tulee entisestddn voimistumaan suurten ikiluokkien saavuttaessa elike-

ian.

Toisaalta se, ettd yrittdjyyteen tarjoutuu entistd enemmin mahdollisuuksia, ei aina nyky-
yhteiskunnassa ole se ainut motiivi yrittajyydelle. Maailman taloudellisesta kehityksesta johtu-
en, on yleisesti arvostettujen ja koulutusta vastaavien toiden saanti entisestdan hankalampaa.
Ty6suhdanteiden jatkuvat muutokset aikaansaavat korkeasti koulutettujen ja parhaassa tyo-
idssd olevien henkiléiden ajautumisen tyottomiksi, tai toihin joissa heiddn koulutustasonsa
ty6tehtaviin nihden on huomattavasti korkeampi. Tamié voi usein ajaa yrittdjyyttd ennen kar-
sastaneen henkilén kohti oman yrityksen perustamista, jolloin voidaankin puhua pakkoyritta-

jyydesta.

Yrittdjyys kuitenkin pitdd aina sisdllidn jonkin nakoisid riskejd, eikd yrittdjyys valitettavasti
sovi kaikille. Pienemmissi tai vasta toimintaansa aloittavissa yrityksissé, on yrittdjan rooli yri-
tyksen menestymisen kannalta olennainen. Ellei yrittdjd kykene ymmartamain litketoimin-

taansa riittavan hyvin, voi siitd koitua yritykselle ja titd kautta yrittdjille monenmoista harmia.

Tastd syystd uutta yritystd perustavan tulisi kyetd arvioimaan omia kompetenssejaan yritta-
jyyttd kohtaan. Kéytinnon osaaminen ja tietous kyseiseltd toimialalta auttavat yrittdjia me-
nestymaan, mutta toisin kuin palkkatyolaisen, on yrittdjin kyettava hahmottamaan yrittajina
toimimisen moniulotteinen tehtivakenttd. Yrittdjd kantaa vastuun yrityksensd toiminnasta.
Niin ollen ilman kattavaa tietoutta yrittdjand toimimisesta ja litketoiminnan johtamisesta, ei
yrittdjd kykene ohjaamaan yrityksensid toimintaa kannattavasti ja lain asettamien saddosten
mukaisesti. Yrittdjyysosaamisen merkitys korostuu etenkin silloin, kun yrittdjilld on johdetta-

vanaan alaisia ja hin kantaa yrityksen johtovastuun yksin.

Yrittdjyyttd on mahdollista opiskella, mutta nykyisten yrittdjien ikddntyminen avaa myo6s
mahdollisuudet oppisopimuskoulutustyyppiselle vaihtoehdolle, joka samalla tarjoaa siirtyma-
vaiheessa oleville vanhoille yrittdjille mahdollisuuden helpommin luopua omasta yritykses-

tadn. Haasteena timin tyyppiselle toiminnalle on kyetd saattamaan yhteen yrittdjyydestd kiin-
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nostuneet mahdolliset uudet litketoiminnanharjoittajat, seké eldkeikda lihestyvit vanhat yrit-

tajat.

Yrittiminen vaikuttaa siis aina monin tavoin myos muihin, kuin itse yrittdjadn. Téastd syysta
yrittdjin tulisikin punnita litketoiminnan positiiviset sekd negatiiviset vaikutukset yrityksen
vaikutus-alueeseen. Yritystoiminta sisdltdd aina omat riskinsa, joiden lopullisia aikaansaan-
noksia on vaikea ennustaa. Kattava itsensd ja yritystoiminnan analyysi kuitenkin antavat
suuntaviivoja, onko yrittdjyys kannattavaa. Ilman pienta riskinottoa ei henkil6 kykene menes-

tymaan yrittajana.

Yrittdjan edellytysten tdyttyessd tai hyvand astinlautana yrittijin epirdidessi lilketoiminnan
perustamisen kanssa, toimii litkeidea hyvina navigaattorina sille, tulisiko yritys mahdollisesti
lopulta perustaa. Liikeidea pitkilti mairittelee tuleeko yritys menestymain. Liikeidea voidaan
nihdi lihes kurkistuksena kristallipalloon yrityksen menestymisestd, silld siitd kdy esille yri-
sen koko jarkiperaisyys ja seikat toiminnan taustalla. Liikeidea on realistinen kuvaus yri-

ksen koko jirkiperdisyys j k lla. Liikeid li k y
tyksen toiminnasta ja litkeideassa yrittdjan tulisi kyetd selvittimain itselleen, miksi juuri hinen

yrityksensd menestyy.

Toimivan litkeidean pohjalta yrittijain on mahdollista kehittda litketoimintaansa kilpailijoitaan
vastaan. Hyvi liikeidea el aina tarjoa jotain merkittivdd mullistusta, vaan voi my6s olla pa-
rannelma jo markkinoilla olevasta tuotteesta. Liikeidean pohjalle yrittdja hahmottaa yrityksen

yksityiskohtaisempaa toimintaa, mita yritys tuottaa, kenelle se tuottaa ja miten se tuottaa.

Asiakas on yrityksen kannalta se tirkein elementti menestymisen kannalta. Asiakas tuo rahan
yritykseen ja mahdollistaa litketoiminnan jatkumisen. Asiakas saa vastineeksi rahoilleen yri-
tykseltd tuotteen tai palvelun. Timian vastineen tulisi tuottaa asiakkaalle vihintddankin yhté
paljon lisdarvoa, kuin asiakas kokee vastineen hinnan verran olevan. Kyse ei siis ole pelkis-
tadin asiakkaan ostamasta yleistuotteesta, vaan tuotteen tuomasta lisdarvosta. Asiakas ei ole
valmis maksamaan tuotteesta korkeaa hintaa, jos hin ei koe sen tuovan jotain enemmain suh-
teessa halvempaan vastaavaan. Liitketoiminnassa ja markkinoinnissa tulisi muistaa siis kullan-

arvoinen seikka, mielikuva on se joka ratkaisee myykoé tuote tai palvelu.

Kilpailuasiakkaista on kovaa nykyisilla markkinoilla, silld asiakkaan tarjonta tuotteista ei juuri
rajoitu enda sijaintiin tai muihin ennen vaikuttaneisiin seikkoihin. Asiakas voi nykyisin hel-
posti tilata hantd miellyttivin tuotteen netistd, jolloin tuotteiden yksilollisyys ja hinta ovat

vaikuttavia ostotekijoitd. Tama tietenkin antaa yrityksille my6s samalla mahdollisuuden suu-
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rempiin asiakassegmentteihin. Talouden suhdannevaihteluiden vuoksi ja rahan rajallisen kay-
tettivyyden vuoksi, kilpailu ei rajoitu pelkistain tuotekohtaisesti tai toimialan sisalle. Yritta-
jan tuleekin siis kyetéd kilpailutilannetta analysoidessaan ymmartimaan myos muita kuluttaja-

kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Kannattavuus

Ennen yrityksen perustamista on yrittdjin tirkedtd kyetd kerdamadin tietoa mahdollisesta lii-
ketoiminnasta siind mairin, ettd hin kykenee analysoimaan yrityksen menestysti myos suo-
rittaen varsinaisia laskelmia. Ilman varsinaisia laskelmia liiketoiminnastaan, on yrittdja kuin
suunnistamassa ilman varsinaista tietoa rastin paikkansa pitivyydestd. Suunnistustermein
kyetddn tilloin liikeideaa vertaamaan kaytossa olevaan karttaan, josta kuitenkin puuttuu sel-

ked vuosiluku, joka viittaisi sen todenmukaisuuteen nykyhetkena.

Alkavan yrityksen kannalta on tirkeintd pystyd hahmottamaan, onko litketoiminnan harjoit-
taminen ylipaatidn missddn mairin kannattavaa. Ellei yritys kykene pitkallikdan aikavililla
tuottamaan voittoa, ei yrityksen perustaminen ole kannattavaa. Se kuinka kauan yritys on
valmis tuottamaan tappiota, on verrannollinen kidytettivissi olevaan piddomaan. Etenkin
omapadoma on tdssd tapauksessa tarkedssd roolissa, silld lainarahaa on saatavissa vain rajoi-
tettuja maarid, ellei yrityksen tappioita kyetd hyvin perustelemaan ulkoisen padoman sijoitta-
jille. Ulkoisen padoman saannin muutoksia on vaikeata ennustaa johtuen vallitsevista talou-
dellisista suhdanteista, jotka tilla hetkelld vaikuttavat Maailman taloudessa. Toisaalta on ajoit-

tain kritisoitu, kuinka helppoa velkarahan saanti nykyain on.

Toimintaansa vasta aloittavan yrittdjan tulisi kyetd laatimaan yrityksen toiminnalle budjetit,
joista kdy ilmi yrityksen tunnusluvut vihintaankin yhden tilikauden aikajanteelld. Tarkeimpia
laadittavia budjetteja ovat tulos- ja rahoitusbudjetti. Tulosbudjettiin kerdtidn tunnuslukuja,
joiden avulla yrityksen tuottamaa liikevaihtoa kyetddn laskemaan. Budjettien laadintaa varten
voidaan katelaskelmassa pelata erilaisilla skenaarioilla ja muuttujilla, jotka kertovat yrittdjille
kuinka esimerkiksi tuotteen hinnan muutokset vaikuttavat yrityksen tuottamaan voittoon.
Lisdksi yrittaja voi erilaisten laskelmien avulla mairittda yrityksensd tavoitteita ja keinoja nii-

hin pédsyyn.

Rahoitusbudjetti toimii keinona paidstd asetettuihin tulostavoitteisiin eli esimerkiksi, kuinka

kyetadn rahoittamaan yrityksen pitkaaikaiset hankinnat, jotta kyetdidn tuottamaan tulosta nai-
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den avulla tuotettavilla hyodykkeilld. Taselaskelma on apuviline midrittelemdin yrityksen
vakavaraisuutta. Yrityksen tilanne on sitd parempi, mitd enemman yritykselld on kaytossidan

omaa paaomaa.

Aloitettaessa yritystoimintaa ei entuudestaan tiedetd lukuja, joista toiminnan laskelmia onnis-
tuttaisiin johtamaan. Télloin yrittdjd voi kayttad apunaan alkavan yrityksen laskelmiin kuu-
kausittaisia kassavirtalaskelmia, eli kuinka raha kdytinnossi lilkkuu yrityksen kassaan ja sieltd
pois. Erityisen hyvin se soveltuu apukeinoksi uusissa yrityksissé, joiden alkuvaiheessa saattaa
syntyd merkittdvia kustannuksia, ennen kuin varsinaista liikevaihtoa edes syntyy. Yrityksen
laskelmat kyetddn siis johtamaan varsin tarkasti ilman olemassa olevaa liiketoimintahistoriaa-
kin, jolloin uuden yrittdjin on mahdollista tietdd ennalta menestymismahdollisuuksiaan tule-
villa markkinoilla. Alkava yrittdja ei siis joudu tahtomattaan pda edelld syviin veteen, vaan

hinen on mahdollista tarjottuja laskentakaavoja kiyttien ennakoida liiketoimintansa suuntaa.

Markkinointi

Yrityksen laskelmien ollessa tiedossa, voidaankin sitten keskittyd keinoihin joilla menestyvaa
litketoimintaa kyetdan luomaan. Yksi merkittavimmistd myynnin tekijoistd ja yritystoiminnan
kulmakivistd on markkinointi. Tuote ei itse myy itseddn, vaan on mairitietoisen toiminnan
tulosta, ettd tuote nousee esille muusta tarjonnasta. Tuotteiden ja palveluiden myynti perus-
tuu pitkalti asiakkaan muodostamaan mielikuvaan niistd seké yrityksestd. Vaikkei itse tuotan-
totuote hirvittavasti poikkeaisikaan halvemmista vastaavista, voi esimerkiksi yrityksen imago
vaikuttaa asiakkaan ostopditokseen siina madrin, ettd asiakas on valmis maksamaan tuottees-
ta huomattavasti enemmain. Se kuinka tuotteelle onnistutaan luomaan vetdvi imago, vaatii

perehtymisti asiakaskayttaytymiseen sekd muihin markkinoilla vaikuttaviin tekijoihin.

Yrittdjan apuvilineend toimivaan markkinointiin ja tarvittavan tiedon hankintaan on markki-
nointitutkimus. Markkinointitutkimuksen avulla yrittdjda kykenee ymmirtimadn paremmin
ympirilld liikehtivad markkinaymparistéa. Markkinointitutkimus antaa tietoa litketoiminnan
kaikilta eri toimintatasoilta, jolloin yrittdjain on mahdollista hahmottaa hyvin erityyppisid yri-

tyksen toimintaan vaikuttavia tekijoita.

Markkinatutkimuksen avulla saatua tietoa kyetddn hyodyntimiin yrityksen markkinointilin-
jausten laatimisessa, eli miten yrityksen imagoa rakennetaan ja kuinka tuotteita tai palveluita

markkinoidaan. Tuotteiden mielikuvia ei rakenneta vain olettamuksien varaan, vaan on tir-
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kedtd ymmartdad asiakkaiden ostopditOsten taustalla vaikuttavat tekijat. Koska markkinoilta
yleensa 16ytyy ldhes vastaavia kilpailevia tuotteita, on yrittijan hyvi perehtya niiden menes-

tystekijoihin.

Koska saatavilla olevaa informaatiota voi olla erittdinkin runsaasti, tulee yrittdjin olla erittdin
valikoiva ndiden pohjalta tehtivien toimenpiteiden suhteen. Markkinointia ei kannata ulottaa
joka suuntaan tavoitellen kuuta taivaalta, vaan pyrittivd valitsemaan vain ne toimenpiteet,

joilla tavoitetaan yritykselle merkittivin asiakaskohderyhma.

Lisdksi voidaan olettaa, etti hyva markkinoija osaa hahmottaa asiakaskayttiytymistd seka
oman kulutuskdyttaytymisensd pohjalta, ettd hin on myos kykenevi tarkkailemaan muiden
ostopaitoksiin vaikuttavia seikkoja ymparilla vaikuttavasta markkinointikentdstd. Thmistun-

temus auttaa johtamaan markkinointia kannattavaan suuntaan.

Markkinointitutkimuksen pohjalta yritys voi hyvin suunnitella markkinointiaan. Markkinoin-
tisuunnitelma tuo esille yrityksen valitsemat tavat markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan.
Sen tulisi olla rakenteeltaan seka sisilloltian hyvin suunniteltu, seka toiminnoiltaan jarjestel-
millinen. Markkinointisuunnitelmaa hyédyntien kyetddn ohjaamaan yritystd kohti kannatta-
vuuslaskelman avulla asetettuja tavoitteita. Markkinointi toimii siis organisaation vilineena

padsti kannattavaan litketoimintaan.

Markkinointisuunnitelma on valttimiton, jotta kyetdan ohjaamaan markkinointiin kaytossa
olevat resurssit oikein. Siind on ennakolta maaritelty, kuinka markkinointi kdytinnossa toteu-
tetaan. On huomioitava niin pitkdn linjan markkinoinnin reitit, jotka tullaan valitsemaan kul-
jettavaksi, seka lisaksi kdytinnon tavat joilla matkaa taitetaan. Yksittdisid askeleita tai liikuttuja
kilometrejd ei kannata kaikkia suunnitella, ettei suunnitelman perusidea pddse katoamaan yk-

sityiskohtien alle.

Vield markkinointisuunnitelmaa laadittaessakaan ei kyetd varmasti tietimdin mitkd markki-
noinnin keinoista tulevat toimimaan kaytinnossd. Ainoa keino selvittaa keinojen toimiminen
on niiden testaaminen. Markkinointisuunnitelman tavoitteiden toteutumista tulee aika-ajoin
seurata. Hyviksi todettu keino seurata markkinointia, on verrata taloudellisten tavoitteiden
toteutumaa. Raha on erinomainen mittari kertomaan toimivatko laaditut suunnitelmat halu-

tulla tavalla.
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