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Opinniytety6 on produktityyppinen, jonka lopputuotoksena on liiketoimintasuunni-
telma seniorimatkailuun erikoistuneelle matkanjirjestédjalle. Tyon teoriaosuus kisittelee
sitd, mitd suomalainen litketoimintasuunnitelma.com ehdottaa liiketoimintasuunnitel-
maan tulevaksi ja minkalaista ajatustyota suunnitelman laatiminen vaatii. Taustatyona
on selvitetty mitd mahdolliseen asiakassegmenttiin kuuluva ryhma odottaa ja toivoo
matkalta. On pyritty myos huomioimaan, minkilaista olisi toimia Suomessa yrittdjini ja
mita se yleensa vaatit.

Asiakassegmenttiin kuuluvat seniorit, tarkemmin méariteltyna yli 50-vuotiaat yksin ja
ryhmissd matkustavat seikkailunhaluiset ja kaukomatkanjanoiset henkil6t. Valintaa on
perusteltu timin hetkisen vieston ikdjakauman seka eri tutkimusten perusteella. Koska
olemme ensimmiista kertaa sellaisessa tilanteessa, jolloin suurin osa viestostd on se-
niori-ikdisid sekd hyvikuntoisia, on heidin tottumuksiaan ja toiveitaan paisty tutkimaan
vahan. Tama on vaikuttanut litketoimintasuunnitelman tarkkuuteen seka suurentanut
aloittavan yrittajan riskid saada yritys toimimaan.

Ohjeita litketoimintasuunnitelmaan on hyvin monenlaisia, jonka takia tyossa on keski-
tytty aiheisiin, joista voi helpommin 16ytda tietoa jo valmiiden tutkimusten, haastattelu-
jen ja erilaisten artikkeleiden perusteella. Litketoimintasuunnitelman rakenne koostuu
litkeideasta, yhtidmuodosta ja yrityksen tuotteesta/palvelusta, ympitistdanalyysista,
asiakasanalyysista ja -segmentista, kilpailuanalyysisti, organisaatiosuunnitelmasta, mark-
kinointisuunnitelmasta sekéd budjettisuunnitelmasta.

Liitteend 16ytyvi litketoimintasuunnitelma on lihinna pohdintaa, jotta yritystd perustet-
taessa pysyisi noudattamaan jirkevid ohjenuoraa. Se on tehty hahmottamaan realistista
kuvaa yrityksen perustamisesta sekd Suomessa alalla vallitsevasta tilanteesta seniorimat-
kailijoita kohtaan. Yritysti ei ole suunniteltu aloittavan heti vaan noin viiden vuoden
sisddn ellei sopivaa yhteistybkumppania 16ydy, jolla on tarvittavia valmiuksia ja haluja
toimia seniorimatkailualalla.
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The purpose of this thesis was to produce a business plan for a travel agency di-
rected to senior travelling. The theoretical framework was based on suggestions
provided by a Finnish website, litketoimintasuunnitelma.com, on what should be
included in a business plan and what kind of assessment needs to be performed. As
background search a survey was conducted on what the potential customer segment
would expect from a trip. Finally, the question of working as an entrepreneur was
also reflected upon.

The customer segment includes seniors and more specifically people over fifty year
old who travel either alone or in a group and who welcome adventure and places
far away from home. When the selection was made, the age distributions of the
population as well as the results of some surveys were taken into account. Since this
is the first time in history when the majority of the population in industrial coun-
tries is of senior age and in good health, there has not been a large number of stud-
ies on their habits and expectations. Naturally, this has affected the accuracy of the
business plan and made the risks greater to succeed in business.

There are many guidelines for making a business plan and, consequently, that is the
reason for focusing this study on subjects where information is easier to find due to
previous studies, interviews and various articles. The business plan includes the fol-
lowing: business idea, business form and its products/setvices, environmental anal-
ysis, customer analysis and segment, competition analysis, organization plan, mar-
keting plan as well as budget plan.

The study is complemented by the business plan which is mainly an outline for found-
ing a business. The purpose is to provide a realistic image on building a business and to
present the situation of the branch in Finland with particular focus on senior travellers.
Finally, the intention is not to start the business right away, but rather in five years
time, unless a suitable partner with the prerequisites for working in senior travel busi-
ness is found.
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1 Johdanto

Tissd tyossd laaditaan litketoimintasuunnitelma uudenlaiselle matkanjirjestdjdyrittajalle,
joka tarjoaa yli viisikymmentivuotiaille seikkailunhaluisille kaukomatkailijoille rdataloi-
tyja matkoja. TyOssa tutkitaan tistd nakokulmasta matkailualaa ja kysyntatekijoita pie-

nen yrittdjavetoisen palveluyrityksen nikékulmasta

Matkailualalla on meneillian murroskausi, silld jo Suomessa on yli miljoona yli 65-
vuotiasta ja koko maailmassa on kohta miljardi yli 60-vuotiasta. T4lld hetkelld edelld
mainittujen elinidn odote on koko ajan kasvussa sellaisten tekijéiden, kuten paremman
kunnon seurauksena. Tietotekniikka osaaminen kuuluu Suomessa senioreiden arkipai-
vian seki palveluiden tehokas kayttiminen. Oletan, ettd suuri osa naista henkil6ista,
jotka haluavat matkustaa, ovat jo nihneet ja matkailleet ympiri maailmaa ja odottavat
muutakin kuin Espanjan hiekkarantoja. Korkeatasoinen henkil6kohtainen asiakaspalve-
lu on tille kohderyhmille tirkead. Asiakkaille on tarjottava mahdollisimman korkeata-

soinen matkakokemus jo suunnitteluvaiheesta.

Tissé tyossd teoriaosuus koskee liiketoimintasuunnitelmaa ja taustatyond on tutkittu
Suomessa asuvien yli viisikymmentivuotiaiden matkailutottumuksiin ja toiveisiin. Taus-
taa syventaa Elikeldisjarjeston edustajan sekd MaktaSenioreiden toimitusjohtajan haas-
tattelut, jotka tuovat lisid ndkékulmaa jo tehtyihin tutkimuksiin. Ndiden pohjalta laadi-

taan produktina litketoimintasuunnitelma.

Liiketoimintasuunnitelman voi tehdd monella tapaa, joten kappaleisiin on rajattu ja va-
littu aiheet erdan internetistd l0ytyvan litketoimintasuunnitelmamallin mukaisesti. Valin-
taan vaikutti mahdollisuuteni tutkia markkina-alaa kiytettdvissa olevien resurssien avul-
la. Jotta voisi ymmartaa yrityksen toimintaa, taytyy ymmartaa yrittajyytta seka sita, mi-

ten se vaikuttaa ymparillimme pyorivaian yhteiskuntaan.

Yritystoiminnalla on suuri merkitys Suomelle, silld hyvinvointiyhteiskunnan peruspila-
reihin kuuluu monipuolinen ja kukoistava yritystoiminta. Sitd kautta suomalaiset saavat
mm. tuotteita, palveluja ja tyopaikkoja. Toiminta laajentaa vientid Suomesta luodessaan

uutta ja kehittdessadn vanhaa. Yritysorganisaatiot varmistavat yhteiskunnallisen kehityk-



sen. Yrityksen koko ei vaikuta hyvinvoinnin osuuteen. Aloittaneita yrityksia vuonna
2010 on hieman yli 33 000 ja lopettaneita vihin yli 21 000. Aloittavien yritysten onnis-
tuminen riippuu samoista asioista kuin isojen yritysten kannatus, tarvitaan hyva lii-
keidea ja asiakkaat, jotka kokevat saavansa ideasta niin paljon arvoa itselleen, ettd ha-
luavat maksaa siitd. Viitala ja Jylhd mairittelevit kirjassaan yrittdjyyden syntyvin kol-
mesta tekijdstd; perustajasta, mahdollisuuksista ja tarvittavista resursseista. Ndiden kol-
men huolellinen ja realistinen arviointi sekd mahdollisuuksien nikeminen saavutetaan
luovuudella, innovatiivisuudella, aktiivisuudella seka liiketoimintaosaamisella. (Viitala &

Jylha 20006, 10—-11; Tilastokeskus 2010.)

Se, minki takia yrittdjyyttd pidetddn joka puolella maapalloa elintirkedni hyvinvoivalle
yhteiskunnalle, on ty6llisyyden turvaaminen. Varsinkin lantisissd teollisuusvaltioissa
yrittdjyyden tukeminen on ollut laajan kiinnostuksen kohteena. Erilaiset muutokset seka
elinkeinoeldmaissa, ettd yhteiskunnassa on huomattu maailmanlaajuisesti. Esimerkkejd
tistd ovat mm. se, ettd perinteisilld aloilla toimiviin suuryrityksiin ei endd synny uusia
tyopaikkoja entiseen tapaan, julkinen sektori vihentda henkilostéaan yksityistimalla
palvelujaan ja teollisuus viistyy palvelujen kasvaessa. Teknologian kehitys on my6s ai-
kaansaanut thmisten tarpeettomuuden, kun t6ité siirretadn yhd enemman tekniikan
hoidettaviksi. Ihmisten osaksi jad tekniikan ja tyon suunnittelu ja valvonta. Tamin joh-

dosta vapaiden tyopaikkojen kasvu on keskittynyt korkean teknologian aloille. (Viitala
& Jylhd 2000, 12.)

Ensimmaiset kolme kappaletta kasitteleviat mahdollisen yrityksen taustatietoja. Niiden
pohjalta on tehty padtokset, mihin suuntaan tarkalleen ottaen yrityksen tiytyy hakeutua,
jotta saa haluamansa asiakkaat ja heidian kiinnostuksensa. Tama tarkoittaa asiakasseg-
mentin paattimista, tuotteiden suunnittelua ja ylipaansia mahdollisen markkinaraon ha-

vainnollistamista.



2 Matkailun trendit ja yrittdjyys

Matkailun virtoja ohjaa pitkalle se, mitd pystytddn tarjoamaan, mutta myo0s se, ettd ketka
pystyvit tuotteita ja palveluita ostamaan ja kiyttimain. Globalisaation tuoman yhteisen
median ja sitd kautta lisddntyneen informaation takia tieddmme entistid paremmin mui-
den kansakuntien asiat ja saamme enemmin tietoa kaikista kolkista ympari maailmaa.
Olemme kohtaamassa uusia haasteita, joita ei ole aikaisemmin ithmiskunnassa jouduttu
kohtaamaan, jolloin ratkaisua ei tiedetd etukiteen sithen, miten menetelld, kun esim.
enemmain ithmisid ansaitsee elakettd, kuin tyossiakdyvit thmiset pystyvat verorahoilla
maksamaan. Samaan aikaan teknologia kehittyy huimaa vauhtia eteenpiin ja elinolosuh-
teemme paranevat péiva paiviltd tuoden ithmisille paremman kunnon ja paremmat

mahdollisuudet selvita terveena pidempain.

2.1 Vieston ikddntyminen

Maailman vieston kasvu on ollut rajussa nousussa ja Yhdistyneet Kansakunnat arvele-
vat sen nousevan kahdeksaan miljardiin vuoteen 2025 mennessi. Tama tarkoittaa puo-
lentoista miljardin kasvua vuodesta 2005 ldhtien. Suomessa vakituisesti talld hetkelld
asuu reilu miljoona yli 65-vuotiaita henkil6ja. Tama raja rikottiin vuoden 2012 heina-
kuussa. Yhtilailla koko maailman vaestotilanne on kokemassa mullistusta, silli ennus-
tukset olettavat, ettd vuonna 2022 yli 60-vuotiaiden henkil6iden nousevan miljardiin.
Syy ikdantymiseen 16ytyy elinolojen kohenemisesta ja yleisen terveydentilan paranemi-
sesta. Talloin tarvitaan lisdd rahaa elikkeiden maksuun ja terveydenhuoltopalveluihin.
Vaikka rahaa kuluu enemman, siirtyy my6s kulutuksen painopiste yhia vanhempiin ika-
luokkiin. Nain oli jo kdynyt 23 maassa vuonna 2010, missa yli 65-vuotiaat kayttavat
enemmin rahaa kuin alle 19-vuotiaat. Suomi oli yksi ndistd maista. Uuden murrostilan
saapumisen vol huomata vertaamalla lukuja 30 vuotta aikaisempaan, jolloin tallaisia
maita ei ollut ainoatakaan. (Amadeus 2012, 6; Helsingin Sanomat 2012; Salokorpi
2012))

Erids matkailun yleisistd trendeistd, joka sopii joka matkailijasegmenteille on erilaisten

palvelujen ja tuotteiden personalisointi. Elimme yksilokeskeisessa yhteiskunnassa, jossa



jokainen haluaa saada juuri sen oman ja ainutlaatuisen elimyksen, joka on rditaloity
heidin tarpeidensa mukaisesti. Tama uusi ajattelumaailma haastaa aikaisemman tarjon-
nan, jossa on ajateltu yhden tavan miellyttivin kaikkia. Tédssdkin trendissd merkittivis-
sd asemassa on teknologia, joka mahdollistaa viestin kulun ja personalisoinnin saavut-

tamisen asiakkaille. (Amadeus 2012, 11.)

Matkustuksen saavuttaessa yhd enemmain suosiotaan, ovat tihin trendiin tarttuneet
etenkin idkkdammain aikuiset. Lahestyessa elakeikad, alkaa olla jo vapaampi ja aikaa on
tehda itselle mieluisia ja mukavia asioita. He ovat kuitenkin yha paremmassa kunnossa
ja ainakin téilld hetkelld my6s varakkaampia kuin ennen. Toisen maailmansodan jilkeen
syntyneet ihmiset aina vuoteen 1964 asti puhutaan olevan korkeimmin koulutettuja
sekd parhaiten matkustaneiden ryhmi, mitd lomakohteet ovat koskaan nahneet. Pienid
ja vihin isompiakin elimyksid haetaan yha useammin matkalta, johon erityisen intou-
tuneita ovat seniori-ikdd lihestyvien ryhma. Kuluttajista ympari Eurooppaa ja Yhdys-
valtoja 58 prosenttia olivat sitd mieltd, ettd heilld oli jo kaikki materia, mitd he tarvitse-
vat. Se on saanut thmisten katseet toisaalle erilaisia kokemuksia ja elimyksiad hakemaan.
Arvostuksen kohteeksi ovat nousseet kokemukset yli omistetun tavaran. Se, mitd on
nihnyt ja elanyt maarittelee ihmisen ja siitd on tullut uusi tapa ilmaista statusta. Matkai-
lun markkinointia kohdistetaankin Suomessa nyt enemmain 55—64-vuotiaisiin. Se-
nioreiksi luokittelevat matkatoimisto Matkaseniorit yli 55-vuotiaat henkil6t. Suomessa
julkaistun lehtijutun mukaan vanhemmille ikaryhmille on tirkeda matkustaa mukavasti
ja leppoisasti niin ettd on viihtyisda ja jaloittelumahdollisuuksia. (Amadeus 2012, 10;

Elakeldisten Uutiset 2011; Patterson 20006, 26.)

2.2  Muuttuva kysynti ja tarjonta

Halu ulkomaille matkustamiseen on lisddntynyt viimevuosina selkedsti ja luottamus ja
positiivisuus siithen, ettd pystyy sen tekemain on kasvanut. Hintatietoisuus ja se, ettd
edullisen hinnan vuoksi suostutaan uhraamaan vihin laadusta. T4ta harrastetaan usein,
muttei pelkistddn nuoret matkaajat. Internet on mahdollistanut tarjousten perassa juok-
sentelun ja hintatietoisuuden. Euroopan kaupunkikohteet ovat kasvattaneet suosiotaan,
mutta kysyntd on lisddntynyt my0s rantakohteisiin. Ndin puhuu my6s Matkasenioreiden

toimitusjohtaja Timo Saranpia, joka mainitsee yrityksen jirjestimien matkojen paino-
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pisteen olevan Euroopan kohteissa. Tosin on lievd suosion nousu myo6s kauko- ja aktii-
vilomissa. Elakeldiset ry:n puheenjohtaja Kalevi Viisidnen kertoi yhdistyksen tekevin
matkoja mielellddn ldhialueille, kuten Viipuriin, Tallinnaan ja Viroon. (Amadeus 2012,

10; Elakeldisten Uutiset 2012a.)

Avainsanat aktiivisten senioreiden tarpeista puhuttaessa ovat hinta, mukavuus sekd ter-
veys. Télld ryhmilld on tiettyja tarpeita, jotka seuraavat heididn ekonomista tilaansa ja
tiettyjd fyysisid tarpeita ikddntymisestd johtuen. Senioreiden oletetaan olevan hinnan
vaihteluille herkkid, mutta haluavat tasapainottaa hinnan mukavuuden kanssa. Vaikka
suurin osa luultavasti tulee matkustamaan economy -luokassa, saattavat jotkut maksaa
itsensd ylempain matkustusluokkaan esim. pidemmille matkalle tai erityiselle lomalle.
Ihmisten vanhetessa fyysiset tarpeet muuttuvat tuoden omat tarpeensa ja haasteensa
matkapalveluiden tarjoajille. Niita voi olla esim. liikkkumisesta nousevat kysymykset
kuten kavelymatkat lentokentilld seka liikkumattomuus lentomatkan aikana. Niihin
kysymyksiin tarttumalla voivat palveluiden tarjoajat ehostaa senioreiden matkustusko-
kemuksia. Aistien, kuten naon ja kuulon, tarkkuus, jotka heikkenevit ian myota, vaikut-
tavat matkailijaan tiedon etsinnistd lentokentalld navigoimiseen asti. Kehitykset ladke-
tieteessd ja senioreiden kasvanut tietoisuus terveydestd on tuonut ilmi heiddn henkil6-
kohtaiset tarpeensa terveydentilan yllipitimiseksi. Monilla on jo tissd vaiheessa pysyviad
sairauksia tai vaivoja. Tama saattaa tuoda lisdd arvostusta matkapalveluiden tarjoamille

terveyspalveluille. (Amadeus 2012, 21.)

2.3 Teknologian kehittyminen

Teknologisia innovaatioita tehddan jatkuvasti ja niillad pyritaan helpottamaan ja nopeut-
tamaan palveluihin ja tuotteisiin liittyvid kohtia esim. varausta tehdessa. Niita asioita,
mitd nyt jo on tai ldhitulevaisuudessa tulee olemaan, jotka helpottaisivat aktiivisen se-
niorin elimaa, ovat esim. varausta tehdessé raitiloity matkasuunnitelma, jossa voisi
valita penkin isommalla jalkatilalla tai kirjojen tilauksen lennolle, misté voisi tutustua
etukiteen matkakohteeseen ja niin edelleen. Tdssa tulee mukaan luonnollisesti virtuaa-
limaailma, jossa hahmotetaan mahdollisimman todentuntuisesti esim. matkakohde tai
lentokone, kun on valitsemassa istumapaikkaa. Kirjautuessaan lennolle ja jittdessian

matkalaukkua mukaan voisi tulla seurantalaite, joka estdisi turhia murheita laukkua kos-



kien. Ihmisille voisi laittaa my0Os lennon ajaksi sensorin, joka tarkkailee thmisen tervey-
dentilaa, kuten sydimen sykettd. My6s muunlainen terveydenhuolto matkakohteessa
sujuisi paremmin, jos potilastiedot voitaisiin antaa osoitetulle lddkdrille, joka puhuu

matkailija omaa kieltd. (Amadeus 2012, 22.)



3 Seniorimatkailijoiden ostokiyttiytyminen

Kysyntidd ennakoitaessa tiytyy olla selvilld oman kohderyhmin ostomotiivit eli syy sii-
hen, miksi he ostavat juuri tietyltd yritykseltd tiettyjd tuotteita. Tétd helpottamaan on

tehty malleja ja kaavioita siitd, miten matkailualan asiakas kay lapi mielessdan ja minka
takia han matkustaa. Matkailupalvelut ovat erityisia siind mielessa, ettd tuote ei ole ka-

sienkosketeltavissa.

3.1 Matkailumarkkinoiden kehitys

Aikoinaan muutama tuhat vuotta sitten roomalaiset keksivit nautinnollisen turismin
kylpyléiden muodossa, jolloin matkattiin kylpylddn, missi ei tarvinnut valittid normaa-
leista moraalin sdannoéistd. Tama joht liialliseen alkoholin kayttoon, aanekkaisiin pirs-
keisiin ja alastomana kylpemiseen. Tdhin verrattuna turistien kaytoksessi ei ole tapah-

tunut suurta eroa nykyaikaan verrattuna. (Swarbrooke & Horner 2007, 14—15.)

Erds matkailualaan vaikuttava tekijd tapahtui vuonna 1841, kun Thomas Cook perusti
Isossa-Britanniassa matkatoimiston, joka jérjesti paikallisia junaretkid Leicestershire-
nimiseen kaupunkiin. 1800-luvun lopussa briteille jirjestyivit matkat jo Egyptiin ja mo-
niin muihin maihin. Thomas Cook jarjesti mahdollisuuden matkustukseen my6s niille,
jotka eivat kielid taitaneet tai uskaltaneet yksin matkustaa. Sen vuoksi sitd katsotaan

modernin pakettimatkailun aloitukseksi. (Swarbrooke & Horner 2007, 17.)

1900-luvun alussa tulivat jo kaukomatkat, jotka kehittyivit ennestiin ensimmaiisen
maailmansodan jalkeen. 1930-luvulla autot nostivat turismin puhtia ennestain, jolloin
aikaisemmin yleisen litkenteen saavuttamattomissa olevat kohteet avautuivat turisteille.
Sotien vilissd oli my6s varovainen alku lentolitkenteelle. Edelld mainitut seikat sekd
lisdaantynyt vapaa-aika ja koulutus mahdollistivat akkindisen massaturismin kasvuun
Euroopassa 1940-luvulta eteenpain. Taman jalkeen my6s hallitukset herasivit huo-
maamaan turistien tuomat markkinat, joista piti huolehtia ja esim. rakentaa nahtavyyk-

sid (Swarbrooke & Horner 2007, 17-18.)



3.2 Matkustusmotiivit

Léhivuosikymmenind turismi on kasvattanut suosiotaan niin erilaisissa matkailijoissaan
kuin lukumairissiaankin. Eris tapa jakaa matkailijat eri ryhmiin on ystivien ja sukulais-
ten vierailijat, liitkematkustus, uskonnollisen vakaumuksen, terveyden, sosiaalisten tar-
peiden, opetuksellisuuden, kulttuurin, luonnon, nautinnon, aktiviteettien ja erityisen
harrastuksen johdosta tehdyt matkat. Niilld on pyritty selventimaéin sitd, minka takia

thmiset matkaavat ja mitd he hakevat lomaltansa.

Toinen tapa selvittdd vapaa-ajan matkustuksen motiiveja 16ytyy alla olevasta kuvio 1.
kaaviosta, jonka Swarbrooke ja Horner (2007) ovat esitelleet. Tdssd tekijdt on jaettu
kuuteen eri ryhmaiin; kulttuurilliset, fyysiset, emotionaaliset, statukseen liittyvit, henki-
l6kohtainen kehittyminen ja henkil6kohtaiset syyt. Uuden Amadeus raportin mukaan
thmiset on jaettu neljddn eri paaryhmian. Aktiivisiin senioreihin kuuluvat 50—75-
vuotiaat, jotka vuonna 2020 ovat suurin osa viestOsti ja joilla on rahaa ja aikaa tehda
pienid seka vahin isompiakin lomia. Toinen matkustajaryhmi on globaalit klaanit, jotka
muodostuvat eri puolille maailmaa sijoittuneista perheenjisenistd. Haasteeksi tulee eri
sukupolvien tarpeiden tayttaminen matkalla. Kolmanteen ryhmiin kuuluvat kosmopo-
liittiset tyématkaajat. Nama yksilot elavit ja tyoskentelevit eri alueilla, joten he arvosta-
vat tippuvia hintoja sekd nopeutta, selkeytta ja tehokkuutta kiaytinnonjarjestelyissa.
Viimeinen ryhmié koostuu globaaleista johtajista, jotka ovat varakkain ryhma naisté kai-
kista. He my0s vaativat eniten palvelua ja luksusta matkan aikana, ennen ja jilkeen.

(Amadeus 2012, 5; Swarbrooke & Horner 2007, 28.)
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Kuvio 1. Vapaa-ajanmatkailun motivaatiotyypit.

Aktiiviset seniorit ovat tarkemmin katsottuna vuosina 1945—-1970 syntyneiti, jotka lo-
mailevat ja ottavat lyhyita reissuja nauttiakseen elamasta ja elikkeen tuomasta vapau-
desta. Tahin ikiryhmédn mahtuu kuitenkin monenlaista mielipidettd teknologiaa ja
matkailua kohtaan ja ryhmaa koskee osittain riski eldkeikarajan nostosta. Monet tasta
ryhmaista ovat paasseet jo matkailemaan paljon ja hakevat matkoja, missa on keskitytty
johonkin kuten nikemdin ystavid ja sukulaisia, hyvinvointi ja lddketieteellinen turismi,
oppi- ja kulttuurimatkat seka eettiset reissut. Talla ryhmilld on aitkaa matkustaa ja he
saattavatkin tehdd ndin usein riippuen tietenkin varallisuustasosta. Aikaa riittdd myos
tiedonetsintddn internetista, etukateissuunnitteluun seka tarjouksien hyédyntamiseen.

Koska ajankaytto on joustavaa, tulevat viimehetken varaukset ja suunnitelmat yleisiksi.

(Amadeus 2012, 21.)



3.3 Ostovaiheet

Se, miten kuluttajat kayttaytyvat, on elintarked tieto matkailualan yrittdjille. Vaikka
muiden ithmisten ajatuksia ei voi ostohetkelld lukea, on luotu kaavioita sitd helpotta-
maan ja ymmartimaan. Kaaviot antavat kuitenkin vain pintaraapaisun varsinaiseen ta-
pahtumaan oikeassa elamissi. Foxall ja Goldsmith (1994) kertovat, ettd ostokayttayty-
miseen vaikuttaisi seuraavat vaiheet; halun tai tarpeen kehitys ja havainnointi, suunnit-
telu ja paitos ennen ostoa, itse osto seka viimeisimpéana ostoksen jalkeinen kaytos, joka
voi johtaa useampaan ostoon, myyntiin ja tuotteen kykyyn kulutuksen jilkeen. Se tosi-
asia, ettd matkailualan tuotteet ovat lihes poikkeuksetta palveluja ja niin ollen ne eivit
ole kisin kosketeltavissa tai minkddn omistajuussuhde ei muutu, tekee niistd korkearis-

kisen oston kuluttajalle. (Swarbrooke & Horner 2007, 40, 44—45.)

Suomalaisista 29 prosenttia TNS Galluppiin vastanneista oli tehnyt yhdestd kahteen
matkaa vuoden 2010 aikana ja noin kolmannes eli 33 prosenttia kolmesta neljain mat-
kaa. Tutkimus oli tehty matkamessuilla, siksi oletan, etta otannan henkil6t ovat tavalli-
sia suomalaisia kiinnostuneempia matkailusta. Matkoihin tosin laskettiin mukaan seka
koti- ettd ulkomaanmatkat. Viisinen kertoi yhdistyksen tekevan useamman matkan
vuodessa ja olevan aktiivinen pitimain sosiaalisia suhteita ylld naapurimaihin kuten
Viron ja Ruotsin eldkeldisten yhdistyksiin. (Eldkeldisten Uutiset 2011; Viisdnen, K.

30.10.2012.)

3.4 Tiedonlihteet matkasuunnittelussa

Vuoden 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan 77 prosenttia suomalaisista hakee tietoa
matkan suunnitteluun internetista. Sama patee lento- ja laivamatkoihin seka hotellien
varaamiseen. Erityisesti suosio on noussut ulkomaille matkustavien keskuudessa. Toi-
saalta, vaikka tietoa haetaan eniten internetistd, luotetaan matkatoimistojen osaamiseen
ja henkilokohtaiseen palveluun. Ndmi kaksi tietolihdettd ovat myds kolmen luotetta-
vimman ldhteen joukossa. Toisella sijalla tissi kolmikossa on vastaajien omat aikai-
semmat kokemukset. Tami on kuitenkin ollut vain yksi tutkimus, silld esim. Mat-
kaseniorit saavat osan asiakkaitansa yksinkertaisesti ottamalla henkilokohtaisesti yhteyt-

ta hethin. T4ta kautta he kuulevat suoraan matkailijoiden odotukset ja toiveet. Viisinen
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taas kertoi Eldkeldiset ry:n hakevan tietoa matkatoimistoista, kun he haluavat tehdi
jonkun ryhmimatkan. (Eldkeldisten Uutiset 2011; Eldkeldisten Uutiset 2012b; Saranpaa,

T. 29.10.2012; Viisanen, K. 30.10.2012.)

3.5 Rahan kiytt6 matkan aikana

Suomalaisista noin kaksi kolmesta on valmis kdyttdmain rahaa matkakohteessa palve-
luihin seka tuotteisiin. Myo6s Vaisdsen kertoman mukaan, eliakeldiset mielellaan ottaisi-
vat kohteessa erilaisia aktiviteetteja seka tutustumiskdyntejd, jotta padsisivit tutustu-

maan paremmin matkakohteeseensa ja viithtyviin matkallaan hyvin.

Saranpai kertoi, ettd heiddn asiakkaidensa rahankaytto riippui tiysin ryhmistd, mikd on
taysin ymmarrettavaakin. Tami kuitenkin olettamuksena sisiltad sen, ettd jotkut ryhmat
ovat erittdinkin halukkaita kiyttdimiin rahaa hyviin palveluun ja laatuun matkan aika-
na. Ryhmaissa liikkumisessa tdytyy pitdd mielessd, se ettd on useita mielipiteitd ja tarpeita
seki estoja, joita yhtikaikki taytyisi kaikkia kunnioittaa. (Eldkeldisten Uutiset 2011; Sa-
ranpad, T. 29.10.2012; Viisdnen, K. 30.10.2012.)

3.6 Aktiviteetit

Erain tutkimuksen mukaan, joka tehtiin Yhdysvalloissa seniori-ikiisille ihmisille, jotka
matkustivat useammalla seitsemin paivian mittaisella Pohjois-Amerikan kiertueella. Sii-
né kavi ilmi, mitka ovat lempi aktiviteetit matkan aikana. Kolmen kirjessi oli varsin
tasavikistd, silld vastauksien hajonta oli neljin prosenttiyksikon sisilld. Suosituin oli
kuitenkin néhtivyyksien katseleminen, toisella sijalla oli historiallisissa kohteissa kdymi-
nen ja kolmantena ravintolassa syominen. Vihemmain suosittuja aktiviteetteja tassd ky-
selyssi olivat auringon otto, vesiurheilu, retkeily, vaeltaminen, kalastus ja metsastys.
Tama tutkimus on tehty vuonna 2002 ja siina 16ydettiin my6s suuri positiivinen vaiku-
tus aktiviteettien tekoon matkan onnistumiseksi. Samantyylisia toiveita tuli my6s Kalevi
Viisasen suusta, joka kertoi, ettd matkalta odotetaan muutakin kuin bussissa istumista
siten, ettd ohjelma olisi monipuolinen ja kiinnostava. Hin kertoi my0s, ettd aktiviteetit
olisivat pidemmille matkalle erityisesti tervetulleita. Edelld mainittu tutkimus ei viltta-

mitta voida pitad enda luotettavana, silla Saranpia itse mainitsee MatkaSenioreiden
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toiminnan muuttuneen kolmentoista vuoden toiminnan aikana tdysin pidilaelleen. Tut-
kimuksen vastauksiin vaikuttaa myos se, ettd noin kuusikymmentid prosenttia vastan-
neista oli yli 70-vuotiaita. Tama otanta on mielestani varsin vanhoja senioreita ottaen
huomioon, etti senioreiksi lasketaan lihteesta riippuen jo 50—55-vuotiaat. (Patterson

20006, 8-9; Saranpai, T. 29.10.2012; Viisanen, K. 30.10.2012.)
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4 Liiketoimintasuunnitelman rakenne

Ensimmaiinen asia, mita alkava yritys tarvitsee, on yrittaja. Muuten yrittdjit saattavat
ominaisuuksiltaan ja luonteeltaan vaihdella suuresti, mutta muutama piirre on yhteista
kaikille yrittajille kuten innovatiivisuus, jonka myo6ta 16ytyy markkinarako, itsevarmuus
omaan itseensd ja tatjottavaan tuotteeseen/palveluun, halu tehdi ja olla periksi antama-
ton, riskiensietokyky ja niiden ottaminen, kyky asettaa ja saavuttaa itselleen asetettuja
tavoitteita seki olla tdysin sitoutunut toimintaansa. (Barrow & Barrow & Brown 2008,

35-38; Sellars 2009, 2-3.)

Monet aloittelevista yritksistd menevit nurin ensimmaisten vuosien aitkana. Kyse voi
olla monesta tekijdstd, mutta yksi suurimmista on se, ettd ei ole tehty kunnollista liike-
toimintasuunnitelmaa. Suunnitelmalla on kolme péaasiallista tointa kuten olla oh-
jenuorana yritykselle, miten toimia ja edetd yrityksen ollessa alkutekijoissddn. Toiseksi
se tuo strategioita, joiden avulla saavuttaa asettamansa tavoitteet. Kolmanneksi silld voi
vakuuttaa pankit omasta litkeideasta ja saada heidat tukemaan ja sijoittamaan omaan
yritykseen. Tama kaikki antaa varmuutta alkavalle yrittdjille heiddn toiminnassaan ja

auttaa hahmottamaan mahdollisia kuluja. (Barrow ym. 2008, 6-8; Sellars 2009, 4.)

Liiketoimintasuunnitelman rakenne on lyhykaisyydessain asetetut tavoitteet, kuvaelmat
ja selvitykset. Tavoitteisiin olisi hyvi lisitd sekd lyhytaikaiset ettd pitkdaikaiset tavoitteet.
Tama voi nikya esim. liikkevaihdon halutusta suuruudesta tai myytyjen tuotteiden maa-
riassd. Suunnitelmassa pitaisi my6s kuvailla tuotteet ja palvelut, joita aikoo tarjota seka
niille arvioidut markkinamahdollisuudet. Selvittda tarvitsee voimavarat ja keinot, joilla
selvitd esim. markkinoiden kilpailutilanteesta. Rakenteen voi jakaa my6s tarkemmin
kuuteen alla olevan kuvion 2 osioon; yrittdjin oma yhteenveto, mahdollisuuksien arvi-
oiminen, organisaatiosuunnitelma, markkinointisuunnitelma, budjettisuunnitelma seki

tukevat dokumentit ja lahdeluettelo. (Barrow ym. 2008, 6; Sellars 2009, 4.)
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Kuvio 2. Llitketoimintasuunnitelman rakenne.

4.1 Liikeidea ja yrityksen nimi

Ensimmiiseksi tdytyy olla liikeidea, josta voi ldhted tyostimaan litketoimintasuunnitel-
maa. Liikeidean perustuksiin kuuluvat ainutlaatuisuuden, asiakkaiden, kehitysnakyman,
markkina-alueen sekd organisaation pohtiminen. Tulevan yrittdjan tulee miettid, mitd
tayttamattOmia toiveita ja tarpeita ihmisilta 16ytyy. Taman jalkeen voi ldhted tekemain
ns. brainstorming tyylistd ajatusten heittoa, jolloin ideoita yritetain tuoda mahdollisim-
man paljon ilmi, vaikka niissd ei olisi mitain jarked. Mahdollinen liikeidea eli yrityksen
missio on pystyttivi esittiméan selkedsti mielelldan yhdelld lauseella, jossa tuodaan ilmi
milld alalla ty6skentelee ja mikd on yrityksen tarkoitus, mitd haluat tavoittaa seuraavina
vuosina ja mitka ovat arvosi ja laatusi. Mission kanssa yhteen liitetddn usein myos pai-
maard, josta ilmenee kuinka suureksi haluat yrityksen kasvavan toisin sanoen kuinka
suuren markkinaosuuden. (Barrow ym. 2008, 25-27; Sellars 2009, 5-06; Viitala & Jylha
2006, 53.)

Kilpailun ollessa alati kasvussa ja erilaisten palvelujen yleistyessa, on iso osa liikeideasta
suunnattava erilaistumiselle sekd menestystekijoiden kehittimiselle. Vaihe on tarkea,
silla kilpailuetujen hyvan maarittelyn jalkeen on luotu pohja tehoavalle markkinointi-

viestinnalle, asiakaspalvelulle, jatkuvalle tuotekehitykselle ja investoinneille. Edelld mai-
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nitut ja niista kehitetyt tekijat auttavat lujittamaan tulevia asiakassuhteita. Menestysteki-
joiden pohtiminen auttaa ymmartimaan sitd, mika tekee yrityksestd kannattavan. Tama
yleensd juontuu yrityksen sisdisistd tekijoistd, joiden tukemana kilpailuedut voivat toteu-
tua eli kddntya kilpailukyvyksi. Alla olevassa kuvio 3. havainnollistetaan, mitké asiat vai-
kuttavat mihinkin yrityksen kilpailutilannetta miettiessi. Kuviota pohtiessa ja sovittaes-
sa oman suunnitteilla olevan yrityksen tietoja ja lahtokohtia pallukoihin, selkiintyy lii-

keidea ja antaa varmuutta suunnitteluun. (Viitala & Jylhd 2006, 52-53.)

Vertailu,

Liikeidea

valinta

Kilpailijat

Toiminta,

prosessit

Menestystekijit

Osaaminen,

A

) trategia
resurssit

Kuvio 3. menestystekijat ja kilpailuetu (Viitala & Jylha 20006, 53.)

Se, miten thmiset ensimmaisen kerran kuulevat yrityksestési, on nimen kautta. Nimen
pitdisi osata kertoa yrityksestisi sen, ettd minkalainen yritys on kyseessd, mita yrityksesi
tekee ja miten sen toteuttaa. Niin yrityksen nimestd selvidisi yrityksesi olemus nopeasti
ja selkedsti. Tarkead on myos erottua kilpailijoista ja saada kirjoitusasu omaleimaiseksi.
Parasta olisi, jos saisi samalla nimelld vield internetsivut, jolloin asiakkaiden olisi mah-
dollisimman helppo 16ytaa yrityksen luo. Valittua nimed voi halutessaan suojella tava-
ramerkkilailla. Nimen voi vaihtaa my6hemminkin, mutta se tekee aikaisemmin tehdyn
markkinoinnin melko turhaksi etenkin, jos alkuvaiheessa vaihtaa nimensa. Myos palve-
lun tarjoajille on oma lakinsa sitd suojellakseen. Nimen lisiksi identiteettiin vaikuttavat
iskulause ja logo. Monet yritykset kertovat iskulauseessaan miten jonkun asian tekevit.
Erilladn yrityksen imagosta kannattaa pitia tuotemerkkien nimet, jos tulevaisuudessa

haluaa laajentaa erilaisiin tuotteisiin. (Barrow ym. 2008, 41-45; Sellars 2009, 26-27.)
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4.2 Yhtiomuodot

Yhtiomuodon valitseminen on yritykselle tarkeaa. Niitd on viisi erilaista; toiminimi,
avoin yhti6, yhtikumppanuus, osuuskunta sekd osakeyhtié. Yleisesti ne jactaan kah-
teen padryhmain: henkilOyritykset sekd padomayritykset. Paddomayrityksiin kuuluvat
osuuskunnat ja osakeyhtiét niiden suurin ero henkil6yrityksiin se, ettd vastuu yrityksen

veloista ei ole yrittdjilld itsellidn vaan se rajoittuu sijoitettuun padomapanokseen.

Erds mahdollisuus on toimia sivutoimisena yrittdjana. Tama tarkoittaa sitd, ettd ei valt-
timattd saa starttirahaa, mutta riskit ovat muutenkin pienemmat, kun tutkii mahdolli-
suuksiaan yrittdjina paatyon tai opiskelujen ohessa. (Barrow ym. 2008, 46; Sellars 2009,

27-28; Viitala & Jylhi 2006, 19, 65; Uusyrityskeskus 2012, 7.)

Kaikista yleisin niistd neljastd on toiminimi, johon ei tarvita asianajajaa yrityksen pe-
rustamiseen vaan lupa toimimiseen haetaan yrityksen paikkakunnalta. Tdmi yritystoi-
minta on yksinyrittimista, joka on erdanlainen perusyksikko toiminnan alkuvaiheessa,
mistd on tarkoitus kasvaa ja laajentua. Aina ei ole tarvetta laajentumiselle. Monelle timi
on vaihtoehto, kun turhaudutaan palkkatyéhon. Toiminimelld toimiessa ei tilintarkas-
tusta valvota, mutta taloudellinen informaatio tarvitsee arkistoida. Huono puoli toi-
minimessa on se, etta yrittdjan ja yrityksen vilissi ei ole laillista eroa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd jos yritys velkaantuu, peritdan velat yrittdjan henkilokohtaisesta omaisuudesta.
Titd voi kiertdd laittamalla kaikki omaisuus puolison nimiin, mutta eron sattuessa puo-
liso saa titen kaiken, minka yrittdja on tamén nimiin siirtanyt. Pidoma yritykseen taytyy
tulla yrittajalta tai lainasta. (Barrow ym. 2008, 46; Sellars 2009, 27-28; Viitala & Jylha
2000, 19, 65.)

Yhtickumppanuus muistuttaa paljon toiminimelld toimimista, mutta yrittdjid taytyy olla
vahintdan kaksi. He jakavat yrityksen lailliset ongelmat liittyen henkilokohtaiseen vas-
tuuseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka toinen yhtickumppaneista tekisi salassa sopi-
muksen jonkun tahon kanssa, on my6s toinen yhtickumppani siitd vastuussa. Toinen
esimerkki on se, ettd yhtiGkumppani voi nostaa yrityksen rahavaroja ilman erillista paa-
tOstd ja nosto saattaa ylittdd voittovarojen miirin, vieden padoman miinuksen puolelle.

Vastuun jakaminen koskee myos lainoja ja konkurssia. Vaikka riski on suurempi, 16ytyy
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my0s etuja paljon. Yhteiset resurssit saattavat tuoda enemmin pidomaa yritykseen seka
useamman taidon. Sairaspdivin sattuessa yhtikumppani voi jatkaa yrityksen pyoritta-
mistéd yksin ilman suurempia havioitd. Muutama ehto yhtickumppanuuteen kuuluu ku-
ten se, ettd molempien osuus padomasta on tasavertainen. Tasan tiytyy jakaa myos voi-
tot ja haviot. Kumppanille ei saa maksaa palkkaa ja molemmilla on yhtildinen sananval-
ta yrityksen hallinnossa. Mahdollista on tehdd my6s osallisten kesken sopimus, jolloin
kumppani ei voi ottaa osaa johtoon, mutta on vastuussa vain laittamastaan pddgomasta.
Kumppaneita voi olla yhteensa enintaidn kaksikymmenté. Poikkeuksen tissi tekevit
esim. laki ja tilintarkastus ammatit. Perustamisasiakirjaksi vaaditaan yhtiosopimus. (Bar-
row ym. 2008, 46—48; Sellars 2009, 28; Viitala & Jylha 20006, 66; Uusyrityskeskus 2012,
25-26.)

Avoimessa yhtiossd yhtiomiehet pystyvit nostamaan rahavaroja vain, jos he sopivat
siitd keskenddn. Luottamus kumppaniin onkin yksi perusedellytyksistd henkiloyhtiGissa.
Muita valttimattomyyksid on tuntea toistensa toimintatavat ja -kyvyt seka kyeté pité-
maan kiinni keskindisistd sopimuksista litketoiminnan kainteissia. Avoimessa yhtiossa
niin kuin yhtickumppanuudessakin vaaditaan perustamisasiakirjaksi yhtiosopimus. (Vii-

tala & Jylha 20006, 66; Uusyrityskeskus 2012, 25-26.)

Osuuskuntaa johtavat ja omistavat sen omat tyontekijit. Yritysmuodon paiehtoihin
kuuluu se, etté jokaisella jasenelld on yhtildinen mairaysvalta, eli d4anestystilanteessa
yhdelld miehelld on yksi d4dni. Jdsenyyden taytyy olla avoin kaikille, jotka tayttavit maa-
rityt vaatimukset. Tuotot voidaan pitad yrityksessa tai jakaa osuudet esim. tehtyjen ty6-
tuntien mukaan. Jdsenien taytyy etupdissa hyotyéd heidin tekemistiddn tyépanoksesta
yritykselle. Osuuskunnassa taytyy olla vihintdan seitseman jasentd. Kaikki osuuskunnat
eivit rekisteroi yritystdan osuuskunnaksi, jolloin yritys tulkitaan lain silmissa rajoitta-
mattomaksi yhtickumppanuudeksi. Osuuskunnassa perustamisasiakirjoiksi tarvitaan
perustamiskirja, kopio sdannoista seka hallituksen kokouksen poytakirja; hallituksen
puheenjohtajan ja toimitusjohtajan valinnat. (Barrow ym. 2008, 48; Sellars 2009, 28;
Uusyrityskeskus 2012, 27-28.)

Osakeyhtiossa vastuuvelvollisuus rajoittuu sen mukaan kuinka paljon osallistuu osake-

padomaan. Yritys on oma laillinen identiteettinsa, joka on erilldan yrityksen omistavista
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tai johtavista henkil6ista. Osakeyhti6 voi olla joko julkinen tai yksityinen osakeyhtio.
Niin ollen osakkeenomistaja eivit ole vastuussa henkilokohtaisesti yrityslainoista sen
enempda kuin mitd ovat osakkeestaan maksaneet. Yrityksen ei tarvitse ottaa vain lainaa,
vaan vol my6s nostaa padomaansa myymalld osakkeita. Valitettavasti yritystd perustet-
taessa rahaa kuluu paljon enemmin kuin muissa yritysmuodoissa. Joissain tapauksissa
yrityksen tilejd vahditaan joko vuokratulla tai sertifioidulla kirjanpitdjilld. Yritys voidaan
muodostaa jo kahdella osakkeenomistajalla, mutta toisen taytyy olla johtaja. Yritykselld
taytyy olla my0s sihteeri nimitettynd. Osakeyhtiota perustettaessa vaaditaan perustamis-
sopimus ja yhtidjirjestys. (Barrow ym. 2008, 48—49; Sellars 2009, 28; Uusyrityskeskus
2012, 26-27.)

4.3 Yrityksen tuote tai palvelu ja sen suojeleminen

Liiketoimintasuunnitelmassa kannattaa kuvailla selkedsti se, mitd tuotetta tai palvelua
olet tarjoamassa markkinoille, missa kehityksen vaiheessa se on ja miksi se olisi kilpai-
lukykyinen jo markkinoilta 16ytyvid tuotteita taikka palveluita kohtaan. Kuvaillessa myy-
tivaa tuote tai palvelu taytyy olla yksityiskohtainen ja ilmaista asiat selkokielelld. Vaara-
na on se, etta oletetaan lukijan helposti ymmartavin, mistd on kyse ilman riittavia yksi-
tyiskohtia ja selostuksia. Térkedd on my0s selvittdd, kuinka valmis tuote tai palvelu on
markkinoille. Voisiko sen laittaa myyntiin heti vai onko jotain toimenpiteita, mita tar-
vitsee suorittaa tuotteen tai palvelun kehittimiseksi. Oleellista on my0s tietda tarvitsee-
ko se enemmin muotoilutyoti, taustaty6ti ja kehittdmistd sekd ennen kaikkea, oletko

pystynyt jo tuottamaan kyseistd tuotetta tai palvelua. (Barrow ym. 2008, 53-56.)

Etuly6ntiaseman saaminen on vaikeaa ja sen yllipito vield vaikeampaa. Sen saavuttaak-
seen tuotteen tiytyy tayttad kaksi ehtoa, tuotteen taytyy olla taysin uniikki ja tuot-
teen/palvelun tiytyy olla haluttu kohdemarkkinoilla. Ensiksi kannattaa liiketoiminta-
suunnitelmaan kuvailla, mikd on yrityksen erikoinen kilpailuetu muihin alalla kilpaileviin
nihden. Yrittdjin kannattaa arvioida, kuinka pitkddn tillaisen etulyéntiaseman pystyisi
yllapitimidin ja mitd muita ylivoimatekijoita 16ytyy. Esimerkiksi jokin erikoistaito tai -

kyky saattaa olla muiden vaikea saavuttaa. (Barrow ym. 2008, 56—57; Sellars 2009, 48.)
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Yksi aloittelevien yritysten isoimpia vaikeuksia on luoda tuotteelle tai palvelulle hyva
imago ja ihmisten luotto hyvia laatuun. Sen takia yrittdjin taytyy myyda sellaista tuotet-
ta, johon itse uskoo. Laatua ei saa vain hyvilla tuotteella tai palvelulla, vaan niin ikaidn
miten tuotteen tai palvelun tekee esim. miten palvelee asiakasta myyntitilanteessa. Mi-
ten saa tuotteesta kehitettyd enemmain asiakkaalle mieleisen, on pyytimalld heiltd palau-
tetta. Niinpd asiakas, joka valittaa, saattaa olla paras ystivisi yrityksen tulevaisuuden

kannalta. (Barrow ym. 2008, 69.)

Jos yrittdjalld on kovin omalaatuinen litkeidea, on olemassa nelja eri tapaa suojella tuo-
tetta tai palvelua. Naihin kuuluvat patentoiminen, tavaramerkin turvaus, muotoilun
rekister6iminen seka tekijinoikeus. Patentti suojelee sitd, miten joku toimii. Sopimus
solmitaan keksijin ja valtion vililld, joka takaa tuotteelle suojauksen ja monopoliaseman
kahdeksikymmeneksi vuodeksi. Kilpailijat voivat vain poimia ideoita tai tarjoutua aut-
tamaan idean kehityksessa. Valitettavasti valtio ei voi kuitenkaan taata patentin lailli-
suutta. Patentoidakseen keksinnon, sen tiytyy olla uusi, sisaltdd kekselidan tyovaiheen ja
sen pitda kyeta hyodyttamaan teollisuutta. Keksint6a ei kannata antaa julkisuuteen tilan-
teessa, jossa ei ole salassapitovelvollisuutta. Tama saattaa aiheuttaa sen, ettd keksintod
pidetdin jo laillisesti julkaistuna. Patentoidessa on kaksi selkedsti erillidn olevaa vaihet-
ta, hakemuksen jattimisestd patentin julkaisemiseen seka julkistamisesta patentin
myontamiseen. Koko prosessi kestad noin kaksi ja puoli vuotta. Oman patenttihake-
muksen voi itse tehda, mutta sitd ei suositella. Sen jalkeen kun idea on patentoitu sen
vol esim. myyda oikeuksineen ja titteleineen kokonaan pois. Voit myds myontdd oikeu-
det toiselle osapuolelle tuottaa ja valmistaa keksint6a ja keritd itse toiselta osapuolelta
tekijanoikeusmaksua myydyistd tuotteista. Lisensioidessa yrittdjd pitdd itse oikeudet ja
tittelin, mutta myy lisenssin toiselle yhti6lle, jolloin tima péddsee tuottamaan ja markki-

noimaan keksintoa jollekin kolmannelle osapuolelle. (Barrow ym. 2008, 57-59.)

Tuotemerkkia suojatessa voi olla esimerkiksi joku symboli tuotteelle tai hyédykkeelle,
josta tunnistaa valmistuttajan tai liikkkeenharjoittajan. Se voi olla sana, allekirjoitus, mo-
nogrammi, kuva, logo tai yhdistelma naista. Sen taytyy olla my6s selkeisti erilainen, ei
saa johtaa harhaan eikd se saa muistuttaa tai aiheuttaa himmennystd muiden rekisterdi-
tyjen tavaramerkkien kanssa. Suojausta voi hakea ainoastaan konkreettisille hyodykkeil-

le, ei palveluille. Yrittdjan yksinoikeudet tavaramerkkiin ovat voimassa ikuisesti. Rekis-
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terdidessd sen saa aluksi kymmenelle vuodelle ja sitd tdytyy hakea aina uudestaan kym-
menen vuotta eteenpdin rajattomasti. Tavaramerkkia ei ole pakko rekister6ida vaan se
voi tietylld tunnettuudella saada maineen, jonka avulla silld on lain silmissi jonkin astei-

nen suojaus. (Barrow ym. 2008, 59—60.)

Kun halutaan suojata mallia tai muotoilua, voi rekister6idd jonkun tietyn muodon, mal-
lin tai kaupallisen tuotteen sisustuksellisia piirteitd. Kyseessa tdytyy olla uusi, alkuperai-
nen, atkaisemmin julkaisematon tai aikaisemmin rekister6imaton tuote. Tarkoitettu on,
ettd tuotetta pystyttdisiin valmistamaan suuremmissa erissd kuin viisikymmentd kappa-
letta. Rekisterointid voi hakea vain tuotteille, jotka miellyttavat silmaa. Yrittdja saa yk-
sinoikeuden valmistaa, myyda tai kdyttdd sen tyylisid tavaroita. Suojaus kestdd enintddn

kaksikymmentiviisi vuotta. (Barrow ym. 2008, 60.)

Kaikista epatodennikdisin suojauskeino aloittelevalle yritykselle on tekijanoikeuslaki.
Silld yritetddn suojata laitonta kopioimista, mikd kohdistuu alkuperiisiin artisteihin ja
heidin luoviin t6ihinsa. Suojaus kasittaa artikkelit, kirjat, maalaukset, elokuvat, naytel-
miit, laulut, musiikin ja koneiden piirustukset. Taide on Isossa-Britanniassa suojattu
vield seitsemankymmenti vuotta tekijainoikeuden haltijan kuoleman jalkeen tai viisi-
kymmenti vuotta julkaisemisesta, jos timd on my6hemmin tehty. (Barrow ym. 2008,

61-62.)
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5 Mahdollisuuksien arvioiminen

Mahdollisuuksia voidaan arvioida monella tapaa kuten markkinatutkimuksella tai ympi-
ristanalyysilld. Halvempi ja yksinkertaisempi tapa on analysoida yrityksen toimintaym-
parist6. Tama on etenkin silloin, kun on kyse palveluntarjoajasta, silld tuotemyynnissa
kehotetaan valmistamaan kohdemarkkinoilla testattava koe-era. Palveluista on vaikea
valmistaa koe-erii, etenkin, jos on kyse matkatoimistosta, jolloin mahdolliset sopimuk-
set lentoyhtididen ja hotellien kanssa pitaisi sopia etukateen. Yrityksen toimintamahdol-
lisuudet syntyvit asiakkaista ja heiddn tarpeistaan. Harva yritys saa myytya tuotettaan
erinomaisesti, jos kysyntia ei yksinkertaisesti ole. Ennen yrityksen perustamista taytyy-
kin selvittda tuleva asiakaskunta seké heidan tarpeensa. Alalle ei kannata myoskain lah-
ted, jos kilpailijoita on litkaa ja markkinoilla vallitsee ylitarjonta. (Barrow ym. 2008, 118—

119.)

5.1 Ympiristéanalyysi

Kun halutaan tutkia tai kartoittaa ymparist6d, missa tuleva yritys tulisi toimimaan, jae-
taan yrityksen ymparistotekijat makroymparistoon seka yrityksen omaan lahiymparis-
toon. Makroymparistolld tarkoitetaan markkinoilla vallitsevia tekijoita: taloudelliset,
poliittiset ja lainsdaddnnolliset tekijat, teknologiset, kilpailulliset, sosiaaliset seka kulttuu-
ritekijit, globalisaatio, eettiset ja ekologiset tekijit seka trendit ja megatrendit. Naitd
tekijoitd analysoidaan ja heijastetaan niiden vaikutus omaan yritykseen ja toimialaan.

(Viitala & Jylhi 2006, 54.)

Ympiristoanalyysi taytyy tehdd ennen kuin yritys kdynnistetdan tai uutti strategiaa ale-
taan rakentaa. Kukaan yrittdja ei halua investoida aikaa ja rahaa kannattamattomaan
yritykseen. Kannattaa aloittaa mairittelemilld tarkoin markkina-alueen laajuus, johon
aikoo tahdata. Tami helpottaa oikean strategian paatoksenteossa, johon vaikuttavat

hinta, palvelu, laatu ja mainostus esim. missd ja milld tavalla mainostaa. (Barrow ym.

2008, 73; Sellars 2009, 10.)

Kokonaisostovoima médrittelee taloudellista ymparist6d. Sithen vaikuttavat tulot, sdds-

taminen, velkaantuminen, suhdanteet, kulutuksen rakenteen muutokset ja kansainvili-
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set sopimukset. Edelld mainituilla tekij6illd on osansa tyévoima-, raaka-aine- ja loppu-
tuotemarkkinoiden kehittyneisyyteen ja infrastruktuuriin eli energia-, liikenne- ja tieto-
litkenneoloihin. Kohdealueen tulotaso ja kulutusaste ratkaisevat niin kulutustavaroiden
kuin high tech — tuotteiden myynnin mahdollisuudet. Seuraavat kokonaistalouden on-
gelmat kuten huono ty6llisyystilanne, vaihtotaseongelmat ja korkea korkotaso heijastu-
vat kysyntddn. Kysynnin muutokseen voivat johtaa my6s muutokset lainsdddinndssi.
Ihmisten arvot saattavat nekin muuttaa suhtautumista kulutukseen seki esim. tyohon.
Muita yritykseen ja sen toimintamahdollisuuksiin vaikuttavia tekij6itd, jotka tulevat ul-
kopuolelta ovat yrittimisen vapaus, sopimusvapaus, talouspolitiikka ja verotus. Yleisesti
ottaen eri maissa yrittimisen mahdollisuudet ovat laajentuneet, eivitkd viranomaiset

puutu yhtd herkisti yrityksen toimintaan. (Viitala & Jylhd 2000, 54.)

Yrityksen toiminnan reunaehtoja sditelevit toimintaympariston teknologian taso ja
infrastruktuuri. Reunaehtojen lisiksi teknologia luo my6s toiminnalle mahdollisuuksia.
Silld on merkitystd palveluiden tarjonnassa ja niiden kdytettavyydessa. Eris kehittyva
asianhaara on digitalisoituminen, jolla tarkoitetaan eri teknologisten laitteiden kommu-
nikointiyhteyttd. Tama auttaa esim. luoden uusia tapoja palveluille ja tyén tekemiselle.
Ne eivat siis endd ole paikallisia, vaan informaatioteknologian avulla pystytdan solmi-
maan sopimus palvelukokonaisuudesta, jonka osapuolet ovat vastakkaisilla puolilla
maapalloa. Kaikkea ei kuitenkaan pysty automatisoimaan. Digitalisoituminen auttaa
kaupan tuotannon tehostumiseen entisté asiakaslahtéisemmaiksi. Taman optimoimisek-
si tutkitaan tarkkaan asiakastarpeita seki asiakkaiden ostokayttiytymistd. Yrityksiin tek-
nologian kehitys vaikuttaa asiakassuhteiden luomiseen ja niiden yllapitoon. Yritykselle
pohdittavaksi jdd se, mikd on tarpeellista heiddn yritystdin ajatellen. (Viitala & Jylhid

2000, 55-56.)

Kilpailutilanteen ja sen muutosten tarkka arvioiminen on hankalaa, silld kilpailu on lih-
toisin asiakkaiden ostovoimasta. Yrityksen kilpailutilanteeseen vaikuttavat uudet mark-
kinoille tulevat yritykset, muu yritykseen vaikuttava muutos sekd useamman markkina-
alueen huomioon ottaminen. Niihin kuuluvat mm. tydvoimamarkkinat, seka osto-
markkinat, kun puhutaan esim. alihankkijoista. Liikeidean arvioinnissa keskitytidin mo-
nesti kilpailutilanteeseen, jota voidaankin tarkastella monin eri tavoin ja tutkimuksin

kuten, markkinatutkimuksella. Tietoldhteitd on runsaasti tarjolla mainontaan kaytetyista
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keinoista patenttihakemuksiin sekd omakohtaiseen kokemukseen kilpailijasta. Tutkintaa
el voi jittdd vain kertaan, vaan sitd pitad koko ajan harrastaa ja tunnistaa mahdolliset
kilpailijat. Kilpailijoita analysoitaessa yritetddn saada selville tulevat strategian muutok-
set tarpeeksi ajoissa, jotta nithin osattaisiin reagoida oikein. Ennakointi on tarpeen

my0s lainsaddintoad ja sadnnoksia tutkittaessa (Viitala & Jylha 2006, 56-57.)

Selkeisti sosiaalisiin tekijoihin liittyvit asiat ovat vieston ikdrakenne, tulotaso, koulutus-
taso, terveydentila, tyypilliset uskomukset, perusarvot seki tavat ja tottumukset. Jos
yritys toimii kansainvilisesti, on elintirkedd selvittad seuraavat kulttuurilliset tekijit ku-
ten, tervehdystavat ja muut kidytésmaneerit. Niitd asioita kdyddan my6s tarkemmin lapi

asiakassegmenttid valitessa ja analysoitaessa. (Viitala & Jylhd 2006, 57.)

Globaali talous, eli markkinoiden laajeneminen valtamerien yli, merkitsee potentiaalis-
ten asiakkaiden mairdn nousua, mutta samalla my6s kilpailijalukumairin kasvua. Glo-
balisoituminen on luonut entistd hektisemman ja intensiivisemman yhteiskunnan kuin
koskaan aikaisemmin. Globalisoituminen ei ole varsinaisesti kidsin kosketeltavaa, vaan

pikemminkin ajattelutapa, joka luo verkoston yksiléiden vilille eri puolin maapalloa tai

tyopaikan, jossa on monikansallinen tyévoima. (Viitala & Jylha 2006, 57-58.)

Asiakkaiden kasvava valveutuneisuus eettisista ja ekologisista tekijoista, laittaa yritykset
miettimadn markkinoinnin keinoja. Asiakkaat ovat alkaneet vaatia yrityksiltd ja niiden
toiminnalta ja tuotteilta eettistd sekd ekologista kestavyyttd. Tama estdd lapsityGvoiman,
eliinkokeet sekd luonnon epikunnioittamisen. Monet yritykset haluavat nayttda timan
tuotemerkeissddn. Niiden ympiristotekijéiden edistimiseksi yrityksen taytyy pohtia
esim. tuotantotapoja, pakkausvaihtoehtoja, raaka-ainevalintoja ja kuljetusmuotoja. Mo-
nissa maissa ymparistolainsaadanto jo antaa reunaehdot litketoiminnalle. Taman lisdksi
toimivat ymparistonsuojelujirjestot yrityksien ympirilld vaatimassa ekologisesti kesti-

vaa toimintaa. (Viitala & Jylha 2000, 58.)

Trendit, tai toisin sanoen suuntaukset, virtaukset ja muutoksen kaavat, ja niidden analy-
sointi auttaa lisadmain tietoa kulutuksesta, kaytinnoista tai ympariston tilasta. Trendi
tarkoittaa jonkin ilmion historiallista jatkumoa tistd hetkestd eteenpdin. Niita ovat ol-

leet mm. kierritys, energian hinnan nousu, tulospalkkaus, “’kiina ilmi6” ja kauppakes-
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kukset. Megatrendit puolestaan ovat kehityksen suuria kehitysaaltoja, jotka edustavat
pitkda aikajannetta ja joihin liittyy epdjatkuvuutta ja murrosta. Erot trendin ja mega-
trendin vililld eivat ole selvat, mutta jos ilmio sisaltda globaalin tason vaikutuksia ja se
muodostuu useista samaan suuntaan kehittyvistd trendeistd, on kyseessa megatrendi.
Esimerkki megatrendisti on tiedon kulun reaaliaikaistuminen ja nopeutuminen. Suo-
messa tirkeimpid megatrendeji elinkeinotoiminnan kannalta ovat esim. globaali integ-

raatio, ympiristotietoisuus, teknologian muutosvoimat ja vieston ikdantyminen. (Viitala

& Jylhd 2006, 58-59.)

5.2 Asiakasanalyysi ja markkinasegmentti

Jos asiakkaita ei 16ydy, ei yritys voi toimia. Yrittdjin tiytyy tietdd etukiteen, ketkd hinen
tulevat asiakkaat ovat. Asiakkaista taytyy tietad edes jonkin verran kuten heidin ikansa,

sukupuolensa, tulonsa ja koulutuksensa seki se mita heille haluaa myydi. (Barrow ym.

2008, 75; Sellars 2009, 11.)

Asiakkaita analysoidessa tiytyy miettid, miten asiakkaat yrityksen tarjonnan nikevit.
Esimerkiksi parfyymeja valmistettaessa tehtaat valmistavat vain tuotteen, mutta kau-
poissa myyddin unelmia. Yrityksen tirkein arvo on siis kyetd tyydyttdd asiakkaiden tar-
peet. Ennen kuin nima yrittdjan markkinoiden tarpeet on maaritelty, ei voi alkaa raken-
taa tuotetta/palvelua tdyttimain ne. Tarpeita on kuvattu usein Yhdysvaltalaisen psyko-
login Maslown pyramidissa, jossa alin askelma on fysiologiset tarpeet kuten vesi, uni ja
ruoka. Seuraava askel on turvallisuus, minka jalkeen tulevat sosiaaliset tarpeet kuten
ystivit, omaisuus ja ryhmat. Arvonannon tarpeisiin kuuluvat itsekunnioitus, saavutuk-
set, huomio ja maine. Kun markkinoi mm ekoturismia, kohdistuu se naihin tarpeisiin.
Kaikista ylimpana 16ytyy itsensa toteuttamisen tarve, johon moni ihminen ei ole halukas

tuhlaamaan valtavia méarid rahaa. (Barrow ym. 2008, 76-79.)

Omaa markkinasegmenttid rajatessa on hyva miettid, mita eri tarpeita eri asiakkailla on.
Markkinointipanoksen tiytyy saavuttaa yksilot, silld jos yrittda saavuttaa kaikki, ei valt-
tamattd saavuta ketdin. Segmentoidessa kootaan mahdollisia asiakkaita samaan ryh-
miin heiddn omaavien piirteiden mukaan. Tavanomaisesti yksi alaryhma valitaan yri-

tyksen kohderyhmaksi. Markkinointisegmentteja voi rajata monella tapaa esim. psyko-
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graafisesti, jolloin asiakkaat jaetaan sosiaalisiin ryhmiin. Sosiaalinen kdyttaytyminen vai-
kuttaa ostokayttdytymiseen, jolloin ialld, rodulla ja sukupuolella ei ole niin paljon vilia,
kuin asenteella esim. teknologiaa kohtaan. Toisessa segmentissa tarkastellaan asiakkait-
ten kokemia hy6tyja. Eri ihmiset saavat eri tyydytyksen samasta tuotteesta/palvelusta.
Tissd segmentissd on kyse impulsiivisista ostoista kuten kaupassa kassojen eteen laite-
tuista tuotteista. Maantieteelliset rajat voivat my0s jakaa asiakkaat eri segmenttethin,
silld eri alueilla on eri tarpeet. Asiakasryhmai voi yhdistad tiettyjen asioiden lisdksi use-
ampi tarve ja tapa. Tama voi antaa tarkemman kuvan markkinoista, kun ei kaytetd vain
yhti tekijad segmentoidessa. Muutamat sidnnot helpottavat paattimain, onko segment-
ti myynnin vaivan arvoinen yrittdd. Kannattaa miettid, onko ryhma tarpeeksi monilu-
kuinen ottaakseen vastaan jotain uutta. Entd miten ryhman yksiléiden kanssa kommu-
nikointi voisi onnistua. Rahaakin tiytyy olla, jotta voi ostaa yrityksen tuotetta/palvelua.
Segmentin taytyy olla tarpeeksi iso, jotta sithen kannattaa panostaa, mutta tarpeeksi
pieni, jotta muut kilpailijat pysyisivit loitolla. (Barrow ym. 2008, 71-82; Sellars 2009,
19.)

Sen jalkeen kun yrittdjd tietid, mitd on myymadssi ja kenelle, voi tuotteen/palvelun omi-
naisuudet sovittaa asiakkaan saamiin hy6tyihin ostosta. Se miti tuotteella/palvelulla on
tai mitd tuote/palvelu on, kutsutaan piirteiksi. Hyodyt ovat sitd, mitd tuote/palvelu te-
kee asiakkaalle. Asiakas maksaa saamistaan hyodyistd ja myyji tuotteen/palvelun omi-

naispiirteista. (Barrow ym. 2008, 83.)

On holmoa olettaa, ettd asiakkaat vain odottavat, ettd yritys avaisi ovensa. Kaikista
seikkailuhenkisimmat ihmiset ovat niité, jotka kokeilevat ensin ja saavat muut esimerkil-
lidan luottamaan yritykseen ja sen tuotteeseen tai palveluun. Edellakavijit ovat pieni
joukko kokonaismarkkina-alasta, vain noin 2,5 prosenttia. Naiden jilkeen tulevat osta-
jat eivit vield ole pidjoukko, mutta se kasittdd 13.8 prosenttia. Pddjoukko on jaettu kah-
teen osaan, varhaiseen ja myohempiian. Molemmat ovat suuruudeltaan noin 34 pro-
senttia. Markkinoiden vitkastelijat kerddvit 16 prosentin joukon ympirilleen. Ennen
kuin edelldkavijoille on saatu myyntid aikaiseksi, ei voi merkittivdda myyntid saavuttaa.
Opetus kuuluu, ettd mitd enemmain tiedat alussa asiakkaistasi, sitd paremmat ovat mah-
dollisuudet menestykseen. Eri ostajat saattavat kdyttdd eri mediaa, joten heille saattaa

olla parempi markkinoida eri tavalla, kuin muille. (Barrow ym. 2008, 83-85.)
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Liiketoimintasuunnitelman kuuluisi sisaltdd seuraavat asiat, paaasialliset ja todennakoi-
set asiakkaat ja heiddn tulonsa, ikdnsi, sukupuolensa, koulutuksensa, kiinnostuksensa,
virkansa seka siviilisadtynsa. Asiakkaat kannattaa nimetd, jos mahdollista. Asiakkaiden
paatoksentekoon vaikuttavat tekijit, ostaako hin yrittijin tuotteen tai palvelun vai ei.

Mika on olettamus siita, kuinka paljon he ostavat ja kuinka usein. (Barrow ym. 2008,

85-86.)

Joitakin tutkimisen arvoisia seikkoja ovat tuotteeseen tai palveluun, yritykseen tai muu-
hun yrityksen pyorittimiseen liittyvit seikat. Tuotetta tai palvelua mietittdessd huomiota
kannattaa kiinnittaa sen hintaan, laatuun, ulkonidk66n, pakkaukseen, kokoon, herkkyy-
teen, kisittelyn helppouteen, litkutettavuuteen, asiakaspalveluun, takuihin, kestivyyteen
ja toiminnallisiin ominaispiirteisiin kuten tehokkuus ja talous. Yrityksen painopisteita
ovat sijainti ja litketilat, maine, myynnin tavat, aukioloajat, toimitusajat, luottoehdot,
mainostus, tarjolla olevien palvelujen tai tuotteiden laajuus ja yrityksen tyontekijéiden
ulkonako tai asenne ja kyvyt. Muita seikkoja ovat sid, sesongit, jaksottuneisuus, erot

taloudessa kuten taantuma, lama ja nousukausi. (Barrow ym. 2008, 87.)

Niihin kysymyksiin saa vastauksen haastattelemalla asiakkaita ja kuulostelemalla heidin
mielipiteitdan. Heiltd voi kysya ylld mainituista asioista mielipidetti ja selvittda sitd kaut-
ta yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Mahdolliset tuote ja palvelumuutokset kannattaa
tehda vasta selvityksen jilkeen. Yleiskatsaus markkina-alan kokoon ja ennustuksiin on

tarkeda markkinatutkimusinformaatiota. (Barrow ym. 2008, 87-88.)

5.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden tutkiminen on turhauttavaa ja aikaa vievda hommaa. Kilpailevien yritys-

ten kokoon ja kannattavuuteen liittyvia tietoja on vaikea saada, jolleivat yritykset joudu
julkistamaan tietojaan ja tilejddn. Tiedot kilpailijoista on oltava tarkkoja, jolloin kannat-
taa kuvailla kilpailijan nimi, tuotteet/palvelut ja niiden hinta, tuotemerkin, brindin, ni-
mi, erityiset tuotteen/palvelun piirteet ja hyodyt, jakelu, mainostuskanavat, tunnettuus,
maine sekd menneet ja timén hetkiset myynnit, jos vain tietoa 16ytyy. Kaikki edelld

mainitut tekijat eivit vilttimatta ole merkityksellisia kaikille yritykselle, joten kilpailijan
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tutkittavat ominaispiirteet on hyva rajata. Téysin erilaisetkin tuotteet saattavat kilpailla
keskenain samasta markkina-alasta. Kun kilpailijat on tunnistettu, kannattaa ne jakaa

eri ryhmiin, jolloin erottuvat ensisijaiset kilpailijat toissijaisista ja mahdollisista kilpaili-
joista. Kannattaa kuitenkin jo etukiteen rajata, mitka yritykset aikoo tutkia. (Barrow

ym. 2008, 91-98; Sellars D. 2009, 13-14.)

Asiakas- ja kilpailijatutkimuksen tuloksena syntyy selkea mielikuva yritykselle markkina-
raosta, jonne kannattaa myydi ensin. Se my6s kertoo, mitkd asiat ovat paremmin tuot-

teessa tai palvelussa ja miten se on erilainen muihin nihden. Kaikista nopein tapa tietia,
miti kilpailija tekee oikein tai vairin, on kokeilla niitd ja heiddn tuotteitaan/palveluitaan.

(Barrow ym. 2008, 102-103.)
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6 Organisaatiosuunnitelma

Sen jalkeen, kun yrittdja on pédttinyt, mita myy ja kenelle sekd mihin hintaan, taytyy

etsid joku tekemadn, myymdin ja kuljettamaan tuote/palvelu. Hoidettavia asioita 16ytyy
my6s vakuutuksien, sopimuksien, internetsivujen ja kommunikoimisen osalta. Kaikkea
ei tarvitse kirjoittaa pienintd yksityiskohtaa myoten, vaan ennemminkin se, miten yritta-

ja atkoo ottaa kyseiset asiat huomioon. (Barrow ym. 2008, 183.)

Se, miten aikoo myyda, on yrittdja usein kuitannut litketoimintasuunnitelmassaan vain
muutamalla rivilld. T4ma on iso virhe, jos mielii saada sijoittajia mukaan litketoimintaan.
Se ei ole riittava, ettd asiakkaat tietdvit yrityksesta tai ettd tuote on erilainen ja ostetta-
van hintainen. Taytyy osata myyda. Tama pitee jo ihan pankissa asioimisesta asti, kun
yrittdjan tdytyy osata myyda oma liikeideansa, niin ettd hén saisi lainan tai tuet alkupaa-

omaan. (Barrow ym. 2008, 185.)

Yleinen olettamus on, etta myyntihenkil6ksi synnytaian niin kuin artistiksi tai muusikok-
si. Tama ei kuitenkaan pida paikkansa, vaan sitd voi harjoittaa ja kehittya niin kuin
muussakin litketoiminnassa. Ensin taytyy ymmartad kolme myymiseen liittyvaa ele-
menttia. Myyminen on prosessi, joka tapahtuu tietyissi vaiheissa, jos haluaa paasta par-
haaseen mahdolliseen tavoitteeseen. Ensimmaiseksi taytyy kuunnella asiakasta, jotta
ymmirtid, mitd hyotyd asiakas ajaa takaa ostaessaan yrityksen tuotetta tai palvelua. T4a-
min jalkeen yrittdjdn tiytyy vastata asiakkaan tarpeisiin. Ei saa antaa mahdollisille asiak-
kaille sellaista kuvaa, ettd heidan tarpeensa olisivat toissijaisia. Seuraavassa vaiheessa
taytyy osata kisitelld kysymyksid ja tavoitteita asiantuntevasti ja vakuuttaen. Taman jal-
keen tulee ostotapahtuma, joka tapahtuu vasta, kun on saatu vahva merkki asiakkaan
ostohalusta. Toinen myymisessa tarvittu elementti on suunnittelu. Kannattaa pitaa lis-
taa mahdollisista ja jo olevista asiakkaista, jotta tietdd, milloin he saattaisivat olla valmii-
ta ostoon tai uuteen tilaukseen. Tamai on erityisen tirkead, jos matkustaa asiakkaidensa
luokse henkilokohtaisesti. Kolmantena elementtind toimii myymisen taito. Sen voi op-

pia ja sitd voi kehittaa harjoittelemalla. (Barrow ym. 2008, 185-186.)

Eras myyntipaallikké on ilmaissut, ettd myynti prosessi ei ole paattynyt enne kuin asia-

kas on maksanut, kdyttinyt yrittajin tuotetta tai palvelua ja selvinnyt siitd hengissa. Yrit-
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tdjalld on velvollisuus asiakkaiden ja muiden yrityksessd toimivien turvallisuudesta. Yksi
kolmesta isoimmasta syysti, miksi aloittava yritys epaonnistuu, on kun asiakas ei maksa
ajoissa tal taytta hintaa. Taman estamiseksi 10ytyy keinoja, joihin kuuluu mm. luottotie-
tojen tarkistus. Ostoehtojen selvittiminen ja hyviksyttiminen asiakkaalle ennen myyn-

tid helpottaa ja ehkiisee maksuongelmien selvittelyd. (Barrow ym. 2008, 188—189.)

Kiteisen lisiksi muita maksutapoja ovat shekki, luotto- ja pankkikortti. Niistd varmoja
maksutapoja ovat kiteinen ja kortit, silla silloin maksun saa joko suoraan kiteen tai
viilmeistddn saman pdivin aikana. Luotto- ja pankkikorit ovat helppoja asiakkaille, vaik-
ka niistd meneekin maksu yrittdjalti. Sithen voi luottaa, ettd maksuongelmia tulee jolle-
kin asiakkaalle aina, ja sanonta ensimmainen tappio on paras tappio, patee tissi tapauk-
sessa. Voi siis olettaa, ettd jos jokin alkaa menni pieleen, se yleensa dityy pahemmaksi.
Naissa tilanteissa taytyy muistaa siadokset, jotka koskevat maksumuistutuksia ja olla

ystavillinen ja kirsivillinen. (Barrow ym. 2008, 189-191.)
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7 Markkinointisuunnitelma

Menestyksekkain yrityksen luomisessa pitaa tuntea kilpailijat seki litketoimintaymparis-
t0. Se, miten markkinointi eroaa mainonnasta, on ettd markkinoinnilla pyritdin vaikut-
tamaan asiakkaiden kiyttiytymiseen ja mainonnalla suoraan ostopditokseen sekd tuot-
teen tunnetuksi tekemiseen. Aikaisemmin kerdtyn materiaalin pohjalta aletaan muodos-
taa yritykselle toimivaa kilpailustrategiaa. Sen pitdisi sisdltid mm. tieto siitd, miten aiot
tyydyttid kohderyhmin tarpeet. Tdhdn kysymykseen auttaa vastaamaan huolellisesti
suunniteltu niin sanottu markkinointi mix, johon kuuluvat tuote/palvelu, hinta, mai-
nostus ja paikka. Monesti kdytetian muotoa nelja p:ta, joka tarkoittaa neljan englannin-
kielisen sanan ensimmaisia kirjaimia. Kuvio 4. havainnollistaa neljaian p:hen sisaltyvin

ajatuksen. (Barrow ym. 2008, 131-132; Uusyrityskeskus 2012, 17.)

Tuote (Product)
e  Ominaisuudet
e Tuotenimi
e Innovatiivisuus
e Takuunalvelut

/Myynnin edistimi- \ KHinta (Price) \

nen (Promotion) Nelja P:td markki- e Identiteetti
¢ Mamo'nta noinnin suunnitteluun * Kilpailutilanne
e Myyntikam- e Tuotantokulut
panjat e Asiakkaan ni-
e Myyntihenkil6t

kemys arvosta/

N

-

Sijainti (Place)
e Myyntialue

e Jakelukanavat

Kuvio 4. Markkinointi mix-malli (Uusyrityskeskus 2012, 17.)

7.1 Strategian kehys

Strategian perustassa pitiisi liiketoimintasuunnitelmassa lukijalle selventida mika on yri-
tyksen missio, tavoitteet ja maantieteelliset rajat. Niita tarkastellessa taytyykin ottaa seu-

raavat tekijat huomioon, taloudellinen tilanne esim. onko lama, taantuma vai nousukau-
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si, kaikki lainsddddnnélliset rajoitteet ja mahdollisuudet, muutokset teknologiassa ja
sosiaalisissa trendeissa seka poliittiset painostukset. Kaikki yllamainittu tieto tutkitaan
kiyttimalld SWOT-analyysia, jossa arvioidaan vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) sekd uhat (threaths). Tdma auttaa hah-
mottamaan, minkalaisella strategialla kannattaa lihted pyorittimain yritystd. Yleisesti on
kiytossd kolme hyvin erilaista ldhestymistapaa. Isot yritykset, joilla on rahaa tehda isoja
investointeja ja hinnoitella tuotteiden tai palveluiden hinnat alas, omaavat usein johta-
van markkina-aseman. Tita ei pienten tai aloittelevien yritysten kannata lihtea hamua-
maan. Yritys voi sen sijaan erilaistua, jolloin tarjotaan laatua, hyvia muotoilua ja ima-
goa, merkkiuskollisuutta ja uniikkeja tuotteita tai palveluja korkealla katteella. Kolmas
lihestymistapa on keskittya hyvin vain yhteen asiakassegmenttiin ja tarjota tuotetta tai
palvelua alhaisilla kustannuksilla, mutta korkealla katteella. Tami kattaa vain kapean

alan markkinoista. (Barrow ym. 2008, 132-135.)

7.2 Hinnoittelu

Koska tuotetta tai palvelua ja sen suojelumahdollisuuksia on tarkasteltu jo aikaisemmin,
on markkinointi mixista jaljelld hinnoittelu, markkinointi ja sijainti. Hinnoitellessa tuo-
tetta tai palvelua yleisin virhe on asettaa hinta liian alhaiseksi. Tamai tapahtuu usein, kun
ei alussa ymmirreta tdysin kokonaiskustannuksia ja sitd, mita kaikkea yrityksen litketoi-
minnassa tiytyy ottaa huomioon. Alhaisiin hintoihin houkuttelee my6s kilpailijoiden
pois syrjiminen ja johtavan markkina-aseman ottaminen. Tdmi ei kuitenkaan onnistu,

ellei omaa hyvia liikesuhteita ja mittavaa paaomaa. (Barrow ym. 2008, 142.)

Kokonaiskustannuksiin taytyy laskea kaikki menot, jotka tulevat toitd tehdessa ja mark-
kinoidessa tuotetta tai palvelua. Tahin lukeutuu aika paljon arkisia huomaamattomia

tuotteita, jos tekee t6itd kotoa kisin kuten esim. puhelut, paperi ja internet-yhteys. Mu-
kaan kuluihin pitda analysoida tavallisten hyodykkeiden muuttunut kaytto, kuten auton
lisakilometrit, ja niiden vaikutus liikevaihtoon.. Ndma tulot tulevat nikymiin suorina ja

epasuorina kuluina. (Barrow ym. 2008, 142—-143.)

Hinnoitellessa kannattaa miettia ja tutkia tuotetta tai palvelua asiakkaan nikokulmasta.

Suurin merkitys on silla, minkélaisen arvon kuluttaja nakee yrittdjin tarjoamalla tuot-
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teella tai palvelulla. Kuluttajan nikemi arvo ei vilttimittd korreloi tuotteen/palvelun
yrittdjalle atheutuneisiin kuluihin. Toinen asia, mitd pitdd miettid, on se, ettei asiakas
aina ole kiinnostunut kilpailijan hinnoista vaan nimenomaan tarjotusta tuotteesta. Hinta

vain antaa suuntaa oletettuun laatuun. (Barrow ym. 2008, 143; Uusyrityskeskus 2012,

17)

Alan kilpailua tarkastellessa yrittdjan tiytyy seurata kilpailijan hintoja, mutta muistaa
myo6s, ettd hinta on markkinointi mixin helpoin osanen muuttaa tarvittaessa. Jos alalla
toimii isoja yrityksid, saavat he hetkellisesti alennettua hintaa toisen kilpailijan vastaa-
vaan ja titen ajaa pienemmit kilpailijat pois konkurssiin. Tama on isoille kilpailijoilla
paljon helpompaa kuin pienen yrittdjin pyrkimys haalia heiddn asiakkaansa alhaisilla

hinnoilla. (Barrow ym. 2008, 143—-144.)

Kysynnissd on aina joustoa, mutta se el aina jousta yksi yhteen hinnan kanssa. Aina ei
toimi fraasi mitd halvempi hinta, sitd suurempi kysynti. Joissain tuotteissa hinta ei saisi
joustaa yhtaan, silld se vaikuttaisi heikentavisti yrityksen ja tuotteen tai palvelun ima-
goon. Tiama tapahtuu, kun on kyse niin sanotusti snobi tuotteesta, joka on saavuttanut
tietyn arvon asiakkaan silmissa, milld ei ole mitddn tekemista sen kustannushinnalla.

(Barrow ym. 2008, 144.)

Yrityksen linjaukset seké tavoitteet tietyn imagon saavuttamiseksi markkinoilla vaikut-
tavat hintaan. Korkeaa hintaa voidaan kayttid markkinoiden rajaamiseen ja alhaista sil-
loin, kun yritetdan padsta markkinoille. Kun tuotteelle tai palvelulle asetetaan korkea
hinta alussa, houkuttelee se edellikivijit, jotka innostuvat uusista trendeistd ja haluavat
kokeilla niitd ensimmaisten joukossa. Edellakavijoiden testattua yrityksen tuote tai pal-
velu, voidaan hintaa pudottaa, jotta saavutettaisiin laajempi markkina-ala ja useampi
asiakassegmentti. Vaarana tissi tyylissi on muiden kilpailijoiden innostuminen yrityk-
sen saamasta hyvistd tuotosta, jolloin viahan ajan kuluttua tarjontaa riittda yli kysynnan.
Jos tuotteella tai palvelulla on tarpeeksi alhainen hinta, saavutetaan isompi osa markki-

na-alasta, jolloin kilpailijoiden on vaikeampi tulla mukaan. (Barrow ym. 2008, 144—145.)

Sujuvan litketoiminnan edellytyksiin kuuluu markkinoiden yleisen tilan seuranta. Hin-

toihin on aina vaikuttanut merkittavisti se, onko nousu- vai laskukausi. Laman aikana
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thmisilla on monesti vahemman rahaa kaytossa, jolloin esim. asuntojen hinnat ovat las-
keneet roimasti. Talouskasvun ollessa vakaata my6s yleinen hintataso nousee. (Barrow

ym. 2008, 145.)

Yrityksen myydessi tuotetta tai palvelua eteenpdin pitdd muistaa, ettd jilleenmyyjan

taytyy aina pyytda korkeampaa hintaa kuin yrittdjin itse. Hinta saattaa nousta jopa kak-
sinkertaiseksi, jotta kaikki kustannukset saataisiin katettua. Tama saattaa muuttaa omaa
kasitysta siitd, minka hinnan yrittdjd itse voi tuotteelle tai palvelulle laittaa. (Barrow ym.

2008, 145.)

Yrittdjan kapasiteetti eli kyky tarjota tuotetta tai palvelua vaikuttavat hintaan. Aloittele-
valla yrittdjalld on yleensid rajatummat mahdollisuudet, varsinkin jos yrittdd tuottaa yksin
kaikki. Talloin taytyy alussa laittaa hinta niin ylos, ettd se kattaa yrittajan kapasiteetin.
Liian alhainen hinta aiheuttaisi litkaa t6itd, mihin yrittdjalld ei riitd rahkeet. (Barrow ym.

2008, 145-1406.)

Hinnasta katteen taytyisi olla vihintddn neljakymmenta prosenttia. Jos tdhin ei ylld, on
litan vihdn voimavaroja kaytettaviksi mainostukseen ja tehokkaaseen, erilaistuneeseen
imagon rakentamiseen yritykselle. Kilpailuanalyysi antaa kuvan siitd, minka hinnan
markkinat pystyvit kantamaan. Sitd kautta yrittdja pystyy myos perustelemaan korkeaa
hintaa seki asiakkaille etta tuleville tyontekijoille. Mitd todennakéisimmin, hinnalla on
suurin merkitys yrityksen kannattavuuteen. Yleensa aloittelevan yrityksen kannattaa
myyda aluksi vihemman tuotteita tai palveluja, mutta korkeammalla hinnalla. Jos hintaa
taytyy yrityksen toimiessa nostaa, kannattaa se tehda yhdessi tuotteen tai palvelun jon-

kun uuden ominaisuuden kanssa. (Barrow ym. 2008, 146—147.)

Reaaliaikaisessa hinnoittelussa porssit kerdavit jatkuvasti tietoa toimittamisesta ja ky-
synnasta. Jos yhtikkid enemmin, mita tavallista, thmisid haluaa ostaa tietyn yhtion
osakkeen, hinta nousee niin paljon ylospiin, kunnes tasapaino oston ja kysynnan vililla
on taas saavutettu. Tama ei ole kuitenkaan useimmille yrityksille kiaytannon tilanne,
vaan asiakkaat odottavat tuotteelta tai palvelulta aina samaa hintaa. Yritysten on myos
vaikea saada tarkkaa tietoa juuri sen hetken kysynnistd. Internet-yhtiéille tietokonever-

kostot ovat mahdollistaneet nahdi tietyn hetken ja tuotteen tai palvelun kysynnan.
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Nain ollen internetissa toimivat yritykset voivat muuttaa hintaa lukemattomia mairia

péivassd, jolloin tuotot kasvavat huomattavasti. (Barrow ym. 2008, 147-148.)

7.3 Markkinointi

Eras markkinointiin liittyvista isoimmista paatoksistd on pédattia tapa, jolla voisi tavoit-
taa suurimman osan asiakkaista pienilld kuluilla. Jos mitenkdin mahdollista, olisi hyva
kayttad mainostoimistoa, mutta timai saattaa olla alkaville ja pienille yrityksille litan kal-
lista. Myynnin edistimiseen kannattaakin kayttad kaikki mahdolliset apuvilineen niin
sanotusta puskaradiosta myyntikampanjoihin. (Barrow ym. 2008, 150; Uusyrityskeskus

2012, 17.)

Lord Bell on sanonut ettd, mainostus on kallis tapa ihmisen puhua toiselle ihmiselle.
Siind on myo6s otettava huomioon monta asiaa ja yrittdjan on pystyttiva vastaamaan
moneen itselleen asettamaan kysymykseen. Liiketoimintasuunnitelmassa tulisi selvita
ensinnikin vastaus sithen mité yrittaja haluaa mainonnalla tapahtuvan. Onko se esim.
tunnettuutta, ostoja, puhelinsoittoja vai asiakastapaamisia. Mitd tarkemmin yrittdjd tie-
tad sen mitd haluaa, sitd paremmin markkinoinnin saa kohdistettua ja rahan tehok-
kaampaan kiyttoon. Sen jilkeen yrittdjin tdytyy arvioida mainonnan arvo ja paittda
kaytetaanko esim. kymmenen prosenttia myynnin tuotosta markkinointiin. Minkalaisen
viestin saisi sitten menemaan asiakkaille perille? Perimmainen kysymys, jonka asiakas
esittdd, on se, ettd miksi hin valitsisi juuri tietyn yrittdjan tuotteen/palvelun. Painopiste
kysymyksessa voi kuitenkin sijaita kahdessa eri kohdassa joko sanassa yrittdja tai tuot-
teessa/palvelussa. Ainut jarkevi vastaus, mitd voi ajatella, on: ’koska se on erilainen.”
Asiakkaille lihetetty viesti taytyy rakentua seuraavien asioiden ymparille ja sisaltaa tark-
koja tietoja yrityksesta ja sen tuotteesta tai palvelusta. Siiné taytyy olla faktoja, jotka vai-
kuttavat asiakkaiden ostopditSkseen ja miten yritys ja sen produktit erottuvat kilpaili-
joista. Nama tiedot on kaannettiva eduksi, silld eihan kukaan osta mekkoa vain silloin
kun ehdottomasti tarvitsee sellaisen. Seuraavaksi tiytyy valita silld hetkelld tarpeeksi
uskottava asiakkaiden lihestymistapa. Se voi olla esim. internetissa tai postin kautta.
Vaikka tietaisi, kenet haluaa tavoittaa, voi viestin perille saaminen silti olla hankalaa.
Tulokset olisi aina hyvi kartoittaa ja titd varten olisi hyvi, jos voisi esim. merkita kaavi-

oon, minka median kautta on tullut yhteydenottoja ja sita kautta eniten myyntid. Taman
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jalkeen kannattaa jakaa mediaan kiytetty summa jokaista saatua asiakasta kohti, jotta

kulut asiakasta kohden hahmottuisivat paremmin. (Barrow ym. 2008, 150-155.)

Jos markkinointia harjoittaa internetissd, on sen tehokkuutta vaikeampi mitata. Keinoja
on erilaisia, mutta yhté tarkkaa ei ole maaritelty. Internet-sivujen suosiota voidaan las-
kea esim. silla, kuinka monta osumaa sivu on saanut tietyssa ajassa. Toinen nakokulma
on laskea uudet sivuilla kévijit. Kolmas tapa on huomioida internet-sivuilla vietetty

aika. T4dysin toinen mittaustapa on viela laskea se, kuinka monta kertaa sivua on katsot-

tu. (Barrow ym. 2008, 155.)

Mainostukseen kaytettivia tapoja mahdollisuuksia on monia. Jos haluaa esim. etti asi-
akkaat ostaisivat tuotetta/palvelua tiettyyn aikaan, voi olla jirkevii jakaa lehtisid tai esit-
teitd. Mahdollisesti kaikista yleisin kaytetty kommunikointikeino yrityksen tai organisaa-
tion ja yleison vililld on painettu sana. Tall6in sisdllon on oltava selked, ymmarrettiva,
oikein ja siind taytyy olla tdydet tiedot. Tahidn kategoriaan lukeutuvat kdyntikortit, suora
posti kaikkine lehtisineen ja kirjeineen, paikallis- seka aikakausilehdet, seindjulisteet ja
kyltit, jotka taytyy laittaa jonnekin, missia kohderyhma kivelee ohi. Niistéd helppo ja
halpa tapa mainostaa on suora posti, jonka kautta on my6s helppo seurata tuloksia.
Omien internet-sivujen lisaksi 10ytyy verkosta mm. blogit. Virtuaalimaailmassa pitee
samat saannot kuin muussakin mainonnassa, jolloin voi esim. sopia hakukoneiden
kanssa, ettd maksaa vain kaikista omiin sivuihin johtaneiden linkkien klikkauksista. Sah-
kopostimainonta on kiytinndssi sama asia kuin suora posti. Niiden lisiksi yritystd voi
mainostaa samantyylisten hakusanojen sivuille tai erilaisissa blogeissa. Muuten tunnet-
tuutta voi lisitd nayttelyissd ja messuissa. Julkisuuteen kannattaa heti alussa luoda hyvi

kuva erilaisilla uutisjulkaisuilla. (Barrow ym. 2008, 156—164.)

7.4 Paikka ja jakelu

Sijainnin ja jakelutavan paattaimisessa tulee miettia kysymystd, miten saan tuotteen tai
palvelun asiakkaalle. Sijaintia miettiessd, on luonut jo aikaisemmin markkinatutkimuk-
sessa listan sijainnin kriteereistd. Niiden pitiisi vastata seuraaviin kysymyksiin. Onko
kysyntii yrittdjin tekemille yritykselle? Pitdd analysoida minkilaiset on alueen demo-

grafiset tekijit ja onko tarpeeksi kohderyhmia. Ovatko kyseiset numerot nousussa vai
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laskussa? Olisiko tyévoimaa valmiina tarjolla? Kuinka helppoa on saada raakamateriaa-
leja tai tarvikkeita? Minkalaiset ovat liitkenneyhteydet niin lentolitkenteen kuin lahilitken-
teenkin osalta? Onko alueelle tulossa suuria muutoksia lihiaikoina? Onko kilpailijoita ja
jos on, niin minkalainen vaikutus silld olisi? Minkilaisen imagon sijainti antaisi yrityksel-
le? Ennen tarkempaa suunnittelua kannattaa tarkistaa alueen hinnat, mutta pitid mieles-
sa4an, etta muutama sata euroa enemman vuokrassa saattaa tuoda kaksinkertaisen voi-

ton. (Barrow ym. 2008, 166-169.)

Ulkoistamiseksi kutsutaan sitd, kun teetdttaa toitd muilla muussakin kuin tavaran tuo-
tannossa. Tahidn vaikuttavat seuraavat kysymykset kuten, kuinka paljon tekee téitd talon
sisalld ja kuinka paljon antaa muualle tehtiviksi. Ulkoistamiseen voi laskea esim. kir-

janpidon tehtivit. (Barrow ym. 2008, 169.)

Tiloja valitessa tiytyy huomioida useat siddokset ja lait, jotka vaikuttavat yritysten tiloi-
hin. Esimerkiksi rakennusoikeudet, tuli-, terveys- ja turvallisuussaadokset kannattaa
tarkistaa ennen kuin aloittaa tilan remontoimisen. Laajentumisen mahdollisuudet kan-
nattaa muistaa jo heti alussa, ettei vuoden paisti tarvitsisi uudestaan muuttaa. Tilojen
pitéisi olla helppokulkuiset, -kayttoiset ja miellyttavit kaikille osapuolille. Jos aikoo teh-
di t6itd kotoa kisi, tiytyy miettid, onko se naapureille hiirioksi. Aukioloaikojen padtta-
minen kannattaa perustella itselleen ja muille, silld se on my6s hyvi erilaistumiskeino.
Tiloilla kannattaa olla jonkinnikoiset vakuutukset, elleivit ne ole jo valmiiksi kiinteis-

tossd pakolliset. (Barrow ym. 2008, 169-174.)

Jos asiakkaasi eivit tule luoksesi, pitdd yrittdjin valita jokin jakelukanava saavuttaakseen
kohderyhmin. Keinoja voivat olla esim. jalleenmyyjien tai tukkumyyjien kaytto, posti-
myynti, ovelta ovelle kiertely, kutsuilta, mista tupperware on tunnettu, puhelinmyynti
tai yksinkertaisesti se, ettd asiakkaat ostavat suoraan valmistajalta ja kantavat tuotteen
itse kotiin. Jakelukanavaa pohtiessa voi vastata seuraaviin kysymyksiin kuten tayttaako
se asiakkaiden tarpeet? Sdilyyko tuote perille asti hyvind? Saako yrittdjd myytya tarpeek-
si valitsemansa jakelukanava kautta? Sopiiko tapa yhteen yrityksen imagon kanssa? Tu-
leeko tuottoa tarpeeksi? Miten jakelukanava kaytinndssa toimisi, eli miten yrittdja saa
siirrettya tuotteen lopulliselle asiakkaalle? Miten jakelukanava vaikuttaa kassavirtaan?

Tuleeko maksu heti vai esim. jilleenmyyjan saatua myytyé tuotteen? Kassavirtaan vai-
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kuttavat tekijat kannattaa ottaa huomioon yrityksen ennustuksia miettiessa. (Barrow

ym. 2008, 174-178.)
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8 Budjettisuunnitelma

Rahoitusta yritys tarvitsee toimiakseen kunnolla. Niita tekijoitd ovat mm. oma padoma,
kayttbomaisuuteen kuten tiloihin, laitteisiin ja valineisiin, seka kdyttopddaomaan eli toi-
minnan pyorittimisen vaatimiin varoihin kuten maksujen suorittamiseen. Yrittdja laittaa
panokseksi omaan yritykseensa yritysidean seka koko yrityksen elinkaaren ajan omaa
padomaa. Omaksi padomaksi lasketaan yhtiomiespanokset seka osakepadoma. Pddoma
palautetaan omistajille vasta yrityksen lopettaessa toimintansa. Yrityksen kasvaessa tar-
vitaan lisdd padomaa, jota voi hakea eri sijoittajilta kuten ldhipiirin ihmisiltd, pankeilta,
rahoitusyhtioilta, riskirahoittajilta ja julkisilta rahoitusorganisaatioilta. (Viitala & Jylha

2000, 63—064.)

Vieraspddoma on tarkoitettu auttamaan yritysta vain tietyn hetken ajan. Tata haetaan
monesti lainana eri raha- ja luottolaitoksilta. Vieraan padoman luovuttaja vaatii tavalli-
sesti vakuuden antamalleen luotolle seka korvauksen padoman luovuttamisesta, kuten
tietyn koron maksettavaksi. Tavanomaisia vakuuksia ovat henkilévakuudet eli takaukset
tai reaalivakuudet kuten kiinteistokiinnitys tai asunto-osake. Kolmas mahdollisuus on
kiinnittaa itse yritys vakuudeksi. Alla olevasta kuvio 5. nikee mista yrittaja saa yrityksel-
leen rahoitusta. Aikaisemmin mainitsemattomia tulonldhteitd ovat tuet seké tulorahoi-

tus asiakkailta. (Viitala & Jylha 20006, 64.)

Julkinen sektori

Oma padoma

Asiakas-
markki-

Yrityksen
rahoitus

tulorahoitus

Rahoitusmarkkinat
Paiomarahoitus

Vieras padoma

nat

Kuvio 5. Yrityksen rahoituslidhteet (Viitala & Jylha 20006, 64.)

Rahoitusta miettiessa taytyy seuraavat kysymykset ottaa huomioon ja pyrkia etsimaan
niille vastaus. Kuinka pian alkaa kertya asiakkailta saatavaa tulorahoitusta? Kuinka suu-

ren osan rahoituksesta yritys saa niin sanotulta pairahoittajalta kuten pankilta? Mikd on
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korkotaso, eli miten rahoittaja suhtautuu yritysidean riskiin? Mikd on lainan takaisin-
maksusuunnitelma ja myontadko rahoittaja yritykselle lyhennyksettémin jakson lainan

alussa? Minkilaiset vakuudet rahoittaja vaatii lainalle? (Viitala & Jylhd 2006, 64-65.)

Tukia, erityisrahoituksia ja avustuksia kannattaa ehdottomasti hakea ja selvittad, mitka
niista kuuluu aloittavalle yrittdjille. Tunnetuimpiin naista kuuluu tydvoimahallinnon
myontima starttiraha, jota voi hakea palkkaty6sti, opiskelusta tai kotityosta yrittajaksi
siirtyvat. Starttirahaa myontavit viranomaiset pyytavat lausunnot paitoksentekoon
Uusyrittdjakeskukselta sekd TE-keskukselta. Uusyrittajakeskus kertoo etusivun lauseen
mukaan, ettd he tarjoavat maksutonta ja luottamuksellista neuvontaa yritystoimintaa
suunnitteleville ja aloittaville yrittajille. TE-keskukset viittaa ty6- ja elinkeinotoimistoi-
hin, joista saa apua ja palveluja yrittdjille, yrittajyydesta kiinnostuneille seka yritystoimin-
taa aloittaville. Muita paikkoja hakea esim. riskirahoitusta, erilaisia lainoja ja investointi-
sekd kaynnistystukia ovat TE-keskukset, Finnvera Oyj, Sitra, Tekes ja Keksint6saitio.
(Viitala & Jylhid 2006, 65) http://www.uusyrityskeskus.fi/;
http://www.mol.fi/mol/fi/04_yrittaminen/index.jsp.)
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9 Far Out matkanjirjestdjin liiketoimintasuunnitelman kehit-

taminen

Liiketoimintasuunnitelma on kirjoitettu liitketoimintasuunnitelma.com antamalle pohjal-
le. Tdma toimii siten, ettd vastaat sivuilla esitettyihin kysymyksiin annettuihin ruutuihin,
jonka jalkeen voit tallentaa version internetiin tai muodostaa pdf-tiedoston. Mukavaa
on se, ettd on helpompi ajatella jasennellysti, kun kysymykset on esitetty nikyvasti ja
otsikoiden alle tulee selkedsti kaikki, mita sinne alle kuuluisi. Kolikossa on kuitenkin
kadntopuolensa, jolloin otsikoita tai mitadn muutakaan ei pddse halutessaan muokkaa-
maan. Ohjelma on kaikin puolin realistinen, silld sen avulla pystyy mm. tarkistamaan,
onko selaimeen tarvittava osoite jo varattu. Se pystyy myos laskemaan budjettisuunni-

telman, jos tietdd tarvittavat luvut.

Kaikkiin kysymyksiin vastaillessa tulee viistimattikin miettineeksi asioita pintaa sy-
vemmialtd, joka auttaa itsed hahmottamaan omaa valmiuttansa yrittajaksi. Tarpeelliset
tiedonhaut ja tutkimustyo taytyy olla kuitenkin jo tehtyna, silld sitd mikddn ohjelma ei
pysty selvittimiin. Esimerkiksi markkina-ala ja kilpailijat tiytyy itse selvittdd ja vertailla
oman tulevan yrityksen kanssa. Liiketoimintasuunnitelma.com tarjoaa siis todellakin

vain ohjenuoran, ei suoraa oikotietd hyviin suunnitelmaan.

Eniten kysymyksid heritti rahoitussuunnitelman tekeminen, joka tdytyisi suunnitella
jonkun pankin kanssa. Se olisi vaatinut niin paljon lisda tutkimustyoti, etta rajasin sen
ulos. Rahoitussuunnitelmaan tiytyisi laskea mukaan erilaiset laskutus- ja varausjirjes-
telmit sekd muut toimistokulut kuten puhelin ja internet. Auto tulisi olemaan tirkedssi
osassa, silld henkilokohtaiset asiakastapaamiset ovat keskeisii litkeideassa. Markkinoin-
tiin menevit kulut ovat merkittavia, silld ilman kunnon nikyvyytta, ei yritys voi kasvaa
ja menestya. Niihin kuuluvat lehtimainokset, internet-sivut ja muut yleisessa mediassa
nikyvit mainokset. Laina ei valttimatta ole se ainut vaihtoehto kulujen kattamiseksi
alussa, vaan vol anoa starttirahaa. Se kuitenkin edellyttdd, ettd yritystd perustettaessa ei
tee muita t6itd samanaikaisesti vaan keskittyy vain ja ainoastaan aloittavaan yritykseen.
Starttirahaa myonnetdin alkuun puolelle vuodelle ja tarpeen mukaan sitd voidaan jat-

kaa.

40



Tiedon kisittely omassa paidssi osoittautui hankalaksi, koska litketoimintasuunnitelmaa
varten annettuja ohjeita on monia ja niiden luvut kisittelevat ristiin toisten lukujen asi-
oita. Se, mika toisessa lahteessa kuuluu markkinointisuunnitelmaan, kuuluu toisessa
ymparistoanalyysiin. Selkedsti yhtd mieltd kaikki lihteet olivat nimesta ja siitd, miten
yritysidea tulisi esittdd lyhyesti ja ytimekkaasti. Tdma johti paatokseeni Far Out nimesta,
joka kuvastaa niin imagoa ja luonnetta kuin jarjestettdvien matkojen tyyppid, kauko-

matkoja.

Mitddn kohtaa liiketoimintasuunnitelmaa tehdessi ei voi sivuuttaa tai pitdd vihapatoi-
sempind. Vaikka esim. budjettisuunnitelman teko vaatisi konkreettisesti enemman vai-
vaa, on pohdintatyd yritysmuotoa valitessa avainasemassa. Jokainen osa-alue vaikuttaa
toisiinsa, jolloin liiketoimintasuunnitelman huolellinen teko vaatii pitkdjanteisyytta ja
monia mielipiteita. Itse juttelin ystavieni kanssa, jotka joko juuri syksylla aloittivat oman
toimintansa tai ovat toiminimelld yrittineet jo kymmenen vuoden ajan. He kuitenkin
toimivat eri toimialoilla, joten keskustelu koski lihinnd huomioon otettavia asioita ja
riskianalyysia. En missadn nimessa koe, etta litketoimintasuunnitelmani olisi valmis,
mutta selkedsti kehittyneemmassd muodossa, kuin vuosi sitten. Tiedon karttuessa pys-
tyn pian jo vakuuttamaan muutkin kuin itseni siita, ettd tima yritysidea tulee toimimaan

tulevilla markkinoilla ja ettd sithen kannattaa sijoittaa.
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10 Pohdinta

Tarkoituksena oli luoda kidytinnonliheinen litketoimintasuunnitelma sellaiselle matkan-
jarjestdjille, jollaista ei vield Suomessa 16ydy. Mahdollisen markkinaraon olemassaoloa
ldhdettiin tutkimaan erilaisista tutkimuksista sekd haastatteluista. Koska aihe on vield
tuore ja uusi koko maailmassa, ei kyseiseen aiheeseen, seniorimatkailijoiden toiveet ja
tottumukset, 16ytynyt paljoa tietoa. Selkeda faktatietoa ei ole muusta kuin vanhusten
madrdsta ja siitd, ettd he voivat yhi elinvoimaisemmin ja ovat kiinnostuneempia matkai-
lusta. LLaaja-alaisempi markkinatutkimuskin olisi vaatinut rahoitusta ja erittdin laajan

kyselyn ollakseen validi.

Edelld mainitun takia tekemini litketoimintasuunnitelma ei ole yhta tarkka tai realisti-
nen vilttaimatta, kuin joku voisi olettaa, mutta sen onkin tarkoitus antaa suuntaa ja toi-
mia niin sanotusti yritystoiminnan punaisena lankana. Se auttaa yritystd koskevassa
pohdinnassa ja selkeyttai ajatuksia yrityksen realistisista mahdollisuuksista. Selkeai on,
ettei tuollaista yritysta voi perustaa riskittd, mutta joskus sellaiset riskit on otettava ja

oltava se ensimmadinen, joka kokeilee onneaan.

Tima opinndytetyo auttoi hahmottamaan liiketoimintasuunnitelmaan tulevia kokonai-
suuksia ja niiden taakse sijoittuvaa ajatuksenkulkua. Erityisesti teoriaosuuden tekeminen
ja sithen liittyvin kirjallisuuden tutkiminen kertoi paljon enemman kuin itse tyé antaa
ymmirtdd. Tyon rajallisuuden mairitteli oma produktini. Tuotokseni lopputulokseen
vaikutti luonnollisesti my6s tekemani taustatyd, jonka etsiminen ei ollut mitenkaan yk-

sinkertaista. Suurin haasteeni muodostuikin sen soveltamisessa omiin tarkoituksiini.

Kokonaisuudessaan ty6 tuntui kuin kahtia jaetulta. Toisaalta teoriasta 16ytyi paljon tie-
toa ja ongelmaksi tuli tiedon rajaaminen ja vain olennaisen asettaminen esille ja toisaalta
taustatiedon vajavaisuus ja etsinnan raskas tyomaéard. Produktin tekemista on vaikea
ajatella sithen kuuluvana osuutena, silla se on kypsynyt paissini jo niin pitkdan ja timan
opinndytetyon tekeminen vain varmisti joitain ajatuksia ja pisti miettimadn toisia. Itse
litketoimintasuunnitelma oli kuin harrastus timin pdille, jota vihdoin paisi tekemdin ja

pohtimaan todellisesti.
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