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Tämä toiminnallinen opinnäytetyö käsittelee sienimön, eli sienten viljelyyn erikoistuvan yrityksen 
liiketoimintasuunnitelman uudistamista. Alkuperäisen liiketoimintasuunnitelman pohjalta 
perustettiin yritys, joka on ollut toiminnassa noin puoli vuotta, mutta toiminnasta on tarkoitus 
tulla päätoimista tekijöiden valmistuttua opinnoistaan, jonka takia liiketoimintasuunnitelma vaatii 
päivittämistä. Työn tietoperusta on rajattu vain niihin alueisiin, jotka ovat yritystoiminnan 
kannalta kriittisiä, ja jotka vaativat eniten uudistamista.  

Työ alkaa johdannolla, minkä jälkeen toisessa luvussa käsitellään sienten viljelyn kannalta 
oleellista biologiaa ja vertaillaan viljelytekniikoita. Kolmannessa luvussa käsitellään 
markkinoiden hahmottamiseen ja kilpailutilanteen selvittämiseen liittyvää teoriaa sekä käydään 
läpi pienyrityksen riskienhallintaa. Viimeisessä luvussa käydään läpi pienyrityksen 
markkinointisuunnitelman laatimista ja brändin luomisen teoriaa. Työssä on hyödynnetty 
kotimaisen sienimöyrittäjän haastattelua. 

Projekti alkoi toukokuussa 2022 ja tuli valmiiksi marraskuussa 2022. Produktina syntynyt 
päivitetty liiketoimintasuunnitelma antaa selkeän kuvan alan markkinatilanteesta ja kilpailijoista 
sekä selkeät ohjeet yrityksen markkinointia ja halutun brändin muodostamista varten. 
Suomessa on hyvä markkinatilanne pienten sienimöyritysten perustamista varten ja sienet ovat 
linjassa vallitsevien ruokatrendien kanssa. Lisäksi sienten viljely on hyvin tehokasta 
tilavaatimuksiltaan, eikä se vaadi paljoa vettä tai energiaa. Sienet kasvavat teollisuuden tai 
maatalouden sivuvirtatuotteilla, kuten sahanpurulla, jonka takia se on hyvä tapa edistää 
kestävää gastronomiaa.  

Työtä voivat toivottavasti hyödyntää kaikki muutkin sienimöyrityksen perustamisesta 
kiinnostuneet tai sitä harkitsevat. Tulevaisuudessa markkinapositiota kannattaa seurata 
säännöllisesti ja markkinoinnin sekä brändäyksen tehokkuutta voitaisiin tutkia ja kehittää 
kyselytutkimusten avulla. 
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1 Johdanto 

Gourmet-sienillä tarkoitamme tässä raportissa viljeltyjä ruokasieniä, jotka eivät kuulu Agaricus-

sukuun, eli herkkusieniin. Suomessa näiden sienten viljely on niin pienimuotoista, ettei niillä ole 

vakiintunutta nimitystä, mutta Yhdysvalloissa gourmet mushroom on yleinen termi (Cornell small 

farms program 2018). 

Suomi on suuri sienestysmaa, mutta viljeltyjen sienten suhteen olemme vielä varsin rajoittuneita 

moniin muihin maihin verrattuna. Gourmet-sieniä, kuten osterivinokkaita viljeleviä yrityksiä on 

paljon ympäri maailmaa, esimerkiksi Pohjois-Amerikassa, mutta suomalaiset eivät ole täysin 

heränneet niiden potentiaalille. Suomessakin on muutamia gourmet-sieniä viljeleviä sienimöitä, eli 

sienenviljelylaitoksia (Kielitoimiston sanakirja), mutta niiden tarjonta on rajoittunutta vain muutamiin 

yleisimmin viljeltyihin sienilajeihin, kuten osterivinokkaisiin tai siitakkeisiin, tai ne keskittyvät 

pääosin kotikasvatussettien tuottamiseen. Kasvisruoan suosion kasvu, sienten kasvatuksen 

ekologinen kestävyys ja sienten terveellisyys ovat kaikki ajureita sienitrendin vahvan kasvun 

taustalla niin Pohjois-Amerikassa kuin Euroopassakin (Agritecture 2022).  

Sienten viljely on prosessina hyvin tehokas, sillä 1 kg maanviljelystä syntyvää hävikkiä, kuten olkea 

tai lantaa voi tuottaa jopa 2 kg sieniä (McCoy 2016, 219). Etenkin jos kasvatuksessa on 

mahdollista käyttää maanviljelyn sivuvirtatuotetta, sienten viljelyn kustannukset ovat hyvin pienet. 

Tämän lisäksi kilpailu gourmet-sienialalla on Suomessa vielä niin vähäistä, että markkinoilla on 

tilaa uusille yrityksille. 

Opinnäytetyömme on toiminnallinen, ja produktina on liiketoimintasuunnitelma yrityksellemme. 

Liiketoimintasuunnitelma tarkoittaa tiivistä kuvausta yrityksen tämänhetkisistä ja tulevista 

toiminnoista (Ahonen, Koskinen & Romero 2011, 162) kotimaiselle sienimöyritykselle, jonka 

perustana toimii Yrittäjyys ja majoitus- ja ravintolaliiketoiminnan aloittaminen -kurssilla tekemämme 

liiketoimintasuunnitelma samalle yritykselle, joka tehtiin perustuen Ahosen, Koskisen & Romeron 

kirjaan Opas ravintolaliiketoiminnan laatimiseen (2011). Koska kurssi oli suunnattu matkailu- tai 

ravintola-alan yrityksen liiketoiminnan aloittamiseen samoin kuin Ahosen ym. kirja, jouduimme 

soveltamaan niiden teoriaa alkutuotantoliiketoimintaan paremmin soveltuvaksi. 

Alkutuotanto on elintarviketuotannon ensimmäinen vaihe, kuten kasvisten tai sienten viljely, 

eläintuotanto teurastukseen asti, luonnonvaraisten tuotteiden kerääminen, kalastus tai metsästys. 

Alkutuotantoa ei ole alkutuotannon tuotteiden käsittely, kuten sienten kuivaus, paloittelu tai 

pakastaminen. Lisäksi alkutuotannoksi katsotaan alkutuotannon elintarvikkeiden vähäriskisten 

tuotteiden kuljetus suoraan kuluttajille. (Ruokavirasto.) 
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Yritys on perustettu kurssin jälkeen, joten liiketoimintasuunnitelmassa terävöitetään ja 

tarkennetaan yrityksen menestymisen kannalta oleellisimpia aiheita: markkinointia, markkinoiden 

kartoittamista, riskien analysointia ja sienten viljelytekniikkaa. Nämä aiheet muodostavat työn 

tietoperustan, johon kerättyä tietoa hyödynnetään produktia varten. Sienten viljelyyn sekä 

kotimaisiin sienimarkkinoihin löytyy vain rajallisesti tietoa, joten hyödynnämme kotimaisen 

sienimöyrittäjän asiantuntijahaasttelua tiedonkeruumenetelmänä. 

Tiettyjä yksityiskohtia kasvatusprosessista jätetään kuvaamatta, sillä ne saattavat sisältää 

yrityksen kilpailuedun kannalta tärkeitä salaisuuksia. Opinnäytetyön tietoperusta alkaa kuvauksella 

sienimöyrityksen toiminnasta ja sienten biologiasta, jotta lukija saa käsityksen sienten viljelyn 

perusteista. Seuraavassa luvussa keskitytään markkinoiden analysointiin, ymmärtämiseen sekä 

kilpailijoiden analysointiin markkinatilanteen kartoittamiseksi. Lisäksi luvussa käsitellään 

riskienhallinnan teoriaa sekä gourmet-sienten suosiota edistäviä trendejä. Tietoperustan 

viimeisessä osassa tehdään myynti- ja markkinointisuunnitelma, jossa käsitellään B2B-

markkinointia, vähittäismyyntiä ja yrityksen brändiä. 

Kaikki liiketoimintasuunnitelman osa-alueet muodostaisivat liian laajan tietoperustan, joten 

rajasimme työmme vain yritykselle tärkeimpiin ja hankalimpiin aiheisiin. Hyvän 

markkinointisuunnitelman laatiminen on yksi liiketoimintasuunnitelman tärkeimmistä osa-alueista, 

sillä gourmet-sienimarkkinat ovat vielä pienet Suomessa, eikä iso osa kuluttajista tai ravintoloista 

vielä tiedä tuotteistamme. Samoin markkinoiden kartoittaminen, koska ymmärrys omasta 

markkinaosuudestaan, markkinoiden kokonaistilanteesta sekä kilpailijoista auttaa ohjaamaan 

päätöksentekoa ja markkinointia. Keskitymme myös riskien analysointiin, jotta yrityksellä on 

selkeät keinot tunnistaa sekä minimoida riskejä. 

Liikeideamme on pienikokoinen sienimö, joka keskittyy gourmet-sienten, kuten eri väristen 

osterivinokkaiden, kuningasosterivinokkaiden ja enokien viljelyyn ja myyntiin. Aiomme myydä 

sieniä pääasiassa suoraan ravintoloille, mutta myös kuluttajille toreilla ja tapahtumissa. 

Tarkoituksena on tuottaa sienilajikkeita, joita ei viljellä vielä Suomessa, tai joiden viljely on hyvin 

pienimuotoista, mutta joita viljellään suuremmassa mittakaavassa muualla maailmassa. 

Kiinnostus aiheeseen heräsi pitkäaikaisen sienestysharrastuksen sekä sienten kotikasvatuspaketin 

myötä. Huomasimme että Suomessa viljeltyjä gourmet-sieniä tuottavia sienimöitä on vain 

muutamia, ja suuri osa ravintoihin tilatuista osterivinokkaista sekä muista helposti viljeltävistä 

gourmet-sienistä tulee Suomen ulkopuolelta. Kummallakin meistä on myös suuri kiinnostus 

yrittäjyyteen ja itsensä työllistämiseen, joka kumpuaa pienimuotoisen mehiläishoitoyrityksen 

pyörittämisestä, sekä lähisukujemme menestyksekkäistä yrittäjistä.  
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Työn tavoite on luoda liiketoimintasuunnitelma, jonka pohjalta voidaan kehittää sienimöyrityksen 

myyntiä ja markkinointia. Alatavoitteita, joiden avulla tavoite saavutetaan ovat: 

 1. Selvittää sienimarkkinoiden tilanne Suomessa. 

 2. Luoda markkinointisuunnitelma sienimöalan pienyritykselle.  

 3. Laatia riskienhallintasuunnitelma sienimöyritykselle. 
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2 Sienten kasvatuksen perusteet 

Tässä luvussa käsittelemme sienten kasvun ja kasvatuksen perusteita sekä kuvaamme sienten 

viljelyn yleisimmät vaiheet. Kuvaamme sienten biologiaa, vertaamme sienten, kasvien ja eläinten 

eroja, sekä sienten kasvua luonnossa verrattuna keinotekoisesti viljeltyjen sienten kasvuun, jotta 

lukija ymmärtää sienimön toiminnan ja sienten biologian perusteet. 

2.1 Sienten viljelyn historiaa 

Ihmiskunta on todennäköisesti syönyt sieniä vuosituhansien ajan, vaikka todisteita siitä onkin 

vaikeaa löytää. Ihmiset ovat kuitenkin luonteeltaan uteliaita otuksia ja yritysten sekä erehdysten 

kautta ruokasienet ovat voineet löytyä nopeasti (Timonen & Valkonen 2018, 341). Tiettävästi 

ensimmäiset todisteet sienten käytöstä ovat kuitenkin noin 5300 vuoden takaa maailman 

vanhimmalta muumiolta, eli Ötziltä peräisin. Ötzi tosin käytti sieniä todennäköisesti lääkinnällisiin 

tarkoituksiin sekä sytykkeenä Alppien vaikeissa olosuhteissa. (Stamets 1993, 2.) 

Tiedetysti ensimmäiset viljellyt sienet kasvatettiin Japanissa yli tuhat vuotta sitten pääasiassa 

lääkinnällisten vaikutusten takia, kun viljelijät kasasivat siitakesienirihmastoa kasvavia tukkeja 

kaadettujen puiden kanssa, jotta rihmasto levisi myös niihin. Sen jälkeen viljelijät iskivät liotettuja 

tukkeja lekoilla edistääkseen sienten kasvamista. (McHugh 10.8.2015.) 

Euroopassa sienten viljely alkoi, kun maanviljelijät huomasivat villien sienten kasvavan käytetyssä 

melonikompostissa 1600-luvulla. Viljelivät pesivät sienet vedellä ja kaatoivat pesuveden komposti- 

tai lantakasojen päälle, jonka jälkeen kasoista alkoi kasvaa sieniä. Myöhemmin viljely siirtyi 

paikallisiin luoliin, joiden viileys ja kosteus olivat otollisempia kasvuympäristöjä sienille, ja joissa 

kasvatetaan sieniä vielä tänäkin päivänä. (Alexander Tsarev Mushroom industry s.a; Lowimpact 

s.a.) 

Teollisen vallankumouksen aikana ja jälkeen kasvatusprosessit ovat hioutuneet entisestään ja 

tuotannosta on tullut tehokkaampaa aseptisten menetelmien takia, jotka mahdollistivat tuotannon 

ennakoinnin ja nostivat tuotantoprosessin tehokkuutta (US 1869517, 1932). Viimeisen 50–100 

vuoden aikana kasvatusprosesseista on tullut niin tehokkaita ja varmoja, että tuotanto mm. 

Yhdysvalloissa on kasvanut yli miljardin dollarin alaksi, joka muodostaa noin 0,5 % osuuden 

viljeltyjen satokasvien myynnistä (USDA 2020; USDA 2022). 

2.2 Sienet luonnossa 

Sienet muistuttavat ulkonäöltään kasveja, mutta ovat todellisuudessa biologialtaan lähempänä 

eläinkuntaa. Sienet saavat ravintonsa muiden eliöiden tuottamista yhdisteistä, eli sienet ovat toisen 



5 

 
varaisia eliöitä. Eläinten kaltaisesti sienet käyttävät entsyymeitä ravinteiden pilkkomiseen, mutta 

eläimistä poiketen sienet tekevät sen ulkoisesti solujensa ulkopuolella. Sienet ovat monimutkaisia 

eliöitä, joiden pääasiallinen elämänvaihe, sienirihmasto tapahtuu ihmisten silmien näkemättömissä 

maan alla tai puiden kaarnan alla. Monien tuntema sieni on todellisuudessa vain sienirihmaston 

tuottama lisääntymiselin, eli itiöemä, josta sieni lähettää itiönsä maailmaan. (Piippo & Salo 2020, 

13–14.)  

Maailmassa on todennäköisesti miljoonia sienilajeja, joista tunnettuja on vain noin 100 000, joista 

suurin osa on näkymättömän pieniä, hiivoja, myrkyllisiä tai muuten syömäkelvottomia. Vain noin 2 

000 lajia sopii ruokasieniksi. Suurin osa näistä ruokasienistä kuuluvat kantasienten kaareen, johon 

kuuluvat myös pääosa lääkinnällisistä sienistä (McCoy 2016, 3). Tätä matalammalle 

laskeutuessamme sienten tieteellisen luokittelun hierarkiassa, rajat eri luokkien, lahkojen, 

heimojen, jne. välillä rupeavat hämärtymään vuosikymmenten kestäneiden vaikeuksien takia 

sienten luokittelussa niiden monimutkaisen biologian takia (McCoy 2016, 3). 

Moni sienilaji tarvitsee sienijuuren, eli symbioottisen suhteen puiden juurten kanssa, jossa sieni voi 

jopa tuhatkertaistaa puun juurten veden keruu pinta-alan ja puu luovuttaa elintärkeitä 

hiilihydraatteja sienelle (McCoy 2016, 29). Tällaisia sienilajikkeita ovat iso osa Suomen luonnon 

arvostetuimmista ruokasienistä, kuten suppilovahvero ja kantarelli (Piippo & Salo 2020, 16). 

Sienijuuren tarvitsevien sienilajikkeiden kasvatus ruokasieninä keinotekoisissa olosuhteissa on 

kuitenkin toistaiseksi mahdotonta, koska ne tarvitsevat usein hyvin tarkat olosuhteet itiöemien 

tuottamiseksi eikä kaikkia itiöemän kehittymiseen liittyviä tekijöitä ole vielä tutkittu tarpeeksi 

(McCoy 2016, 309). 

Viljeltävät sienet ovat siis kantasieniä, jotka eivät tarvitse juurisientä puun kanssa, vaan ovat 

hajottajia, jotka kykenevät kasvamaan pääosin puu- tai lantapohjaisissa kasvualustoissa (McCoy 

2016, 202). Kantasienen elinkaari luonnossa, kuten kuvasta 1 yksinkertaistettuna ilmenee, riippuu 

paljon itiöiden laskeutumisalueesta, jonka takia itiöemä ampuu miljoonia itiöitä ilmaan luottaen, että 

ainakin osa niistä löytää sopivan kasvuympäristön. 
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Kuva 1. Kantasienen elinkaari (McCoy 2016, 9)  

2.3 Sienten viljely 

Luonnossa sienet löytävät täydelliset kasvuolosuhteet luottamalla itiöiden määrään. Miljoonista 

itiöistä ainakin jotkut laskeutuvat kasvulle otolliseen paikkaan, jossa sieni päihittää kilpailijansa ja 

pystyy kasvamaan (McCoy 2016, 9). Sieniä viljeltäessä viljelijän tehtävä on muodostaa nämä 

täydelliset kasvuolosuhteet haluamalleen sienelle keinotekoisesti, jotta viljely olisi 

kustannustehokasta. Koska useat sienet ja mikrobit kasvavat samankaltaisissa lämpimissä ja 

kosteissa olosuhteissa, viljelijöiden suurin haaste on etenkin kasvatuksen alkuvaiheessa 

kasvualustan puhtaan tai jopa steriilinä pitäminen kontaminaatioiden välttämiseksi (McCoy 2016, 

207).  

Sienten kasvatuksesta puhuttaessa moni saattaa kuvitella vain syötävän ”sienen” eli itiöemän 

kasvatuksen, vaikka todellisuudessa se on vain yksi neljästä sienten kasvatuksen vaiheesta. 

Sienirihmasto on sekä itiöemän, että koko kasvatusprosessin perusta. Sienten kasvatusprosessin 

lähtökohdat ovat sienirihmaston ruokkiminen sen tarvitsemilla ravinteilla, sienirihmaston 

suojaaminen kilpailevilta mikrobeilta sekä muilta sieniltä, kunnes se ehtii kasvaa tarpeeksi isoksi, ja 

lopulta itiöemien kasvun laukaiseminen siirtämällä rihmasto sopivan lämpötilan sekä 

ilmankosteuden omaavaan tilaan (McCoy 2016, 201). 

Yleisen sienten kasvatusprosessin neljä vaihetta ovat: 
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1. Itiöitä tai pieni määrä sienirihmastoa lisätään joko steriiliin ravinneliuokseen tai Petri 

maljaan, jossa on ravinteikasta geeliä. 1–3 viikon päästä sienirihmasto on vallannut 

kasvualustan. (McCoy 2016, 201.) 

2. Pieni määrä rihmastoa ympätään, eli lisätään ruiskulla steriloituun kasvualustaan, kuten 

kypsennettyihin ruis- tai ohrajyviin joko muovipussissa tai lasipurkissa, jossa rihmaston 

annetaan jälleen vallata uusi kasvualusta noin 2–4 viikon ajan. Kun rihmasto on vallannut 

jyvät, kutsutaan niitä jyväympiksi. (McCoy 2016, 201.) 

3. Jyväymppiä lisätään viimein kasvualustaan, josta lopulliset itiöemät kasvatetaan, kuten 

sahanpuruihin, olkeen, kahvinporoihin, lantaan tai kompostiin riippuen sienilajista. 

Kasvualusta usein steriloidaan tai pastöroidaan ennen jyväympin lisäystä muiden sienten 

sekä mikrobien kasvun minimoimiseksi. Tässä vaiheessa rihmasto sekä kasvualusta ovat 

usein pusseissa, joissa ilmankosteus ja hiilidioksidipitoisuus pysyvät korkeina. Vaihe kestää 

noin 2 viikkoa – 3 kuukautta, riippuen sienilajista. (McCoy 2016, 201.) 

4. Lopulta rihmastopussit siirretään kosteaan ilmastoon, jossa on hyvä ilmanvaihto, valoa ja 

oikea lämpötila. Pusseihin leikataan pieni reikä, josta itiöemät kasvavat aistittuaan uuden 

ympäristönsä korkean happipitoisuuden noin 1–2 viikon kuluttua (McCoy 2016, 201.) 

 

Kasvualusta 

Sienet voivat hyvin monenlaisilla eri kasvualustoilla, mutta suosituimpia ovat sahanpurut, joihin on 

lisätty ravinteita. Tietyt sienilajikkeet kasvavat paremmin eri puulajikkeilla, mutta yleisesti ottaen 

suurin osa viljeltävistä sienistä kasvaa hyvin lehtipuiden sahanpurulla Havupuut sisältävät sienten 

kasvua ehkäiseviä yhdisteitä, jonka takia ne yleisesti ottaen eivät sovi hyvin sienten 

kasvualustaksi. Lehtipuut ovat useiden viljeltävien sienilajikkeiden luontaisia kasvualustoja, joten 

ne sopivat myös hyvin sienten viljelyyn. (Stamets 1993, 48–49.) 

Suurin osa sieniviljelijöistä ei onnistu löytämään lehtipuuta viljelyyn tarvittavissa määrissä tai 

muodossa, mutta onneksi puupohjaisten kasvualustojen lisäksi sienet voivat myös kasvaa 

monenlaisissa maatalouden tai teollisuuden hävikkituotteissa, kuten oljessa, mutta eri maiden ja 

alueiden tuotteet vaihtelevat paljon, joten niiden käyttö vaatii paljon selvittämistä ja kokeilua. 

(McCoy 2016, 219; Stamets 1993, 48.) Suomessa tällaisia hävikkituotteita ovat mm. kauran 

tuotannosta syntyvät kuoret, kahvipapujen kuoret, erilaiset sahanpurut tai hakkeet, kaislat ja 

oluenpanosta syntyvä mäski. (Holtslag & Poirié 2020, 52–55). 
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Pastörointi vai sterilointi? 

Jos kasvualusta on entuudestaan tarpeeksi puhdasta tai sen ravinnepitoisuus on matala, ei sitä 

välttämättä tarvitse käsitellä kontaminaatioiden ehkäisemiseksi, mutta käytännössä aina 

ammattimaiset sieniviljelijät haluavat lisätä ravinteita tuotantotehokkuuden lisäämiseksi, jolloin 

sterilointi tai pastörointi on suositeltavaa. Kontaminaatioiden ehkäisemiseksi kasvualustassa 

sieniviljelijät käyttävät pääasiassa pastörointia, jossa kasvualusta lämmitetään 60–77°C vähintään 

1 tunnin ajaksi, tai sterilointia, jossa kasvualusta lämmitetään 121°C ainakin 15 minuutin ajaksi 

(McCoy 2016, 220, 223). 

Steriili kasvualusta on täysin vapaa kaikista elävistä eliöistä, joten se mahdollistaa hyvin 

sienirihmaston nopean kasvun, koska kilpailijoita ei ole. Steriili tekniikka on myös ainoa tapa 

luotettavasti käyttää korkean ravinnepitoisuuden sisältäviä kasvualustoja, jolloin sienet tuottavat 

suuremman sadon, ilman että kilpailevat mikrobit valtaavat kasvualustan. Haittapuolena 

sterilisoinnille on sienirihmaston lisääminen kasvualustaan, joka pitää tehdä laboratoriomaisissa 

aseptisissa olosuhteissa, jotta kilpailevat homeet tai bakteerit eivät pääse kasvualustaan käsiksi 

kasvatuspussin ollessa auki (McCoy 2016, 220). 

Kasvualustan pastörointiin on lukemattomia keinoja vaihdellen välineistön, ajankäytön ja 

energiankulutuksen mukaan. Kasvualusta pastöroidaan usein lämmittämällä joko höyrykylvyssä tai 

upottamalla kuumaan veteen, mutta monet viljelijät myös pastöroivat kasvualustan kemiallisesti 

upottamalla sen emäksiseen veteen, joka tappaa suurimman osan mikrobeista. Tämän jälkeen 

kasvualusta on emäksistä, joka rajoittaa jonkin verran kasvatettavia sienilajeja, mutta tämä 

toimenpide ei kuluta energiaa, toisin kuin lämmittäminen. (McCoy 2016, 223–226.) 

Sterilisointi on siis työvaiheena usein työläämpi ja vaatii enemmän osaamista sekä välineistöä 

pastörointiin verrattuna, mutta se mahdollistaa korkeamman ravinnepitoisuuden kasvualustojen 

käyttämisen, johtaen suurempiin satoihin ja tehokkaampaan viljelyyn. Pastörointi puolestaan sopii 

sienimöille, jotka haluavat yksinkertaisemman kasvatusprosessin. 

2.4 Sienimöyrityksen perustamisen erityispiirteet 

Sienten viljely ja myynti suoraan kuluttajille toreilla tai toimittaminen vähittäismyyntiin on 

elintarvikelain mukaan 100 000 kg/v asti vähäriskistä elintarviketuotantoa, jolloin siitä ei tarvitse 

tehdä elintarvikehuoneistoilmoitusta, vaan riittää kun siitä tekee alkutuotantoilmoituksen. Jos ylittää 
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100 000 kg/v rajan tai haluaa jatkokäsitellä sieniä, tulee toiminnasta tehdä lisäksi 

elintarvikehuoneistoilmoitus. (Ruokavirasto 2019, 9, 55–56.) 

Jos toiminta ei vaadi elintarvikehuoneistoa, säästää se huomattavasti aikaa ja päänvaivaa 

yrittäjältä, koska alkutuotantoa varten tarvitaan vain omavalvonnan kuvaus, eli lyhyt selitys 

suurimmista riskeistä ja niiden hallintakeinoista. Elintarvikehuoneisto toisaalta vaatii kattavan 

omavalvontasuunnitelman, jota varten täytyy pitää aktiivista kirjanpitoa, ja ruokavirasto saattaa 

lähettää hygieniatarkastajia huoneistolle. (Ruokavirasto 2019, 7–8.) Ylipäätänsä ilmoitus 

alkutuotantopaikasta on hyvin yksinkertainen kaavake, jonka pitää sisältää vain muutamia 

pakollisia tietoja, kuten yhteystiedot ja tieto alkutuotantopaikalla harjoitettavasta toiminnasta, jonka 

voi lähettää kuntansa elintarvikevalvontaan (Ruokavirasto 2022). 

Sienten viljely on perinteiseen maanviljelyyn verrattuna huomattavasti tehokkaampi tapa tuottaa 

ruokaa, koska sienten viljely vaatii suhteellisen vähän tilaa, vettä ja hoitoa (Piippo & Salo 2020, 

28). Sieniä voidaan kasvattaa vertikaalisesti hyllyillä, jolloin sisätiloissa koko tilan korkeus voidaan 

käyttää tehokkaasti ja sienten kasvuun tarvitsema lattiapinta-ala voidaan minimoida (Jong & 

Sayner 3.11.2015, 5–7 min). Viljeltävät gourmet-sienet kulkevat läpi koko elinkaarensa 

optimoiduissa kasvuolosuhteissa 2–6 viikon aikana, jonka jälkeen prosessin voi aloittaa alusta 

johtaen jatkuvaan tuotantoketjuun (GroCycle s.a.). Tämän takia sieniä voi viljellä käytännössä 

missä tahansa, jopa kaupunkialueella (Jong & Sayner 3.11.2015, 5–7 min). 
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3 Markkinat ja trendit sienimöyrityksen näkökulmasta 

Tässä luvussa käsittelemme markkina-analyysin tekemistä kotimaisen sienimöyrityksen 

näkökulmasta sekä Suomen, että myös maailman mittakaavoissa, jotta voimme tutkia niin 

markkinoiden tämänhetkistä tilannetta, kuin toivottavasti myös markkinoiden tulevaisuutta. 

Tutkimme myös gourmet-sieniä tukevia trendejä ja laadimme suunnitelman pienyrityksen 

riskienhallintaa varten. 

3.1 Markkina-analyysi 

Pelkkä data, eli raaka, tulkitsematon tieto riittää joissakin tilanteissa ohjaamaan päätöksentekoa, 

mutta se ei kuitenkaan yksinään riitä muodostamaan hyvää markkina-analyysiä, sillä dataa tulee 

myös yhdistellä ja tulkita muodostaen informaatiota, joka tukee kannattavaa päätöksentekoa (Lotti 

2001, 27–27). Nämä kaksi kuvan 2 mukaisen tiedon pyramidin ensimmäistä tasoa ovat markkina-

analyysin tärkeimmät vaiheet ja joiden muodostaman perustan päälle loput markkina-analyysistä 

rakentuu. Paras mahdollinen markkina-analyysi kuitenkin sisältää elementtejä kaikilta tiedon 

pyramidin tasoilta, mukaan lukien osaamisen ja jopa viisauden tasot. (Lotti 2001, 18.)  
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Kuva 2. Tiedon pyramidi (mukaillen Lotti 2001, 18) 

Dataa kerätään tarkoituksenmukaisesti pitäen koko ajan analyysin käyttötarkoitus ja päämäärä 

mielessä, jonka löytäminen vaatii osaamista ja kokemusta. Osaamista on myös datan ja 

informaation järjestely sekä tarpeettoman tiedon karsinta markkina-analyysistä. Viisaus markkina-

analyysin näkökulmasta syntyy tutkitun, täsmällisen, eli eksplisiittisen tai ”kovan” tiedon sekä 

kokemukseen, intuitioon, ja kirjoittamattomaan perustuvan ”hiljaisen” tiedon yhdistämisestä. (Lotti 

2001, 15, 18.) 

Paikallisessa ympäristössä toimivien pienyritysten, jotka eivät tavoittele laajoja tai kansainvälisiä 

markkinoita tulee tuntea oma markkinaympäristönsä mahdollisimman hyvin (Lotti 2001, 25). Nämä 

paikalliset yritykset usein perustavat tietämyksensä markkinoista pitkälti tutkimattomaan hiljaiseen 

tietoon, joka kulkee yrityksen sisällä osaksi tiedostamattomana ja perustuu kokemukseen (Lotti 

2001, 25). Tämä hiljainen tieto olisi hyvä muuttaa perusteltuun, tutkittuun tietoon mahdollisimman 

pitkälti, etenkin jos yrityksellä on tavoitteena kasvaa ulos paikallisilta markkinoiltaan (Lotti 2001, 

25). Koska paikalliset gourmet-sienimarkkinat ovat kehittymättömät tai niitä ei ole, tutkimme myös 

paljon kansainvälisiä markkinoita, joiden perusteella pyrimme ennustamaan kotimaisten 

markkinoiden tulevaisuutta. 

Iso osa markkina-analyysistä muodostuu erilaisten tutkimusten avulla kerätystä tiedosta, niin 

yrityksen itse tekemistä asiakaskyselyistä, kuin ulkopuolisten tutkimus- ja tilastoyritysten tekemistä 

tutkimuksista. Tutkimuksiin perustuvan tiedon lisäksi yrityksen sisäiset numerot, alan tilastot sekä 

markkinaosuudet ovat tärkeää dataa markkina-analyysiä tehdessä.  

Markkina-analyysi ei ole yksittäinen projekti, vaan se on jatkuva prosessi, jota yrityksen tulee 

ylläpitää, jotta yritystoiminta voi kehittyä ja pysyä kartalla markkinoiden tilanteesta. Jatkuvalla tai 

toistuvalla mittaamisella tuloksia ja tilastoja voidaan verrata edellisiin ja toiminnan kehittymistä 

seurata. Markkina-analyysiä varten tarvittavaa aineistoa kannattaa alkaa keräämään aikaisin 

yritystä perustaessa, sillä kaikki tieto markkinoiden tilanteesta ja yrityksen asemasta markkinoilla 

on hyödyllistä, vaikka kaiken tarvittavan tiedon kerääminen perusteellista markkina-analyysiä 

varten saattaakin kestää pitkään. (Lotti 2001, 105–106.) 

Markkina-analyysi voidaan rakentaa monella eri tapaa riippuen yrityksen toimialasta, tarpeista ja 

markkinoista. Lotin mukaan markkina-analyysi muodostuu yhdistämällä tietoja väestöstä, 

markkinoista, asiakkaista ja brändeistä. Tietoa näiltä osa-alueilta yhdistämällä ja niitä vertailemalla 

muodostetaan informaatiota, osaamista ja pitkällä aikavälillä jopa viisautta. (Lotti 2001, 27–28.) 
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3.2 SWOT-Analyysi 

Hyvä tapa kartoittaa kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia on SWOT-analyysin avulla. SWOT on 

lyhenne sanoista: Strengths, Weaknesses, Opportunities sekä Threats, eli vahvuudet, heikkoudet, 

mahdollisuudet ja uhat. SWOT- analyysi on tapa analysoida yrityksen sisäisten sekä ulkoisten 

tekijöiden avulla yrityksen markkina-asemaa. Sisäiset tekijät ovat asioita, jotka tapahtuvat yrityksen 

sisällä, kun taas ulkoiset tekijät puolestaan liittyvät kilpailijoihin ja markkinaympäristöön. (Bridges 

2.4.2019.) 

SWOT-analyysi voidaan kaikessa yksinkertaisuudessaan tehdä listaamalla kuvan 3 mukaiseen 

nelikenttäiseen taulukkoon yrityksen sisäisiä sekä ulkoisia positiivisia sekä negatiivisia tekijöitä. 

Näitä tekijöitä kannattaa miettiä aivoriihenä mahdollisimman monipuolisena ryhmänä, jotta esiin 

nousee mahdollisimman paljon eri näkökulmia. Miettimisessä voi myös hyödyntää apukysymyksiä, 

kuten:  

• Millainen aineettomia resursseja yrityksellä on? Koulutus, verkostot, taidot, asiakassuhteet? 

• Millaisia aineellisia resursseja yrityksellä on? Pääoma, logistiikka, teknologia? 

• Mitä resursseja yritykseltä puuttuu? Aineellisia sekä aineettomia? 

• Ovatko markkinat kasvussa tai laskussa? 

• Millaisia mahdollisuuksia markkinoilla on? 

• Ketkä ovat kilpailijoitasi? 

• Onko toimittajien hinnoissa tai raaka-aineiden saatavuudessa tulossa muutoksia? 

• Onko asiakaskäyttäytymisessä havaittavissa muutoksia? 

• Miten trendit tai megatrendit vaikuttavat kysyntään? 

(CapitalBox 2019.) 
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Kuva 3. SWOT-Analyysi (mukaillen Suomen riskienhallintayhdistys s.a.a) 

SWOT-analyysi on nopea tehdä, se ei vie paljoa resursseja ja se on hyvin monikäyttöinen. Se on 

hyvä ensiaskel esimerkiksi yrityksen strategiaa, markkinointia, brändäystä tai markkina-analyysia 

suunniteltaessa. SWOT-analyysi pakottaa tutkimaan omaa yritystä ulkopuolisesta näkökulmasta 

antaen uuden perspektiivin liiketoiminnan vahvuuksiin ja heikkouksiin, mitä yrittäjä ei usein muuten 

tajuaisi etsiä. (CaptitalBox 2019.)  

SWOT-analyysi voidaan myös tehdä kilpailijayrityksen näkökulmasta, jolloin saadaan näkemys 

kilpailijoiden mahdollisesta strategiasta, heikkouksista sekä vahvuuksista. Kysymykset, kuten miksi 

asiakas ostaa kilpailijalta oman yrityksen sijaan saattavat olla kivuliaita, mutta hyvin opettavaisia. 

Kilpailijoilta oppiminen on hyväksi havaittu tapa kehittää omaa liiketoimintaa. (Gameplan Financial 

Independence 2022.)  

 

3.3 Gourmet-sieniä tukevat trendit 

Monet kotimaiset ruoka-alan yritykset tekevät tutkimuksia ruokatrendeistä vuosittain selvittääkseen 

kuluttajien sekä ravintola-alan ammattilaisten tarpeita ja ennakoidakseen tulevia ja kasvavia 
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trendejä (K-Ruoka 2021; Valio 2021a). Etsimme näistä trendeistä ne, jotka näkemyksemme 

mukaan tukevat liikeideaamme ja sienten viljelyn kannattavuutta. 

Kotimaisten yritysten teettämien trenditutkimusten mukaan ajankohtaiset kasvavat ruokatrendit 

liittyvät vahvasti terveellisiin, läheltä tuleviin ja ympäristöystävällisesti tuotettuihin tuotteisiin ja 

palveluihin (K-Ruoka 2021; Valio 2021a; Valio 2021b). Halu kehittää omia ruoanlaittotaitojaan ja 

suosia lähellä tuotettuja laaturaaka-aineita ruokaelämysten rakentamiseksi kotona ovat uusia 

trendejä, jotka ovat nostaneet päätään koronapandemian aikana ja jälkeen (K-Ruoka 2021; Valio 

2021b).   

Halu kehittää ruoanlaittotaitojaan näkyy tilastoissa, sillä 29 % Keskon teettämään kyselyyn 

vastanneista kuluttajista haluaa aktiivisesti kehittää ruoanlaittotaitojaan, ja 25 % hakee 

elämyksellisyyttä ja estetiikkaa ruoaltaan (Kesko 2021, 10). Näistä kuluttajista, jotka hakevat 

elämyksellisyyttä, 56 % hakee aktiivisesti uusia makuelämyksiä ja Keskon mukaan tällä luvulla on 

potentiaalia kasvaa jopa 18 % (Kesko 2021, 25). 

Suosituimmaksi trendiksi nousee lähellä tuotettu ja kotimainen ruoka, niin kuluttajien, kuin 

HoReCa-alan yritystenkin ostoissa (Kesko 2021; Valio 2021a, Valio 2021b). HoReCa-alan 

ammattilaisista jopa 61 % ennustaa kotimaisuuden merkityksen asiakaskuntansa käyttäytymisessä 

kasvavan merkittävästi ja 24 % kasvavan jonkin verran (Valio 2021a). Samoin vastuullisuus, joka 

liittyy vahvasti läheltä tulevaan ruokaan, kuin myös kasvispohjaisiin raaka-aineisiin tulee 

kasvamaan trendinä (K-Ruoka 2021; Valio 2021a). Kasvisruoka onkin kasvanut trendistä 

ajattelutavan muutokseksi, jonka ajureina toivat niin oma terveys, kuin ympäristönkin hyvinvointi 

(S-Ryhmä 2017, 15). 

3.4 Riskienhallinta 

Riskienhallinnassa pyritään minimoimaan riskeistä koituvia, yritystoimintaa haittaavia vahinkoja. 

Riskit ovat aina osa yritystoimintaa, joten on tärkeää määrittää yrityksen riskiensietokyky, 

minimoida riskeistä johtuvat ongelmatilanteet ja varautua niistä ennemmin tai myöhemmin koituviin 

vahinkoihin. (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.b.) Riskeistä johtuvia vahinkoja 

ennaltaehkäisemällä yritystoiminnasta tulee kannattavampaa, koska turhia katkoja ja kulueriä 

poistetaan (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.c).  

Riskienhallinta voidaan yleisesti jakaa neljään vaiheeseen:  

1. Riskien tunnistaminen ja niiden suuruuden arviointi 

2. Riskien minimoimisen ja torjumisen suunnittelu 

3. Vahinkoon varautuminen ja niistä toipuminen 
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4. Vahingoista oppiminen 

(Suomen riskienhallintayhdistys s.a.d.) 

Yritystoiminnassa on niin paljon erityyppisiä riskejä, että ne on hyvä ensin luokitella erilaisiin ja 

organisaation eri osa-alueisiin liittyviin luokkiin niiden analysoinnin helpottamiseksi ja prosessin 

suoraviivaistamiseksi. (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.e; Osaavayrittäjä 2022). Tyypillisesti 

nämä luokat ovat: Strategiset riskit, operatiiviset riskit, taloudelliset riskit sekä joskus vahinkoriskit 

(HKScan s.a.; Kesko 2022; Suomen riskienhallintayhdistys s.a.e).  

Riskejä tutkitaan ja niitä etsitään näistä eri luokista ja yrityksen toiminnan eri osista yksitellen ja 

systemaattisesti, siten että koko yritystoiminnan kaikki osa-alueet tulee tutkittua. Riskit ovat 

toimialakohtaisia, joten tässä vaiheessa voi tutkia muiden oma alan yritysten riskianalyysejä ja 

epäonnistumisia ja hyödyntää SWOT-analyysistä ilmeneviä heikkouksia ja uhkia. Nämä riskit 

järjestellään niistä koituvien vahinkojen sattumisen todennäköisyyden, ja vahingon vakavuuden 

perusteella, esimerkiksi taulukoinnin avulla. (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.d; Osaavayrittäjä 

2022.) 

Riskien löytämisen ja luokittelun jälkeen mietitään ensisijaisesti, miten niistä koituvien vahinkojen 

syntyminen ehkäistään tai niiden sattuessa, miten niiden seuraamusten minimoidaan. Kannattaa 

miettiä vahinkojen torjumiseen käytettävien resurssien määrää niiden todennäköisyyden sekä 

vakavuuden pohjalta. Konkreettiset ohjeet ja toimenpiteet ovat tässä vaiheessa tärkeitä. Toinen 

vaihtoehto on myös riskien siirtäminen muille yrityksille esimerkiksi vakuutusten avulla. (Suomen 

riskienhallintayhdistys s.a.d; Osaavayrittäjä 2022.) 

Esimerkiksi sienten viljelyssä isoja riskejä ovat operatiiviset laitevahingot, koska sienten 

kasvuympäristössä leijuvat itiöt ja korkea ilmankosteus kuluttavat laitteita ja lyhentävät niiden 

elinikää. Näiden riskien minimoimiseksi on tärkeää varmistaa, ettei laite ole välttämätön viljelmän 

toiminnalle lyhyellä aikavälillä, tai että välttämättömiä laitteita on varalla lisää, jotta ne voidaan 

korvata nopeasti. (Oak and Spore Mushroom Farm 21.2.2022, 0:00-0:35 min.) 

Vahinkoja tilastojen mukaan tulee aina sattumaan ennen pitkää, kun otetaan riskejä, vaikka kuinka 

paljon varautuisi ja ennakoisi. Yrityksellä voi myös olla riskejä, joihin se ei itse pysty vaikuttamaan, 

joiden tapahtumiseen valmistuminen on ainoa asia mitä yritys voi tehdä. Siksi on tärkeää tiedostaa, 

että vahinkoja tulee, ja laatia suunnitelmia, miten niiden sattuessa tulee toimia ja miten niistä 

toivutaan. (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.d.) Esimerkiksi sienten viljelyssä kasvualustan 

raaka-aineiden hintojen nousu on riski, jota varten kannattaa miettiä vaihtoehtoisia raaka-aineita tai 

toimittajia sekä varastoida raaka-aineita etukäteen mahdollisuuksien mukaan. 
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Viimeinen vaihe on virheistä ja vahingoista oppiminen, jotta ne eivät toistu ja niihin voidaan 

varautua paremmin tulevaisuudessa. Tärkeää on oppia myös niin sanotuista ”läheltä piti” -

tilanteista. Vahingon jälkeen voi olla hyvä aika päivittää omaa riskienhallintasuunnitelmaa ja 

varmistaa sen ajantasaisuus. (Suomen riskienhallintayhdistys s.a.d.) 
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4 Pienyrityksen myynti- ja markkinointi 

Myynti ja markkinointi ovat valtava osa yrityksen arkea ja menestymisen kannalta välttämättömiä, 

varsinkin kun yrityksen tavoite on luoda uudet markkinat tai laajentaa olemassa olevaa pientä 

markkinaa. Tähän liittyvän liiketoimintasuunnitelman tavoitteena on osittain luoda markkinat 

tuotteellemme sillä ne eivät ole isot vielä Suomessa. 

4.1 Yrityksen imago ja brändin luominen 

Brändi, eli asiakkaan käsitys arvosta, jota yritys heille luo, on olennainen kilpailukeino jokaiselle 

yritykselle (Uusitalo 2014, 15). Brändi on siis paljon muutakin, kun yrityksen logo tai julkiset arvot, 

se voi olla pohja yrityksen koko markkinointisuunnitelmalle (Uusitalo 2014, 14–15).  Vahva ja 

muista poikkeava imago on kriittinen osa hyvän asiakassuhteen rakentamista. Jos asiakkaat 

kokevat, että te jaatte samoja arvoja, se houkuttelee valitsemaan sinut kilpailijoiden yli. (Latana 

2021.)  

2018 Tehdyn asiakkaiden sitoutumis- ja uskollisuustilastojen mukaan kuluttajat, joilla on 

tunnepohjainen yhteys yritykseen, on myös 306 % korkeampi LTV eli asiakkaan elinkaariarvio, 

joka kestää noin 5,1 vuotta, toisin kuin asiakkaat, joilla ei ole tunnepohjaista yhteyttä yritykseen, 

joiden LTV oli vain 3,4 vuotta. Asiakas myös todennäköisemmin suosittelee brändiä muille, ja on 

valmis käyttämään noin 2,5 kertaa enemmän rahaa, jos hänellä on tunnepohjainen yhteys 

yritykseen. (PR Newswire 2018.)  

Sen sijaan että brändistrategia olisi vain markkinointiosaston vastuulla, brändistrategian tulee olla 

osana liiketoimintasuunnitelmaa, jolloin se vaikuttaa kaikkeen yrityksen toimintaan ja kaikkiin 

osastoihin. Tällöin kaikki osastot ovat myös vastuussa brändikuvan rakentamisesta ja ylläpidosta. 

(Orkamo 25.8.2022, 3:25-4:35 min; Hamro-Drotz 25.8.2022, 23–24 min.) 

Tämän lisäksi kotimaiset yritykset eivät hyödynnä brändiä arvon luomiseksi läheskään yhtä 

järjestelmällisesti, kuin kansainväliset kilpailijat. Jos yritys ei hyödynnä brändiä 

markkinointistrategiansa osana, mutta kilpailijat hyödyntävät, se antaa turhaa etumatkaa 

kilpailijoille. (Uusitalo 2014, 13.) 

Laurence Lubinin mukaan kolme tärkeintä vaihetta brändin luomisessa tai uudistamisessa ovat: 

• Pohjatyövaihe, jossa luodaan brändin rakentamiselle edellytykset ja päätetään mitkä ovat 

brändäyksen tavoitteet. 

• Konseptointivaihe, jossa kehitetään yrityksen brändikonseptia, joka ilmaisee brändin 

tavoitteet kuluttajille heille ymmärrettävällä tavalla. 
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• Toteutusvaihe, jossa luodaan toimeenpanosuunnitelma, jolla brändikonseptit tuodaan 

eloon. 

(Lubin 2022, 13.) 

Vertaamme näitä vaiheita Petri Uusitalon malliin, joka keskittyy enemmän brändin kehittämiseen 

brändin luomisen sijaan. Siitä huolimatta hänen mallissaan on paljon hyödyllisiä näkökulmia sekä 

lisäyksiä Lubinin malliin verrattuna. Hänen mallinsa perustuu konseptiin, jossa brändäyksen arvoa 

voi mitata kolmella eri tasolla:  

• Arvon tuottaminen 

• Arvon kommunikoiminen 

• Arvon kotiuttaminen 

(Uusitalo 2014, 148.) 

 

Pohjatyövaihe 

Ensimmäisessä vaiheessa, eli pohjatyövaiheessa päätetään yrityksen brändäyksen tavoite, joka 

tulee ajamaan brändäysprosessia, esimerkiksi perustella tuotteidesi premium hintaluokka tai 

valloittaa omat markkinat, jonka jälkeen määritellään kohderyhmä (Lubin 2022, 15–16). Kun tavoite 

on asetettu ja kohderyhmä tiedossa, seuraavaa askel on kartoittaa markkinoiden kilpailutilanne. 

Tässä vaiheessa tavoitteena on oppia kilpailijoiden heikkoudet, ja miten niitä voidaan käyttää 

omaksi hyödykseen, sekä brändiasemat, jotka voidaan voittaa. Esimerkiksi jos yrityksen tuote on 

eläintenruoka kissoille ja koirille, tulee päättää, haluaako kilpailla suurten matalan hintatason 

eläinruokayritysten kanssa, vai haluaako brändääntyä korkeamman tason eläintenruokayritykseksi, 

jolloin kilpailu on premium eläintenruokayritykset. (Lubin 2022, 17.)  

Kannattaa myös selvittää minkä kanavien kautta halutun kohderyhmän tavoittaa. Esimerkiksi 

lukeeko haluttu tavoitekohderyhmä uutisensa sosiaalisesta mediasta vai paperisista 

sanomalehdistä. Sinituote mm. käyttää kumpaakin markkinoinnissaan, koska he tavoittelevat 

kaikkia, joilla on oma koti opiskelijoista vanhuksiin. (Hamro-Drotz 25.8.2022, 42:25–43:30 min.) 

Seuraavaksi on hyvä pohtia mitkä voiton ajurit ovat. Esimerkkinä kirjassakin ollut Walmart 

kauppaketju, joka pystyi heidän joustavan jakeluketjunsa avulla muuttamaan 10 myymäläkäytävää 

lelujen myyntiä varten 6 viikkoa ennen joulua. He myivät näitä leluja halvemmalla kuin kilpailijansa 

tuottamatta voittoa, mutta koska lelujen myynti lisäsi kauppojen asiakkaiden määrää, se maksoi 

itsensä takaisin muun myynnin lisääntymisen avulla. (Lubin 2022, 18.) 
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Mitä taitoja tai millaisia etuja yrityksellä on, joita voi hyödyntää kilpailijoista erottumiseksi. Onko 

yrityksellä esimerkiksi ammattitaitoa jollain tietyllä alueella, ainutlaatuiset tuotteet tai hyvä sijainti. 

(Lubin 2022, 18.) Tässä vaiheessa on myös hyvä tehdä tutkimustyötä sekä yrityksen sisäisesti, 

etenkin johtoportaan kanssa, sekä yrityksen ulkoisesti kuluttajien ja asiakkaiden kanssa. Tämä 

tutkimustyö auttaa päättämään millainen brändäys puhuttelee haluttua kohderyhmää. (Lubin 2022, 

19–21.) 

On hyvä idea ottaa mukaan brändäysprosessiin alusta asti henkilöitä yrityksen eri osastoilta, koska 

brändäys ei ole vain markkinoinnin vastuulla, vaan koko organisaation tulee omaksua uusi brändi. 

Brändäys on vahvasti sidottu yrityskulttuuriin, joten koko yrityksen pitää olla sitoutuneita myös 

yrityskulttuurin muuttumiseen, tai brändäys epäonnistuu. (Uusitalo 2014, 149.) 

Uusitalon termejä käyttäen nämä aiheet liittyvät arvon tuottamiseen. Hänen ensimmäisessä 

vaiheessaan tutkitaan samankaltaisia aiheita, mutta hän listaa tarkempia kysymyksiä, joita kysyä 

työryhmiltä, kuten:  

• Mitkä asiat alallanne ovat asiakkaille tärkeimpiä?  

• Miten onnistutte niissä? 

• Mitä kaikki tekevät samalla tavalla? 

• Mitä te voitte tehdä eri lailla? 

(Uusitalo 2014, 154.) 

Uusitalon brändäysmallissa tässä vaiheessa analysoidaan myös, miten hyvin yritys kommunikoi 

brändäyksensä arvon kuluttajille sekä miten hyvin brändin tuoma arvo kotiutetaan, eli onko 

yrityksen hintataso oikeanlainen ja millainen se on verrattuna kilpailuun? Näiden tutkimusten 

perusteella vedetään isompia johtopäätöksiä, jonka jälkeen näihin kysymyksiin ei tarvitse enää 

palata. (Uusitalo 2014, 155–156.) 

 

Konseptointivaihe 

Lubinin seuraava vaihe brändin luomisessa on konseptointivaihe, jossa tavoitteena on luoda 

brändikonsepteja edellisen vaiheen pohjatyön perusteella. Nämä brändikonseptit muodostuvat 

sanoista ja kuvista, jotka selkeästi kommunikoivat kohderyhmälle aiemman vaiheen vahvuudet 

tavalla, jonka asiakas ymmärtää. (Lubin 2022, 27.)  

Lubinin mukaan brändikonseptin elementit ovat: 

• Viesti, joka vastaa kohteiden arvoja ja tavoitteita. 
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• Kuva, joka täydentää viestiä. 

• Viesti, joka kommunikoi brändin ainutlaatuista etua kilpailijoihin verrattuna. 

(Lubin 2022, 27.) 

Sinituotteen toimitusjohtajan, Johanna Hamro-Drotzin mukaan: ”Vahva brändi rakentuu 

yksinkertaisten viestien jatkuvasta toistamisesta”. Näiden viestien tulee tukea yrityksen ja 

asiakkaiden arvomaailmaa. (Hamro-Drotz 25.8.2022, 25:50–26:55 min.) 

Nämä mielessä seuraava vaihe konseptin luomisessa on arvioida ja hienosäätää näitä konsepteja 

kuluttajatutkimusten avulla, jos mahdollista. Nämä tutkimukset antavat tietoa brändäyksen 

optimointia varten, esimerkiksi mitkä värit ja sanat houkuttelevat haluttua kohderyhmää eniten. 

(Lubin 2022, 27.) Tämän vaiheen tavoitteena on tuottaa mahdollisimman hyvät brändikonseptit 

sekä syyt miksi nämä konseptit täyttävät brändin luomisen tavoitteet (Lubin 2022, 27). 

Esimerkkinä tästä vaiheesta kirjassa käytetään Lays perunalastuja: 

• Brändin viesti: ’’The Simple Pleasures of Life’’, joka linkittyy kuluttajien uskomuksiin, kaikki 

rakastavat perunalastuja ja se tuo jokaisen sisäisen lapsen esille. 

• Brändin kuva: Laysin mainoksessa neljä pikkupoikaa puumajassaan vetävät narulla ylös 

korissa olevaa koiraa, jolla on sipsipussi suussa. Tavoitteena on herättää mielikuva 

lapsuuden viattomuudesta.  

• Brändin viesti, joka korostaa sen ainutlaatuista etua: Laysin perunalastujen vastustamaton 

keveys ja maku muihin verrattuna. 

(Lubin 2022, 28–29.) 

Uusitalon mallissa tässä vaiheessa tärkeää on löytää alueet, jotka kaipaavat eniten työtä, ja 

priorisoida ne brändin luomisessa tai kehittämisessä. On tärkeää tunnistaa missä hänen kolmesta 

vaiheestaan ongelma-alueet ovat. Joskus yritykset yrittävät ratkaista ongelmia, esimerkiksi arvon 

tuottamisen vaiheessa kehittämällä arvon kommunikaatiota. Käytännössä tämä tarkoittaa 

esimerkiksi huonolaatuisen tuotteen arvon parantamista uusimalla sen pakkaus. Tämä on tietenkin 

vain väliaikainen ratkaisu, joka ei todellisuudessa tuo lisäarvoa pitkällä aikavälillä. (Uusitalo 2014, 

157.) Joskus yritykset voivat kuitenkin paikata aukkoja esimerkiksi tuotteen laadussa, 

poikkeuksellisen hyvällä asiakaspalvelulla reklamaatiotilanteessa (Hamro-Drotz 25.8.2022, 24:50–

25:40). 

Lubinin menetelmä antaa selkeämmät ohjeet, miten brändikonsepteja rakennetaan ja miten, kun 

taas Uusitalon menetelmässä vaihe vaihtelee enemmän yrityksen tarpeitten mukaan. Molemmilla 
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menetelmillään on etunsa, mutta Lubinin menetelmä sopii paremmin uuden brändin luomiseen, ja 

Uusitalon ennalta olevan brändin kehittämiseen. 

 

Toteutusvaihe 

Toteutusvaiheessa laaditaan toimeenpanosuunnitelma, jonka avulla brändikonsepti tulee eloon. 

Jokainen kosketuspinta yrityksen ja asiakkaan välillä on mahdollisuus tuoda eloon yrityksen 

brändäys. Kosketuspintoja ovat esimerkiksi: yrityksen viestintä, medianäkyvyys, verkkosivut, 

tuotepakkaus ja sosiaalinen media. (Lubin 2022, 31.) 

On suositeltavaa, että ainakin yksi henkilö ottaa osaa kaikkiin brändin luomisprosessin vaiheisiin 

alusta loppuun, jotta jatkuvuus ja yhtenäisyys säilyy prosessin läpi. Tässä vaiheessa luodaan 

ohjeita brändin toteuttamista varten myös työntekijöille, jotka eivät olleet brändin 

suunnitteluvaiheessa mukana. Tarkoitus on luoda helposti ymmärrettävät, konkreettiset ohjeet 

halutun brändikonseptin ilmaisemiseksi asiakkaille asiakkaiden ymmärtävällä tavalla. (Lubin 2022, 

31.)  

Konkreettinen lista kommunikaatiomenetelmistä kuten kuvista ja viesteistä, jotka toimivat ja eivät 

toimi on hyvä tapa helpottaa yrityksen päivittäistä kommunikaatiota, myös työntekijöille, jotka eivät 

ole syvällisesti ymmärtäneet yrityksen tavoittelema brändäystä. Muuten riskinä on, että yrityksen 

antama kuva saattaa ajelehtia pois tavoitellusta. (Lubin 2022, 32.) 

Lopulta onnistunut brändi tuottaa arvoa monella tapaa, muutenkin kuin suoraa rahallista tuottoa 

yritykselle. Kun brändi pystyy näkyvästi parantamaan asiakkaidensa elämää, se moninkertaistaa 

brändin arvon ja motivoi työntekijöitä, koska he kokevat työllään olevan merkitystä (Lubin 2022; 

Hamro-Drotz 25.8.2022, 41:20–41:35 min.) 

Uusitalo alleviivaa mallissaan lisäksi toteutusvaiheen, jossa hän kuvailee miten uudet käytännöt 

kannattaa ottaa osaksi normaalia toimintaa. Tärkeää on varmistaa, että yrityksen käytännöt 

muuttuvat niin että uudet käytännöt korvaavat vanhat ongelmalliset, sen sijaan että molemmat 

käytännöt jäävät elämään yrityksen toiminnassa. (Uusitalo 2014, 160.)  

 

Brändäys esimerkki Elovena 

Kun sovellamme Lubinin prosessia, voimme analysoida myös muiden yritysten brändäystä, ja 

oppia heiltä. Tutkimme seuraavaksi esimerkkiä, miten tämä näkyy kotimaisen yrityksen 
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brändäyksessä. Valitsimme esimerkiksi Elovenan, koska se on vanha, menestynyt kotimainen 

yritys, jolla on vahva brändi, jonka lähes kaikki suomalaiset tunnistavat. Eloveena on myös ainakin 

osaksi maatalousalan yritys samoin kuin oma yrityksemme, jonka takia se on hyvä vertailukohde. 

Elovena on lähes 100-vuotta vanha tuotemerkki, joka alkoi kaurahiutaleiden tuottajana, mutta on 

laajentunut myös muiden viljatuotteiden ja -jalosteiden tuottajaksi (Elovena 2022). Vuonna 2022 

Elovena nimettiin Suomen arvostetuimmaksi kaurabrändiksi Brändien arvostus 

taloustutkimuksessa (Elovena 2022). 

Kun tutkimme Elovenaa Lubinin menetelmän näkökulmasta, heidän verkkosivuiltaan käy heti ilmi, 

että viesti, jota Elovena haluaa asiakkailleen kommunikoida, on ”Saa syödä”. Elovena haluaa 

selvästi mainostaa itseään puhtaaksi, terveelliseksi ja kotimaiseksi brändiksi. 

Elovenan visuaalista sisältöä tutkittaessa, käy selväksi, että Elovenan värit ovat selkeästi samat 

kuin Suomen lipun ja heidän maskottinsa, Elovena-tyttö peilaa Suomineitoa. Elovenan tunnelmaa 

voisi kuvailla hyvin lohduttavaksi, kotimaiseksi sekä terveelliseksi. Kotimaisista viljoista tehdyt 

puuroannokset lämmittävät Suomen kylminä talvipäiviä. Heidän sosiaalisesta mediastansa löytyy 

myös paljon kuvia urheilevista lapsista, joka tukee imagoa terveellisestä kotimaisesta 

vaihtoehdosta, joka sopii ja maistuu kaiken ikäisille (Instagram s.a.).  

 

4.2 B2B-markkinointi 

B2B-markkinointi tarkoittaa business to business -markkinointia, eli yritykseltä yritykselle 

keskittyvää markkinointia (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). B2B-markkinointi poikkeaa merkittävästi 

perinteisestä kuluttajamarkkinoinnista hyvin monella tapaa, kuten liitteestä X ilmenee.  

B2B-markkinointiprosessi koostuu yleensä karkeasti kolmesta vaiheesta. Ensimmäisessä 

vaiheessa aluksi B2B-markkinoinnilla on vain tarkoitus päästä kohdeyrityksen tietoisuuteen ja 

herättää kiinnostusta. Tässä vaiheessa markkinoivan yrityksen brändäys on ensisijaisen tärkeää, 

koska se antaa ensivaikutelman yrityksestä ja sen tuotteista. Tässä vaiheessa voidaan hyödyntää 

niin perinteisiä massamarkkinointikeinoja, kuin henkilökohtaista myyntityötäkin. (Ojasalo & Ojasalo 

2010, 33.) 

Toisessa vaiheessa tarkoitus on muuttaa mielenkiinto ja kiinnostus myynniksi. Tässä vaiheessa 

massamarkkinointi on onnistunut tavoitteessa, joten on aika siirtyä henkilökohtaiseen myyntityöhön 

ja saada sopimus aikaan kohdeyrityksen kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.) Tässä vaiheessa 
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kuluttajamarkkinoinnista poiketen on aika räätälöidä kohdeyrityksen kanssa yksilöllinen tuote, 

palvelu tai sopimus, jotta myynti saadaan suoritettua (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25). 

Markkinointiprosessin viimeinen vaihe tapahtuu myynnin jälkeen, jolloin tavoite on varmistaa 

uudelleenmyynti ja luoda pitkäaikainen asiakassuhde. Tässä vaiheessa markkinoinnin sijaan 

henkilökohtainen vuorovaikutus ja asiakastyytyväisyyden ylläpito ovat prioriteetteja. On tärkeää 

ottaa vastuu asiakastyytyväisyydestä myös myynnin jälkeen, jotta yrityksen imago säilyy hyvänä. 

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) 

Henkilökohtainen myyntityö on onnistuneelle B2B-markkinoinnille olennaista, koska myynti on 

usein kuluttajamarkkinointia yksilöllisempää (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53). Yleensä 

henkilökohtaisen myynti prosessin 7 vaihetta ovat: 

1. Prospektien etsintä ja arviointi 

2. Myyntiesittelyä edeltävä valmistelu 

3. Alkulähestyminen (ensivaikutelma) 

4. Myyntiesittelyn pitäminen 

5. Vastustelun ja vastaväitteiden käsittely 

6. Kaupan päättäminen 

7. Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jälkimarkkinointi 

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54.) 

Prospektien etsinnän tavoite on löytää potentiaalisia ostajia, jotka ovat lähestymisen arvoisia. 

Monet yritykset torjuvat yhteydenotot suoralta kädeltä, joten hyvien prospektien löytäminen on 

joskus haastavaa. Prospektien etsiminen on taito, joka erottaa parhaat myyntihenkilöt huonoista, ja 

joka kehittyy kokemuksen myötä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54–55.) 

Myyntiesittelyä valmisteltaessa etsitään tietoa prospektista, jotta myyntiesittely voidaan räätälöidä 

prospektille sopivaksi. Demonstraatio on usein hyvä tapa herättää prospektin kiinnostus, mutta on 

tärkeää valmistautua demoa varten huolellisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55–56.) 

Ensivaikutelma on kriittinen osa myyntiprosessia, koska se luo perustan koko myyntitapahtumalle 

ja kanssakäymiselle asiakkaan kanssa. Ihmisillä on tapana alitajuisesti luokitella toiset ihmiset 

nopeasti heidän käyttäytymisensä perusteella, ja tätä luokittelua saattaa olla vaikea muuttaa 

myöhemmin. Tästä syystä ennen tuotteen tai palvelun myyntiä, myyjän pitää myydä itsensä 

asiakkaalle. Kaikki vaatetuksesta sanavalintoihin vaikuttavat ensivaikutelmaan, jonka takia 

alkulähestymiseen on tärkeää valmistautua huolellisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.) 
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Myyntiesittely on tapahtuma, jossa myyntihenkilö yrittää saada tuotteen tai palvelun myytyä 

asiakkaalle muuntamalla tuotteen ominaisuudet asiakkaan saamiksi hyödyiksi. Asiakas ostaa 

tuotteen sen tuomien hyötyjen ja hinnan tuoman arvon takia, joten on tärkeää perustella esille mikä 

erottaa tuotteen kilpailijoista. Ei kuitenkaan saa haukkua kilpailua liikaa, koska se antaa 

epäluotettavan ja huonon vaikutelman myyntihenkilöstä sekä yrityksestä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 

57.) 

Ennen kaikkea myyntityö on asiakkaan pelon ja vastahakoisuuden päihittämistä. Vastaväitteet ovat 

merkki asiakkaan kiinnostuksesta, joten niihin vastaaminen ja tuotteen kilpailuetujen perustelu on 

olennainen osa myyntiä. Tämä vaihe vaatii hienovaraisuutta ja hyviä neuvottelutaitoja. (Ojasalo & 

Ojasalo 2010, 57.) 

Kaupan päättäminen on myynnin lopullinen varmistaminen, eli koko myyntiprosessin tarkoitus. 

Tämä vaihe on kohtalaisen yksiselitteinen, koska asiakas joko päättää ostaa tai olla ostamatta 

tuotteen edellisten vaiheiden neuvotteluiden perusteella. Myyntityössä toisinaan käytetään erilaisia 

manipulaatiomenetelmiä ja harhaan johtoa, mutta näillä menetelmillä pitkäaikaisen asiakassuhteen 

solmiminen on lähes mahdotonta, lisäksi etenkin B2B-myynnissä ostajat ovat usein kokeneita alan 

ammattilaisia, joten tällaisten tekniikoiden hyödyntäminen tuskin onnistuu. (Ojasalo & Ojasalo 

2010, 57–59.) 

Viimeinen vaihe on seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jälkimarkkinointi, jonka tarkoitus on 

varmistaa asiakkaan tyytyväisyys myös myynnin jälkeen. Hyvät asiakassuhteet ovat B2B-

markkinoilla erityisen tärkeitä koska ostajia sekä myyjiä on vain rajallisesti. Hyvät 

vuorovaikutustaidot ovat paras tapa onnistua tässä vaiheessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.) 

Haastattelussa asiatuntijayritys kertoi, että heidän lähes ainoa B2B-markkinointimenetelmä oli 

henkilökohtainen myyntityö puhelimitse ravintoloille. Tämä tarkoittaa, että heillä on henkilö, jonka 

tehtävä on soittaa ravintoloille ja kertoa heidän tuotteistaan. He myös soittavat nykyisille 

asiakkailleen, jos heillä on uusia tuotteita, joista he saattaisivat olla kiinnostuneita. 

Toinen osa haastatellun yrityksen B2B-puhelinmarkkinointia on asiakkaiden tyytyväisyyden 

ylläpitäminen, asiantuntijahaastattelusta selvisi. Sen sijaan, että he odottaisivat, että ravintolat 

ottavat heihin yhteyttä, ongelmien ilmetessä, yritys panostaa siihen, että ovat yhteydessä 

ravintoloihin lähes viikoittain tarkistaakseen, että laatu ja tuote saavutti toivotun standardin. Tällöin 

ravintolat voivat myös muokata tulevia tilauksiaan ja yritys voi saada lisämyyntiä. Asiantuntijayritys 

kertoo, että tällainen hyvä vuorovaikutus luo hyvän suhteen asiakkaisiin, joka saattaa kestää 

vuosia. 
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4.3 Pienyrityksen markkinointi ja markkinointisuunnitelman laatiminen 

Markkinointisuunnitelmia on monenlaista ja menetelmiä niiden laatimiselle on loputtomia, mutta 

tärkein asia on, että suunnitelma on laadittu yksilöllisesti yrityksen tarpeet huomioiden, koska eri 

yrityksillä on eri tarpeet.  

Markkinointi pienyrityksessä tai mikroyrityksessä tarkoittaa, että markkinointiresurssit ovat monesti 

paljon pienempiä verrattuna isompaan yritykseen. Usein vastuu markkinoinnista jää yrittäjälle 

itselleen, vaikka hänen vastuullaan on myös arjen pyörittäminen ja tuotteiden tai palveluiden 

valmistaminen. Pienyrityksen markkinoinnin tavoite on saada tuotteet ja yritys ennen kaikkea 

asiakkaiden näkyville riippumatta onko kyseessä B2B- vai B2C-markkinointi. 

Ennen kuin markkinointiin ruvetaan käyttämään suurta määrää rahaa, on tärkeää laatia 

suunnitelma, jonka pohjalta asiakas tavoitetaan tehokkaimmin. Suunnitelman ensimmäinen vaihe 

on oppia tuntemaan kohderyhmänsä ja luoda asiakasprofiileja eri asiakassegmenteille. Esimerkiksi 

maantieteellinen sijainti, budjetti, kiinnostukset, arvot, jne. auttavat markkinointikanavan 

valitsemisen ja markkinointisuunnitelman perustan kanssa. (Search Engine Journal 2022.) 

Seuraavaksi kannattaa miettiä yrityksen viestiä. Nyt kun yritys ymmärtää kohderyhmänsä ja heidän 

tarpeensa, on aika alkaa muodostamaan vaikuttavaa viestiä. Viesti voi keskittyä moneen asiaan, 

kuten esittelemään tuotteen arvoa, lisäämään yrityksen tunnettavuutta tai mainostamaan kuinka 

yritys erottuu kilpailijoistaan. Riippuen yrityksen tavoitteista, markkinointi voi sisältää useita 

viestejä. 

Jos kilpailija-analyysiä ei ole tehty entuudestaan, esimerkiksi markkina-analyysiä tehtäessä, 

seuraavana vaiheena on hyvä luoda kilpailija-analyysi, varsinkin B2B-markkinointia tehdessä. 

Kilpailija-analyysin avulla voidaan oppia markkinoinnin kannalta hyödyllistä tietoa esimerkiksi 

kilpailijoiden tuotetarjonnasta, myyntitaktiikoista, tuloksista sekä heidän markkinointisisällöstään ja 

sosiaalisen median läsnäolosta.  

Tutkimushaastattelussa haastateltava sienimöyritys kertoi, että suurin osa heidän 

markkinoinnistaan on joko B2B-markkinointia puhelimitse, tai markkinointia muille asiakkaille 

uutiskirjeiden välityksellä. He kertoivat myös, että he eivät itse koe, että muu sosiaalinen media 

olisi heille hyödyllistä, sillä heillä ei ole siihen liittyvää osaamista, ja se vaatisi liikaa aikaa. 

Yrityksen myynnistä tosin noin 80 % - 90 % on suoraa B2B-myyntiä ravintoloille, eikä uusien 

vähittäismyyntiasiakkaiden hankkiminen ole heidän päätavoitteensa. 

Heidän uutiskirjeensä, jota he suosivat, sisältää vinkkejä omien sienten kasvatukseen, esittelyjä 

heidän uusista tuotteistaan ja se mainostaa heidän sesonkitarjouksiaan sekä työpajoja. 
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Haastattelussa yritys kuitenkin mainitsee, että he panostaisivat ehkä enemmän sosiaalisen median 

markkinointiin, jos heillä olisi aikaa siihen, mutta se ei ole heidän prioriteettinsa tällä hetkellä. 

Tutkimushaastattelussa kävi myös ilmi, että asiakkaat tykkäävät johdonmukaisuudesta, mikä’ 

pätee myös sosiaalisen median markkinointiin. Tätä teoriaa tukee myös Instagramin toimitusjohtaja 

Addam Mosseri, joka totesi, että yritysten kannattaa tilastollisesti julkaista 2 julkaisua viikossa, ja 2 

”storya” päivässä, jos haluaa kasvaa sosiaalisessa mediassa (Hootsuite 2021). 

Iso asia, jonka olemme oppineet sosiaalisen median markkinoinnista Instagramisssa sekä 

Facebookissa on, että sen kanssa pääsee pitkälle ilmaiseksi, jonka takia se sopii hyvin aloitteleville 

yrityksille, joiden markkinointibudjetti on pieni, tai olematon. Lisäksi se on hyvin visuaalinen 

markkinointikanava, joka sopii erityisen hyvin kiinnostavan näköisille tuotteille, kuten sienille.  
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5 Prosessin kuvaus ja aikajana 

Tässä luvussa käymme läpi produktina tuotetun liiketoimintasuunnitelman tuottamisen prosessin 

kuvauksen. Pohdimme myös prosessiin ja aikataulutukseen liittyviä ongelmia produktin 

tuottamisessa.  

5.1 Tuottamisen lähtötilanne ja suunnittelu 

Opinnäytetyötä varten tarkoitus oli kehittää sienimöyritystä varten luotua liiketoimintasuunnitelmaa, 

yritykselle, joka oli ollut toiminnassa noin puoli vuotta. Tarkoitus oli syventää etenkin yritykselle 

tärkeimpiä ja haastavimpia aihealueita, markkinatilanteen ymmärtämistä sekä laatia huolellinen 

markkinointisuunnitelma. Yritys on työn kirjoittajien Pekka Hyppölän sekä Lumi Jääskön omistama, 

joten ulkopuolista toimeksiantajaa ei työlle ollut.  

Työ on onnistunut, jos yritys voi hyödyntää sen tuottamaa tietoa ja sisältöä myyntinsä 

edistämiseksi. Konkreettiset sekä käytännön toimintaa helpottavat markkinointisuunnitelma, 

riskienhallintasuunnitelma sekä markkina-analyysi ovat kaikki osoituksia työn onnistumisesta. 

Liiketoimintasuunnitelman on tarkoitus toimia koko yritystoiminnan käsikirjana, jonka avulla 

liiketoimintaa ohjataan ja johon yrittäjä voi palata, jos yrittäjälle nousee epävarmuuksia. 

Isoin rajoittava tekijä työn laatimisessa oli yrityksen pyörittäminen samaa aikaa opinnäytetyön 

laatimisen ohella. Se rajoitti työhön käytettävää aikaa ja vaikeutti keskittymistä produktin 

teoriapainotteiseen tekemiseen käytännön työn sijaan. 

5.2 Tuotoksen tuottaminen 

Tuotos perustuu pitkälti yrittäjyyden kurssilla laadittuun liiketoimintasuunnitelmaan, joka helpotti 

tuottamista. Työtä ei tarvinnut aloittaa tyhjästä, joten tiesimme alusta asti, ettei sen tekemisessä 

kuluisi pitkään tietoperustan valmistuttua. Aikataulutimme opinnäytetyösuunnitelmassamme sen 

tekemiseen vain kolme viikkoa. Vaikka lopulta poikkesimmekin alkuperäisestä aikataulusta muissa 

vaiheissa, itse työn tekemisessä kesti noin arvioitu aika. Aikataulun kannalta olennaisinta oli työn 

valmistuminen ennen joulukuuta 2022, jotta ehdimme valmistumaan ennen joulua ja aloittamaan 

täyspäiväisen yrittämisen vuoden 2023 alusta. 

Ihan alun perin suunnitelma oli luoda alusta asti uusi liiketoimintasuunnitelma, mutta se 

ymmärrettiin aikaisin liian laajaksi työksi, joka ei todellisuudessa hyödyntäisi yritystä, koska sen 

perusteet oli jo olemassa entuudestaan yrittäjyyden kurssilta. Sen takia työ rajattiin vain 

olennaisimpien osien kehittämiseen, joihin voitiin perehtyä syvällisemmin. 
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Halusimme alusta asti haastattelua kotimaista sienimöyrittäjää, koska Suomessa kokemusta 

gourmet-sienten kasvatuksesta ei ole saatavilla juurikaan tietoa. Lähetimme 

haastattelukysymykset usealle toimijalle, mukaan lukien ulkomaisia toimijoita, mutta lopulta 

saimme vastauksen vain yhdeltä. Haastattelu oli loppujen lopuksi yksi työn hyödyllisimmistä osista, 

koska se auttoi muodostamaan kumpaakin osapuolta hyödyttävän suhteen ja auttoi ymmärtämään 

alan yhteistyömahdollisuudet. 

Ymmärsimme myös aikaisin prosessissa, että kansainväliset lähteet tulevat olemaan etenkin 

sienten kasvatuksen ymmärtämisen kannalta olennaisia, koska Suomalaiset kirjat keskittyvät 

sienten kasvuun ja biologiaan luonnossa. Käytimme myös paljon videolähteitä, koska sienten 

viljelyyn liittyviä YouTube-kanavia on lukemattomia, ja niistä saatu tieto on arvokasta ja helppoa 

prosessoida. 

Itse liiketoimintasuunnitelmaa varten ei käytetty paljoa lähteitä, koska iso osa tiedosta perustuu 

alan yrittäjien kanssa käymiimme keskusteluihin ja omiin kokemuksiimme. Lähteiden käytöllä olisi 

arvoa esimerkiksi markkina-analyysin perustelussa, mutta luotettavien kirjoitettujen lähteiden 

löytäminen Suomen pieneen sienialaan liittyen oli vaikeaa, ja koemme muodostaneemme selkeän 

kuvan markkinoista muutaman kuukauden yrittäjyyden aikana. 

Hyödynsimme työssä erilaisia SWOT-analyysejä, koska ne ovat helppo tapa tutkia eri yritysten 

kilpailuetuja ja heikkouksia eri näkökulmista. Kilpailijoiden ja markkinatilanteen analysoinnista 

markkinasuunnitelman laatimiseen tai riskienhallintaan käytämme SWOT-analyysiä moneen tässä 

työssä.  

Brändisuunnitelmamme laadimme Laurence Lubinin kolmevaiheista menetelmää hyödyntäen. 

Pohjatyövaiheessa päätimme brändäyksen tavoitteet, loimme asiakasprofiileja yrityksellemme ja 

listasimme yrityksemme voiton ajurit. Konseptointivaiheessa loimme viestin, joka vastaa kohteiden 

arvoja ja tavoitteita, kuvan, joka täydentää viestiä sekä toisen viestin, joka kommunikoi brändin 

ainutlaatuista etua kilpailijoihin verrattuna.  

Loimme brändisuunnitelmamme Laurence Lubinin menetelmää käyttäen, koska totesimme sen 

helpoksi seurata vaihe vaiheelta, ja pidimme sen esimerkkeihin perustuvasta tavasta ohjata 

lukijaansa. Kirja oli selvästi suunniteltu suuremman yrityksen käyttöä varten, mutta koimme 

saavamme siitä tarpeeksi hyödyllistä tietoa oman brändisuunnitelmamme laatimista varten. 

Riskienhallintasuunnitelman laadimme listaamalla ensin kaikki yritystoimintaamme liittyvät 

strategiset, operatiiviset sekä taloudelliset riskit, jotka keksimme. Sitten annoimme riskeille 

arvosanan 1–5 perustuen riskin pohjalta sattuvan vahingon todennäköisyyteen, ja vahingon 

vakavuuteen. Lopuksi laadimme tavat minimoida vahingot, tai varautua niiden sattumiseen, 
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painottaen etenkin korkean arvosanan saaneita riskejä. Menetelmä perustu useisiin lähteisiin, ja 

myös useat suuremmat yritykset, kuten Kesko sekä HKScan hyödyntävät sitä. 



30 

 

6 Pohdinta 

Tässä luvussa pohdimme tuotoksemme ajankohtaisuutta, tietoperustan luotettavuutta, työn 

hyödynnettävyyttä, jatkojalostamismahdollisuuksia ja produktin laatua. Pohdimme myös 

onnistumisia ja asioita, jotka tekisimme toisin tulevaisuudessa sekä oppimiamme asioita ja oman 

ammatillisen osaamisemme kehittymistä työn aikana.  

Työ on henkilökohtaiseen tarkoitukseemme erittäin ajankohtainen, koska valmistumisen jälkeen 

tavoitteemme on jatkaa yrittämistä kokoaikaisesti ja hakea starttirahaa yritykselle. Koemme työn 

hyvin ajankohtaiseksi myös gourmet-sienitrendiä tutkittaessa maailman mittakaavalla. Pienten 

sienimöiden määrä on jatkuvassa kasvussa, ja haastattelemiemme asiantuntijoiden mukaan niiden 

määrä tulee myös kasvamaan Suomessa, joten työmme ajoitus on lähes täydellinen. 

Seuraavaksi on aika testata produktin onnistumista käytännössä, koska esimerkiksi laatimamme 

markkinointisuunnitelma tulee ohjaamaan viikoittaista työskentelyämme. Lisäksi starttirahan 

saamista varten yrityksellä pitää olla liiketoimintasuunnitelma, joten se saa myös tuomion TE-

toimistolta. Alustavasti kuitenkin työ täyttää asettamamme tavoitteet haluamiemme analyysien ja 

suunnitelmien toteutumisen kannalta. Todellinen arvo tulee selviämään seuraavien kuukausien 

aikana. 

Produkti jäi toivottua pinnallisemmaksi aikataulutusongelmien takia. Tekemisen aloittaminen 

kunnolla oli aluksi vaikeaa, kunnes deadline rupesi motivoimaan työn edistämistä. Työn 

syvällisyydestä piti tinkiä, koska sen saaminen valmiiksi ennen joulukuuta oli kriittistä. Jos työn 

valmistuminen olisi kestänyt pidempään, olisi se menettänyt arvoaan ja ollut jopa haitallista 

yrityksemme kannattavuuden kannalta, sillä se olisi vienyt aikaa yrittämiseltä sen tukemisen sijaan. 

Motivaatio työn kirjoittamiselle vaihteli suuresti prosessin aikana, koska yrityksen pyörittäminen vei 

joskus mennessään. Eduksi kuitenkin oli, että pystyimme hyödyntämään opinnäytetyötä varten 

oppimaamme tietoa yrittämisessä, ja yrittämisen kautta oppimaamme tietoa opinnäytetyön 

tekemisessä. 

Haastavin osa opinnäytetyöprosessissa oli ehdottomasti tietoperustan kirjoittaminen ja 

laadukkaiden lähteiden löytäminen. Lähteiden määrä ja niiden välinen diskurssi ei ollut sitä tasoa, 

kuin sen olisi pitänyt. Ehkä jos työn rajaus olisi ollut vielä tiukempi, olisimme saaneet aikaan 

enemmän diskurssia, mutta koska halusimme käsitellä niin montaa asiaa tietoperustassa, iso osa 

alaluvuista nojaa liikaa vain yhteen tai kahteen lähteeseen.  

Lähteet, joita käytämme ovat kuitenkin pääasiassa laadukkaita ja luotettavia, tieteelliseen tietoon 

perustuvia. iso osa lähteistä oli tosin laadittu pääasiassa keskikokoisten tai suurempien yritysten 
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liiketoiminta mielessä. Useat lähteet puhuvat kaikkien yrityksen osastojen osallistamisesta 

kehitystyössä, ja kalliiden kvantitatiivisten sekä kvalitatiivisten kyselyiden ja tutkimusten 

tekemisestä, joka on lähes mahdotonta pienelle yritykselle. Osa lähteistä myös keskittyi jo 

kannattavan liiketoiminnan optimoimiseen. 

Pelkästään liiketoimintasuunnitelmaa sekä markkinointisuunnitelmaa seuraamalla ja noudattamalla 

ei niistä saa maksimaalista hyötyä, vaan niitä tulee jatkuvasti päivittää ja kehittää yrityksen, 

toimialan ja yrittäjien kehittyessä ja muuttuessa. Kaikki talouslaskelmat esimerkiksi menevät 

uusiksi uusissa tiloissa, tai jos yritys haluaa palkata uuden työntekijän. Lisäksi 

liiketoimintasuunnitelmaan pitää lisätä, jos haluamme lisätä liiketoimintaan esimerkiksi palveluita 

sienten kasvatuksen harrastajille. 

Opinnäytetyön kirjoittamisen aikana oli opettavaista nollata olettamuksensa ja etsiä lähteitä jopa 

itsestään selville asioille. Niin sanottu hiljainen tieto pitää muuttaa kovaksi, lähteiden tukemaksi 

tiedoksi. On paljon kokemukseen perustuvaa tietoa, joka kulkee sieniviljelijältä toiselle tai elää 

alitajunnassa, koska sitä ei koskaan tarvitse kyseenalaistaa. Vaikka hiljainen tieto pitääkin usein 

paikkansa, on se hyvä joskus kyseenalaistaa. 

Opinnäytetyön aikana teimme noin 30 tuntia töitä viikossa yritykselle, mikä tuntui työharjoittelulta, 

mitä se tavallaan olikin. Sen aikana opimme paljon yrityksestä ja kehitimme toimintaa ilman 

kokoaikaisen yrittämisen tuomaa painetta. Se auttoi muotoilemaan liiketoimintasuunnitelmasta 

sellaisen, josta on mahdollisimman paljon hyötyä yrityksen kannalta. 

Kaikki tämä mielessä pitäen olemme tyytyväisiä lopputulokseen emmekä muuttaisi paljoa. 

Olisimme tosin mielellämme pysyneet alkuperäisessä aikataulussa, jotta työ olisi laadukkaampi ja 

loppukirin tuomalta stressiltä olisi vältytty. Lopulta olemme kuitenkin ylpeitä tekemästämme työstä 

ja lopullisesta opinnäytetyöstä. Valitsimme aiheen, josta olemme yhä intohimoisia vielä koko 

prosessin jälkeenkin, ja josta on todella hyötyä meille tulevaisuudessakin. Koska etenkin kotimaista 

tietoa gourmet-sienten viljelystä on hyvin vähän, toivomme tästä työstä olevan hyötyä myös 

tuleville omasta sienimöstä unelmoiville. 
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