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Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja oli koneurakointipalveluita tarjoava yritys. Työn 
tavoitteena oli luoda strateginen suunnitelma, joka auttaa toimeksiantajayritystä 
kasvamaan ja menestymään, niin että kumpikin yrittäjä saa jatkossa toimeentulonsa 
yrityksestä.  

Opinnäytetyö koostuu kahdesta osiosta, joista ensimmäinen on teoriaosuus, joka 
käsittelee yrityksen kehittämisen osa-alueita. Toisessa osiossa käsitellään teoriaosiossa 
käsiteltyjen asioiden käytäntöön viemistä toimeksiantajan näkökulmasta. Työssä käytettiin 
erilaisia analysointityökaluja, kuten SWOT-analyysiä, PESTEL-analyysiä, viiden 
kilpailuvoiman mallia, Business Model Canvasia, asiakasanalyysia sekä kilpailija-
analyysia. Näiden avulla luotiin kattava kuva yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden 
tarpeista. Opinnäytetyötä varten tehtiin myös talous- sekä kannattavuuslaskelmia, joita 
hyödynnettiin yrityksen kehittämisen suunnittelussa. 

Eri analyysien avulla selvitettiin yrityksen kehityskohteet, joiden perusteella laadittiin 
toimintasuunnitelma yrityksen eteenpäin viemiseksi. Toimintasuunnitelman lähtökohtana 
on, että yritys jatkossa työllistäisi molemmat yrittäjät. Liiketoimintaa on kehitettävä ja 
toimintaa tehostettava. Urakoinnin palvelutarjontaa laajennetaan ostamalla lisää 
konekalustoa. Markkinointiin on panostettava, jotta asiakkaita ja toimeksiantoja saadaan 
lisää riittävän kassavirran saamiseksi. Yrittäjien tulee edelleen kehittää osaamistaan. 

Näiden kehittämistoimenpiteiden lisäksi yrittäjien tulee olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa 
asiakkaiden kanssa saadakseen selville heidän tulevaisuutensa odotukset ja tarpeet. 
Toimintaympäristön muutoksia on seurattava aktiivisesti, sillä yrityksen menestys riippuu 
sen kyvystä sopeutua ympäristön muutoksiin. Yrityksen tulee pysyä mukana teknologian 
kehityksessä. Sen pitkän aikavälin menestys perustuu yrittäjien osaamiseen ja 
sitoutumiseen. 
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The commissioner of this thesis was a company offering machine contracting services. 
The aim of the study was to create a strategic plan that will help the commissioning 
company to grow and succeed, so that both entrepreneurs will get their livelihood from the 
company in the future. 

The thesis consists of two parts. The first part is theoretical and discusses the areas of 
business development. The second part concerns the practical implementation of the 
issues discussed in the theory part from the perspective of the commissioner. Various 
analysis tools were used in the study, such as SWOT analysis, PESTEL analysis, the five 
competitive forces model, Business Model Canvas, customer analysis and competitor 
analysis. With these, a comprehensive picture of the current situation and future needs of 
the company was created. Financial and profitability calculations were also made for the 
thesis, which were utilized in planning the development of the company. 

The development targets of the company were identified through various analyses, based 
on which an action plan was drawn up to move the company forward. The starting point of 
the action plan is that the company would employ both entrepreneurs in the future. The 
business must be developed, and the operations streamlined. The range of contracting 
services will be expanded by purchasing more machinery. Marketing must be invested in, 
to get more customers and assignments to get a sufficient cash flow. Entrepreneurs need 
to continue to develop their skills. 

In addition to these development measures, the entrepreneurs must be in constant 
interaction with the customers to find out their future expectations and needs. Changes in 
the operating environment must be actively monitored, as the success of the company 
depends on its ability to adapt to changes in the environment. The company must keep up 
with technological developments. Its long-term success is based on the skills and 
commitment of the entrepreneurs. 
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1 JOHDANTO 

1.1 Työn tausta 

Liiketoiminta- ja kehittämissuunnitelma on paljon käytetty työkalu (Hesso, 2015, s.10). Hy-

vin tehdystä suunnitelmasta selviää, mitä uhkia ja mahdollisuuksia liiketoiminnalla on. Sen 

avulla voidaan varautua tulevaisuuden erilaisiin maailman tilanteisiin. Se on tekijänsä nä-

kemys siitä, miten tulevaisuudessa saadaan kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin ja luodaan 

asiakkaille lisäarvoa, joka on vaikeasti kopioitava. Se ei ole vain nippu papereita, vaan 

huolellisesti suunniteltu dokumentti, joka koostuu tavoitteen asettamisesta sekä analyysi- 

ja suunnitelmaosiosta. Liiketoimintamalli on toimiva osa suunnitelmaa, joka kiteyttää toteu-

tussuunnitelmat loogiseksi kokonaisuudeksi.    

Viime aikoina yrityksen johtamisen luonne on muuttunut ja on nykyisin enimmäkseen muu-

toksen johtamista (Viitala & Jylhä, 2013, s. 248–255). Yrityksen toimintatapoja joudutaan 

koko ajan muuttamaan, opettelemaan uutta, luopumaan joistain toimintatavoista ja kehitte-

lemään uusia tapoja toimia. Asiakkaiden tarpeiden muuttuminen sekä teknologian kehitty-

minen muokkaavat myös yrityksien tapoja toimia. Yrityksen johtamisen kohteet määräyty-

vät yrityksen strategian, toiminta-ajatuksen ja tavoitteiden mukaan. Tärkein johtamisen 

kohde on se, mihin yrityksen jäsenet pyrkivät vaikuttamaan ja minkälaiseen tulokseen pyri-

tään pääsemään.  

Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa (Bergström & Leppänen, 2015, s. 18). Aikaisem-

min markkinointi on nähty vain yrityksen yhtenä toimintona, mutta nykyaikaisessa liiketoi-

minnassa markkinointi on keskeisessä roolissa ja osa strategista suunnittelua. Asiakasläh-

töinen markkinointitapa ohjaa yritystä liiketoiminnan päätöksissä. Markkinoinnin lähtökohta 

on nykyisten ja mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeiden, arvostuksien ja toiveiden ym-

märtäminen. Näiden pohjalta yritys voi kehitellä tuotteita tai palveluita. Markkinoinnissa on 

otettava huomioon myös toiminnan kannattavuus. Markkinoinnin kuten kaiken muunkin lii-

ketoiminnan päätavoitteena on omistajien sijoituksien arvon lisääminen (Mäkinen ym., 

2010, s. 117). Arvoa voidaan lisätä myymällä tuotteita tai palveluita. Kasvua saadaan, kun 

myydään enemmän kuin aiemmin on myyty.  
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1.2 Työn tavoitteet 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii koneurakointipalveluita tuottava yritys. Yritys 

on perustettu syksyllä 2022. Yrityksellä on omistuksessa tällä hetkellä kaksi kaivinkonetta 

ja niiden kuljettamiseen tarvittava kalusto sekä erilaisiin tehtäviin soveltuvia lisälaitteita kai-

vinkoneisiin. Nykytilanteessa yritys suorittaa pääasiallisesti metsämaiden muokkauksia, 

metsäojitusta sekä metsäteiden kunnostuksia. Yritys suorittaa myös jonkin verran energia-

puunkorjuuta energiakouralla. Kaksi suurinta asiakasta ovat metsänhoitoyhdistys ja alueel-

linen saha. Yrityksessä on kaksi yrittäjää, joista molemmat ovat osa-aikaisesti yrityksessä 

töissä.  

Toimeksianto ja tavoitteet opinnäytetyöhön tulevat konepalveluyritykseltä. Tavoitteena on 

luoda kehittämis- ja johtamissuunnitelma, jonka avulla yrityksestä tehdään kilpailukykyi-

nen. Markkinointiin ja viestintään panostetaan sekä omaa toimintaa kehitetään. Tavoit-

teena on taloudellisesti kannattava yritys, joka työllistää molemmat yrittäjät täysipäiväi-

sesti. 

Opinnäytetyössämme yrityksestä puhutaan vain konepalveluyrityksestä, yrityksen nimeä ei 

mainita lainkaan. 
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2 YRITYKSEN KEHITTÄMISEN OSA-ALUEITA 

2.1 Visio, arvot ja strategia  

Visio. Ruokolaisen (2020, s. 74) mukaan, visiolla tarkoitetaan yrityksen tavoitetta eli mää-

ränpäätä, jota kohti yritys kulkee. Jos yrityksellä ei ole tavoitteita, ei voi myöskään olla 

suuntaa, johon pyrkiä. Vision tulisi olla kunnianhimoinen, mutta sellainen että se on tavoi-

tettavissa ja uskottavan kuuloinen myös asiakkaalle. Viitala ja Jylhä (2013, s. 392) totea-

vat, että visio on yrityksen tulevaisuudenkuva, joka kertoo asiakkaille sen, millainen yritys 

haluaa tulevaisuudessa olla. Lindroosin ja Lohiveden (2010, s. 24) mukaan visio on oman 

organisaation julkisesti täsmennetty näkemys siitä, millaiseksi se haluaa tulla. Siihen orga-

nisaation tulisi itse vahvasti vaikuttaa. Hyvä visio on innostava henkilöstölle, toimiva asiak-

kaille sekä mitattavissa uskottavasti.  

Arvot. Viitalan ja Jylhän (2019, s. 58) mukaan, arvot muodostavat yrityksen eettisen pe-

rustan. Ne antavat kulmakiven yrityksen toiminnalle, ja niillä on organisaatiossa ihmisten 

toimintaa ohjaava ja yhtenäistävä merkitys. Yrityksille tyypillisiä arvoja ovat esimerkiksi 

luotettavuus, uudistuminen, asiakaslähtöisyys, asiakkaan menestys, ketteryys, yhteistyö, 

ekologisuus, turvallisuus ja tasa-arvo. Arvot toimivat yritysmarkkinoiden hallinnan kulmaki-

venä (Anderson ym., 2009, s. 5–7). Arvoilla on kuitenkin vaikea muodostaa sellaista kilpai-

luetua, jolla erottuisi kilpailijoista (Kamensky, 2010, s. 13). Tämä johtuu siitä, että arvoja 

esiin tuomalla yritetään tavoitella samoja asiakkaita kuin kilpaileva yritys ja yritykset ylei-

sesti tietävät, mitkä arvot purevat asiakkaisiin. Koko organisaation tulisi tuntea, ymmärtää 

ja sisäistää perusarvot, sekä osata soveltaa niitä omaan työhönsä. Koko organisaation tu-

lisi osallistua arvojen määrittämisen prosessiin. Lopullinen päätös jää kuitenkin yritysjoh-

don tehtäväksi, sillä arvojen on sovittava kaikkiin strategisen arkkitehtuurin pääelementtei-

hin, ennen kaikkea toiminta-ajatukseen ja visioon. 
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Strategia. Strategia on yksi maailman vanhimmista organisaatioiden johtamiseen liittyvistä 

käsitteistä (Kamensky, 2010, s. 13). Kamensky (2010, s. 18) nostaa esille strategian kolme 

eri määritelmää, jotka täydentävät toisiaan:  

Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntavii-
vojen valinta muuttuvassa maailmassa. Strategian avulla yritys hallitsee ympä-
ristöään. Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee ulkoisia ja sisäisiä tekijöitä 
sekä niiden välisiä vuorovaikutussuhteita siten, että yritykselle asetetut kannat-
tavuus-, jatkuvuus- ja kehittämistavoitteet pystytään saavuttamaan.  

Viitala ja Jylhä (2013, s. 60–61) toteavat, että strategialle on olemassa erilaisia määritel-

miä. Heidän mukaansa strategia on kokonaisuudessaan yrityksen valitsema suunta sekä 

suunnan vaatimat pelisäännöt, päätökset ja menettelyt muuttuvassa toimintaympäristössä. 

Strategia on systemaattinen ajattelu- ja päätösprosessi, jonka tuloksena syntyy suunni-

telma. Se voi myös olla juoni, jolla päätetään selviytyä esimerkiksi vaikeasta markkinatilan-

teesta. Strategiaa voidaan myös pitää toimintamallina, joka muotoutuu ajan myötä yrityk-

sen tiedostetuista tai tiedostamattomista tavoista toimia. Strategia voi kuvata yrityksen 

asemaa markkinoilla, ja se määritellään suhteessa kilpailijoihin ja toimintaympäristöön. En-

nen kaikkea strategia on jaettu käsitys siitä, miten edetään. 

Hyvä strategia on yleensä pelkistetty, siihen on kyetty kiteyttämään muutama tärkeä kehit-

tämisen kohde (Viitala & Jylhä 2013, s. 60–61). Selkeän strategian aikaan saaminen vaatii 

ensin selvityksen, missä tilanteessa organisaatio on tällä hetkellä ja mihin olosuhteisiin 

uutta strategiaa ollaan määrittämässä. Strategiassa tulee siis ottaa selkeästi kantaa siihen 

mitä pitää tehdä, jotta vision mukainen tahtotila toteutuisi myös käytännössä. 

Strategia koostuu joukoista pohdintoja, johtopäätöksiä, valintoja ja toimenpiteitä, joiden 

avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan visiossa täsmentyneet tavoitteet (Lindroos & Lohi-

vesi, 2010, s. 25–26).  Sen avulla pyritään kehittämään ja löytämään uusia toimintamalleja 

sekä ideoita tyydyttämään asiakkaiden tarpeita. Strategisena haasteena on muuntaa yh-

teiskunnassa olevat erilaiset tarpeet kannattaviksi mahdollisuuksiksi toteuttamaan yrityk-

sen perustehtävää, eli tuottamaan voittoa.  

Strategiaprosessi koostuu perinteisesti viidestä eri vaiheesta, Nämä vaiheet ovat seuraa-

vat: 
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1. Strategisten tietojen keruu ja analysoinnin vaihe 

2. Strategian määrittelyvaihe  

3. Strategisten projektien suunnitteluvaihe 

4. Strategian toteutusvaihe 

5. Strategian seurannan, arvioinnin ja päivityksen vaihe.  

Ensimmäisen vaiheen tarkoituksena on muodostaa kokonaiskatsaus siitä, millaiseen toi-

mintaympäristöön omaa strategiaa ollaan laatimassa (Lindroos & Lohivesi, 2010, s. 30). 

Siinä arvioidaan muun muassa oman liiketoiminnan kannalta oleellisina pidettyjä toimin-

taympäristön muutoksia, sidosryhmien odotuksissa tapahtuvia muutoksia, sisäisen toimin-

nan tilaa ja markkinoiden sekä kilpailuaseman kehittymistä. Hyviä työkaluja tällaisen ana-

lyysin tekemiseen ovat esimerkiksi asiakasanalyysi, SWOT-analyysi, Porterin kilpailuana-

lyysi sekä strategiakanvas.  

Ensimmäisen vaiheen jälkeen tehdään päätöksiä siitä, millaisia päämääriä oman organi-

saation toiminnalle asetetaan (Lindroos & Lohivesi, 2010, s. 40–46). Toisessa vaiheessa 

on tavoitteena kiteyttää oman organisaation perustehtävän mukaisten puitteiden pohjalta 

realistinen visio tulevan toiminnan linjaamiseksi. Kolmannessa vaiheessa määritetään ja 

kirjataan strategian toteuttamiseksi tarvittavat keskeiset kehitysaskeleet. Strategiaan sopi-

via kehitysaskeleita tulee määrittää koko strategiajaksolle, ja niistä ensimmäisen on syytä 

alkaa mahdollisimman nopeasti. Neljännessä vaiheessa alkaa strategian toteutus. Strate-

gia toteutetaan toimintasuunnitelmien avulla. Nämä toimintasuunnitelmat sisältävät määrit-

telyt kyseisen vuoden tavoitteista sekä niistä keinoista, joilla tavoitteiden toteutusta tue-

taan. Viides vaihe koostuu strategian seurannasta, arvioinnista ja sen päivittämisestä. 

Seuratessa nähdään, miten strategian mukainen toiminta ja eri kehitysprojektit etenevät. 

Toimintaympäristön muuttuessa jatkuvasti myös strategiaa täytyy arvioida ja päivittää sen 

mukana.  
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2.2 Toimintaympäristön analysointi 

2.2.1 Asiakasanalyysi  

Asiakasanalyysi vastaa etenkin kysymyksiin kenelle, mitä ja miten kannattaisi myydä (Ös-

terlund & Lönnqvist, 2014, s. 9–17). Asiakasanalyysi on jatkuva prosessi, joka lähtee liik-

keelle konkreettisesta kysymyksestä, johon yrittäjän tarvitsee vastausta. Tähän tarvitaan 

kattavasti hyvää dataa analyysin pohjaksi. Tietoja tarvitaan paljon, mutta niiden täytyy olla 

myös hyödynnettävissä olevassa muodossa. Analyysin valmistuessa yrittäjän täytyy ym-

märtää sen tulokset sekä toimia niiden mukaisesti. Lehmann ja Winer (2002, s. 106–107) 

toteavat asiakasanalyysin auttavan yritystä kehittämään asiakkaiden tarpeita vastaavia 

tuotteita ja palveluita sekä kehittämään strategiaansa. Asiakasanalyysissa asiakkaat seg-

mentoidaan eli ryhmitellään. Asiakkaiden ryhmitteleminen segmentteihin on aikaa säästä-

vää sekä hyödyllistä.   

Segmentillä tarkoitetaan asiakasryhmää, johon kuuluvat ne ostajat, joilla on vähintään yksi 

ostamiseen liittyvä yhteinen piirre (Bergström & Leppänen, 2015, s. 133). Segmentoin-

nissa etsitään asiakasryhmä, joka valitaan tietyn markkinoinnin kohteeksi. Kun yritys pys-

tyy ymmärtämään valitun asiakasryhmän tarpeet, se pystyy myös tyydyttämään ne kilpaili-

joita paremmin.  

Jokaisella asiakkaalla on omat toiveensa ja tarpeensa (Grönroos, 2009, s. 422–423). Siksi 

yritys harvoin pystyy täysin täyttämään jokaisen asiakkaan tarpeita, eikä toki tulekaan yrit-

tää ratkaista ihan jokaisen asiakkaan ongelmaa. Ensimmäiseksi yrityksen tulee löytää 

asiakasryhmät, jotka eroavat keskenään sen suhteen, että mitä ja millä perusteilla oste-

taan. Seuraavaksi yrityksen tulee valita asiakasryhmistä sille suotuisimmat. Ei ole järkevää 

tarjota kaikkea kaikille. Kannattaa valita segmenteistä yksi tai muutama kohderyhmäk-

seen. Yrityksen on usein vaikeaa tyydyttää hyvin erilaisia asiakasryhmiä. Jos pyritään pal-

velemaan toisistaan poikkeavia segmenttejä, on hyvä pitää ne erillään. Palveluita tarjoa-

van yrityksen on haastavaa täyttää kovin erilaisia tarpeita, koska palvelut ovat monimutkai-

sia tapahtumia. Asiakkaita tulee kohdella yksilöinä, vaikka he kuuluisivatkin suureen seg-

menttiin. Asiakkaat haluavatkin tulla palvelluiksi yhden hengen segmentteinä. Bergström ja 
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Leppänen (2015, s. 133) toteavat, että segmentoinnissa on kyse asiakaslähtöisyydestä. 

Asiakaslähtöisyydellä yritys saa kannattavia ja toimivia asiakassuhteita.  

Segmentointi on yrityksen kilpailukeinojen perusta ja se on nähtävä isompana kokonaisuu-

tena (Bergström & Leppänen, 2015, s. 133). Yrityksen tuotteet sekä asiakaspalvelu on 

suunniteltava segmenteittäin erilaiseksi. Hinnat ja saatavuus voivat olla erilaiset eri asia-

kasryhmille. Markkinointiviestinnän tulee vastata asiakasryhmän tarpeita ja asiakassuh-

teita hoidetaan eri tavoilla eri segmenteissä. Ilman onnistunutta segmentointia yrityksen on 

hankalaa menestyä asiakaslähtöisillä markkinoilla.  

2.2.2 Kilpailija-analyysi  

Österlund ja Lönnqvist (2014, s. 9–17) mainitsevat, että on virheellistä olettaa kilpailija-

analyysin olevan vain suurien yritysten tarvitsema analyysi. Hesson (2015, s. 48) mukaan 

yrityksen on tärkeää tuntea kilpailukenttä, jolla se toimii. Yrityksen analysoidessa kilpailua 

on tärkeää tarkastella niitä yrityksiä, jotka asiakkaiden silmissä haastavat yrityksen strate-

giaa (Hesso, 2015, s. 49–50). Yrityksen pitää ottaa tarkasteluun ne yritykset, jotka pelaa-

vat samanlaisella strategialla ja joiden kilpailuetu perustuu samoihin tekijöihin. Kilpailijana 

voidaan pitää sellaista yritystä, joka haastaa tai voittaa yrityksen asiakkaan silmissä. On 

tärkeää saada selville kilpailijoiden kilpailuetujen perusta sekä mitä lisäarvoa ne asiak-

kaalle tuottavat. Kilpailijoista halutaan saada tietää, että mitä ne tekevät ja miten ne toimi-

vat. Lisäksi halutaan selvittää missä kilpailijat vaikuttavat sekä mihin ne pyrkivät.  

2.2.3 PESTEL-analyysi 

PESTEL-analyysi on yksi käytetyimmistä analyysimalleista (Viitala & Jylhä, 2019, s. 77). 

Siinä selvitetään keskeiset muutosvoimat, jotka vaikuttavat organisaation toimintaan (Vuo-

rinen & Huikkola, 2023, s. 259–261).  PESTEL-sanassa jokainen kirjain kertoo oman osa-

alueensa. PESTEL-analyysissä tarkastellaan siis ympäristön poliittisia, ekonomisia, sosi-

aalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsäädännöllisiä vaikutuksia. Analyysin avulla organi-

saatio voi tarkastella näitä muutosvoimia helposti tulkittavalla tavalla. PESTEL-analyysin 

avulla saadun tiedon pohjalta voidaan luoda yrityksen strategia. Yksinään tämä analyysi ei 

tuo organisaatiolle suurta lisäarvoa, mutta tarkastellessa sitä yhdessä esimerkiksi viiden 



14  

kilpailuvoiman mallin ja kilpailija-analyysin kanssa sen arvo nousee ja käytettävyys lisään-

tyy. PESTEL-analyysi tuo esiin niitä muutosvoimia, jotka ovat hyvä pohja myös SWOT-

analyysille. PESTEL-analyysiä on helpoin tarkastella noin 3–10 vuoden tulevaisuudentäh-

täimellä, mutta analyysiä voidaan käyttää myös skenaariotyöskentelyn apuvälineenä ja jä-

sennellä asioita myös pidemmälle tulevaisuuteen. 

PESTEL-analyysi voi olla esimerkiksi kuvion 1 mukainen, jossa jokainen osa-alue on loke-

roituna omaan lokeroonsa. Asiat voivat mennä myös ristiin tai olla sidoksissa toisiinsa ja 

sopia moneen eri osa-alueeseen. Asiat voidaan listata laatikoihin esimerkiksi muistilista-

maisesti tai ajatuskuplamaisesti. Jokainen PESTEL-analyysi on omannäköisensä ja se voi-

daan laatia monella eri tavalla. Onkin tärkeää, että se on esitettynä juuri itselle tai omalle 

yritykselle helppokäyttöisimmässä muodossa. 

 

 

Kuvio 1. Esimerkki PESTEL-analyysistä (soveltaen Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 261). 

PESTEL-analyysi kannattaa rakentaa, niin että ensin listataan todennäköisimmät ja sel-

keimmät muutosvoimat, josta siirrytään pikkuhiljaa kohti merkityksettömämpiä (Vuorinen & 

Huikkola, 2023, s. 262). Teemoja voidaan niin sanotusti pisteyttää sen mukaan, kuinka 
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tärkeitä ne ovat organisaation toimintaa ajatellen ja kuinka todennäköisesti ne toteutuvat. 

Analyysissä on hyvä miettiä myös muutosvoimien osa-alueiden yhteisvaikutuksia.  

Vuorisen ja Huikkolan (2023, s. 265–266) mukaan PESTEL-analyysi on vain yksinkertai-

nen muistisääntö asioiden listaamiseen, mutta huolellisesti tehtynä, se on hyvä työkalu or-

ganisaation strategian suunnittelemiselle. Analyysi painottuu muutoksiin, joihin organisaa-

tio ei itse pysty vaikuttamaan. Vaikka toimintaympäristön muutoksiin ei voikaan itse vaikut-

taa, ne on hyvä tiedostaa ja ottaa toiminnassa huomioon.  

2.2.4 Viiden kilpailuvoiman malli 

Viiden kilpailuvoiman mallin kehitteli professori Michael Porter vuonna 1979 (Vuorinen & 

Huikkola, 2023, s. 259–261). Tätä strategiatyökalua käytettäessä yritys ajatellaan sellai-

seen ympäristöön, jossa eri kilpailuvoimat on hallittavissa. Viiden kilpailuvoiman mallin ta-

voitteena on sekä tunnistaa että vaikuttaa alan kilpailuvoimiin niin, että oman yrityksen 

asema paranisi. Tarkoituksena on, että yritys analysoi omaa toimialaansa tai jotain muuta 

toimialaa, jolle voisi olla kiinnostavaa laajentaa, ja tarkastelee liiketoiminnan mielekkyyttä. 

Yrityksen on helpompi menestyä toimialalla, jossa kilpailuvoimat on heikommat.  

Kaikki toimialat eivät ole yhtäläisiä luontaisen kannattavuutensa osalta (Porter, 1985/1991, 

s. 17–18). Aloilla, joissa kaikki viisi kilpailutekijää ovat suotuisia, monet yritykset ansaitse-

vat suuria voittoja. Tällaisia aloja ovat esimerkiksi lääketeollisuus ja virvoitusjuomateolli-

suus. Kun taas sellaisilla aloilla, joissa joku tai jotkut viidestä tekijästä aiheuttavat paineita, 

vain harvat yritykset saavat voittoja. Tällaisia aloja ovat esimerkiksi suurin osa raaka-ai-

neita tuottavista aloista. Alan kannattavuuden määräävät nämä viisi kilpailutekijää, koska 

ne vaikuttavat toimialan yritysten hintoihin, kustannuksiin ja investointeihin, jotka puoles-

taan vaikuttavat pääoman tuottoon. Kunkin kilpailutekijän paino riippuu toimialan raken-

teesta eli sen pohjimmaisista taloudellisista ja teknisistä ominaisuuksista. 

Viiden kilpailuvoiman mallissa tarkastellaan nimensä mukaisesti viittä eri voimaa, joita jo-

kaista käsitellään erikseen (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 259–261). Tarkoituksena on 

saada aikaan arvio jokaisesta voimasta ja sen muutoksista. Nämä viisi voimaa ovat alalla 
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vallitseva kilpailu, alalle tulijoiden uhka, asiakkaiden neuvotteluvoima, korvaavien tuottei-

den uhka sekä toimittajien neuvotteluvoima (kuvio 2). 

 

Kuvio 2. Viiden kilpailuvoiman malli (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 281). 

Alalla vallitseva kilpailu on yleensä kovaa silloin, kun toimijat ovat samanlaisia ja tarjoa-

vat samoja tai samanlaisia tuotteita tai palveluita (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 259–261). 

Lisäksi toimialan hidas kasvu sekä suuret kustannukset lisäävät kilpailua. Kilpailu voi nä-

kyä esimerkiksi kovana hintakilpailuna. Kun alalla on toimijoita runsaasti ja asiakkaita vain 

vähän, on asiakkaiden neuvotteluvoima vahvaa.  Korvaavien tuotteiden uhka toteutuu 

silloin kun asiakas löytää tuotteelle/palvelulle jonkin korvaavan tuotteen/palvelun. Asiak-

kaan tarve tuotteelle/palvelulle voi myös poistua kokonaan. Toimittajien neuvottelu-

voima korostuu esimerkiksi toimittajien pienessä määrässä ja korkeissa vaihtokustannuk-

sissa. Moni tekijä pienentää alalle tulijoiden uhkaa. Uudet toimijat joutuvat tekemään 

suuriakin investointeja tullessaan alalle ja päästäkseen samaan pisteeseen jo alalla ole-

vien kanssa. Uusi toimija joutuu panostamaan oman tuotteensa/palvelunsa markkinointiin 

ja asiakkaiden hankkimiseen. Alalla jo pidempään olleilla on jo vakiintunut asiakaskunta 

sekä vahva brändi. Lisäksi heillä saattaa olla jo hyvät sopimukset toimittajien kanssa ja uu-

silla tulokkailla voi olla hankalaa saada toimittajia. Lisäksi uudelle alalle pyrkivällä voi olla 

esteenä vielä lainsäädännölliset asiat kuten esimerkiksi toimiluvat ja patentit. 

Vuorisen ja Huikkolan (2023, s. 259–261) mukaan viiden kilpailuvoiman malli ei välttä-

mättä sovi nopeasti muuttuville aloille, mutta sitä kannattaa silti hyödyntää yrityksen strate-

giaa suunniteltaessa. Kun malli keksitiin, toimintaympäristö oli vakaampi kuin nykyään. 
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Nykyään kun markkinat muuttuvat nopeasti ja teknologia kehittyy nopeasti, on viiden kil-

pailuvoiman mallia hankalampi käyttää. Viiden kilpailuvoiman mallia kannattaa käyttää yh-

dessä PESTEL-analyysin kanssa toimintaympäristön muutoksia arvioitaessa. 

2.3 Talouslaskelmat  

2.3.1 Tuloslaskelma ja tase 

Tuloslaskelma on yksinkertaisuudessaan järjestelmällistä tulojen ja menojen lajittelemista 

(Karjalainen, 2013, s. 16–17). Tuloslaskelma kertoo yrityksen tuloksen kertymisen ja tä-

män takia toimii koko suunnittelun numeraalisena perustana. Tuloslaskelma tarkoittaa yk-

sinkertaisesti sanottuna yrityksen raportointiin käytettävää dokumenttia, jossa yrityksen 

tuotoista vähennetään kulut valitulla seurantajaksolla (Yrittajan.fi, 2022.-a). Yrityksen tulos-

laskelma seuraa Suomen kirjanpitoasetuksessa asetettua kaavaa, joka määrää, missä jär-

jestyksessä tuotot ja kulut listataan laskelmaan. Kaavoja tuloslaskelman laskemiseen on 

olemassa kaksi: toimintokohtainen ja kululajikohtainen kaava. Vaikka toimintokohtainen tu-

loslaskelma ja kululajikohtainen tuloslaskelma eroavatkin hieman toisistaan, niin molem-

missa päädytään samaan lopputulokseen. Ylimpänä tuloslaskelmassa on aina liikevaihto, 

joka koostuu yrityksen myynnistä saaduista tuloista. Liikevaihdon alle listataan kulut käyte-

tyn kaavan mukaan tietyssä järjestyksessä. Näin saadaan vähennyslaskun tuloksena liike-

voitto ja tilikauden voitto.  

Taselaskelma kertoo yrityksen varat ja velat sekä kertoo yrityksen taloudellisesta tilasta 

tilinpäätöspäivänä (Osuuspankki, i.a). Tase antaa tiedot yrityksen vakavaraisuuden arvi-

ointiin eli yrityksen kykyyn maksaa velkansa. Hyvä vakavaraisuus korostuu varsinkin vai-

keina aikoina ja yritys on valmiimpi vastaamaan toimintaympäristön muutoksiin. Karjalai-

sen (2013, s. 37) mukaan tase kertoo, miten pääoma oma tai vieras on sijoitettu ja missä 

se on kiinni.  

Taseessa on kaksi eri puolta, vastaavaa ja vastattavaa (Yrittajan.fi, 2022.-b). Vastaavaa 

puoli kertoo yrityksen omaisuuden ja vastattavaa puoli kertoo, kuinka se on rahoitettu. 

Puolien loppusummat ovat samat. Tase arvio yrityksen taloustilanteen tiettynä 
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ajankohtana kertoen kyseisen ajankohdan tilanteen, yleensä tilikauden lopussa. Taseen 

kaava on määritetty Suomen kirjanpitoasetuksessa.  

Taseen vastaavaa puoli voidaan jakaa pysyviin vastaaviin sekä vaihtuviin vastaaviin. Py-

syviä vastaavia ovat aineettomat hyödykkeet (esimerkiksi brändin arvo, patentit ja tekijän-

oikeudet), aineelliset hyödykkeet (esimerkiksi rakennukset, maa-alueet ja työkoneet) sekä 

sijoitukset, jotka ovat pysyvään käyttöön tarkoitettuja osakkeita ja osuuksia. Vaihtuvia vas-

taavia taas ovat vaihto-omaisuus eli omaisuus, jonka ei ole tarkoitus olla yrityksen hallussa 

pitkäaikaisesti, esimerkiksi valmiit tuotteet tai valmistukseen tarvittavat raaka-aineet. Vaih-

tuvia vastaavia ovat myös saamiset ja rahoitusarvopaperit. Saamiset ovat asiakkaille myy-

tyjä tuotteita tai palveluja, joista ei ole saatu vielä maksua. Rahoitusarvopaperit ovat lyhyt-

aikaisia sijoituksia, esimerkiksi osakkeita.  

Taseen vastattavaa puolella on oma pääoma, joka on yrityksen omistajien sijoittama tai 

sen voitoista kertynyt pääoma, johon yrityksellä ei ole takaisinmaksuvelvollisuutta. Siellä 

on myös tilinpäätössiirtojen kertymä, joka koostuu toteutumattomista, mutta jo kuluiksi kir-

jatuista menoista sekä pakolliset varaukset, jotka ovat todennäköisesti tulevaisuudessa ta-

pahtuvia menoja, joista tehdään varaus jo etukäteen. Vastattavaa puolella on myös vieras 

pääoma, joka on yrityksen ulkopuolelta tullut pääoma, johon yrityksellä on takaisinmaksu-

velvollisuus. Tämä on yleensä velkaa. Taseesta voidaan arvioida yrityksen maksuval-

miutta tilinpäätöspäivänä vähentämällä lyhytaikaisista varoista lyhytaikaiset velat (Karjalai-

nen 2013, s. 37). Erotuksen tulee olla positiivinen, jotta yritys selviää velvoitteistaan.   

2.3.2 Kannattavuuden tunnuslukuja 

Käyttökate kertoo liiketoiminnan tuloksen ennen poistoja ja rahoituseriä (Alhola & Laus-

lahti, 2000, s. 138–139). Käyttökateprosentti taas kertoo, kuinka paljon käyttökatetta on 

suhteessa liikevaihtoon. Käyttökateprosenttia ei kannata vertailla eri toimialojen yritysten 

kesken. Tunnusluvun vertailukelpoisuutta heikentää toimialan sisälläkin se, että yritykset 

voivat omistaa tai vuokrata tuotantoonsa tarvittavat välineet ja koneet. Käyttökateprosen-

tille ei ole yleistä tavoitearvoa. Käyttökatteen riittävyyttä arvioidessa huomioidaan toimiala, 

aineellisten ja aineettomien hyödykkeiden poistovaatimukset sekä vieraan pääoman rahoi-

tuskulujen määrä.  
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Sijoitettu pääoma lasketaan tilikauden alun ja lopun keskiarvona (Yritystutkimusneuvotte-

lukunta, 2005, s. 59–60). Sijoitetun pääoman tuottoprosentti mittaa suhteellista kannatta-

vuutta eli sitä tuottoa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle korkoa vaativalle pääomalle. 

Tunnusluvun vertailukelpoisuutta eri yritysten kesken voi heikentää se, ettei käytettävissä 

ole tietoa siitä, miten vieras pääoma jakautuu korolliseen eli tuottoa vaativaan ja korotto-

maan pääomaan. Myös suuret investoinnit ja tehdyt arvonkorotukset aiheuttavat ongelmia 

tunnusluvun kehityksen arvioinnissa. Sijoitetun pääoman voittoprosenttia voidaan pitää 

välttävänä, kun se on vähintään yrityksen korollisesta vieraasta pääomasta maksaman 

keskimääräisen rahoituskuluprosentin suuruinen.  

Liiketulos on oikaistun tuloslaskelman välitulos, joka poikkeaa virallisen tuloslaskelman 

liikevoitosta (-tappiosta) tehtyjen oikaisujen määrällä (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, 

s. 56). Näitä oikaisuja ovat esimerkiksi palkkaoikaisu ja liiketoiminnan muista tuotoista ja 

kuluista satunnaisiin eriin tehdyt siirrot. Liiketulosprosenttia laskettaessa liiketulosta verra-

taan liiketoiminnan tuottoihin.  Liiketulosprosentin ohjearvoissa yli 10 %:n tulos on hyvä, 5 - 

10 %:n tulos on tyydyttävä ja alle 5 % on heikko. Tunnusluku soveltuu yksittäisen yrityksen 

kehityksen seuraamiseen, toimialan sisäiseen vertailuun ja jopa eri toimialojen väliseen 

vertailuun.  

2.3.3 Rahoituksen tunnuslukuja 

Quick ratio mittaa yrityksen mahdollisuutta selvitä lyhytaikaisista veloistaan pelkällä rahoi-

tusomaisuudellaan, jolloin tunnuslukua laskettaessa rahoitusomaisuutta verrataan lyhytai-

kaiseen vieraaseen pääomaan (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 66–67). Quick ra-

tio lasketaan jakamalla rahoitusomaisuus ja osatuloutuksien saamiset lyhytaikaisella vie-

raalla pääomalla sekä lyhytaikaisilla saaduilla ennakoilla. Ohjearvona quick ratiolle on, että 

yli 1 on hyvä, 0,5–1 tyydyttävä sekä alle 0,5 heikko.  Current ratiossa tarkasteluperspek-

tiivi on jonkin verran pidempi. Siinä ajatellaan, että myös vaihto-omaisuus voitaisiin reali-

soida lyhytaikaisista veloista selviämiseksi. Tunnusluvun heikkoutena on usein vaihto-

omaisuuden vaikea arvostaminen. Current ratio lasketaan jakamalla vaihto-omaisuus sekä 

rahoitusomaisuus lyhtytaikaisella vieraalla pääomalla. Current rationin ollessa yli 2 tilanne 

on hyvä, 1–2 on tyydyttävä ja alle 1 heikko tilanne.  
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Vieraan pääoman takaisinmaksukykyä mitataan rahoitustuloksen avulla, jolloin sijoitet-

tua vierasta pääomaa tilikauden lopussa verrataan yrityksen rahoitustulokseen (Yritystutki-

musneuvottelukunta, 2005, s. 68). Vertailuperusta tunnusluvun arvolle löytyy yrityksen vel-

kojen keskimääräisestä laina-ajasta.  

Lainojen hoitokate vertaa tuloksen rahoituksellista riittävyyttä vieraan pääoman velvoittei-

den hoitoon (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 68). Lainojen hoitokate lasketaan 

yleensä tulevaisuuden ennusteista. Jos sitä sovelletaan menneisyyden tarkasteluun, on 

lainojen lyhennyksinä käytettävä niitä lyhennyksiä, jotka lainaehtojen mukaan olisivat 

erääntyneet, eikä siis maksettuja lyhennyksiä. Luotettavimman kuvan yrityksen lainojen-

hoitokyvystä saa tarkastelemalla tunnuslukua useamman vuoden jaksolta. Lainojen hoito-

kate lasketaan jakamalla rahoitustuloksen ja rahoituskulujen summa rahoituskulujen sekä 

pitkäaikaisten lainojen lyhennysten summalla. Ohjearvoina tälle on: yli 2 hyvä, 1–2 tyydyt-

tävä ja alle 1 heikko.  

Omavaraisuusaste mittaa yrityksen vakavaraisuutta, yrityksen tappionsietokykyä sekä ky-

kyä selviytyä sitoumuksistaan pitkällä aikavälillä (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 

61). Omavaraisuusasteprosentti saadaan, kun omaa pääomaa verrataan taseen loppu-

summaan. Yli 40 % omavaraisuusaste on hyvä, 20–40 % tyydyttävä ja alle 20 % heikko. 

Nettovelkaantumisaste tarkoittaa, kun korollista vierasta pääomaa verrataan oikaistuun 

omaan pääomaan. (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 63). Tunnusluvun osoittajassa 

on kaikki vieras pääoma, jolle periaatteessa kuuluisi maksaa korkoa. Näin ollen mukana 

on myös pääomalainat, vaikka ne tilapäisesti olisivatkin korottomia. Tunnusluvun arvon ol-

lessa alle 1 on se hyvä ja jos luku on negatiivinen, on se heikko.  

2.4 Riskit ja varautumiskeinot 

Viitalan ja Jylhän (2013, s. 340–341) mukaan yritystä uhkaavat riskit voivat olla turvallisuu-

teen liittyviä, taloudellisia ja toiminnallisia uhkia sekä epävarmuustekijöitä. Yritystä perusta-

essa yrittäjä joutuu varautumaan riskeihin sekä muuttuvaan toimintaympäristöön. Riskeihin 

liittyvät epävarmuudet, odotukset sekä laajuus ja vakavuus vaikuttavat siihen, miten riskit 

koetaan (Juvonen ym., 2008, s. 7). Riskinottokyky on hyvin yksilöllistä, ja se vaikuttaa 
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muun muassa siihen, miten halukas yrittäjä on kasvattamaan liiketoimintaansa ja uudista-

maan sitä. (Viitala & Jylhä, 2013, s. 340–341). Esimerkiksi rahoitusta neuvotellessa yrittäjä 

saattaa punnita valmiuttaan kiinnittää omaisuutensa lainojen vakuudeksi. 

Riskienhallinta tulee integroida osaksi yrityksen toiminnallisia, strategisia ja taloudellisia ta-

voitteita (Viitala & Jylhä, 2013, s. 340–341). Sillä pyritään varmistamaan yritystoiminnan 

jatkuvuus ja kannattavuus sekä henkilöstön turvallisuus ja hyvinvointi yrityksessä. Enna-

koivalla, suunnitelmallisella ja järjestelmällisellä toimintamallilla minimoidaan riskit ja niistä 

aiheutuvat vahingot. Toimivassa yrityksessä myös henkilöstö osallistuu omassa roolissaan 

riskienhallintaan.  

Riskienhallinta koostuu kolmesta osa-alueesta: 

1. riskien tunnistaminen 

2. riskien analysointi 

3. riskienhallintakeinojen määrittely. 

 

Viitalan ja Jylhän (2013, s. 341–342) mukaan riskienhallinta alkaa riskien tunnistamisella. 

Toimintalähtöinen riskien arviointi on tärkeässä roolissa riskien tunnistamisessa, koska 

siitä saa näkökulmaa siihen, mitä erilaisia riskejä toiminnan eri osissa ja prosessien eri vai-

heissa esiintyy. Riskien tunnistuksen kattavuus ja onnistuminen ovat koko prosessin kriitti-

simpiä kohtia, sillä se voi vaarantaa riskien tunnistamisen sekä kategorioinnin. Ilman 

edellä mainittuja riskeihin varautuminen on mahdotonta. Riskien tunnistamiseen käytetään 

erilaisia menetelmiä, kuten tarkistuslistoihin perustuvaa menetelmää, joka on yksi yleisim-

mistä. Riskien tunnistamiseen voi käyttää myös apuna asiantuntijaryhmiä, jotka käyttävät 

yhteistä prosessointia ja oivaltamista tukevia menetelmiä.  

 

Viitalan ja Jylhän (2013, s. 344–345) mukaan riskien analysoinnilla on tarkoitus ymmärtää 

riskin luonne sekä riskin taso. Tässä selvitetään riskien todennäköisyyttä sekä vahinkoti-

heyttä. Vaikutusten arvioinnissa käytetään juurisyyanalyysia tai kustannus-hyötyanalyysia, 

jossa riskin toteutumisen kokonaisvaikutuksia verrataan riskin ottamisen hyötyihin. Busi-

ness impact -analyysi on keskeytysriskin vaikutuksien arviointiin sopiva menetelmä, sillä 
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sen avulla on mahdollista tunnistaa kriittisten pisteiden ja resurssien väliset riippuvuudet. 

Riskin analyysin avulla päätetään, mitä riskejä otetaan ja mitä ei. 

 

Viitalan ja Jylhän (2013, s. 345) mukaan yrityksessä joudutaan hyväksymään osaksi toi-

mintaa riskit, jotka eivät aiheuta merkittäviä kustannuksia tai vaaraa ihmisille. Nämä käsi-

tellään yleensä normaaleina liiketoiminnan kuluina. Riskin todennäköisyys ja sen aiheutta-

mat kustannukset tulevat toisinaan halvemmaksi, kuin riskin poistamiseen tarvittavat toi-

menpiteet. Riskinhallintasuunnitelmassa nämä otetaan huomioon niin hyvin kuin se on 

kannattavaa.  

 

Riskienhallinta menetelmiä ovat 

− riskin välttäminen 

− riskin pienentäminen 

− riskin siirtäminen 

− riskin ottaminen 

− riskiin varautuminen. 

 

Riskin välttäminen on ensisijainen keino riskinhallinnassa silloin, kun riskin vakavuus on 

merkittävä (Juvonen ym., 2008, s. 34–35). Riskiä välttäessä yritys pidättäytyy toimista, 

jotka kohdistuvat riskialttiiseen toimintaan, henkilöön tai omaisuuteen. Riskin välttäminen 

aiheuttaa yritykselle menoja tai tulojen menetystä. Tällöin täytyy pohtia kustannusten ja 

saavutettavan hyödyn suhdetta. Riskejä vältetään rakenteellisella ennaltaehkäisyllä, henki-

löstön koulutuksella ja työsuojelutoimenpiteillä. 

 

Riskin pienentäminen on merkittävin keino riskienhallinnassa (Juvonen ym., 2008, s. 32–

33). Sillä yritetään sulkea vahingon todennäköisyys tai mikäli riskiä ei pystytä poistamaan 

kokonaan, on pienennettävä sen seuraukset. Tässä täytyy muistaa, että tietyn rajan jäl-

keen riskejä ei ole taloudellisesti kannattavaa edes pienentää. Tämän vuoksi vakavuudel-

taan kohtalaisten riskien kohdalla on laskettava kustannukset ja hyödyt tuotannon tehok-

kuuteen ja palvelun laatuun kustannuslaskelmassa.  

 

Riskin siirtäminen on ajankohtaista silloin, kun riskin toteutuminen aiheuttaisi yritykselle 

kestämättömän tilanteen (Juvonen ym., 2008, s. 35–36). Riskiä voidaan siirtää esimerkiksi 
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sopimuksella toisen osapuolen kannettavaksi. Siirtämiseen on olemassa kaksi tapaa. En-

simmäisessä vaihtoehdossa yritys voi myydä riskejä sisältävää omaisuutta tai toimintojaan 

vaikkapa alihankkijalle. Toisessa vaihtoehdossa yritys voi siirtää esimerkiksi toimitilansa tai 

koneensa vuokraamalla ne pois, ja tällöin saataisiin riskitaakkaa siirrettyä. Riskiä voi siirtää 

myös vakuuttamalla omaisuutta ja liiketoimintaa. 

 

Riskin ottaminen on usein tietoista, mutta valitettavan usein tiedostamatonta (Juvonen 

ym., 2008, s. 36–37). Mikäli yritys päättää riskin ottamisesta, ovat lähtökohtana tyypillisesti 

taloudelliset syyt. Otettavat riskit ovat usein toistuvia riskejä esimerkiksi kuljetusvauriot, il-

kivallanteot ja muut rikkoutumiset.  

 

Riskiin varautuminen on usein rahoituksen ja kontrolloinnin yhdistelmä (Juvonen ym., 

2008, s. 40–41). Tässä pyritään ensisijaisesti pienentämään riskiä ja lopuksi rahoittamaan 

jäljelle jäävä osuus riskistä. Riskiin voidaan varautua esimerkiksi vaihtamalla käytetty 

raaka-aine turvallisempaan tai luopumalla vaarallisesta liiketoiminta osa-alueesta. 

   

Riskit voidaan jaotella eri ryhmiin (Viitala & Jylhä, 2013, s. 342–343). Strategiset riskit liit-

tyvät toimintaympäristön epävarmuus tekijöihin, kuten asiakas käyttäytymisen muutok-

seen. Strategiset riskit vaikuttavat yrityksen pitkän aikavälin tavoitteisiin negatiivisesti. 

Strategiset riskit ovat liiketoimintariskejä. Operatiiviset riskit vaikuttavat yrityksen päivit-

täisiin toimintoihin, ja ne voi olla seurausta esimerkiksi epäonnistuneista sisäisistä proses-

seista tai huonosta johtamisesta. Taloudellisiin riskeihin kuuluvat epäonnistuneet raha-

prosessit, mutta myös sopimusriskit. Taloudellisiin riskeihin kuuluvat myös rahoitusriskit. 

Laitisen ja Laitisen (2004, s. 43) mukaan rahoitusriskit voivat kriittisimmässä tapauksessa 

ajaa yrityksen selvitystilaan. Kansainvälisessä yrityksessä tähän kuuluvat myös maariskit. 

 

Vahinkoriskit ovat työterveyteen ja -suojeluun liittyviä riskejä (Viitala & Jylhä, 2013, s. 

342–343). Vahinkoriskeihin luetaan myös ympäristöriskit, tulipaloriskit, kuljetusvahinkoris-

kit, luonnontapahtumariskit sekä toimitila- ja tietohallintoturvallisuusriskit. Osaamispää-

omariski liittyy ihmisiin, joiden osaaminen on vajanaista tai hiljaista. Pienissä ja keskisuu-

rissa yrityksissä tämä voi aiheuttaa vakavia katkoksia ja häiriöitä asiakaspalveluun tai mui-

hin prosesseihin. Osaajiin liittyvä riski on myös olemassa, jos henkilöstö uupuu tai väsyy 

työstään, ja näin menettävät luovuutensa. 
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Henkilöriskit ovat usein yrityksen merkittävimpiä riskejä (Juvonen ym., 2008, s. 44). 

Väärä rekrytointi, puutteellinen ammattitaito, työilmapiiri, koulutustaso, työvoimapula, työ-

kyvyttömyys, ikääntyminen, kuolema ja irtisanoutuminen ovat kaikki henkilöriskejä. Nämä 

korostuvat ennen kaikkea pienissä yrityksissä, koska esimerkiksi varamiesjärjestelmää ei 

ole mahdollista luoda tai sitä ei ole mahdollisuuksista huolimatta luotu. Henkilöriskit voivat 

luoda myös omaisuusriskejä esimerkiksi, jos puutteellinen ammattitaito aiheuttaa tulipalon 

tai koneen rikkoutumisen.  

2.5 Yhteenvedon työkaluja 

2.5.1 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysi on kehitetty 1960-luvulla Yhdysvalloissa (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 

97). Se saavutti heti suuren suosion ja on edelleenkin liikkeenjohdon suosituin yksittäinen 

strategiatyökalu. SWOT-analyysia on käytetty paljon eri tieteenaloilla. 

SWOT-analyysi toimii perustana yrityksen jatkuvaan kehittämiseen kaikissa tilanteissa 

sekä auttaa liikeidean hiomisessa (Jylhä & Viitala, 2013, s. 49). Sen avulla yrittäjä pystyy 

analysoimaan yrityksen sisäisiä sekä ulkoisia muutosvoimia ja luoda tästä tilannearvioita 

päätöksenteon tueksi. SWOT- analyysissa käsitellään yrityksen vahvuudet (strengths), 

heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyy-

sissä arvioidaan yrityksen resursseja realistisesti suhteuttamalla ne toimintaympäristön ke-

hityksen piirteisiin. Menetelmän suurin hyöty on keskustelu, joka syntyy, kun tulokset nos-

tetaan esille. Keskustelun jälkeen aineisto selkiytetään ja dokumentoidaan.  

SWOT-analyysin yritys voi esimerkiksi toteuttaa vuosittain osana suunnitteluprosessia tai 

suurempien päätösten tueksi aina tarvittaessa (Jylhä & Viitala, 2013, s. 50). SWOT-ana-

lyysia ei ikinä pidä jättää kirjaamisen asteelle vaan siitä tulee edetä johtopäätöksiin sekä 

tarvittaviin toimiin. Lopputuotoksena tulee korostaa sekä vahvistaa yrityksen vahvuuksia. 

Heikkoudet ja toimintaympäristössä piilevät uhat minimoidaan omilla päätöksillä ja strategi-

oilla. Ajatuksena on, että uhat tulee tunnistaa, jotta ne pystytään minimoida. Näiden varalta 

on myös hyvä tehdä varasuunnitelmia. Esimerkiksi jos yritys on tunnistanut omia 



25  

heikkouksia, mutta toimintaympäristössä nousee signaaleja mahdollisuuksista, kannattaa 

rakentaa strategia heikkouksien korjaamiseksi. Tai jos yritys tunnistaa ideansa vahvuuden 

markkinoilla, kannattaa sitä viedä täysillä eteenpäin. Heikkouksia ja uhkia on myös tarkas-

teltava ristikkäin, että opitaan varomaan sudenkuoppia ja täten minimoimaan tappiot. 

SWOT-analyysi ohjaa yritystä kohdentamaan resurssinsa oikeisiin asioihin. 

2.5.2 Business Model Canvas  

Business Model Canvas, lyhennettynä BMC on vuonna 2005 sveitsiläisen Alexander Os-

terwaldin kehittämä visuaalinen strategiatyökalu, jota käytetään liiketoimintamallien kehit-

tämiseen ja dokumentointiin (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 296–304). Se sisältää infra-

struktuurin, yrityksen arvoasetelman, asiakkuudet ja taloudelliset tekijät. Business Model 

Canvasin avulla yrityksen liiketoimintaa voidaan esittää helpolla tavalla. Osterwalder ja 

Pigneur (2010, s. 14–15) toteavat Business Model Canvasin esittävän perusteet sille, mi-

ten yritys luo yrityksen arvoasetelman.  

BMC rakentuu yhdeksästä osa-alueesta, joita ovat 

1. avaintoiminnot 

2. avainresurssit 

3. kumppanuudet 

4. arvoehdotelma 

5. asiakassegmentit 

6. kanavat 

7. asiakassuhteet 

8. kustannusrakenne 

9. tulovirrat. 

 

Avaintoiminnot kuvaavat yrityksen tärkeimpiä tehtäviä, jotka yrityksen on tehtävä pysyäk-

seen liiketoimintamallissaan (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 36–37). Jokainen liiketoimin-

tamalli sisältää useita avaintoimintoja. Avaintoiminnot auttavat toteuttamaan yrityksen vi-

siota sekä se antaa tukea strategialle. Avaintoiminnot muodostavat edellytykset yritykselle 

toimia menestyksekkäästi. Avaintoiminto voi olla esimerkiksi Microsoftilla ohjelmistokehi-

tys. 
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Avainresurssit ovat jokaisen liiketoimintamallin tärkein segmentti (Osterwalder & Pigneur, 

2010, s. 34–35). Avainresurssit voivat olla fyysisiä, ekonomisia, sosiaalisia tai inhimillisiä. 

Ne voivat olla esimerkiksi yrityksen omistamia tai vuokraamia toimitiloja. Avainresursseiksi 

lasketaan myös yrityksen yhteistyökumppanit.  

 

Kumppanuuksista on tulossa yrityksien liiketoimintojen kulmakiviä jokaisella alalla (Oster-

walder & Pigneur, 2010, s. 38–39). Yritykset luovat yhteistyösuhteita vähentääkseen ris-

kejä sekä hankkiakseen lisää resursseja. Strategiset liittoumat muiden kuin kilpailijoiden 

välillä auttavat vähentämään riskejä sekä hankkimaan resursseja. Strategiset kumppanuu-

det kilpailijoiden kanssa antavat lisäarvoa olemassa oleville asiakkaille, kun yritykset voivat 

yhdistää asiantuntemuksensa. Tämä luo myös kustannussäästöjä, mutta myös antaa lisää 

pääomaa markkinointiin ja tuotelanseerauksiin. Strategiset kumppanuudet antavat myös 

pääsyn uusiin asiakkaisiin ja voi avata ovia uusille markkinoille. Kumppanuuksien pohjalta 

voidaan perustaa yhteisyrityksiä, joilla voidaan kehittää uusia liiketoimintoja. Ostajan ja toi-

mittajan välinen suhde on tärkeä luotettavan toimituksen varmistamiseksi.  

 

Arvoehdotelma on työkalu, jolla yritys pyrkii määrittämään mikä heidän tuotteiden tai pal-

veluiden arvo tietylle asiakassegmentille on (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 22–23). 

Tämä auttaa yritystä keskittämään resurssinsa asiakkaan kannalta oikeaan paikkaan. Ar-

voehdotelma sisältää tietoa tuotteista ja palveluista, niiden hinnoittelusta sekä yrityksen 

brändistä. Arvoehdotelma auttaa yritystä viestittämään selkeästi ja tehokkaasti sen tarjoa-

maa arvoa asiakkaille ja on täten tärkeä osa markkinointia.  

 

Asiakassegmentit ovat asiakasryhmiä, jotka on jaoteltu yhteistenpiirteiden, kuten osto-

käyttäytymisen perusteella (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 20–21). Asiakassegmentoin-

nin tavoitteena on asiakkaan tilanteen ja mieltymysten ymmärtäminen. Asiakassegmen-

tointi edellyttää markkinoiden tutkimista, trendien selvittämistä ja nykyisiin asiakkaisiin tu-

tustumista. Ilman asiakassegmenttejä on vaikea hahmottaa, keitä yrityksen asiakkaat ovat 

ja millaisia he ovat. Se auttaa optimoimaan resurssit oikeisiin segmentteihin ja selvittä-

mään mitkä segmentit jätetään huomiotta, mikäli yritykselle realisoituu resurssi pula.  
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Kanavat ovat ne keinot, joilla yritys viestittää ja tarjoaa arvoa asiakkailleen (Osterwalder & 

Pigneur, 2010, s. 26–27). Kanavat voidaan luokitella kolmeen osaan: markkinointi-, 

myynti- ja jakelukanaviksi. Kanavat ja asiakassuhteet muodostavat yrityksen tavan tavoit-

taa tietty asiakassegmentti. Ennen 2000-lukua oli käytössä vain fyysinen kanava, mutta 

nyt yrityksen hyödyntävät myös sähköisiä kanavia. 

 

Asiakassuhteet kuvaavat, miten yritys hankkii ja säilyttää asiakkaita sekä miten se tuottaa 

tuloja heistä (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 28–29). Asiakassuhteet voivat olla henkilö-

kohtaisia tai automatisoituja ja ne voivat vaihdella eri asiakassegmenttien välillä. Asiakas-

suhteet määrittävät asiakaskokemuksen sekä brändiuskollisuuden. Asiakassuhteiden on-

nistunut hallinta voi olla yksi yrityksen menestyksen kulmakivistä.  

Kustannusrakenne kuvaa yrityksen toiminnan taloudellisia kustannuksia (Osterwalder & 

Pigneur, 2010, s. 40–41). Se kerää kaikki kustannukset alusta alkaen. Kustannusraken-

teita ovat esimerkiksi kiinteät kustannukset, muuttuvat kustannukset sekä yksikkökustan-

nukset. 

 

Tulovirrat edustavat tuloja, joita yritys saa kustakin asiakassegmentistä (Osterwalder & 

Pigneur, 2010, s. 30–31). Tulovirrat voivat olla kertaluontoisia tai toistuvia. Tulovirtojen ke-

hittäminen ja määrittäminen on tärkeää yrityksen kannattavuuden kannalta. Tulovirrat aut-

tavat määrittämään tietyn asiakassegmentin kannattavuuden yritykselle. Business Model 

Canvasissa tulovirrat ovat peräisin esimerkiksi yksittäisistä transaktioista tai toistuvista tu-

loista. 
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 

3.1 Markkinointi ja markkinointiviestintä yleisesti 

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia (Bergström & Leppänen, 2015, s. 18). Markkinoin-

tiajattelun lähtökohtana on asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta tuotteita tai palve-

luita kehitetään. Markkinoinnissa on otettava huomioon ennen kaikkea asiakaslähtöisyys 

sekä toiminnan kannattavuus. Yritys viestii asiakkaiden lisäksi muillekin verkostoille, kuten 

jälleenmyyjille, tavarantoimittajille, alihankkijoille sekä muille sidosryhmille. Yrityksellä on 

oltava jotain myytävää, palvelu tai tuote, ja niille on oltava kysyntää. Tuotteiden tai palve-

luiden on erotuttava kilpailijoiden vastaavista, tyydytettävä asiakkaan tarpeet sekä tuottaa 

ostajalle arvoa. Tuotteille ja palveluille on määritettävä sopiva hinta, joka on suhteessa kil-

pailijoiden tuotteisiin tai palveluihin ja vastaa asiakkaiden hintaodotuksia.    

Yrityksen tuotteet/palvelut on saatava asiakkaiden tietoon (Hesso, 2015, s. 119). Markki-

nointiviestinnän avulla saadaan aikaan kysyntää halutussa asiakasryhmässä ja kysyntä 

muutetaan myynniksi eli rahaksi. Markkinoinnilla pyritään tekemään vaikutus ja tekemään 

organisaatio sekä sen palvelut/tuotteet tunnetuiksi (Vuokko, 2009, s. 39). Markkinoinnilla 

pyritään myös luomaan asiakkaalle kiinnostusta.  

3.2 Markkinoinnin teho ja tulokset 

Markkinoinnin teho ja tulokset ovat puhuttaneet akateemisissa keskusteluissa, käytännön 

liike-elämässä sekä talousmediassakin (Tikkanen & Frösen, 2011, s. 87–88). Yritysten ke-

hityskohteeksi markkinointiosaamisessa on kansainvälisesti noteerattu markkinoinnin tu-

loksellisuuden seuraaminen. Tuloksellisuuden seurantaan ei ole olemassa ’’yhteistä mal-

lia’’, jonka takia seuranta yrityksissä on puutteellista tai puuttuu jopa kokonaan. Suomalai-

sessa yrityskentässä markkinointia ei ole mielletty keskeiseksi kilpailutekijäksi, vaan pi-

kemminkin se on joutunut aliarvostuksen kohteeksi. Merkittäviä syitä tähän on ainakin se, 

ettei markkinoinnin tehoa tulokseen ole täysin ymmärretty, ja se, etteivät markkinoijat ole 

pystyneet täysin todistamaan markkinoinnin merkitystä yritystason tavoitteiden saavuttami-

sessa. Markkinointiin kohdistettavat resurssit nähdäänkin usein turhina menoina, jonka 

vuoksi niihin ei kohdisteta tulosodotuksia.  
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Liiketoiminnan tärkein tehtävä on tuottaa omistajalleen voittoa (Tikkanen & Frösen, 2011, 

s. 122). Markkinointia ei tarvita markkinoinnin vuoksi vaan se on olemassa potentiaalisen 

asiakkaan tavoittamista varten. Asiakas valitsee itselleen hyödyllisimmän, mutta myös 

houkuttelevimman tuotteen tai palvelun. Hyötyä ja houkuttelevuutta on tuotettava markki-

noinnilla tehokkaasti, sillä lopulta tehokkuus ja asiakas määrittävät tuloksen. Markkinointi 

on se keino millä tehokkuus ja asiakas tavoitetaan. 

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot 

Markkinoinnin päätehtävänä on tuottaa asiakkaille parempaa arvoa kuin mitä kilpailijat 

tuottavat (Bergström & Leppänen, 2015, s. 148). Yrityksen tulee luoda ja tarjota ratkaisuja 

asiakkaan tarpeen ja kysynnän mukaan. Markkinoinnin kilpailukeinojen tarkastelun avulla 

yritys löytää keinot, joilla lähestyä asiakasta. Voidaan puhua markkinointi mix:stä (marke-

ting mix) eli 4P:n mallista. Nämä neljä P:tä muodostuvat tuotteesta (product), hinnasta 

(price), jakelusta/saatavuudesta (place) sekä markkinointiviestinnästä (promotion). 

Grönroos (2009, s. 325) kuvaa 4P-mallia suppeana esineluettelona eikä se ole paras mah-

dollinen tapa markkinoinnin määrittelyyn. Se ei sovi kaikkiin tilanteisiin ja se vanhenee no-

peasti. 4P-mallia onkin kritisoitu sen tuotelähtöisyyden sekä vanhanaikaisuuden vuoksi 

(Bergström & Leppänen, 2015, s. 148). Siksi tästä mallista onkin kehitelty erilaisia versioita 

lisäten osa-alueita. Esimerkiksi 7P-mallissa kilpailukeinoja täydentää henkilöstö ja asiak-

kaat (people), toimintatavat ja prosessit (processes) sekä palveluympäristö (physical 

evidense).  

Ihmiset ovat hyvin tärkeässä asemassa liiketoiminnassa, jossa tarjotaan asiakkaille palve-

luita (Bergström & Leppänen, 2015, s. 148). Henkilökunnan osaaminen ja hyvä käyttäyty-

minen vaikuttavat palvelun laatuun ja kokemuksen onnistumiseen. Palveluita tarjoavan yri-

tyksen henkilökunta vaikuttaa yhdessä asiakkaan kanssa palvelusta syntyvään mieliku-

vaan. Palveluprosessi on toimintojen ketju, jossa palvelua tapahtuu. Yritys suunnittelee 

palvelut asiakaslähtöisiksi sekä kehittämään palveluitaan sellaisiksi, että ne erottuvat kil-

pailijoista.  
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Bergstömin ja Leppäsen (2015, s. 150) mukaan 4P-mallia voisi täydentää viides P, joka 

olisi henkilöstö ja asiakaspalvelu (people, personnel). Markkinoinnin kilpailukyvyn lähtö-

kohta on juuri ihmiset ja asiakaspalvelijat. Hyvä henkilöstö ja asiakaspalvelu ovat tärkeä 

kilpailutekijä, koska henkilöstö viestii asiakkaiden kanssa ja hoitavat asiakassuhteita. Kun 

henkilöstö on osaavaa, vaikuttaa se koko yrityksen menestymiseen. Yrityksen jokainen 

työntekijä on omalla tavallaan osana yrityksen markkinointia. Henkilöstön merkitys kilpailu-

tekijänä korostuu palveluita tarjoavassa yrityksessä koska henkilöstö tuottaa asiakkaille 

palvelukokemuksia.  

Tuotteita kehitetään myytäväksi asiakkaiden tarpeiden pohjalta (Bergström & Leppänen, 

2015, s. 151). Pitää ymmärtää se, että kenelle tuotetta ollaan myymässä ja miettiä tuote 

sen mukaan. Tuotteen tulee hinta-laatusuhteeltaan vastata asiakkaiden odotuksia. Eikä 

tuotteen aina tarvitse olla markkinoiden parhain, kunhan se tyydyttää asiakaskuntansa. 

Jotta tuotetta voidaan käyttää kilpailukeinona ja osana markkinointia tulee sen olla tark-

kaan suunniteltu kokonaisuus.   

Henkilöstön ammattitaito ja motivaatio vaikuttavat yrityksen menestykseen ja myyntiin 

(Bergström & Leppänen, 2015, s. 153–154). Osaava henkilöstö on keskeinen kilpailukeino 

yrityksissä, jossa tarjotaan palveluita, koska henkilöstön asenteet ovat osa yrityksen mark-

kinointia. Jotta yritys menestyy, on tärkeää palkata mahdollisimman hyviä työntekijöitä ja 

kehittää heidän osaamistaan. Palvelua markkinoitaessa tulee ottaa huomioon se, että pal-

velut ovat aineettomia ja ne tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan (Bergström & Leppä-

nen, 2015, s. 177). Palveluita ei voi varastoida eikä myydä uudelleen eikä asiakas oikein 

voi kokeilla palveluita ennen ostopäätöstä. Palveluiden tuottamiseen liittyy aina ihmisiä ja 

asiakas on osallisena palvelussa.  

Kun hintaa käytetään kilpailukeinona, pitää se sopeuttaa kilpailijoiden hintaan sekä osat-

tava miettiä se asiakkaan hintaodotuksien mukaan (Bergström & Leppänen, 2015, s. 151). 

Hinta ei ole yrityksen ainoa kilpailukeino, vaikka usein se onkin asiakkaalle tärkein osto-

päätöksen tekijä. Yrityksen on osattava muokata hintoja asiakkaiden ja ajankohdan mu-

kaan. Hinta on kilpailukeinona hankala koska liiallinen hintojen laskeminen laskee tuottoa 

ja voi aiheuttaa kannattavuusongelmia. Olisikin hyvä, jos yritys pystyy kilpailemaan muilla 

keinoilla kuin hinnalla. Kun yrityksen tarjoama eli tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus 
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saadaan erilaiseksi ja houkuttelevammaksi kuin kilpailijoilla, ovat asiakkaat yleensä val-

miita maksamaan enemmän, jos kokevat tuotteen arvokkaaksi. Yrityksen tarjoamaa voi-

daan kutsua myös ratkaisuksi. Asiakas ostaakin ratkaisun johonkin tarpeeseensa tai on-

gelmaansa. Joillain aloilla yritykset ja tuotteet on hyvin samanlaisia ja kilpailuetua saadaan 

tarjoamalla esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden yhdistelmiä. Näin saadaan erilaistettua 

tarjoamaa, kuin mitä kilpailevilla yrityksillä on.  

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa sitä, että ostaminen on tehty asiakkaalle helpoksi ja-

kelukanavien oikealla valinnalla (Bergström & Leppänen, 2015, s. 151–152). Tuotteiden ei 

tarvitse olla saatavilla joka paikassa vaan valitaan jakelukanava, jonka kautta asiakkaan 

on helppo löytää tuotteet ja palvelut. Valitaan kanava, joka tavoittaa kohderyhmän ja mikä 

on asiakkaille mielekkäin käyttää. Ostaminen halutaan tehdä asiakkaalle helpoksi tuomalla 

tuotteet sinne, mistä asiakkaat haluavat ne hankkia. 

Markkinointiviestintä on yrityksen kilpailukeinoista näkyvin (Bergström & Leppänen, 

2015, s. 152). Markkinointiviestinnän avulla yritys herättää kiinnostusta ja ostohalua luo-

malla mielikuvia. Eri asiakasryhmille tulee viestiä eri lailla ja eri kanavia käyttäen. Toiset 

haluavat saada mainontaa sähköpostitse, kun taas toiset haluavat lukea konkreettista mai-

noslehteä. Mainostuskanava valitaan sen mukaan, mikä tavoittaa halutun kohderyhmän 

parhaiten sopivimmalla hinnalla. Yritys tarvitsee monenlaista viestintää, ei riitä, että viesti-

tään asiakkaille vaan on viestittävä monille muillekin sidosryhmille kuten jälleenmyyjille ja 

yhteistyökumppaneille. Jokaiselle kohderyhmälle pitää tehdä omaa kohdennettua viestin-

tää.  

Yrityksen tulisi muodostaa kilpailukeinoista toisiaan tukeva kokonaisuus (Bergström & Lep-

pänen, 2015, s. 152). Kun tämä kokonaisuus on kunnossa, voidaan saavuttaa asetetut ta-

voitteet. Eri kilpailukeinot ja niiden merkitys yrityksessä voi olla erilainen yrityksen eri osas-

toilla. Siksi kaikki kilpailukeinot tulisi sopeuttaa yhteen yrityksen markkinointisuunnitel-

massa sekä strategia-ajattelussa.   
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3.4 Brändi 

Mäkinen ym. (2010, s. 15) arvelee brändi ajatuksen syntyneen jo toistasataa vuotta sitten 

Yhdysvalloissa, kun esimerkiksi karjaa polttomerkittiin. Polttomerkki oli brändi, jonka avulla 

oma omaisuus merkittiin, jotta se olisi helpompi tunnistaa. Jo tuolloin brändi tarkoitti muista 

erottautumista tunnuksen avulla. Alkuun brändejä syntyi lähinnä kulutustavaroiden kuten 

Coca-Colan ympärille mutta nykyään brändejä on monilla aloilla, tuotteissa ja palveluissa.   

Brändillä yritys muodostaa asiakkaalle mielikuvan tuotteesta tai yrityksestä (Linteri & Pelt-

tari, 2023, s. 56). Brändiin vaikuttavat yrityksen arvot, tavoitteet sekä visio ja sen avulla 

voidaan pyrkiä luomaan asiakkaalle tietty mielikuva yrityksestä ja sen toiminnasta. Toi-

saalta myös mielikuvat voivat vaikuttaa yrityksen brändin muodostumiseen ja brändiin voi 

vaikuttaa negatiivisesti myös ulkoiset tekijät. Yrityksen brändi voi leimautua huonoksi julki-

suuden takia, vaikka syyt eivät olisikaan perusteellisia tai edes yritykseen suoraan liittyviä. 

Ruokolainen (2020, s.16–29) korostaa, että brändi on ihmisen yksilöllinen käsitys ja koke-

mus yrityksestä.  

Brändäys on positiivisen mielikuvan luomista asiakkaille (Linteri & Pelttari, 2023, s. 56–58). 

Yritys voi tuoda brändiään esiin esimerkiksi logon avulla. Brändin luominen kannattaa 

aloittaa sillä, että tiedostaa osaamisensa ja tavoitteensa. Jokainen yritys päättää, että 

missä määrin haluaa tuoda osaamistaan esille. Jokaisella yrityksellä on oma tapansa, toi-

sille sopii tapa, jossa pyritään saamaan mahdollisimman paljon näkyvyyttä monissa eri ka-

navissa, kun taas toisille sopii paremmin rauhallisempi lähestymistapa.  

Yrityksen brändin luominen on tärkeää koska brändillä yritys vaikuttaa ihmisen tunteisiin ja 

esimerkiksi ostopäätöksen syntymiseen (Ruokolainen, 2020, s. 16–29). Kun yritys esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa jakaa sisältöä ja kommentoi muiden sisältöä tai verkkosivuil-

laan kertoo yrityksestään, on tämäkin brändin luomista. Mäkinen ym. (2010, s.16) toteaa, 

että brändin ammattimainen luominen on erityisen tärkeää nyt, kun ympäristömme on digi-

talisoitunut ja kilpailu on kiristynyt sekä rahaa on niukasti. 

Brändin rakentaminen aloitetaan ajattelemalla, miltä brändi tuntuu, näyttää ja kuulostaa 

(Ruokolainen, 2020, s. 104–124). Millainen yritys on ja mitä halutaan asiakkaiden siitä 

ajattelevan. Brändin muotoilu voidaan aloittaa yrityksen tarinan kerronnalla. Monesti 
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asiakkaat haluavat tietää, mistä kaikki alkoi. Tarinan on hyvä olla lyhyt ja napakka, koska 

liian pitkä tarina jää helpommin lukematta. Yritykselle voidaan kirjoittaa lyhyt hissipuhe, 

josta käy ilmi, miten yritys toimii ja mitä se tekee, mitä palveluita tai tuotteita se tuottaa. Yri-

tykselle luodaan logo sekä liikemerkki, jota voidaan käyttää logon kanssa. Huolellisesti 

tehty logo erottaa yrityksen kilpailijoista ja se viestittää asiakkaalle yrityksen tahtotilan. Näi-

den lisäksi kannattaa päättää väriteema sekä fontti, joita käytetään yrityksen markkinointi-

viestinnässä. Värin valinnassa kannattaa olla huolellinen, koska jokainen ihminen näkee 

värit eri lailla ja eri kulttuureissa väreillä voi olla erilaisia merkityksiä. Fontin tulee olla sel-

keä ja helposti luettavissa. Tulee myös ottaa huomioon fontin käyttöoikeudet ja saatavuus. 

Yrityksen valitsema fontti näkyy markkinointiviestinnässä ja sillä on tärkeä rooli yrityksen 

tunnistettavuudessa.  
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4 KONEPALVELUYRITYKSEN KEHITTÄMIS- JA JOHTAMISSUUNNI-

TELMA 

4.1 Nykytilanne  

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana oleva konepalveluyritys on kahden nuoren aikui-

sen perustama yritys, joka on ollut noin vuoden toiminnassa. Palveluihin kuuluu pääsään-

töisesti kaivinkoneurakointi, mutta tarvittaessa urakointi onnistuu myös muilla työkoneilla 

laajalla repertuaarilla. Kaivinkoneilla suoritetaan muun muassa metsän muokkausta, johon 

kuuluu mätästystä, laikuttamista, ojien kunnostusta sekä metsäteiden rakentamista. Yri-

tystä ei ole juurikaan markkinoitu, minkä vuoksi sen tunnettavuus on heikolla tasolla. Tä-

hän asti asiakkaita on lähestytty vain sähköpostitse, muuta markkinointia ei ole tehty.  

4.2 Taloudellinen tilanne 

Luku sisältää liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esitetä opinnäytetyön julkisessa versi-

ossa. 

4.3 Visio ja arvot 

Toimeksiantajan visio on olla viiden vuoden kuluttua lähialueella tunnettu ja menestyvä ko-

neurakointiyritys. Yritys tunnetaan erityisesti hyvästä palvelusta sekä erinomaisesta työn-

jäljestä. Tavoitteena on myös, että yritys on saanut jo riittävän laajan asiakaskunnan mah-

dollistamaan molempien yrittäjien täyspäiväisen palkkaamisen, yrityksen jatkuvan kasvun 

ja ulkopuolisten työntekijöiden palkkaamisen. 

Toimeksiantajan arvoja ovat palveluhenkisyys, osaaminen, vastuullisuus ja rehellisyys. 

Nämä näkyvät päivittäisessä toiminnassa muun muassa kohtaamisissa asiakkaiden 

kanssa, työn jäljessä, toiminnan läpinäkyvyydessä sekä yrityksen kokonaisvaltaisessa joh-

tamisessa. 
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4.4 Toimintaympäristö 

4.4.1 Asiakasanalyysi 

Tällä hetkelle yrityksen asiakkaita ovat suuri metsäalalla toimiva yritys, alueellinen saha ja 

satunnaisia yksittäisiä maan omistajia. Asiakkaat ostavat palvelua saadakseen ratkaisun 

tarpeisiinsa. Tarpeita ovat esimerkiksi maanrakennus ja metsänhoito.  

Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi yritys panostaa markkinointiin, hakee tunnettavuutta 

henkilökontaktien kautta ja ennen kaikkea jatkaa päivittäin erinomaista ja rehellistä työ-

tään. Yrityksen tavoitteiden täyttämiseksi tarvitaan lisää asiakaskuntaa sekä nykyisiltä asi-

akkailta enemmän työtehtäviä yrityksen konekannan laajentuessa. Mikäli yritys ei tavoita 

asiakasta tai asiakas ei ole tyytyväinen yrityksen tarjoamaan ratkaisuun, asiakas ostaa 

palvelun kilpailevalta yritykseltä. Tämä huonontaa merkittävästi yrityksen kilpailuasemaa 

asiakkaiden keskuudessa.  

4.4.2 Kilpailija-analyysi 

Luku sisältää liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esitetä opinnäytetyön julkisessa versi-

ossa. 
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4.4.3 PESTEL-analyysi 

Taulukko 1. Yrityksen PESTEL-analyysi 

 

Yritykseen kohdistuu taulukon 2 mukaisia muutosvoimia.  

Poliittisista muutosvoimista metsäpolitiikan uudistukset, energiapolitiikan muutokset, kor-

vausten ja tukien muutokset sekä ohjaustoimet johtuvat pääasiallisesti vihreiden arvojen 

noususta. Esimerkiksi Kemera-tuen muutokset ohjaavat metsänomistajia toimimaan ympä-

ristöystävällisemmin (Metsäkeskus, 2023). Tämä vaikuttaa yrityksen työtehtävien määrään 

sekä siihen mitä ja miten tehdään. Vihreiden arvojen nousu on vaikuttanut energiapolitii-

kan muutoksiin, joka vaikuttaa metsien käyttöön. Puolueiden voimasuhteiden vaihtuessa 

voi pääomaverotukseen tulla muutoksia, jotka vaikuttavat metsänomistajien metsänhoidol-

lisiin päätöksiin. Sodat ja muut konfliktit voivat vaikuttaa toimintaan esimerkiksi Venäjän 

kanssa käytävä puukauppa.  
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Ekonomisista muutosvoimista hintavaihtelut, inflaation muutokset ja korkojen vaihtelut 

hankaloittavat talouden ennustamista, lisäävät riskiä ja tuovat epävarmuutta. Investointien 

edellytyksiin vaikuttaa asiakkaiden taloudellinen tilanne. Investointeja on tehtävä, jotta yri-

tystoimintaa voi harjoittaa kannattavasti. Hinnoittelun muutokset kasvattavat kilpailua. 

 

Sosiaalisista muutosvoimista vihreiden arvojen noustessa metsien jatkuva kasvatus yleis-

tyy ja tämä vähentää muokkaamisten tarvetta, koska avohakkuita ei enää tehdä. Sukupol-

venvaihdoksien myötä metsänhoidon osaaminen heikkenee, koska osa perii metsää tietä-

mättä, miten sitä pitää hoitaa. Kulutustottumukset, ihmisten asenteet työhön ja vapaa-ai-

kaan sekä koulutustaso luovat sosiaalista painetta metsien käytön suhteen. Ihmiset vie-

raantuvat luonnosta eivätkä ymmärrä metsänhoidon tarvetta.   

 

Teknologisista muutosvoimista tuotekehitys, ohjelmistosovellukset, digitalisaatio ja auto-

matisaatio kehittyvät, jolloin koneista ja sovelluksista tulee monimutkaisempia, joten työn-

tekijän osaamisen tarve kasvaa. Yrityksen tulee kehittyä alan mukana pysyäkseen kilpailu-

kykyisenä. Teknologian kehittyessä myös koneiden ja laitteiden hinta nousee ja markki-

noille tulee uutta teknologiaa, jonka avulla työ voidaan toteuttaa tehokkaammin. Automaa-

tion kasvun myötä työtä pystytään korvaamaan pääomalla, esimerkiksi koneesta ei tarvitse 

jalkautua ulos laskemaan mättäiden määrää hehtaarille. Automaation kehitys on tuonut tä-

hän tarkoitukseen laitteen ja sovelluksen, joka kertoo oikean määrän kuljettajalle ohjaa-

moon käsin.  

 

Ekologisia muutosvoimia ovat ympäristönsuojelu, ilmastonmuutos, päästökauppa, vastuul-

lisuus, päästöjen vähentäminen ja vihreät arvot. Nämä aiheuttavat metsien käytön muutok-

sen vihreiden arvojen mukaiseen suuntaan, eli metsiä suojellaan esimerkiksi avohakkuilta. 

Työssä käytettävien koneiden vaatimukset muuttuvat ympäristöystävällisempään ja vähä-

päästöisempään suuntaan, jotka ovat huomattavasti kalliimpia kuin vanhemmat koneet. 

Poltto- ja voiteluaineet kallistuvat niiden muuttuessa ympäristöä vähemmän kuormittavam-

paan suuntaan ja tämä lisää kustannuksia yrittäjille.  

 

Lainsäädännöllisiä muutosvoimia ovat henkilö- ja pääomaverotus, lainsäädäntö, metsäpo-

litiikka, kaavoitus ja sopimukset. Lainsäädännöllä pystytään esimerkiksi nostamaan hen-

kilö- ja pääomaverotusta, joka lisää kustannuksia yrittäjille. Lainsäädäntöjen muuttuessa 
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metsän käyttö voi supistua, esimerkiksi jos Euroopan unionin yhteinen metsäpolitiikka to-

teutuu. Erilaisten sopimusten ja kaavoituksien myötä yrittäjien työnkuva saattaa muuttua 

merkittävästi, esimerkiksi jos metsä kaavoitetaan asuinalueeksi. Valvonnan ja paperityön 

lisääntyessä kustannukset kasvavat yrittäjille, esimerkiksi PEFC-sertifikaatin suorittamisen 

myötä. PEFC-sertifikaatti osoittaa, että suorittajalla on osaaminen metsien kestävään hoi-

toon (PEFC i.a.). Metsänhoidon valvonnan lisääntyessä metsänhoito hankaloituu, kun suo-

jelukohteiden määrä lisääntyy. Suojelukohteita ovat esimerkiksi liito-oravien pesät tai luon-

nonvaraiset purot metsässä, joille ei saa mennä. 

 

Toimeksiantajayrityksen suurimmat muutosvoimat ovat erilaiset vihreiden arvojen nousun 

mukana tulevat muutokset, korkojen vaihtelun, yleisen epävarmuuden, riskien kasvun ja 

ihmisten vieraantuminen metsästä ja maaseudusta. Riskien kasvaessa, yrityksen tulee toi-

mia kustannustehokkaasti ja välttää liiallisen velkataakan ottoa. Yrityksellä on tarve kasvaa 

ja tämän takia markkinointia ja yhteistyötä on kehitettävä. Yrityksen johtamisen osaamisen 

tarve kasvaa, joten yrittäjien on kouluttauduttava ja hankittava lisäosaamista. Ihmiset vie-

raantuvat luonnosta, joka näkyy asiakkaiden metsänhoidon ja käytön osaamattomuutena. 

Yrityksen tulee olla avoin tekemisissään ja markkinoitava ammattitaitoaan asiakkaille.  

4.4.4 Viiden kilpailuvoiman malli 

Alalle tulijoiden uhka. Yritys on vielä nuori, joten se on samalla viivalla alalle tulijoiden 

kanssa. Uhka on suurempi nyt, kuin useamman vuoden toimineessa yrityksessä, koska 

alalle tulevat yritykset pääsevät helposti samaan tilanteeseen, kuin missä tämä toimeksi-

antaja yritys on tällä hetkellä. Alalle tulijat joutuvat tekemään suuria investointeja, että pää-

sevät samalle viivalle kuin alalla pidempään toimineet. Uudet tulokkaat joutuvat käyttä-

mään valtavasti resursseja markkinointiin ja asiakkaiden hankkimiseen. 

Toimittajien neuvotteluvoima. Yrityksen ostaessa polttoaineita tai nesteitä on lähes 

kaikki neuvotteluvoima toimijalla, koska ostaja ei voi siihen juurikaan vaikuttaa muuten 

kuin kysymällä tarjouksia eri toimittajilta. Yrityksen ostaessa kalliita koneita voi sillä olla 

neuvotteluvoimaa toimijaa vastaan, mikäli heillä on takana pitkä yhteistyö. 
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Asiakkaiden neuvotteluvoima. Yrityksen ollessa pieni on asiakkaiden neuvotteluvoima 

suuri, koska se on helposti korvattavissa ja palvelut voidaan ostaa muualta. Suuret yrityk-

set saattavat tuottaa työtä halvemmalla, mikä lisää neuvotteluvoimaa pientä yritystä vas-

taan. 

Korvaavien tuotteiden uhka. Tekniikan ja toimintatapojen kehittyessä voi yrityksen tapa 

tehdä työtä syrjäytyä, muuttua tai supistua. Pahimmassa tapauksessa markkinat voivat 

pienentyä merkittävästi. 

Alalla vallitseva kilpailu. Yritys tuottaa tällä hetkellä erikoispalvelua kilpailijoihinsa näh-

den, mutta muut toimijat voivat silti pienellä investoinnilla lähteä tarjoamaan asiakkaille lä-

hes samaa palvelua. Alalla on lisäksi suuret kiinteät kustannukset, jonka vuoksi toimialan 

kasvu on kohtuullisen hidasta. Tämä tekee kilpailijoista tasavahvoja.  

Toimeksiantajayrityksen suurin kilpailuvoima on toimittajien neuvotteluvoima. Tähän ei yri-

tys itse pysty juurikaan vaikuttamaan. Asiakkaiden neuvotteluvoima korostuu, koska asiak-

kaille yritys on vielä helposti korvattavissa toisilla yrityksillä. Korvaavien tuotteiden uhkaa 

voidaan pitää vielä kohtalaisen pienenä, koska ala on vakaa ja korvaavien tuotteiden tulo 

markkinoille on hidasta. Alalle tulijoiden uhkaa on vaikea määritellä, koska itse yrityskin on 

juuri alalle tulija, mutta sitä voidaan pitää merkittävänä. Alalle tuleva yritys saattaa syrjäyt-

tää helposti toimeksiantajayrityksen tarjoamalla samanlaista palvelua halvemmalla tai laa-

jemmin. Nämä kilpailuvoimat muodostavat alan sisäisen kilpailun.  

4.4.5 Riskianalyysi 

Strategiset riskitekijät ovat toimintaympäristön muutos- ja epävarmuustekijät. Näitä ovat 

esimerkiksi asiakasriskit. Asiakasriskit tässä yrityksessä tarkoittaa käytännössä asiakkaan 

menetystä ja täten töiden menettämistä. Kilpailijariski kuuluu strategisiin riskitekijöihin ja 

tarkoittaa esimerkiksi uuden toimijan, joka on kaikilla mittareilla parempi kuin toimeksianta-

jayritys, tulemista markkinoille. Tällöin on vaarana, että asiakas vaihtaa palvelun tarjoajaa. 

Yrittäjät varautuvat näihin riskeihin asiakassuhteiden ylläpitämisellä sekä työn laadun var-

mistamisella. Jatkuva innovaatio sekä uusien ideoiden kehittäminen auttaa yritystä pysy-

mään kilpailijoidensa edellä. 
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Operatiivisiin riskitekijöihin kuuluu työn keskeytyminen ja vastuuriski. Työn keskeytyminen 

esimerkiksi laiterikon takia johtaa taloudellisiin tappioihin. Vastuuriski tarkoittaa yrittäjän 

itse aiheuttamia vahinkoja ulkopuoliselle taholle tahattomasti. Tässä tapauksessa se voisi 

olla esimerkiksi maakaapelin poikki kaivaminen kaivinkoneella. Yrittäjät varautuvat näihin 

riskeihin ennakoimalla. Yrittäjät huoltavat koneet asianmukaisesti sekä tekevät ajoonlähtö-

tarkastuksen ennen työpäivän aloitusta. Vastuuriskejä yrittäjät torjuvat vakuutuksilla ja käy-

mällä läpi ohjeet, miten vältetään vahingot. 

Taloudellisia riskejä ovat epäonnistuneet rahaprosessit, sopimusriskit sekä rahoitusriskit. 

Rahoitusriskejä ovat lainojen korkojen nousu, joka aiheutuu muutoksista rahoitusmarkki-

noilla. Tähän kuuluu myös likviditeettiriski, joka tarkoittaa sitä, että yritys ei kykene muutta-

maan omaisuutta rahaksi tai hankkimaan muuta rahoitusta laskujen maksamista varten. 

Rahoitusriskejä varten yrityksellä täytyy olla strategia näiden minimointia varten. Epäonnis-

tuneita rahaprosesseja ovat investoinnin epäonnistuminen, mikä johtaa alhaiseen sijoite-

tun pääoman tuottoon. Menojen ylittäessä tulot lasketaan myös epäonnistuneeksi rahapro-

sessiksi. Yrittäjät varautuvat näihin riskeihin tarkalla budjetoinnilla, rahoitussuunnittelulla 

sekä investointien arvioinnilla. 

Sopimusriskit liittyvät sopimusten tekemiseen ja niiden täyttämiseen. Näitä ovat sopimuk-

sen täyttämättä jättäminen, sopimuskumppanille aiheutuma vahinko, puutteellinen sopimi-

nen ja sopimuksen edellytysten täytön viivästyminen. Sopimusriskejä toimeksiantajayrityk-

selle voi olla pitkäaikaisen asiakkaan sopimusrikkomus, jolloin on vaarana menettää yrityk-

sen varoja. Yrittäjät varautuvat näihin riskeihin kiinnittämällä huomiota sopimuksen teko-

prosessiin sekä asettamalla sopimussakon.  

Vahinkoriskejä ovat kuljetusvahinkoriskit, ympäristöriskit, varkaus, rikos, ilkivalta ja omai-

suusriski. Vahinkoriskit ovat moninaisia ja voivat vaikuttaa eri tavoin. Kuljetusvahinkoriskit 

liittyvät koneiden ja laitteiden kuljetukseen. Tämä sisältää vahingot, jotka johtuvat onnetto-

muuksista, kuten törmäyksistä ja kaatumisista. Ympäristöriskit ovat riskejä, jotka johtuvat 

ympäristön muutoksista tai vahingoista. Nämä voivat olla tulvia tai myrskyjä. Koneen ri-

kosta aiheutunut öljyn valuminen ympäristöön on myös ympäristöriski. Varkaus, rikos ja 

ilkivalta ovat riskejä, jotka johtuvat toisen ihmisen toiminnasta. Nämä voivat aiheuttaa va-

hinkoa yrityksen koneille. Omaisuusriski liittyy omaisuuden omistamiseen. Tämä sisältää 
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vahingot, jotka johtuvat omaisuuden, kuten koneiden, kulumisesta ja vahingoista. Arvon-

lasku lasketaan myös omaisuusriskiksi. Yrittäjät varautuvat näihin riskeihin asianmukaisilla 

vakuutuksilla sekä huolto- ja kunnossapitotoimenpiteillä. 

Osaamispääomariskit liittyvät yrittäjien kykyyn ylläpitää, kehittää tai hyödyntää omaa tai 

mahdollisten työntekijöiden osaamista. Osaamispääomariskit voivat ilmetä monin eri ta-

voin, jos yrittäjien osaaminen ei ole linjassa heidän asettaman vision ja strategian kanssa. 

Tämä vaikuttaa negatiivisesti yrityksen suoritus- ja kilpailukykyyn. Toinen osaamispää-

omariski liittyy osaamisen jakamiseen ja hyödyntämiseen. Mikäli yrittäjä 1 ei jaa tietoa yrit-

täjälle 2, se voi johtaa osaamispääoman hukkaamiseen. Osaamispääomariskien hallintaan 

kuuluu osaamisen jatkuva kehittäminen ja jakaminen. Yrittäjät varautuvat riskeihin oman 

osaamisensa arvioinnilla. 

Henkilöriskejä ovat kaikki, mitkä vaarantavat yrityksen henkilöstöä. Näitä ovat mm. väsy-

minen, uupuminen, tapaturmat, sairastumiset, ammattiosaamisen vanheneminen, henkilö-

riidat, tahattomat inhimilliset virheet, tietovuodot, varkaudet, työväkivalta sekä henkilöstön 

aiheuttamat vahingot. Nämä voivat johtaa työn seisahtumiseen ja sitä kautta taloudellisiin 

vahinkoihin. Avainhenkilöriski realisoituu, jos yrittäjä 2 päättää lähteä yrityksestä riitaisasti. 

Tämä aiheuttaisi vahinkoa yrityksen maineelle ja toiminnalle. Suurimpana riskinä on tapa-

turmat ja sairaudet, koska yrityksessä on vain kaksi henkilöä, joten jos toinen sairastuu, on 

toisella kahden työtaakka harteillaan. Tämä altistaa väsymiselle ja uupumiselle ja sitä 

kautta saattaa johtaa inhimillisiin virheisiin. Tämä voi myös johtaa töiden seisahtumisiin. 

Yrittäjät varautuvat näihin riskeihin omien työaikojen hallinnalla sekä työhyvinvointinsa 

edistämisellä. Yrittäjät tulevat tulevaisuudessa käyttämään asianmukaista työterveyshuol-

toa. 
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4.4.6 SWOT-analyysi 

Taulukko 2. Yrityksen SWOT-analyysi

 

Taulukon 3 SWOT-analyysissä käsitellään yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-

det ja uhat. Näitä hyödynnetään yrityksen strategiaa suunnitellessa. Vahvuuksina pidetään 

yrittäjien nuorta ikää ja innokkuutta, joka mahdollistaa yrityksen pitkäjänteisen kehittämi-

sen. Yrittäjät ovat ammattitaitoisia ja kouluttautuneita, joten heillä on vahva pohja yrityksen 

kehittämistä varten. Yrittäjillä on entuudestaan osaamista koneiden korjaamiseen ja huol-

tamiseen, joka parantaa yrityksen kustannustehokkuutta.  Yrittäjillä on myös mahdollisuus 

ulkopuoliseen apuun, yrityksen kehittämisen ja yritystoiminnan pyörittämisen kanssa. Hei-

dän lähipiiristään löytyy vahvaa talouden ja johtamisen osaamista sekä konepuolen osaa-

mista. Yrittäjät ovat erikoistuneet metsänhoitoon ja tarjoavat kilpailukykyistä palvelua asi-

akkaille muihin alueen yrittäjiin verrattuna.  

Yrityksen heikkouksina voidaan pitää vanhaa ja epävarmaa konekalustoa. Mahdollisuus 

konerikkoihin ja töiden seisahtumisiin on suuri. Heikon markkinoinnin takia yrityksen tun-

nettavuus on vielä heikkoa ja asiakaskunta suppea. Tämä estää yrityksen kasvamisen ja 

yrittäjien täyspäiväisen työllistämisen. Yrittäjien ollessa innokkaita ovat he vielä kokematto-

mia yrittäjinä ja tämä näkyy yrityksen johtamisessa. Yrityksen heikkoutena on tämänhetki-

nen töiden kausiluonteisuus, koska nykyisin harjoitettavaa urakointia ei voi suorittaa 
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talvella eikä kesä helteillä. Talvella maa on jäässä ja helteillä paloturvallisuus riski nousee 

esiin maan kuivuuden takia. Työn sesongit ovat keväisin ja syksyisin.  

Yrityksen mahdollisuuksina pidetään erikoistumista palveluihin, mitä muut alueen yritykset 

eivät tarjoa. Yrityksen ollessa nuori sillä ei ole suuria pääomia kiinni tietyn tyyppisiin töihin 

tarkoitetuissa koneissa eikä suurta vakiintunutta asiakaskuntaa, mikä mahdollistaa nopean 

muuntautumisen markkinoiden mukaan. Palvelutarjontaa pystytään muuttamaan kysynnän 

mukaan. Yrityksen pyrkiessä tuottamaan mahdollisimman laadukasta sekä rehellistä pal-

velua, ja näiden merkityksen kasvaessa asiakkaiden keskuudessa on yrityksellä mahdolli-

suuksia kasvattaa toimintaansa. Yrityksellä on mahdollisuus vuokrata konekalustoa yhteis-

työkumppanilta, joka mahdollistaa räätälöidyn palvelun tuottamisen tietyn asiakkaan yksit-

täiseen tarpeeseen.  

Suurimpana uhkana pidetään henkilövahinkojen syntymistä sekä koneiden rikkoutumisia. 

Henkilövahingot aiheuttavat aina työn seisahtumisen, koska korvaajan etsimisessä ja pe-

rehdyttämisessä kuluu aikaa. Koneiden rikkoutumiset aiheuttavat lähes aina suuria kustan-

nuksia yritykselle sekä työn seisahtumisen korjaustöiden ajaksi. Pahimmassa tapauksessa 

nämä uhat voivat aiheuttaa ongelmia asiakas suhteessa tai menettämisen kokonaan. Lai-

nojen korkojen nousu aiheuttaa taloudellisen tilanteen heikentymistä ja syö puskuria yrityk-

sen tileiltä ja täten kannattavuus, vakavaraisuus ja maksuvalmius heikentyvät. Kilpailun 

koveneminen alalla voi johtaa asiakkaiden menettämiseen, mikäli yritys ei kykene vastaa-

maan kilpailuun tehokkaasti. Muuttuva työympäristö ja vihreä byrokratia voivat vähentää 

alalla tarjolla olevan työn määrää ja kilpailun kiristyessä tämä horjuttaa yrityksen kykyä toi-

mia kannattavasti.  

Yrittäjien tulee korostaa vahvuuksiaan ja mahdollisuuksiaan kouluttautumalla ja keskitty-

mällä erikoispalveluiden tuottamiseen ja ylläpitää laadukasta työnjälkeä. Yrittäjien tulee 

hyödyntää lähipiirin ja muiden asiantuntijoiden osaamista jokapäiväisessä työssä. Tunnet-

tavuuden puutetta ja heikkoa markkinointia korjataan markkinointiin kohdentuvilla toimen-

piteillä. Vanhaa ja huonokuntoista konekalustoa täytyy pyrkiä mahdollisuuksien mukaan 

uusimaan ja ylläpitämään. Työn kausiluontoisuutta vähennetään konekaluston laajentami-

sella ja tarjoamalla palveluita, joita pystytään tekemään ympärivuotisesti. Muuttuvaan 
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työympäristöön tulee osata ennakoida ja näen vähentää riskien todennäköisyyttä. Lainojen 

korkojen nousun riskiin tulee ennakoida välttämällä kannattamatonta lainanottoa.  

4.5 Toimintasuunnitelma ja strategia 

Taulukko 3. Yrityksen toimintasuunnitelma 

 

Taulukossa 4 on yrityksen toimintasuunnitelma, jossa on kuvattuna kehittämiskohteet, toi-

menpiteet, aikataulut ja mittarit. Yrityksen visio toteutetaan luomalla strategia. Yritys tehos-

taa nykyisiä toimintoja taloudellisesti kannattavampaan suuntaan. Päiväkohtaista työnme-

nekkiä pyritään parantamaan merkittävästi. Nykyisiä ja uusia sopimuksia pyritään teke-

mään korkeammalla hinnalla ja täten saamaan enemmän katetta tehdystä työstä. Toimin-

taa kehitetään laajentamalla tarjottavien palveluiden määrää muun muassa investoimalla 

ajokoneeseen sekä kehittämällä palveluita asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yrittäjien osaa-

mista ylläpidetään ja kehitetään kouluttautumalla. 

Yritys tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen markkinoinnin avulla. Markkinointi kannattaa 

aloittaa verkkosivujen luomisella. Verkkosivuille kannattaa kirjoittaa aluksi lyhyt yrityksen 

tarina, mitä, miten ja miksi tehdään ja keitä yrityksen takana on. Ihmiset ovat kiinnostuneita 

kuulemaan tarinoita ja tarinan avulla yritys voi saada lisää asiakkaita. Lisäksi yrityksen on 

hyvä luoda sosiaalisen median kanavia. Olin (2011, s. 10) mainitsee, että yrityksen on 

markkinoitava siellä, missä asiakkaat viettävät aikaa. Lisäksi yrityksellä olisi hyvä olla logo. 
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Jos sen tekemiseen ei ole itsellä osaamista, kannattaa se teettää jollain, joka sen osaa 

tehdä. Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu laadukas logo erottaa yrityksen kilpailijoista. 

Lisäksi yrityksen on hyvä valita väriteema ja fontit, joita käyttää mainonnassaan, ja nämä 

korostuvat myös logossa. Koska yritys toimii paikallisesti, sen on kannattavaa mainostaa 

myös paikallislehdissä. Näiden toimien kautta saadaan yritystä tehtyä tunnetuksi ja raken-

nettua sen brändiä. 

4.6 Taloudellisen tilanteen kehitys 

Luku sisältää liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esitetä opinnäytetyön julkisessa versi-

ossa. 
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5 YHTEENVETO 

5.1 Yrityksen Business Model Canvas 

 

Kuvio 3. Business Model Canvas 

Kuviossa 3 on yhteen vedettynä yrityksen infrastruktuuri, arvoehdotelma, asiakkuudet ja 

taloudelliset tekijät. Business Model Canvas esittää yrityksen liiketoiminnan kehitetyn tilan. 

Infrastruktuuri käsittää yrityksen avaintoiminnot, joita ovat kaivinkoneurakointi sekä metsä-

koneurakointi. Nämä liiketoimet muodostavat suurimman osan yrityksen liikevaihdosta 

sekä tuloksesta. Avainresursseina ovat henkilöstö sekä koneet. Näiden avulla pyöritetään 

liiketoimintaa, ja käytännössä katsoen ilman näitä liiketoiminta olisi mahdotonta. Kumppa-

neina toimii varaosien ja polttoaineiden toimittajat. Kumppanit mahdollistavat liiketoiminnan 

keskeytyksettömän jatkumisen sekä ongelmatilanteessa työn normalisoitumisen mahdolli-

simman nopeasti. 

Yrityksen arvoehdotelma on tuottaa hinta-laatusuhteelta alueen parasta urakointia. Tarjo-

amillaan palveluilla yritys täyttää asiakkaiden tarpeet. Tämä tuo arvoa asiakkaille sekä 

mahdollistaa asiakkaita saamaan juuri heille sopivaa palvelua. 
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Asiakkuuksissa asiakassegmentteinä on sekä yksityiset että yritykset. Jakamalla asiakkaat 

kahteen ryhmään pystytään vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja markkinointi voidaan 

kohdentaa asiakkaisiin oikealla tavalla. Markkinoinnin jakelukanavina toimivat yrityksen 

verkkosivut, sosiaalisen median kanavat sekä paikallinen mainonta esimerkiksi paikallis-

lehdissä. Näiden avulla yritys tavoittaa heille oikeat asiakkaat ja pystyy laajentamaan asia-

kaskuntaansa. Yritys pyrkii luomaan rehelliset, vahvat ja kestävät asiakassuhteet. Vahvo-

jen ja kestävien asiakassuhteiden avulla toiminnan kehittäminen ja laajentaminen helpot-

tuu. Se luo alustan kestävälle liiketoiminnalle.  

Taloudellisten tekijöiden kulurakenteena on koneet, niiden käyttö ja ylläpito sekä palkat. 

Myös markkinointi, pienkalusto, taloushallinto sekä jäsenmaksut aiheuttavat kuluja.  Nämä 

muodostavat yritystoiminnan taloudelliset kustannukset. Suurimpana kustannuksena on 

koneet sekä niiden ylläpito ja palkat. Tulovirtana yrityksellä on laskutettava työ. Yrityksen 

tulovirrat ovat pääasiassa kertaluontoisia ja ne perustuvat toteutuneen työn määrään.  

5.2 Johtopäätökset 

Konepalveluyritys on keskeisessä asemassa alueensa yksityisten asiakkaiden sekä yritys-

asiakkaiden toiminnassa heidän tuottamansa erikoispalvelunsa ansiosta. Sen palvelut vas-

taavat alan nopeatempoiseen toimintaympäristöön. Yrityksen menestys perustuu sen ky-

kyyn ja valmiuteen tarjota erikoispalveluitaan kaikissa tilanteissa asiakkailleen. Asiakkai-

den tarpeiden ja odotusten ymmärtäminen on tärkeää yrityksen toiminnan kasvattami-

sessa. Tämä edellyttää jatkuvaa vuorovaikutusta vanhojen sekä uusien asiakkaiden 

kanssa sekä heidän palautteensa kuuntelemista. 

Yrityksen on myös panostettava riskienhallintaan tunnistaakseen toimintaansa uhkaavat 

riskit sekä ennakoidakseen niitä. Vihreä siirtymä saattaa vaikeuttaa tulevaisuudessa avo-

hakkuiden tekemistä ja täten myös vaarantaa yrityksen yhtä palvelun harjoittamista. Vihreä 

siirtymä voi vaikuttaa myös kemera-tukeen, joka voi horjuttaa yksittäisten metsän omista-

jien valmiutta ostaa palveluita yritykseltä. Toisaalta vihreä siirtymä saattaa luoda myös uu-

sia liiketoimintamahdollisuuksia metsässä, johon yritys voi käyttää erikoisosaamistaan.  
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Yrityksen on aloitettava markkinointi välittömästi. Markkinoinnilla taataan yrityksen näky-

vyys sekä houkuttelevuus. Markkinointistrategian tulee olla kohdennettu yrityksen kohde-

ryhmälle ja sen tulee hyödyntää erilaisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa, verkkosivus-

toja, sähköpostimarkkinointia ja mainoksia paikallislehdessä. 

Tulevaisuudessa yrityksen menestys riippuu sen kyvystä sopeutua jatkuvasti muuttuvaan 

toimintaympäristöön sekä sen aloittaman markkinoinnin onnistumisesta. Teknologian ja 

automaation kehitys tarjoavat uusia mahdollisuuksia korvata työtä pääomalla ja saada lisä-

arvoa tekemälle työlle. Teknologian hyödyntäminen auttaa tehostamaan toimintaa sekä 

luomaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Toisaalta nämä myös asettavat tiettyjä haas-

teita teknologian kallistumisen takia. Yrityksen on myös tärkeää huomioida ympäristö- ja 

sosiaaliset näkökohdat toiminnassaan. Kestävä ja eettinen toiminta on yhä tärkeämpi te-

kijä asiakkaiden ja sidosryhmien odotuksissa. Kestävät toimintatavat voivat parantaa yri-

tyksen mainetta ja luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Yrityksen menestys perustuu 

myös yrittäjien osaamiseen ja sitoutumiseen. Nämä ovat avainasemassa yrityksen pitkän 

aikavälin menestyksessä.  
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