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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli koneurakointipalveluita tarjoava yritys. Tyon
tavoitteena oli luoda strateginen suunnitelma, joka auttaa toimeksiantajayritysta
kasvamaan ja menestymaan, niin etta kumpikin yrittaja saa jatkossa toimeentulonsa
yrityksesta.

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osiosta, joista ensimmainen on teoriaosuus, joka
kasittelee yrityksen kehittamisen osa-alueita. Toisessa osiossa kasitellaan teoriaosiossa
kasiteltyjen asioiden kaytantoon viemista toimeksiantajan nakokulmasta. Tyodssa kaytettiin
erilaisia analysointityokaluja, kuten SWOT-analyysia, PESTEL-analyysia, viiden
kilpailuvoiman mallia, Business Model Canvasia, asiakasanalyysia seka kilpailija-
analyysia. Naiden avulla luotiin kattava kuva yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden
tarpeista. Opinnaytety6ta varten tehtiin myods talous- seka kannattavuuslaskelmia, joita
hyddynnettiin yrityksen kehittamisen suunnittelussa.

Eri analyysien avulla selvitettiin yrityksen kehityskohteet, joiden perusteella laadittiin
toimintasuunnitelma yrityksen eteenpain viemiseksi. Toimintasuunnitelman Iahtokohtana
on, etta yritys jatkossa tyollistaisi molemmat yrittajat. Liiketoimintaa on kehitettava ja
toimintaa tehostettava. Urakoinnin palvelutarjontaa laajennetaan ostamalla lisaa
konekalustoa. Markkinointiin on panostettava, jotta asiakkaita ja toimeksiantoja saadaan
lisaa riittavan kassavirran saamiseksi. Yrittajien tulee edelleen kehittaa osaamistaan.

Naiden kehittamistoimenpiteiden lisaksi yrittgjien tulee olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa saadakseen selville heidan tulevaisuutensa odotukset ja tarpeet.
Toimintaympariston muutoksia on seurattava aktiivisesti, silla yrityksen menestys riippuu
sen kyvysta sopeutua ympariston muutoksiin. Yrityksen tulee pysya mukana teknologian
kehityksessa. Sen pitkan aikavalin menestys perustuu yrittajien 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 Tyon tausta

Liiketoiminta- ja kehittamissuunnitelma on paljon kaytetty tydkalu (Hesso, 2015, s.10). Hy-
vin tehdysta suunnitelmasta selviaa, mita uhkia ja mahdollisuuksia liiketoiminnalla on. Sen
avulla voidaan varautua tulevaisuuden erilaisiin maailman tilanteisiin. Se on tekijansa na-
kemys siita, miten tulevaisuudessa saadaan kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin ja luodaan
asiakkaille lisdarvoa, joka on vaikeasti kopioitava. Se ei ole vain nippu papereita, vaan
huolellisesti suunniteltu dokumentti, joka koostuu tavoitteen asettamisesta seka analyysi-
ja suunnitelmaosiosta. Liiketoimintamalli on toimiva osa suunnitelmaa, joka kiteyttaa toteu-

tussuunnitelmat loogiseksi kokonaisuudeksi.

Viime aikoina yrityksen johtamisen luonne on muuttunut ja on nykyisin enimmakseen muu-
toksen johtamista (Viitala & Jylha, 2013, s. 248-255). Yrityksen toimintatapoja joudutaan
koko ajan muuttamaan, opettelemaan uutta, luopumaan joistain toimintatavoista ja kehitte-
lemaan uusia tapoja toimia. Asiakkaiden tarpeiden muuttuminen seka teknologian kehitty-
minen muokkaavat myds yrityksien tapoja toimia. Yrityksen johtamisen kohteet maarayty-
vat yrityksen strategian, toiminta-ajatuksen ja tavoitteiden mukaan. Tarkein johtamisen
kohde on se, mihin yrityksen jasenet pyrkivat vaikuttamaan ja minkalaiseen tulokseen pyri-

taan paasemaan.

Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 18). Aikaisem-
min markkinointi on nahty vain yrityksen yhtena toimintona, mutta nykyaikaisessa liiketoi-
minnassa markkinointi on keskeisessa roolissa ja osa strategista suunnittelua. Asiakaslah-
toéinen markkinointitapa ohjaa yritysta liikketoiminnan paatoksissa. Markkinoinnin Iahtdkohta
on nykyisten ja mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeiden, arvostuksien ja toiveiden ym-
martaminen. Naiden pohjalta yritys voi kehitella tuotteita tai palveluita. Markkinoinnissa on
otettava huomioon myos toiminnan kannattavuus. Markkinoinnin kuten kaiken muunkin lii-
ketoiminnan paatavoitteena on omistajien sijoituksien arvon lisddminen (Makinen ym.,
2010, s. 117). Arvoa voidaan lisata myymalla tuotteita tai palveluita. Kasvua saadaan, kun

myydaan enemman kuin aiemmin on myyty.



1.2 Tyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii koneurakointipalveluita tuottava yritys. Yritys
on perustettu syksylla 2022. Yrityksellda on omistuksessa talla hetkella kaksi kaivinkonetta
ja niiden kuljettamiseen tarvittava kalusto seka erilaisiin tehtaviin soveltuvia lisalaitteita kai-
vinkoneisiin. Nykytilanteessa yritys suorittaa paaasiallisesti metsamaiden muokkauksia,
metsaojitusta seka metsateiden kunnostuksia. Yritys suorittaa myos jonkin verran energia-
puunkorjuuta energiakouralla. Kaksi suurinta asiakasta ovat metsanhoitoyhdistys ja alueel-
linen saha. Yrityksessa on kaksi yrittajaa, joista molemmat ovat osa-aikaisesti yrityksessa

toissa.

Toimeksianto ja tavoitteet opinnaytetyohon tulevat konepalveluyritykselta. Tavoitteena on
luoda kehittamis- ja johtamissuunnitelma, jonka avulla yrityksesta tehdaan kilpailukykyi-
nen. Markkinointiin ja viestintaan panostetaan sekd omaa toimintaa kehitetaan. Tavoit-
teena on taloudellisesti kannattava yritys, joka tyollistaa molemmat yrittajat taysipaivai-

sesti.

Opinnaytetydssamme yrityksesta puhutaan vain konepalveluyrityksesta, yrityksen nimea ei

mainita lainkaan.



2 YRITYKSEN KEHITTAMISEN OSA-ALUEITA

2.1 \Visio, arvot ja strategia

Visio. Ruokolaisen (2020, s. 74) mukaan, visiolla tarkoitetaan yrityksen tavoitetta eli maa-
ranpaata, jota kohti yritys kulkee. Jos yrityksella ei ole tavoitteita, ei voi myodskaan olla
suuntaa, johon pyrkia. Vision tulisi olla kunnianhimoinen, mutta sellainen etta se on tavoi-
tettavissa ja uskottavan kuuloinen myds asiakkaalle. Viitala ja Jylha (2013, s. 392) totea-
vat, etta 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 tasmennetty nakemys siita, millaiseksi se haluaa tulla. Siihen orga-
nisaation tulisi itse vahvasti vaikuttaa. Hyva visio on innostava henkilostolle, toimiva asiak-

kaille seka mitattavissa uskottavasti.

Arvot. Viitalan ja Jylhan (2019, s. 58) mukaan, arvot muodostavat yrityksen eettisen pe-
rustan. Ne antavat kulmakiven yrityksen toiminnalle, ja niilla on organisaatiossa ihmisten
toimintaa ohjaava ja yhtenaistava merkitys. Yrityksille tyypillisia arvoja ovat esimerkiksi
luotettavuus, uudistuminen, asiakaslahtoisyys, asiakkaan menestys, ketteryys, yhteistyo,
ekologisuus, turvallisuus ja tasa-arvo. Arvot toimivat yritysmarkkinoiden hallinnan kulmaki-
vena (Anderson ym., 2009, s. 5-7). Arvoilla on kuitenkin vaikea muodostaa sellaista kilpai-
luetua, jolla erottuisi kilpailijoista (Kamensky, 2010, s. 13). Tama johtuu siita, etta arvoja
esiin tuomalla yritetaan tavoitella samoja asiakkaita kuin kilpaileva yritys ja yritykset ylei-
sesti tietavat, mitka arvot purevat asiakkaisiin. Koko organisaation tulisi tuntea, ymmartaa
ja sisaistaa perusarvot, seka osata soveltaa niita omaan tydohonsa. Koko organisaation tu-
lisi osallistua arvojen maarittamisen prosessiin. Lopullinen paatds jaa kuitenkin yritysjoh-
don tehtavaksi, silla arvojen on sovittava kaikkiin strategisen arkkitehtuurin paaelementtei-

hin, ennen kaikkea toiminta-ajatukseen ja visioon.
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Strategia. Strategia on yksi maailman vanhimmista organisaatioiden johtamiseen liittyvista
kasitteista (Kamensky, 2010, s. 13). Kamensky (2010, s. 18) nostaa esille strategian kolme

eri maaritelmaa, jotka taydentavat toisiaan:

Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntavii-
vojen valinta muuttuvassa maailmassa. Strategian avulla yritys hallitsee ympa-
ristbaan. Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee ulkoisia ja sisaisia tekijoita
seka niiden valisia vuorovaikutussuhteita siten, etta yritykselle asetetut kannat-
tavuus-, jatkuvuus- ja kehittamistavoitteet pystytaan saavuttamaan.

Viitala ja Jylha (2013, s. 60—61) toteavat, etta strategialle on olemassa erilaisia maaritel-
mia. Heidan mukaansa strategia on kokonaisuudessaan yrityksen valitsema suunta seka
suunnan vaatimat pelisadannot, paatokset ja menettelyt muuttuvassa toimintaymparistossa.
Strategia on systemaattinen ajattelu- ja paatdsprosessi, jonka tuloksena syntyy suunni-
telma. Se voi myds olla juoni, jolla paatetaan selviytya esimerkiksi vaikeasta markkinatilan-
teesta. Strategiaa voidaan myds pitaa toimintamallina, joka muotoutuu ajan myo6ta yrityk-
sen tiedostetuista tai tiedostamattomista tavoista toimia. Strategia voi kuvata yrityksen
asemaa markkinoilla, ja se maaritellaan suhteessa kilpailijoihin ja toimintaymparistoon. En-

nen kaikkea strategia on jaettu kasitys siita, miten edetaan.

Hyva strategia on yleensa pelkistetty, siihen on kyetty kiteyttdmaan muutama tarkea kehit-
tamisen kohde (Viitala & Jylha 2013, s. 60-61). Selkean strategian aikaan saaminen vaatii
ensin selvityksen, missa tilanteessa organisaatio on talla hetkella ja mihin olosuhteisiin

uutta strategiaa ollaan maarittamassa. Strategiassa tulee siis ottaa selkeasti kantaa siihen

mita pitaa tehda, jotta vision mukainen tahtotila toteutuisi myos kaytannossa.

Strategia koostuu joukoista pohdintoja, johtopaatoksia, valintoja ja toimenpiteita, joiden
avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan visiossa tdsmentyneet tavoitteet (Lindroos & Lohi-
vesi, 2010, s. 25-26). Sen avulla pyritdaan kehittdmaan ja I6ytdmaan uusia toimintamalleja
seka ideoita tyydyttamaan asiakkaiden tarpeita. Strategisena haasteena on muuntaa yh-
teiskunnassa olevat erilaiset tarpeet kannattaviksi mahdollisuuksiksi toteuttamaan yrityk-

sen perustehtavaa, eli tuottamaan voittoa.

Strategiaprosessi koostuu perinteisesti viidesta eri vaiheesta, Nama vaiheet ovat seuraa-

vat:
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Strategisten tietojen keruu ja analysoinnin vaihe
Strategian maarittelyvaihe
Strategisten projektien suunnitteluvaihe

Strategian toteutusvaihe

A

Strategian seurannan, arvioinnin ja paivityksen vaihe.

Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena on muodostaa kokonaiskatsaus siita, millaiseen toi-
mintaymparistddn omaa strategiaa ollaan laatimassa (Lindroos & Lohivesi, 2010, s. 30).
Siina arvioidaan muun muassa oman liiketoiminnan kannalta oleellisina pidettyja toimin-
taympariston muutoksia, sidosryhmien odotuksissa tapahtuvia muutoksia, sisaisen toimin-
nan tilaa ja markkinoiden seka kilpailuaseman kehittymista. Hyvia tyokaluja tallaisen ana-
lyysin tekemiseen ovat esimerkiksi asiakasanalyysi, SWOT-analyysi, Porterin kilpailuana-

lyysi seka strategiakanvas.

Ensimmaisen vaiheen jalkeen tehdaan paatoksia siita, millaisia paamaaria oman organi-
saation toiminnalle asetetaan (Lindroos & Lohivesi, 2010, s. 40—46). Toisessa vaiheessa
on tavoitteena kiteyttdd oman organisaation perustehtavan mukaisten puitteiden pohjalta
realistinen visio tulevan toiminnan linjaamiseksi. Kolmannessa vaiheessa maaritetaan ja
kirjataan strategian toteuttamiseksi tarvittavat keskeiset kehitysaskeleet. Strategiaan sopi-
via kehitysaskeleita tulee maarittaa koko strategiajaksolle, ja niista ensimmaisen on syyta
alkaa mahdollisimman nopeasti. Neljannessa vaiheessa alkaa strategian toteutus. Strate-
gia toteutetaan toimintasuunnitelmien avulla. Nama toimintasuunnitelmat sisaltavat maarit-
telyt kyseisen vuoden tavoitteista seka niista keinoista, joilla tavoitteiden toteutusta tue-
taan. Viides vaihe koostuu strategian seurannasta, arvioinnista ja sen paivittamisesta.
Seuratessa nadhdaan, miten strategian mukainen toiminta ja eri kehitysprojektit etenevat.
Toimintaympariston muuttuessa jatkuvasti myds strategiaa taytyy arvioida ja paivittaa sen

mukana.
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2.2 Toimintaympariston analysointi

2.2.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi vastaa etenkin kysymyksiin kenelle, mita ja miten kannattaisi myyda (Os-
terlund & Lonnqvist, 2014, s. 9-17). Asiakasanalyysi on jatkuva prosessi, joka lahtee liik-
keelle konkreettisesta kysymyksesta, johon yrittajan tarvitsee vastausta. Tahan tarvitaan
kattavasti hyvaa dataa analyysin pohjaksi. Tietoja tarvitaan paljon, mutta niiden taytyy olla
myos hyoddynnettavissa olevassa muodossa. Analyysin valmistuessa yrittajan taytyy ym-
martaa sen tulokset seka toimia niiden mukaisesti. Lehmann ja Winer (2002, s. 106—107)
toteavat asiakasanalyysin auttavan yritysta kehittamaan asiakkaiden tarpeita vastaavia
tuotteita ja palveluita seka kehittamaan strategiaansa. Asiakasanalyysissa asiakkaat seg-
mentoidaan eli ryhmitelldan. Asiakkaiden ryhmitteleminen segmentteihin on aikaa saasta-

vaa seka hyodyllista.

Segmentilla tarkoitetaan asiakasryhmaa, johon kuuluvat ne ostajat, joilla on vahintaan yksi
ostamiseen liittyva yhteinen piirre (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 133). Segmentoin-
nissa etsitdan asiakasryhma, joka valitaan tietyn markkinoinnin kohteeksi. Kun yritys pys-
tyy ymmartamaan valitun asiakasryhman tarpeet, se pystyy myos tyydyttamaan ne kilpaili-

joita paremmin.

Jokaisella asiakkaalla on omat toiveensa ja tarpeensa (Gronroos, 2009, s. 422-423). Siksi
yritys harvoin pystyy taysin tayttamaan jokaisen asiakkaan tarpeita, eika toki tulekaan yrit-
taa ratkaista ihan jokaisen asiakkaan ongelmaa. Ensimmaiseksi yrityksen tulee 16ytaa
asiakasryhmat, jotka eroavat keskenaan sen suhteen, ettd mita ja milla perusteilla oste-
taan. Seuraavaksi yrityksen tulee valita asiakasryhmista sille suotuisimmat. Ei ole jarkevaa
tarjota kaikkea kaikille. Kannattaa valita segmenteista yksi tai muutama kohderyhmak-
seen. Yrityksen on usein vaikeaa tyydyttaa hyvin erilaisia asiakasryhmia. Jos pyritaan pal-
velemaan toisistaan poikkeavia segmentteja, on hyva pitaa ne erilldan. Palveluita tarjoa-
van yrityksen on haastavaa tayttaa kovin erilaisia tarpeita, koska palvelut ovat monimutkai-
sia tapahtumia. Asiakkaita tulee kohdella yksiloina, vaikka he kuuluisivatkin suureen seg-

menttiin. Asiakkaat haluavatkin tulla palvelluiksi yhden hengen segmentteina. Bergstrom ja



13

Leppanen (2015, s. 133) toteavat, ettd segmentoinnissa on kyse asiakaslahtdisyydesta.

Asiakaslahtoisyydella yritys saa kannattavia ja toimivia asiakassuhteita.

Segmentointi on yrityksen kilpailukeinojen perusta ja se on nahtava isompana kokonaisuu-
tena (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 133). Yrityksen tuotteet seka asiakaspalvelu on
suunniteltava segmenteittain erilaiseksi. Hinnat ja saatavuus voivat olla erilaiset eri asia-
kasryhmille. Markkinointiviestinnan tulee vastata asiakasryhman tarpeita ja asiakassuh-
teita hoidetaan eri tavoilla eri segmenteissa. llman onnistunutta segmentointia yrityksen on

hankalaa menestya asiakaslahtdisilla markkinoilla.

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Osterlund ja Lénnqvist (2014, s. 9-17) mainitsevat, etté on virheellisté olettaa kilpailija-
analyysin olevan vain suurien yritysten tarvitsema analyysi. Hesson (2015, s. 48) mukaan
yrityksen on tarkeaa tuntea kilpailukentta, jolla se toimii. Yrityksen analysoidessa kilpailua
on tarkeaa tarkastella niita yrityksia, jotka asiakkaiden silmissa haastavat yrityksen strate-
giaa (Hesso, 2015, s. 49-50). Yrityksen pitaa ottaa tarkasteluun ne yritykset, jotka pelaa-
vat samanlaisella strategialla ja joiden kilpailuetu perustuu samoihin tekijoihin. Kilpailijana
voidaan pitaa sellaista yritysta, joka haastaa tai voittaa yrityksen asiakkaan silmissa. On
tarkeaa saada selville kilpailijoiden kilpailuetujen perusta seka mita lisaarvoa ne asiak-
kaalle tuottavat. Kilpailijoista halutaan saada tietaa, etta mita ne tekevat ja miten ne toimi-

vat. Lisaksi halutaan selvittaa missa kilpailijat vaikuttavat seka mihin ne pyrkivat.

2.2.3 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysi on yksi kaytetyimmista analyysimalleista (Viitala & Jylha, 2019, s. 77).
Siina selvitetdan keskeiset muutosvoimat, jotka vaikuttavat organisaation toimintaan (Vuo-
rinen & Huikkola, 2023, s. 259-261). PESTEL-sanassa jokainen kirjain kertoo oman osa-
alueensa. PESTEL-analyysissa tarkastellaan siis ympariston poliittisia, ekonomisia, sosi-
aalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsaadanndllisia vaikutuksia. Analyysin avulla organi-
saatio voi tarkastella naitd muutosvoimia helposti tulkittavalla tavalla. PESTEL-analyysin
avulla saadun tiedon pohjalta voidaan luoda yrityksen strategia. Yksinaan tama analyysi ei

tuo organisaatiolle suurta lisdarvoa, mutta tarkastellessa sita yhdessa esimerkiksi viiden
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kilpailuvoiman mallin ja kilpailija-analyysin kanssa sen arvo nousee ja kaytettavyys lisaan-
tyy. PESTEL-analyysi tuo esiin niitd muutosvoimia, jotka ovat hyva pohja myés SWOT-

analyysille. PESTEL-analyysia on helpoin tarkastella noin 3—10 vuoden tulevaisuudentah-
taimella, mutta analyysia voidaan kayttda myos skenaariotyoskentelyn apuvalineena ja ja-

sennella asioita myds pidemmalle tulevaisuuteen.

PESTEL-analyysi voi olla esimerkiksi kuvion 1 mukainen, jossa jokainen osa-alue on loke-
roituna omaan lokeroonsa. Asiat voivat menna myas ristiin tai olla sidoksissa toisiinsa ja
sopia moneen eri osa-alueeseen. Asiat voidaan listata laatikoihin esimerkiksi muistilista-
maisesti tai ajatuskuplamaisesti. Jokainen PESTEL-analyysi on omannakoisensa ja se voi-
daan laatia monella eri tavalla. Onkin tarkeaa, etta se on esitettyna juuri itselle tai omalle

yritykselle helppokayttdisimmassa muodossa.

Poliittiset

»

Lainsdadanndlliset Ekonomiset

L E

Ekologiset Sosiaaliset

Teknologiset

T

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

PESTEL-analyysi kannattaa rakentaa, niin etta ensin listataan todennakoisimmat ja sel-
keimmat muutosvoimat, josta siirrytdan pikkuhiljaa kohti merkityksettémampia (Vuorinen &

Huikkola, 2023, s. 262). Teemoja voidaan niin sanotusti pisteyttdad sen mukaan, kuinka
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tarkeita ne ovat organisaation toimintaa ajatellen ja kuinka todennakoisesti ne toteutuvat.

Analyysissa on hyva miettia myos muutosvoimien osa-alueiden yhteisvaikutuksia.

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

nen muistisaanto asioiden listaamiseen, mutta huolellisesti tehtyna, se on hyva tydkalu or-
ganisaation strategian suunnittelemiselle. Analyysi painottuu muutoksiin, joihin organisaa-
tio ei itse pysty vaikuttamaan. Vaikka toimintaympariston muutoksiin ei voikaan itse vaikut-

taa, ne on hyva 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). Tata strategiatydkalua kaytettdessa yritys ajatellaan sellai-
seen ymparistoon, jossa eri kilpailuvoimat on hallittavissa. Viiden kilpailuvoiman mallin ta-
voitteena on seka tunnistaa etta vaikuttaa alan kilpailuvoimiin niin, ettd oman yrityksen
asema paranisi. Tarkoituksena on, etta yritys analysoi omaa toimialaansa tai jotain muuta
toimialaa, jolle voisi olla kiinnostavaa laajentaa, ja tarkastelee liiketoiminnan mielekkyytta.

Yrityksen on helpompi menestya toimialalla, jossa kilpailuvoimat on heikommat.

Kaikki toimialat eivat ole yhtalaisia luontaisen kannattavuutensa osalta (Porter, 1985/1991,
s. 17-18). Aloilla, joissa kaikki viisi kilpailutekijaa ovat suotuisia, monet yritykset ansaitse-
vat suuria voittoja. Tallaisia aloja ovat esimerkiksi laaketeollisuus ja virvoitusjuomateolli-
suus. Kun taas sellaisilla aloilla, joissa joku tai jotkut viidesta tekijasta aiheuttavat paineita,
vain harvat yritykset saavat voittoja. Tallaisia aloja ovat esimerkiksi suurin osa raaka-ai-
neita tuottavista aloista. Alan kannattavuuden maaraavat nama viisi kilpailutekijaa, koska
ne vaikuttavat toimialan yritysten hintoihin, kustannuksiin ja investointeihin, jotka puoles-
taan vaikuttavat paaoman tuottoon. Kunkin kilpailutekijan paino riippuu toimialan raken-

teesta eli sen pohjimmaisista taloudellisista ja teknisistd ominaisuuksista.

Viiden kilpailuvoiman mallissa tarkastellaan nimensa mukaisesti viitta eri voimaa, joita jo-
kaista kasitellaan erikseen (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 259-261). Tarkoituksena on

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

den uhka seka toimittajien neuvotteluvoima (kuvio 2).

Alalle tulijoiden uhka

Toimittajien ) e Asiakkaiden
. Alalla vallitseva kilpailu .
neuvotteluvoima neuvotteluvoima

1

Korvaavien tuotteiden uhka

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

Alalla vallitseva kilpailu on yleensa kovaa silloin, kun toimijat ovat samanlaisia ja tarjoa-
vat samoja tai samanlaisia tuotteita tai palveluita (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 259-261).
Lisaksi toimialan hidas kasvu seka suuret kustannukset lisaavat kilpailua. Kilpailu voi na-
kya esimerkiksi kovana hintakilpailuna. Kun alalla on toimijoita runsaasti ja asiakkaita vain
vahan, on asiakkaiden neuvotteluvoima vahvaa. Korvaavien tuotteiden uhka toteutuu
silloin kun asiakas Idytaa tuotteelle/palvelulle jonkin korvaavan tuotteen/palvelun. Asiak-
kaan tarve tuotteelle/palvelulle voi myds poistua kokonaan. Toimittajien neuvottelu-
voima korostuu esimerkiksi toimittajien pienessa maarassa ja korkeissa vaihtokustannuk-
sissa. Moni tekija pienentaa alalle tulijoiden uhkaa. Uudet toimijat joutuvat tekemaan
suuriakin investointeja tullessaan alalle ja paastakseen samaan pisteeseen jo alalla ole-
vien kanssa. Uusi toimija joutuu panostamaan oman tuotteensa/palvelunsa markkinointiin
ja asiakkaiden hankkimiseen. Alalla jo pidempaan olleilla on jo vakiintunut asiakaskunta
seka vahva brandi. Lisaksi heilla saattaa olla jo hyvat sopimukset toimittajien kanssa ja uu-
silla tulokkailla voi olla hankalaa saada toimittajia. Lisaksi uudelle alalle pyrkivalla voi olla

esteend vield lainsaadanndlliset asiat kuten esimerkiksi toimiluvat ja patentit.

Vuorisen ja Huikkolan (2023, s. 259-261) mukaan viiden kilpailuvoiman malli ei valtta-
matta sovi nopeasti muuttuville aloille, mutta sitd kannattaa silti hyddyntaa yrityksen strate-

giaa suunniteltaessa. Kun malli keksitiin, toimintaymparisto oli vakaampi kuin nykyaan.
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Nykyaan kun markkinat muuttuvat nopeasti ja teknologia kehittyy nopeasti, on viiden Kkil-
pailuvoiman mallia hankalampi kayttaa. Viiden kilpailuvoiman mallia kannattaa kayttaa yh-

dessd PESTEL-analyysin kanssa toimintaympariston muutoksia arvioitaessa.

2.3 Talouslaskelmat

2.3.1 Tuloslaskelma ja tase

Tuloslaskelma on yksinkertaisuudessaan jarjestelmallista tulojen ja menojen lajittelemista
(Karjalainen, 2013, s. 16—17). Tuloslaskelma kertoo yrityksen tuloksen kertymisen ja ta-
man takia toimii koko suunnittelun numeraalisena perustana. Tuloslaskelma tarkoittaa yk-
sinkertaisesti sanottuna yrityksen raportointiin kaytettavaa dokumenttia, jossa yrityksen
tuotoista vahennetaan kulut valitulla seurantajaksolla (Yrittajan.fi, 2022.-a). Yrityksen tulos-
laskelma seuraa Suomen kirjanpitoasetuksessa asetettua kaavaa, joka maaraa, missa jar-
jestyksessa 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 paadytaan samaan lopputulokseen. Ylimpana tuloslaskelmassa on aina liikevaihto,
joka koostuu yrityksen myynnista saaduista tuloista. Liikevaihdon alle listataan kulut kayte-
tyn kaavan mukaan tietyssa jarjestyksessa. Nain saadaan vahennyslaskun tuloksena liike-

voitto ja tilikauden voitto.

Taselaskelma kertoo yrityksen varat ja velat seka kertoo yrityksen taloudellisesta tilasta
tilinpaatdspaivana (Osuuspankki, i.a). Tase antaa tiedot yrityksen vakavaraisuuden arvi-
ointiin eli yrityksen kykyyn maksaa velkansa. Hyva vakavaraisuus korostuu varsinkin vai-
keina aikoina ja yritys on valmiimpi vastaamaan toimintaympariston muutoksiin. Karjalai-
sen (2013, s. 37) mukaan tase kertoo, miten padoma oma tai vieras on sijoitettu ja missa

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 tiettyna
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ajankohtana kertoen kyseisen ajankohdan tilanteen, yleensa tilikauden lopussa. Taseen

kaava on maaritetty Suomen kirjanpitoasetuksessa.

Taseen vastaavaa puoli voidaan jakaa pysyviin vastaaviin seka vaihtuviin vastaaviin. Py-
syvia vastaavia ovat aineettomat hyddykkeet (esimerkiksi brandin arvo, patentit ja tekijan-
oikeudet), aineelliset hyddykkeet (esimerkiksi rakennukset, maa-alueet ja tydkoneet) seka
sijoitukset, jotka ovat pysyvaan kayttoon tarkoitettuja osakkeita ja osuuksia. Vaihtuvia vas-
taavia taas ovat vaihto-omaisuus eli omaisuus, jonka ei ole tarkoitus olla yrityksen hallussa
pitkaaikaisesti, esimerkiksi valmiit tuotteet tai valmistukseen tarvittavat raaka-aineet. Vaih-
tuvia vastaavia ovat myos saamiset ja rahoitusarvopaperit. Saamiset ovat asiakkaille myy-
tyja tuotteita tai palveluja, joista ei ole saatu viela maksua. Rahoitusarvopaperit ovat lyhyt-

aikaisia sijoituksia, esimerkiksi osakkeita.

Taseen vastattavaa puolella on oma paaoma, joka on yrityksen omistajien sijoittama tai
sen voitoista kertynyt padoma, johon yrityksella ei ole takaisinmaksuvelvollisuutta. Siella
on myos tilinpaatossiirtojen kertyma, joka koostuu toteutumattomista, mutta jo kuluiksi kir-
jatuista menoista seka pakolliset varaukset, jotka ovat todennakoisesti tulevaisuudessa ta-
pahtuvia menoja, joista tehdaan varaus jo etukateen. Vastattavaa puolella on myos vieras
paaoma, joka on yrityksen ulkopuolelta tullut paaoma, johon yrityksella on takaisinmaksu-
velvollisuus. Tama on yleensa velkaa. Taseesta voidaan arvioida yrityksen maksuval-
miutta tilinpaatdspaivana vahentamalla lyhytaikaisista varoista lyhytaikaiset velat (Karjalai-

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

2.3.2 Kannattavuuden tunnuslukuja

Kayttokate kertoo liiketoiminnan tuloksen ennen poistoja ja rahoituseria (Alhola & Laus-
lahti, 2000, s. 138-139). Kayttokateprosentti taas kertoo, kuinka paljon kayttokatetta on
suhteessa liikevaihtoon. Kayttokateprosenttia ei kannata vertailla eri toimialojen yritysten
kesken. Tunnusluvun vertailukelpoisuutta heikentaa toimialan sisallakin se, etta yritykset
voivat omistaa tai vuokrata tuotantoonsa tarvittavat valineet ja koneet. Kayttokateprosen-
tille ei ole yleista tavoitearvoa. Kayttokatteen riittavyytta arvioidessa huomioidaan toimiala,
aineellisten ja aineettomien hyodykkeiden poistovaatimukset seka vieraan paaoman rahoi-

tuskulujen maara.
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Sijoitettu paaoma lasketaan tilikauden alun ja lopun keskiarvona (Yritystutkimusneuvotte-
lukunta, 2005, s. 59—-60). Sijoitetun padoman tuottoprosentti mittaa suhteellista kannatta-
vuutta eli sita tuottoa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle korkoa vaativalle padomalle.
Tunnusluvun vertailukelpoisuutta eri yritysten kesken voi heikentaa se, ettei kaytettavissa
ole tietoa siita, miten vieras paaoma jakautuu korolliseen eli tuottoa vaativaan ja korotto-
maan paaomaan. My0s suuret investoinnit ja tehdyt arvonkorotukset aiheuttavat ongelmia
tunnusluvun kehityksen arvioinnissa. Sijoitetun padoman voittoprosenttia voidaan pitaa
valttavana, kun se on vahintaan yrityksen korollisesta vieraasta padomasta maksaman

keskimaaraisen rahoituskuluprosentin suuruinen.

Liiketulos on oikaistun tuloslaskelman valitulos, joka poikkeaa virallisen tuloslaskelman
likevoitosta (-tappiosta) tehtyjen oikaisujen maaralla (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005,
s. 56). Naita 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 hyva, 5 -
10 %:n tulos on tyydyttava ja alle 5 % on heikko. Tunnusluku soveltuu yksittaisen yrityksen
kehityksen seuraamiseen, toimialan sisaiseen vertailuun ja jopa eri toimialojen valiseen

vertailuun.

2.3.3 Rahoituksen tunnuslukuja

Quick ratio mittaa yrityksen mahdollisuutta selvita lyhytaikaisista veloistaan pelkalla rahoi-
tusomaisuudellaan, jolloin tunnuslukua laskettaessa rahoitusomaisuutta verrataan lyhytai-
kaiseen vieraaseen paaomaan (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 66—67). Quick ra-
tio lasketaan jakamalla rahoitusomaisuus ja osatuloutuksien saamiset lyhytaikaisella vie-
raalla padaomalla seka lyhytaikaisilla saaduilla ennakoilla. Ohjearvona quick ratiolle on, etta
yli 1 on hyva, 0,5-1 tyydyttava seka alle 0,5 heikko. Current ratiossa tarkasteluperspek-
tiivi on jonkin verran pidempi. Siind ajatellaan, ettd myds vaihto-omaisuus voitaisiin reali-
soida lyhytaikaisista veloista selviamiseksi. Tunnusluvun heikkoutena on usein vaihto-
omaisuuden vaikea arvostaminen. Current ratio lasketaan jakamalla vaihto-omaisuus seka
rahoitusomaisuus lyhtytaikaisella vieraalla padomalla. Current rationin ollessa yli 2 tilanne

on hyva, 1-2 on tyydyttava ja alle 1 heikko tilanne.
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Vieraan paaoman takaisinmaksukykya mitataan rahoitustuloksen avulla, jolloin sijoitet-
tua vierasta paaomaa tilikauden lopussa verrataan yrityksen rahoitustulokseen (Yritystutki-
musneuvottelukunta, 2005, s. 68). Vertailuperusta tunnusluvun arvolle 10ytyy yrityksen vel-

kojen keskimaaraisesta laina-ajasta.

Lainojen hoitokate vertaa tuloksen rahoituksellista riittavyytta vieraan paaoman velvoittei-
den hoitoon (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 68). Lainojen hoitokate lasketaan
yleensa tulevaisuuden ennusteista. Jos sita sovelletaan menneisyyden tarkasteluun, on
lainojen lyhennyksina kaytettava niita lyhennyksia, jotka lainaehtojen mukaan olisivat
eraantyneet, eika siis maksettuja lyhennyksia. Luotettavimman kuvan yrityksen lainojen-
hoitokyvysta saa tarkastelemalla tunnuslukua useamman vuoden jaksolta. Lainojen hoito-
kate lasketaan jakamalla rahoitustuloksen ja rahoituskulujen summa rahoituskulujen seka
pitkaaikaisten lainojen lyhennysten summalla. Ohjearvoina talle on: yli 2 hyva, 1-2 tyydyt-

tava ja alle 1 heikko.

Omavaraisuusaste mittaa yrityksen vakavaraisuutta, yrityksen tappionsietokykya seka ky-
kya selviytya sitoumuksistaan pitkalla aikavalilla (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s.
61). Omavaraisuusasteprosentti saadaan, kun omaa paaomaa verrataan taseen loppu-

summaan. Yli 40 % omavaraisuusaste on hyva, 20-40 % tyydyttava ja alle 20 % heikko.

Nettovelkaantumisaste tarkoittaa, kun korollista vierasta paaomaa verrataan oikaistuun
omaan paaomaan. (Yritystutkimusneuvottelukunta, 2005, s. 63). Tunnusluvun osoittajassa
on kaikki vieras paaoma, jolle periaatteessa kuuluisi maksaa korkoa. Nain ollen mukana
on myds paaomalainat, vaikka ne tilapaisesti olisivatkin korottomia. Tunnusluvun arvon ol-

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

2.4 Riskit ja varautumiskeinot

Viitalan ja Jylhan (2013, s. 340-341) mukaan yritystd uhkaavat riskit voivat olla turvallisuu-
teen liittyvia, taloudellisia ja toiminnallisia uhkia seka epavarmuustekijoita. Yritysta perusta-
essa yrittaja joutuu varautumaan riskeihin seka muuttuvaan toimintaymparistoon. Riskeihin
littyvat epavarmuudet, odotukset seka laajuus ja vakavuus vaikuttavat siihen, miten riskit

koetaan (Juvonen ym., 2008, s. 7). Riskinottokyky on hyvin yksil6llista, ja se vaikuttaa
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muun muassa siihen, miten halukas yrittaja on kasvattamaan liiketoimintaansa ja uudista-
maan sita. (Viitala & Jylha, 2013, s. 340-341). Esimerkiksi rahoitusta neuvotellessa yrittaja

saattaa punnita valmiuttaan kiinnittda omaisuutensa lainojen vakuudeksi.

Riskienhallinta tulee integroida osaksi yrityksen toiminnallisia, strategisia ja taloudellisia ta-
voitteita (Viitala & Jylha, 2013, s. 340-341). Silla pyritdan varmistamaan yritystoiminnan
jatkuvuus ja kannattavuus seka henkiloston turvallisuus ja hyvinvointi yrityksessa. Enna-
koivalla, suunnitelmallisella ja jarjestelmallisella toimintamallilla minimoidaan riskit ja niista
aiheutuvat vahingot. Toimivassa yrityksessa myos henkildsto osallistuu omassa roolissaan

riskienhallintaan.

Riskienhallinta koostuu kolmesta osa-alueesta:

1. riskien tunnistaminen
2. riskien analysointi

3. riskienhallintakeinojen maarittely.

Viitalan ja Jylhan (2013, s. 341-342) mukaan riskienhallinta alkaa riskien tunnistamisella.
Toimintalahtoinen riskien arviointi on tarkeassa roolissa riskien tunnistamisessa, koska
siita saa nakokulmaa siihen, mita erilaisia riskeja toiminnan eri osissa ja prosessien eri vai-
heissa esiintyy. Riskien tunnistuksen kattavuus ja onnistuminen ovat koko prosessin kriitti-
simpia kohtia, silla se voi vaarantaa riskien tunnistamisen seka kategorioinnin. liman
edelld mainittuja riskeihin varautuminen on mahdotonta. Riskien tunnistamiseen kaytetaan
erilaisia menetelmia, kuten tarkistuslistoihin perustuvaa menetelmaa, joka on yksi yleisim-
mista. Riskien tunnistamiseen voi kayttda myos apuna asiantuntijaryhmia, jotka kayttavat

yhteista prosessointia ja oivaltamista tukevia menetelmia.

Viitalan ja Jylhan (2013, s. 344—-345) mukaan riskien analysoinnilla on tarkoitus ymmartaa
riskin luonne seka riskin taso. Tassa selvitetaan riskien todennakoisyytta seka vahinkoti-
heytta. Vaikutusten arvioinnissa kaytetaan juurisyyanalyysia tai kustannus-hyotyanalyysia,
jossa riskin toteutumisen kokonaisvaikutuksia verrataan riskin ottamisen hyotyihin. Busi-

ness impact -analyysi on keskeytysriskin vaikutuksien arviointiin sopiva menetelma, silla
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sen avulla on mahdollista tunnistaa kriittisten pisteiden ja resurssien valiset riippuvuudet.

Riskin analyysin avulla paatetaan, mita riskeja otetaan ja mita ei.

Viitalan ja Jylhan (2013, s. 345) mukaan yrityksessa joudutaan hyvaksymaan osaksi toi-
mintaa riskit, jotka eivat aiheuta merkittavia kustannuksia tai vaaraa ihmisille. Nama kasi-
tellaan yleensa normaaleina liikketoiminnan kuluina. Riskin todennakoisyys ja sen aiheutta-
mat kustannukset tulevat toisinaan halvemmaksi, kuin riskin poistamiseen tarvittavat toi-
menpiteet. Riskinhallintasuunnitelmassa nama otetaan huomioon niin hyvin kuin se on

kannattavaa.

Riskienhallinta menetelmia ovat
— riskin valttaminen
— riskin pienentaminen
— riskin siirtdminen
— riskin ottaminen

— riskiin varautuminen.

Riskin valttaminen on ensisijainen keino riskinhallinnassa silloin, kun riskin vakavuus on
merkittava (Juvonen ym., 2008, s. 34-35). Riskia valttaessa yritys pidattaytyy toimista,
jotka kohdistuvat riskialttiseen toimintaan, henkil6dn tai omaisuuteen. Riskin valttaminen
aiheuttaa yritykselle menoja tai tulojen menetysta. Talloin taytyy pohtia kustannusten ja
saavutettavan hyodyn suhdetta. Riskeja valtetaan rakenteellisella ennaltaehkaisylla, henki-

[0ston koulutuksella ja tyosuojelutoimenpiteilla.

Riskin pienentaminen on merkittavin keino riskienhallinnassa (Juvonen ym., 2008, s. 32—
33). Silla yritetdan sulkea vahingon todennakdisyys tai mikali riskia ei pystyta poistamaan
kokonaan, on pienennettava sen seuraukset. Tassa taytyy muistaa, etta tietyn rajan jal-
keen riskeja ei ole taloudellisesti kannattavaa edes pienentaa. Taman vuoksi vakavuudel-
taan kohtalaisten riskien kohdalla on laskettava kustannukset ja hyddyt tuotannon tehok-

kuuteen ja palvelun laatuun kustannuslaskelmassa.

Riskin siirtaminen on ajankohtaista silloin, kun riskin toteutuminen aiheuttaisi yritykselle

kestamattoman tilanteen (Juvonen ym., 2008, s. 35-36). Riskia voidaan siirtda esimerkiksi
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sopimuksella toisen osapuolen kannettavaksi. Siirtdmiseen on olemassa kaksi tapaa. En-

simmaisessa vaihtoehdossa yritys voi myyda riskeja sisaltavaa omaisuutta tai toimintojaan
vaikkapa alihankkijalle. Toisessa vaihtoehdossa yritys voi siirtdaé esimerkiksi toimitilansa tai
koneensa vuokraamalla ne pois, ja talldin saataisiin riskitaakkaa siirrettya. Riskia voi siirtaa

myos vakuuttamalla omaisuutta ja liiketoimintaa.

Riskin ottaminen on usein tietoista, mutta valitettavan usein tiedostamatonta (Juvonen
ym., 2008, s. 36-37). Mikali yritys paattaa riskin ottamisesta, ovat lahtokohtana tyypillisesti
taloudelliset syyt. Otettavat riskit ovat usein toistuvia riskeja esimerkiksi kuljetusvauriot, il-

kivallanteot ja muut rikkoutumiset.

Riskiin varautuminen on usein rahoituksen ja kontrolloinnin yhdistelma (Juvonen ym.,
2008, s. 40—41). Tassa pyritaan ensisijaisesti pienentamaan riskia ja lopuksi rahoittamaan
jaljelle jaava osuus riskista. Riskiin voidaan varautua esimerkiksi vaihtamalla kaytetty

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

Riskit voidaan jaotella eri ryhmiin (Viitala & Jylha, 2013, s. 342-343). Strategiset riskit liit-
tyvat toimintaympariston epavarmuus tekijoihin, kuten asiakas kayttaytymisen muutok-
seen. Strategiset riskit vaikuttavat yrityksen pitkan aikavalin tavoitteisiin negatiivisesti.
Strategiset riskit ovat liiketoimintariskeja. Operatiiviset riskit vaikuttavat yrityksen paivit-
taisiin toimintoihin, ja ne voi olla seurausta esimerkiksi epaonnistuneista sisaisista proses-
seista tai huonosta johntamisesta. Taloudellisiin riskeihin kuuluvat epaonnistuneet raha-
prosessit, mutta myos sopimusriskit. Taloudellisiin riskeihin kuuluvat myads rahoitusriskit.
Laitisen ja Laitisen (2004, s. 43) mukaan rahoitusriskit voivat kriittisimmassa tapauksessa

ajaa yrityksen selvitystilaan. Kansainvalisessa yrityksessa tahan kuuluvat myods maariskit.

Vahinkoriskit ovat tyoterveyteen ja -suojeluun liittyvia riskeja (Viitala & Jylha, 2013, s.
342-343). Vahinkoriskeihin luetaan myds ymparistoriskit, tulipaloriskit, kuljetusvahinkoris-
kit, luonnontapahtumariskit seka toimitila- ja tietohallintoturvallisuusriskit. Osaamispaa-
omariski liittyy ihmisiin, joiden osaaminen on vajanaista tai hiljaista. Pienissa ja keskisuu-
rissa yrityksissa tama voi aiheuttaa vakavia katkoksia ja hairidita asiakaspalveluun tai mui-
hin prosesseihin. Osaajiin liittyva riski on myos olemassa, jos henkildstd uupuu tai vasyy

tydstaan, ja nain menettavat luovuutensa.
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Henkiloriskit ovat usein yrityksen merkittavimpia riskeja (Juvonen ym., 2008, s. 44).

Vaara rekrytointi, puutteellinen ammattitaito, tydilmapiiri, koulutustaso, tydvoimapula, tyo-
kyvyttomyys, ikaantyminen, kuolema ja irtisanoutuminen ovat kaikki henkiloriskeja. Nama
korostuvat ennen kaikkea pienissa yrityksissa, koska esimerkiksi varamiesjarjestelmaa ei
ole mahdollista luoda tai sita ei ole mahdollisuuksista huolimatta luotu. Henkiloriskit voivat
luoda myds omaisuusriskeja esimerkiksi, jos puutteellinen ammattitaito aiheuttaa tulipalon

tai koneen rikkoutumisen.

2.5 Yhteenvedon tyokaluja

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 likkeenjohdon suosituin yksittainen

strategiatyokalu. SWOT-analyysia on kaytetty paljon eri tieteenaloilla.

SWOT-analyysi toimii perustana yrityksen jatkuvaan kehittdmiseen kaikissa tilanteissa
seka auttaa liikeidean hiomisessa (Jylha & Viitala, 2013, s. 49). Sen avulla yrittaja pystyy
analysoimaan yrityksen sisaisia seka ulkoisia muutosvoimia ja luoda tasta tilannearvioita
paatoksenteon tueksi. SWOT- analyysissa kasitelldan yrityksen vahvuudet (strengths),
heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyy-
sissa arvioidaan yrityksen resursseja realistisesti suhteuttamalla ne toimintaympariston ke-
hityksen piirteisiin. Menetelman suurin hyoty on keskustelu, joka syntyy, kun tulokset nos-

tetaan esille. Keskustelun jalkeen aineisto selkiytetdaan ja dokumentoidaan.

SWOT-analyysin yritys voi esimerkiksi toteuttaa vuosittain osana suunnitteluprosessia tai
suurempien paatdsten tueksi aina tarvittaessa (Jylha & Viitala, 2013, s. 50). SWOT-ana-
lyysia ei ikina pida jattaa kirjaamisen asteelle vaan siita tulee edeta johtopaatoksiin seka
tarvittaviin toimiin. Lopputuotoksena tulee korostaa seka vahvistaa yrityksen vahvuuksia.
Heikkoudet ja toimintaymparistossa piilevat uhat minimoidaan omilla paatoksilla ja strategi-
oilla. Ajatuksena on, etta uhat tulee tunnistaa, jotta ne pystytaan minimoida. Naiden varalta

on myds hyva tehda varasuunnitelmia. Esimerkiksi jos yritys on tunnistanut omia
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heikkouksia, mutta toimintaymparistossa nousee signaaleja mahdollisuuksista, kannattaa
rakentaa strategia heikkouksien korjaamiseksi. Tai jos yritys tunnistaa ideansa vahvuuden
markkinoilla, kannattaa sita vieda taysilla eteenpain. Heikkouksia ja uhkia on myos tarkas-
teltava ristikkain, ettd opitaan varomaan sudenkuoppia ja tadten minimoimaan tappiot.

SWOT-analyysi ohjaa yritysta kohdentamaan resurssinsa oikeisiin asioihin.

2.5.2 Business Model Canvas

Business Model Canvas, lyhennettyna BMC on vuonna 2005 sveitsilaisen Alexander Os-
terwaldin kehittdma visuaalinen strategiatyOkalu, jota kaytetaan liikketoimintamallien kehit-
tamiseen ja dokumentointiin (Vuorinen & Huikkola, 2023, s. 296—304). Se sisaltaa infra-
struktuurin, yrityksen arvoasetelman, asiakkuudet ja taloudelliset tekijat. Business Model
Canvasin avulla yrityksen liikketoimintaa voidaan esittaa helpolla tavalla. Osterwalder ja
Pigneur (2010, s. 14-15) toteavat Business Model Canvasin esittavan perusteet sille, mi-

ten yritys luo yrityksen arvoasetelman.

BMC rakentuu yhdeksasta osa-alueesta, joita ovat
1. avaintoiminnot

avainresurssit

kumppanuudet

arvoehdotelma

asiakassegmentit

kanavat

asiakassuhteet

kustannusrakenne

© ©® N~ ODb

tulovirrat.

Avaintoiminnot kuvaavat yrityksen tarkeimpia tehtavia, jotka yrityksen on tehtava pysyak-
seen liiketoimintamallissaan (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 36—-37). Jokainen liiketoimin-
tamalli sisaltaa useita avaintoimintoja. Avaintoiminnot auttavat toteuttamaan yrityksen vi-
siota sekad se antaa tukea strategialle. Avaintoiminnot muodostavat edellytykset yritykselle
toimia menestyksekkaasti. Avaintoiminto voi olla esimerkiksi Microsoftilla ohjelmistokehi-

tys.
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Avainresurssit ovat jokaisen liiketoimintamallin tarkein segmentti (Osterwalder & Pigneur,
2010, s. 34-35). Avainresurssit voivat olla fyysisia, ekonomisia, sosiaalisia tai inhimillisia.
Ne voivat olla esimerkiksi yrityksen omistamia tai vuokraamia toimitiloja. Avainresursseiksi

lasketaan my0s yrityksen yhteistyokumppanit.

Kumppanuuksista on tulossa yrityksien liiketoimintojen kulmakivia jokaisella alalla (Oster-
walder & Pigneur, 2010, s. 38—-39). Yritykset luovat yhteistyOsuhteita vahentaakseen ris-
keja seka hankkiakseen lisda resursseja. Strategiset liittoumat muiden kuin kilpailijoiden
valilla auttavat vahentamaan riskeja seka hankkimaan resursseja. Strategiset kumppanuu-
det kilpailijoiden kanssa antavat lisdarvoa olemassa oleville asiakkaille, kun yritykset voivat
yhdistaa asiantuntemuksensa. Tama luo myos kustannussaastoja, mutta myos antaa lisaa
paaomaa markkinointiin ja tuotelanseerauksiin. Strategiset kumppanuudet antavat myoés
paasyn uusiin asiakkaisiin ja voi avata ovia uusille markkinoille. Kumppanuuksien pohjalta
voidaan perustaa yhteisyrityksia, joilla voidaan kehittda uusia liiketoimintoja. Ostajan ja toi-

mittajan valinen suhde on tarkea luotettavan toimituksen varmistamiseksi.

Arvoehdotelma on tyokalu, jolla yritys pyrkii maarittamaan mika heidan tuotteiden tai pal-
veluiden arvo tietylle asiakassegmentille on (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 22-23).
Tama auttaa yritysta keskittdmaan resurssinsa asiakkaan kannalta oikeaan paikkaan. Ar-
voehdotelma sisaltaa tietoa tuotteista ja palveluista, niiden hinnoittelusta seka yrityksen
brandista. Arvoehdotelma auttaa yritysta viestittamaan selkeasti ja tehokkaasti sen tarjoa-

maa arvoa asiakkaille ja on taten tarkea osa markkinointia.

Asiakassegmentit ovat asiakasryhmia, jotka on jaoteltu yhteistenpiirteiden, kuten osto-
kayttaytymisen perusteella (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 20-21). Asiakassegmentoin-
nin tavoitteena on asiakkaan tilanteen ja mieltymysten ymmartaminen. Asiakassegmen-
tointi edellyttdd markkinoiden tutkimista, trendien selvittamista ja nykyisiin asiakkaisiin tu-
tustumista. llman asiakassegmentteja on vaikea hahmottaa, keita yrityksen asiakkaat ovat
ja millaisia he ovat. Se auttaa optimoimaan resurssit oikeisiin segmentteihin ja selvitta-

maan mitka segmentit jatetaan huomiotta, mikali yritykselle realisoituu resurssi pula.
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Kanavat ovat ne keinot, joilla yritys viestittaa 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 kaytossa vain fyysinen kanava, mutta

nyt yrityksen hyddyntavat myos sahkoisia kanavia.

Asiakassuhteet kuvaavat, miten yritys hankkii ja sailyttaa asiakkaita seka miten se tuottaa
tuloja heista (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 28—-29). Asiakassuhteet voivat olla henkil6-
kohtaisia tai automatisoituja ja ne voivat vaihdella eri asiakassegmenttien valilla. Asiakas-
suhteet maarittavat asiakaskokemuksen seka brandiuskollisuuden. Asiakassuhteiden on-
nistunut hallinta voi olla yksi yrityksen menestyksen kulmakivista.

Kustannusrakenne kuvaa yrityksen toiminnan taloudellisia kustannuksia (Osterwalder &
Pigneur, 2010, s. 40—41). Se keraa kaikki kustannukset alusta alkaen. Kustannusraken-
teita ovat esimerkiksi kiinteat kustannukset, muuttuvat kustannukset seka yksikkokustan-

nukset.

Tulovirrat edustavat tuloja, joita yritys saa kustakin asiakassegmentista (Osterwalder &
Pigneur, 2010, s. 30—31). Tulovirrat voivat olla kertaluontoisia tai toistuvia. Tulovirtojen ke-
hittaminen ja maarittaminen on tarkeaa yrityksen kannattavuuden kannalta. Tulovirrat aut-
tavat maarittdmaan tietyn asiakassegmentin kannattavuuden yritykselle. Business Model
Canvasissa tulovirrat ovat peraisin esimerkiksi yksittaisista transaktioista tai toistuvista tu-

loista.
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta yleisesti

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 18). Markkinoin-
tiajattelun Iahtokohtana on asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta tuotteita tai palve-
luita kehitetaan. Markkinoinnissa on otettava huomioon ennen kaikkea asiakaslahtoisyys
seka toiminnan kannattavuus. Yritys viestii asiakkaiden lisdksi muillekin verkostoille, kuten
jalleenmyyjijille, tavarantoimittajille, alihankkijoille seka muille sidosryhmille. Yrityksella on
oltava jotain myytavaa, palvelu tai tuote, ja niille on oltava kysyntaa. Tuotteiden tai palve-
luiden on erotuttava kilpailijoiden vastaavista, tyydytettava asiakkaan tarpeet seka tuottaa
ostajalle arvoa. Tuotteille ja palveluille on maaritettava 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-
nointiviestinnan avulla saadaan aikaan kysyntaa halutussa asiakasryhmassa ja kysynta
muutetaan myynniksi eli rahaksi. Markkinoinnilla pyritdan tekemaan vaikutus ja tekemaan
organisaatio seka sen palvelut/tuotteet tunnetuiksi (Vuokko, 2009, s. 39). Markkinoinnilla

pyritaan myos luomaan asiakkaalle kiinnostusta.

3.2 Markkinoinnin teho ja tulokset

Markkinoinnin teho ja tulokset ovat puhuttaneet akateemisissa keskusteluissa, kaytannon
like-elamassa seka talousmediassakin (Tikkanen & Frosen, 2011, s. 87—88). Yritysten ke-
hityskohteeksi markkinointiosaamisessa on kansainvalisesti noteerattu markkinoinnin tu-
loksellisuuden seuraaminen. Tuloksellisuuden seurantaan ei ole olemassa "yhteista mal-
lia”, jonka takia seuranta yrityksissa on puutteellista tai puuttuu jopa kokonaan. Suomalai-
sessa yrityskentassa markkinointia ei ole mielletty keskeiseksi kilpailutekijaksi, vaan pi-
kemminkin se on joutunut aliarvostuksen kohteeksi. Merkittavia syita tahan on ainakin se,
ettei markkinoinnin tehoa tulokseen ole taysin ymmarretty, ja se, etteivat markkinoijat ole
pystyneet taysin todistamaan markkinoinnin merkitysta yritystason tavoitteiden saavuttami-
sessa. Markkinointiin kohdistettavat resurssit nahdaankin usein turhina menoina, jonka

vuoksi niihin ei kohdisteta tulosodotuksia.
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Liiketoiminnan tarkein tehtava on tuottaa omistajalleen voittoa (Tikkanen & Frésen, 2011,
s. 122). Markkinointia ei tarvita markkinoinnin vuoksi vaan se on olemassa potentiaalisen
asiakkaan tavoittamista varten. Asiakas valitsee itselleen hyddyllisimman, mutta myos

houkuttelevimman tuotteen tai palvelun. Hyotya ja houkuttelevuutta on tuotettava markki-
noinnilla tehokkaasti, silla lopulta tehokkuus ja asiakas maarittavat tuloksen. Markkinointi

on se keino milla tehokkuus ja asiakas tavoitetaan.

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin paatehtavana on tuottaa asiakkaille parempaa arvoa kuin mita kilpailijat
tuottavat (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 148). Yrityksen tulee luoda ja tarjota ratkaisuja
asiakkaan tarpeen ja kysynnan mukaan. Markkinoinnin kilpailukeinojen tarkastelun avulla
yritys l6ytaa keinot, joilla lahestya asiakasta. Voidaan puhua markkinointi mix:sta (marke-
ting mix) eli 4P:n mallista. Nama nelja P:ta muodostuvat tuotteesta (product), hinnasta

(price), jakelusta/saatavuudesta (place) seka markkinointiviestinnasta (promotion).

Gronroos (2009, s. 325) kuvaa 4P-mallia suppeana esineluettelona eika se ole paras mah-
dollinen tapa markkinoinnin maarittelyyn. Se ei sovi kaikkiin tilanteisiin ja se vanhenee no-
peasti. 4P-mallia onkin kritisoitu sen tuotelahtdisyyden seka vanhanaikaisuuden vuoksi
(Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 148). Siksi tasta mallista onkin kehitelty erilaisia versioita
lisaten osa-alueita. Esimerkiksi 7P-mallissa kilpailukeinoja taydentaa henkilosto ja asiak-
kaat (people), toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparistod (physical

evidense).

Ihmiset ovat hyvin tarkedssa asemassa liiketoiminnassa, jossa tarjotaan asiakkaille palve-
luita (Bergstrdm & Leppanen, 2015, s. 148). Henkildkunnan osaaminen ja hyva kayttayty-
minen vaikuttavat palvelun laatuun ja kokemuksen onnistumiseen. Palveluita tarjoavan yri-
tyksen henkilokunta vaikuttaa yhdessa asiakkaan kanssa palvelusta syntyvaan mieliku-
vaan. Palveluprosessi on toimintojen ketju, jossa palvelua tapahtuu. Yritys suunnittelee
palvelut asiakaslahtoisiksi seka kehittamaan palveluitaan sellaisiksi, etta ne erottuvat kil-

pailijoista.
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Bergstomin ja Leppasen (2015, s. 150) mukaan 4P-mallia voisi tdydentaa viides P, joka
olisi henkildsto ja asiakaspalvelu (people, personnel). Markkinoinnin kilpailukyvyn lahto-
kohta on juuri ihmiset ja asiakaspalvelijat. Hyva henkilosto ja asiakaspalvelu ovat tarkea
kilpailutekija, koska henkildsto viestii asiakkaiden kanssa ja hoitavat asiakassuhteita. Kun
henkilostd on osaavaa, vaikuttaa se koko yrityksen menestymiseen. Yrityksen jokainen
tyontekija on omalla tavallaan osana yrityksen markkinointia. Henkiloston merkitys kilpailu-
tekijana korostuu palveluita tarjoavassa yrityksessa koska henkilosto tuottaa asiakkaille

palvelukokemuksia.

Tuotteita kehitetdan myytavaksi asiakkaiden tarpeiden pohjalta (Bergstrom & Leppanen,
2015, s. 151). Pitaa ymmartaa se, etta kenelle tuotetta ollaan myymassa ja miettia tuote
sen mukaan. Tuotteen tulee hinta-laatusuhteeltaan vastata asiakkaiden odotuksia. Eika
tuotteen aina tarvitse olla markkinoiden parhain, kunhan se tyydyttaa asiakaskuntansa.
Jotta tuotetta voidaan kayttaa kilpailukeinona ja osana markkinointia tulee sen olla tark-

kaan suunniteltu kokonaisuus.

Henkiloston ammattitaito ja motivaatio vaikuttavat yrityksen menestykseen ja myyntiin
(Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 153—-154). Osaava henkildostd on keskeinen kilpailukeino
yrityksissa, jossa tarjotaan palveluita, koska henkiloston asenteet ovat osa yrityksen mark-
kinointia. Jotta yritys menestyy, on tarkeaa palkata mahdollisimman hyvia tyontekijoita ja
kehittaa heidan osaamistaan. Palvelua markkinoitaessa tulee ottaa huomioon se, etta pal-
velut ovat aineettomia ja ne tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan (Bergstrom & Leppa-
nen, 2015, s. 177). Palveluita ei voi varastoida eika myyda uudelleen eika asiakas oikein
voi kokeilla palveluita ennen ostopaatosta. Palveluiden tuottamiseen liittyy aina ihmisia ja

asiakas on osallisena palvelussa.

Kun hintaa kaytetaan kilpailukeinona, pitaa se sopeuttaa kilpailijoiden hintaan seka osat-
tava miettia se asiakkaan hintaodotuksien mukaan (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 151).
Hinta ei ole yrityksen ainoa kilpailukeino, vaikka usein se onkin asiakkaalle tarkein osto-
paatoksen tekija. 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 hyva, 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 yleensa val-
miita maksamaan enemman, jos kokevat tuotteen arvokkaaksi. Yrityksen tarjoamaa voi-
daan kutsua myds 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 yhdistelmia. Nain saadaan erilaistettua

tarjoamaa, kuin mita kilpailevilla yrityksilla on.

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa sita, etta ostaminen on tehty asiakkaalle helpoksi ja-
kelukanavien oikealla valinnalla (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 151-152). Tuotteiden ei
tarvitse olla saatavilla joka paikassa vaan valitaan jakelukanava, jonka kautta asiakkaan
on helppo I6ytaa tuotteet ja palvelut. Valitaan kanava, joka tavoittaa kohderyhman ja mika
on asiakkaille mielekkain kayttaa. Ostaminen halutaan tehda asiakkaalle helpoksi tuomalla

tuotteet sinne, mista asiakkaat haluavat ne hankkia.

Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeinoista nakyvin (Bergstrom & Leppanen,
2015, s. 152). Markkinointiviestinnan avulla yritys herattaa kiinnostusta ja ostohalua luo-
malla mielikuvia. Eri asiakasryhmille tulee viestia eri lailla ja eri kanavia kayttaen. Toiset
haluavat saada mainontaa sahkodpostitse, kun taas toiset haluavat lukea konkreettista mai-
noslehtea. Mainostuskanava valitaan sen mukaan, mika tavoittaa halutun kohderyhman
parhaiten sopivimmalla hinnalla. Yritys tarvitsee monenlaista viestintaa, ei riita, etta viesti-
taan asiakkaille vaan on viestittava monille muillekin sidosryhmille kuten jalleenmyyjiille ja
yhteistyokumppaneille. Jokaiselle kohderyhmalle pitaa tehda omaa kohdennettua viestin-

taa.

Yrityksen tulisi muodostaa kilpailukeinoista toisiaan tukeva kokonaisuus (Bergstrom & Lep-
panen, 2015, s. 152). Kun tdma kokonaisuus on kunnossa, voidaan saavuttaa asetetut ta-
voitteet. Eri kilpailukeinot ja niiden merkitys yrityksessa voi olla erilainen yrityksen eri osas-
toilla. Siksi kaikki kilpailukeinot tulisi sopeuttaa yhteen yrityksen markkinointisuunnitel-

massa seka strategia-ajattelussa.
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3.4 Brandi

Makinen ym. (2010, s. 15) arvelee brandi ajatuksen syntyneen jo toistasataa vuotta sitten
Yhdysvalloissa, kun esimerkiksi karjaa polttomerkittiin. Polttomerkki oli brandi, jonka avulla
oma omaisuus merkittiin, jotta se olisi helpompi tunnistaa. Jo tuolloin brandi tarkoitti muista
erottautumista tunnuksen avulla. Alkuun brandeja syntyi lahinna kulutustavaroiden kuten

Coca-Colan ymparille mutta nykyaan brandeja on monilla aloilla, tuotteissa ja palveluissa.

Brandilla yritys muodostaa asiakkaalle mielikuvan tuotteesta tai yrityksesta (Linteri & Pelt-
tari, 2023, s. 56). Brandiin vaikuttavat yrityksen arvot, tavoitteet seka visio ja sen avulla
voidaan pyrkia luomaan asiakkaalle tietty mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta. Toi-
saalta myos mielikuvat voivat vaikuttaa yrityksen brandin muodostumiseen ja brandiin voi
vaikuttaa negatiivisesti myds ulkoiset tekijat. Yrityksen brandi voi leimautua huonoksi julki-
suuden takia, vaikka syyt eivat olisikaan perusteellisia tai edes yritykseen suoraan liittyvia.
Ruokolainen (2020, s.16—-29) korostaa, etta brandi on ihmisen yksilollinen kasitys ja koke-

mus yrityksesta.

Brandays on positiivisen mielikuvan luomista asiakkaille (Linteri & Pelttari, 2023, s. 56-58).
Yritys voi tuoda brandiaan esiin esimerkiksi logon avulla. Brandin luominen kannattaa
aloittaa silla, etta tiedostaa osaamisensa ja tavoitteensa. Jokainen yritys paattaa, etta
missa maarin haluaa tuoda osaamistaan esille. Jokaisella yrityksella on oma tapansa, toi-
sille sopii tapa, jossa pyritadn saamaan mahdollisimman paljon nakyvyytta monissa eri ka-

navissa, kun taas toisille sopii paremmin rauhallisempi Iahestymistapa.

Yrityksen brandin luominen on tarkeaa koska brandilla yritys vaikuttaa ihmisen tunteisiin ja
esimerkiksi ostopaatdksen syntymiseen (Ruokolainen, 2020, s. 16-29). Kun yritys esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa jakaa sisaltoa ja kommentoi muiden sisaltda tai verkkosivuil-
laan kertoo yrityksestaan, on tamakin brandin luomista. Makinen ym. (2010, s.16) toteaa,

ettd brandin ammattimainen luominen on erityisen tarkeaa nyt, kun ymparistomme on digi-

talisoitunut ja kilpailu on kiristynyt seka rahaa on niukasti.

Brandin rakentaminen aloitetaan ajattelemalla, milta brandi tuntuu, nayttaa ja kuulostaa
(Ruokolainen, 2020, s. 104—124). Millainen yritys on ja mita halutaan asiakkaiden siita

ajattelevan. Brandin muotoilu voidaan aloittaa yrityksen tarinan kerronnalla. Monesti



33

asiakkaat haluavat tietaa, mista kaikki alkoi. Tarinan on hyva olla lyhyt ja napakka, koska
liian pitka tarina jaa helpommin lukematta. Yritykselle voidaan kirjoittaa lyhyt hissipuhe,
josta kay ilmi, miten yritys toimii ja mita se tekee, mita palveluita tai tuotteita se tuottaa. Yri-
tykselle luodaan logo seka liikemerkki, jota voidaan kayttaa logon kanssa. Huolellisesti
tehty logo erottaa yrityksen Kilpailijoista ja se viestittaa asiakkaalle yrityksen tahtotilan. Nai-
den lisaksi kannattaa paattaa variteema seka fontti, joita kaytetaan yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Varin valinnassa kannattaa olla huolellinen, koska jokainen ihminen nakee
varit eri lailla ja eri kulttuureissa vareilla voi olla erilaisia merkityksia. Fontin tulee olla sel-
kea ja helposti luettavissa. Tulee myds ottaa huomioon fontin kayttdoikeudet ja saatavuus.
Yrityksen valitsema fontti nakyy markkinointiviestinnassa ja silla on tarkea rooli yrityksen

tunnistettavuudessa.
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4 KONEPALVELUYRITYKSEN KEHITTAMIS- JA JOHTAMISSUUNNI-
TELMA

4.1 Nykytilanne

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana oleva konepalveluyritys on kahden nuoren aikui-
sen perustama yritys, joka on ollut noin vuoden toiminnassa. Palveluihin kuuluu paasaan-
toisesti kaivinkoneurakointi, mutta tarvittaessa urakointi onnistuu myos muilla tyokoneilla
laajalla repertuaarilla. Kaivinkoneilla suoritetaan muun muassa metsan muokkausta, johon
kuuluu matastysta, laikuttamista, ojien kunnostusta seka metsateiden rakentamista. Yri-
tysta ei ole juurikaan markkinoitu, minka vuoksi sen tunnettavuus on heikolla tasolla. Ta-

han asti asiakkaita on lahestytty vain sahkopostitse, muuta markkinointia ei ole tehty.

4.2 Taloudellinen tilanne

Luku sisaltaa liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esiteta opinnaytetyon julkisessa versi-

oSssa.

4.3 Visio ja arvot

Toimeksiantajan visio on olla viiden vuoden kuluttua lahialueella tunnettu ja menestyva ko-
neurakointiyritys. Yritys tunnetaan erityisesti hyvasta palvelusta seka erinomaisesta tyon-
jaljesta. Tavoitteena on myos, etta yritys on saanut jo riittdvan laajan asiakaskunnan mah-
dollistamaan molempien yrittajien tdyspaivaisen palkkaamisen, yrityksen jatkuvan kasvun

ja ulkopuolisten tyontekijoiden palkkaamisen.

Toimeksiantajan arvoja ovat palveluhenkisyys, osaaminen, vastuullisuus ja rehellisyys.
Nama nakyvat paivittaisessa toiminnassa muun muassa kohtaamisissa asiakkaiden
kanssa, tyon jaljessa, toiminnan lapinakyvyydessa seka yrityksen kokonaisvaltaisessa joh-

tamisessa.
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4.4 Toimintaymparisto

4.41 Asiakasanalyysi

Talla hetkelle yrityksen asiakkaita ovat suuri metsaalalla toimiva yritys, alueellinen saha ja
satunnaisia yksittaisia maan omistajia. Asiakkaat ostavat palvelua saadakseen ratkaisun

tarpeisiinsa. Tarpeita ovat esimerkiksi maanrakennus ja metsanhoito.

Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi yritys panostaa markkinointiin, hakee tunnettavuutta
henkilokontaktien kautta ja ennen kaikkea jatkaa paivittain erinomaista ja rehellista tyo-
taan. Yrityksen tavoitteiden tayttamiseksi tarvitaan lisaa asiakaskuntaa seka nykyisilta asi-
akkailta enemman tyotehtavia yrityksen konekannan laajentuessa. Mikali yritys ei tavoita
asiakasta tai asiakas ei ole tyytyvainen yrityksen tarjoamaan ratkaisuun, asiakas ostaa
palvelun kilpailevalta yritykselta. Tama huonontaa merkittavasti yrityksen kilpailuasemaa

asiakkaiden keskuudessa.

4.4.2 Kilpailija-analyysi

Luku sisaltaa liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esitetd opinnaytetyon julkisessa versi-

oSssa.
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4.4.3 PESTEL-analyysi

Taulukko 1. Yrityksen PESTEL-analyysi
Sosiaaliset Teknologiset Ekologiset Lainsaadan-
nolliset

Vihreiden Hintavaihtelut  Koulutustaso Automati- Vastuullisuus  Sopimukset

arvojen nousu soinnin kasvu

Korvausten ja Inflaation Sukupolven- Digitalisaatio  Vihreatarvot Kilpailu- ja

tukien muutokset vaihdokset tyévoima-

muutokset lainsdadanto

Ohjaustoimet Korkojen Vihreiden Tuotekehitys Ympariston Verotus
vaihtelut arvojen nousu suojelu

Pdaoma- Investointi Kulutus- Ohjelmisto- Paastojen Kaavoitus

verotuksen edellytykset tottumukset sovellukset vahentdminen

muutokset

Sodat ja Asenteet Uudet IImaston

konfliktit tyohon ja tuotanto- muutokset

vapaa-aikaan valineet

Puolueiden Patentit Paastokauppa
voimasuhteet

Metsdpolitiikan
uudistukset

Energia-
politiikan
muutokset

Yritykseen kohdistuu taulukon 2 mukaisia muutosvoimia.

Poliittisista muutosvoimista metsapolitikan uudistukset, energiapolitikan muutokset, kor-
vausten ja tukien muutokset seka ohjaustoimet johtuvat paaasiallisesti vihreiden arvojen
noususta. Esimerkiksi Kemera-tuen muutokset ohjaavat metsanomistajia toimimaan ympa-
ristoystavallisemmin (Metsakeskus, 2023). Tama vaikuttaa yrityksen tyotehtavien maaraan
seka siihen mita ja miten tehdaan. Vihreiden arvojen nousu on vaikuttanut energiapolitii-
kan muutoksiin, joka vaikuttaa metsien kayttoon. Puolueiden voimasuhteiden vaihtuessa
voi paaomaverotukseen tulla muutoksia, jotka vaikuttavat metsanomistajien metsanhoidol-
lisiin paatoksiin. Sodat ja muut konfliktit voivat vaikuttaa toimintaan esimerkiksi Venajan

kanssa kaytava puukauppa.
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Ekonomisista muutosvoimista hintavaihtelut, inflaation muutokset ja korkojen vaihtelut
hankaloittavat talouden ennustamista, lisaavat riskia ja tuovat epavarmuutta. Investointien
edellytyksiin vaikuttaa asiakkaiden taloudellinen tilanne. Investointeja on tehtava, jotta yri-

tystoimintaa voi harjoittaa kannattavasti. Hinnoittelun muutokset kasvattavat kilpailua.

Sosiaalisista muutosvoimista vihreiden arvojen noustessa metsien jatkuva kasvatus yleis-
tyy ja tama vahentad muokkaamisten tarvetta, koska avohakkuita ei enaa tehda. Sukupol-
venvaihdoksien myota metsanhoidon osaaminen heikkenee, koska osa perii metsaa tieta-
matta, miten sita pitaa hoitaa. Kulutustottumukset, inmisten asenteet tyohon ja vapaa-ai-
kaan seka koulutustaso luovat sosiaalista painetta metsien kayton suhteen. Inmiset vie-

raantuvat luonnosta eivatkd ymmarra metsanhoidon tarvetta.

Teknologisista muutosvoimista tuotekehitys, ohjelmistosovellukset, digitalisaatio ja auto-
matisaatio kehittyvat, jolloin koneista ja sovelluksista tulee monimutkaisempia, joten tyon-
tekijan osaamisen tarve kasvaa. Yrityksen tulee kehittya alan mukana pysyakseen kilpailu-
kykyisena. Teknologian kehittyessa myos koneiden ja laitteiden hinta nousee ja markki-
noille tulee uutta teknologiaa, jonka avulla tyo voidaan toteuttaa tehokkaammin. Automaa-
tion kasvun myota tyota pystytaan korvaamaan paaomalla, esimerkiksi koneesta ei tarvitse
jalkautua ulos laskemaan mattaiden maaraa hehtaarille. Automaation kehitys on tuonut ta-
han tarkoitukseen laitteen ja sovelluksen, joka kertoo oikean maaran kuljettajalle ohjaa-

moon kasin.

Ekologisia muutosvoimia ovat ymparistonsuojelu, ilmastonmuutos, paastokauppa, vastuul-
lisuus, paastojen vahentaminen ja vihreat arvot. Nama aiheuttavat metsien kayton muutok-
sen vihreiden arvojen mukaiseen suuntaan, eli metsia suojellaan esimerkiksi avohakkuilta.
TyOssa kaytettavien koneiden vaatimukset muuttuvat ymparistoystavallisempaan ja vaha-
paastoisempaan suuntaan, jotka ovat huomattavasti kallimpia kuin vanhemmat koneet.
Poltto- ja voiteluaineet kallistuvat niiden muuttuessa ymparistdéa vahemman kuormittavam-

paan suuntaan ja tama lisaa kustannuksia yrittgjille.

Lainsaadanndllisia muutosvoimia ovat henkilo- ja padomaverotus, lainsaadantd, metsapo-
litikka, kaavoitus ja sopimukset. Lainsaadanndlla pystytaan esimerkiksi nostamaan hen-

kilo- ja padomaverotusta, joka lisda kustannuksia yrittdjille. Lainsaadantdjen muuttuessa
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metsan kaytto voi supistua, esimerkiksi jos Euroopan unionin yhteinen metsapolitiikkka to-
teutuu. Erilaisten sopimusten ja kaavoituksien myota yrittajien tyonkuva saattaa muuttua
merkittavasti, esimerkiksi jos metsa kaavoitetaan asuinalueeksi. Valvonnan ja paperityon
lisaantyessa kustannukset kasvavat yrittajille, esimerkiksi PEFC-sertifikaatin suorittamisen
myo6ta. PEFC-sertifikaatti osoittaa, etta suorittajalla on osaaminen metsien kestavaan hoi-
toon (PEFC i.a.). Metsanhoidon valvonnan lisdantyessa metsanhoito hankaloituu, kun suo-
jelukohteiden maara lisaantyy. Suojelukohteita ovat esimerkiksi liito-oravien pesat tai luon-

nonvaraiset purot metsassa, joille ei saa menna.

Toimeksiantajayrityksen suurimmat muutosvoimat ovat erilaiset vihreiden arvojen nousun
mukana tulevat muutokset, korkojen vaihtelun, yleisen epavarmuuden, riskien kasvun ja
ihmisten vieraantuminen metsasta ja maaseudusta. Riskien kasvaessa, yrityksen tulee toi-
mia kustannustehokkaasti ja valttaa liiallisen velkataakan ottoa. Yrityksella on tarve kasvaa
ja taman takia markkinointia ja yhteistyota on kehitettava. Yrityksen johtamisen osaamisen
tarve kasvaa, joten yrittdjien on kouluttauduttava ja hankittava lisdosaamista. Ihmiset vie-
raantuvat luonnosta, joka nakyy asiakkaiden metsanhoidon ja kayton osaamattomuutena.

Yrityksen tulee olla avoin tekemisissaan ja markkinoitava ammattitaitoaan asiakkaille.

4.4.4 Viiden kilpailuvoiman malli

Alalle tulijoiden uhka. Yritys on viela nuori, joten se on samalla viivalla alalle tulijoiden
kanssa. Uhka on suurempi nyt, kuin useamman vuoden toimineessa yrityksessa, koska
alalle tulevat yritykset paasevat helposti samaan tilanteeseen, kuin missa tama toimeksi-
antaja yritys on talla hetkella. Alalle tulijat joutuvat tekemaan suuria investointeja, etta paa-
sevat samalle viivalle kuin alalla pidempaan toimineet. Uudet tulokkaat joutuvat kaytta-

maan valtavasti resursseja markkinointiin ja asiakkaiden hankkimiseen.

Toimittajien neuvotteluvoima. Yrityksen ostaessa polttoaineita tai nesteita on Iahes
kaikki neuvotteluvoima toimijalla, koska ostaja ei voi siihen juurikaan vaikuttaa muuten
kuin kysymalla tarjouksia eri toimittajilta. Yrityksen ostaessa kalliita koneita voi silla olla

neuvotteluvoimaa toimijaa vastaan, mikali heilld on takana pitka yhteistyo.
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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 tyota halvemmalla, mika lisda neuvotteluvoimaa pienta yritysta vas-

taan.

Korvaavien tuotteiden uhka. Tekniikan ja toimintatapojen kehittyessa voi yrityksen tapa
tehda tyota syrjaytya, muuttua tai supistua. Pahimmassa tapauksessa markkinat voivat

pienentya merkittavasti.

Alalla vallitseva kilpailu. Yritys tuottaa talla hetkella erikoispalvelua kilpailijoihinsa nah-
den, mutta muut toimijat voivat silti pienella investoinnilla 1ahtea tarjoamaan asiakkaille 1a-
hes samaa palvelua. Alalla on lisaksi suuret kiinteat kustannukset, jonka vuoksi toimialan

kasvu on kohtuullisen hidasta. Tama tekee kilpailijoista tasavahvoja.

Toimeksiantajayrityksen suurin kilpailuvoima on toimittajien neuvotteluvoima. Tahan ei yri-
tys itse pysty juurikaan vaikuttamaan. Asiakkaiden neuvotteluvoima korostuu, koska asiak-
kaille yritys on viela helposti korvattavissa toisilla yrityksilla. Korvaavien tuotteiden uhkaa
voidaan pitaa viela kohtalaisen pienena, koska ala on vakaa ja korvaavien tuotteiden tulo
markkinoille on hidasta. Alalle tulijoiden uhkaa on vaikea maaritella, koska itse yrityskin on
juuri alalle tulija, mutta sita voidaan pitaa merkittavana. Alalle tuleva yritys saattaa syrjayt-
taa helposti toimeksiantajayrityksen tarjoamalla samanlaista palvelua halvemmalla tai laa-

jemmin. Nama kilpailuvoimat muodostavat alan sisaisen kilpailun.

4.4.5 Riskianalyysi

Strategiset riskitekijat ovat toimintaymparistén muutos- ja epavarmuustekijat. Naita ovat
esimerkiksi asiakasriskit. Asiakasriskit tassa yrityksessa tarkoittaa kaytannossa asiakkaan
menetysta ja taten tdiden menettamista. Kilpailijariski kuuluu strategisiin riskitekijoihin ja
tarkoittaa esimerkiksi uuden toimijan, joka on kaikilla mittareilla parempi kuin toimeksianta-
jayritys, tulemista markkinoille. Talldin on vaarana, ettd asiakas vaihtaa palvelun tarjoajaa.
Yrittajat varautuvat naihin riskeihin asiakassuhteiden yllapitamisella seka tyon laadun var-
mistamisella. Jatkuva innovaatio sekd uusien ideoiden kehittaminen auttaa yritysta pysy-

maan Kilpailijoidensa edella.
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Operatiivisiin riskitekijoihin kuuluu tyon keskeytyminen ja vastuuriski. Tydon keskeytyminen
esimerkiksi laiterikon takia johtaa taloudellisiin tappioihin. Vastuuriski tarkoittaa yrittajan
itse aiheuttamia vahinkoja ulkopuoliselle taholle tahattomasti. Tassa tapauksessa se voisi
olla esimerkiksi maakaapelin poikki kaivaminen kaivinkoneella. Yrittajat varautuvat naihin
riskeihin ennakoimalla. Yrittajat huoltavat koneet asianmukaisesti seka tekevat ajoonlahto-
tarkastuksen ennen tyopaivan aloitusta. Vastuuriskeja yrittajat torjuvat vakuutuksilla ja kay-

malla lapi ohjeet, miten valtetaan vahingot.

Taloudellisia riskeja ovat epaonnistuneet rahaprosessit, sopimusriskit seka rahoitusriskit.
Rahoitusriskeja ovat lainojen korkojen nousu, joka aiheutuu muutoksista rahoitusmarkki-
noilla. Tahan kuuluu myos likviditeettiriski, joka tarkoittaa sita, etta yritys ei kykene muutta-
maan omaisuutta rahaksi tai hankkimaan muuta rahoitusta laskujen maksamista varten.
Rahoitusriskeja varten yrityksella taytyy olla strategia naiden minimointia varten. Epaonnis-
tuneita rahaprosesseja ovat investoinnin epaonnistuminen, mika johtaa alhaiseen sijoite-
tun paaoman tuottoon. Menojen ylittaessa tulot lasketaan myos epaonnistuneeksi rahapro-
sessiksi. Yrittgjat varautuvat naihin riskeihin tarkalla budjetoinnilla, rahoitussuunnittelulla

seka investointien arvioinnilla.

Sopimusriskit liittyvat sopimusten tekemiseen ja niiden tayttamiseen. Naita ovat sopimuk-
sen tayttamatta jattaminen, sopimuskumppanille aiheutuma vahinko, puutteellinen sopimi-
nen ja sopimuksen edellytysten tayton viivastyminen. Sopimusriskeja toimeksiantajayrityk-
selle voi olla pitkaaikaisen asiakkaan sopimusrikkomus, jolloin on vaarana menettaa yrityk-
sen varoja. Yrittajat varautuvat naihin riskeihin kiinnittdmalla huomiota sopimuksen teko-

prosessiin seka asettamalla sopimussakon.

Vahinkoriskeja ovat kuljetusvahinkoriskit, ymparistoriskit, varkaus, rikos, ilkivalta ja omai-
suusriski. Vahinkoriskit ovat moninaisia ja voivat vaikuttaa eri tavoin. Kuljetusvahinkoriskit
liittyvat koneiden ja laitteiden kuljetukseen. Tama sisaltaa vahingot, jotka johtuvat onnetto-
muuksista, kuten tormayksista ja kaatumisista. Ymparistoriskit ovat riskeja, jotka johtuvat
ympariston muutoksista tai vahingoista. Nama voivat olla tulvia tai myrskyja. Koneen ri-
kosta aiheutunut 6ljyn valuminen ymparistoon on myos ymparistoriski. Varkaus, rikos ja
ilkivalta ovat riskeja, jotka johtuvat toisen ihmisen toiminnasta. Nama voivat aiheuttaa va-

hinkoa yrityksen koneille. Omaisuusriski liittyy omaisuuden omistamiseen. Tama sisaltaa



41

vahingot, jotka johtuvat omaisuuden, kuten koneiden, kulumisesta ja vahingoista. Arvon-
lasku lasketaan myos omaisuusriskiksi. Yrittajat varautuvat naihin riskeihin asianmukaisilla

vakuutuksilla seka huolto- ja kunnossapitotoimenpiteilla.

Osaamispaaomariskit liittyvat yrittajien kykyyn yllapitaa, kehittaa tai hyddyntaa omaa tai
mahdollisten tydntekijdiden osaamista. Osaamispaaomariskit voivat ilmeta monin eri ta-
voin, jos yrittajien osaaminen ei ole linjassa heidan asettaman vision ja strategian kanssa.
Tama vaikuttaa negatiivisesti yrityksen suoritus- ja kilpailukykyyn. Toinen osaamispaa-
omariski liittyy osaamisen jakamiseen ja hyddyntamiseen. Mikali yrittdja 1 ei jaa tietoa yrit-
tajalle 2, se voi johtaa osaamispaaoman hukkaamiseen. Osaamispaaomariskien hallintaan
kuuluu osaamisen jatkuva kehittaminen ja jakaminen. Yrittajat varautuvat riskeihin oman

osaamisensa arvioinnilla.

Henkiloriskeja ovat kaikki, mitka vaarantavat yrityksen henkilostoa. Naita ovat mm. vasy-
minen, uupuminen, tapaturmat, sairastumiset, ammattiosaamisen vanheneminen, henkilo-
riildat, tahattomat inhimilliset virheet, tietovuodot, varkaudet, tyovakivalta seka henkiloston
aiheuttamat vahingot. Nama voivat johtaa tyon seisahtumiseen ja sita kautta taloudellisiin
vahinkoihin. Avainhenkildriski realisoituu, jos yrittaja 2 paattaa lahtea yrityksesta riitaisasti.
Tama aiheuttaisi vahinkoa yrityksen maineelle ja toiminnalle. Suurimpana riskina on tapa-
turmat ja sairaudet, koska yrityksessa on vain kaksi henkil6a, joten jos toinen sairastuu, on
toisella kahden tyotaakka harteillaan. Tama altistaa vasymiselle ja uupumiselle ja sita
kautta saattaa johtaa inhimillisiin virheisiin. Tama voi myos johtaa toiden seisahtumisiin.
Yrittdjat varautuvat naihin riskeihin omien ty6aikojen hallinnalla seka tyohyvinvointinsa
edistamisella. Yrittajat tulevat tulevaisuudessa kayttamaan asianmukaista tyoterveyshuol-
toa.
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4.4.6 SWOT-analyysi

Taulukko 2. Yrityksen SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
Ammattitaito * Vanha konekalusto
Nuoret yrittajat Tunnettavuuden puute
Innokkuus Kokemattomat yrittdjat
Koulutus Heikko markkinointi
Mahdollisuus ulkopuoliseen apuun Toiden kausiluonteisuus
Erikoisosaaminen

Mahdollisuudet Uhat

* Erikoistuminen * Kilpailun koveneminen

* Mahdollisuus palvelutarjonnan * Koneiden rikkoutumiset
vaihtamiseen * Vihrea byrokratia

* Rehellisyys * Lainojen korkojen nousu

* Yhteistyo * Henkilovahingot tai sairastumiset

* Laadun kasvava merkitys * Muuttuva tyoymparisto

Taulukon 3 SWOT-analyysissa kasitellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. Naita hyodynnetaan yrityksen strategiaa suunnitellessa. Vahvuuksina pidetaan
yrittajien nuorta ikaa ja innokkuutta, joka mahdollistaa yrityksen pitkajanteisen kehittami-
sen. Yrittajat ovat ammattitaitoisia ja kouluttautuneita, joten heillda on vahva pohja yrityksen
kehittamista varten. Yrittajilla on entuudestaan osaamista koneiden korjaamiseen ja huol-
tamiseen, joka parantaa yrityksen kustannustehokkuutta. Yrittgjilla on myos mahdollisuus
ulkopuoliseen apuun, yrityksen kehittamisen ja yritystoiminnan pydrittamisen kanssa. Hei-
dan lahipiiristaan 106ytyy vahvaa talouden ja johtamisen osaamista seka konepuolen osaa-
mista. Yrittajat ovat erikoistuneet metsanhoitoon ja tarjoavat kilpailukykyista palvelua asi-

akkaille muihin alueen yrittajiin verrattuna.

Yrityksen heikkouksina voidaan pitada vanhaa ja epavarmaa konekalustoa. Mahdollisuus
konerikkoihin ja toiden seisahtumisiin on suuri. Heikon markkinoinnin takia yrityksen tun-
nettavuus on viela heikkoa ja asiakaskunta suppea. Tama estaa yrityksen kasvamisen ja
yrittajien tayspaivaisen tyollistamisen. Yrittajien ollessa innokkaita ovat he viela kokematto-
mia yrittajina ja tama nakyy yrityksen johtamisessa. Yrityksen heikkoutena on tamanhetki-

nen toiden kausiluonteisuus, koska nykyisin harjoitettavaa urakointia ei voi suorittaa
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talvella eika kesa helteilla. Talvella maa on jaassa ja helteilla paloturvallisuus riski nousee

esiin maan kuivuuden takia. Tyon sesongit ovat kevaisin ja syksyisin.

Yrityksen mahdollisuuksina pidetaan erikoistumista palveluihin, mitd muut alueen yritykset
eivat tarjoa. Yrityksen ollessa nuori silla ei ole suuria padaomia kiinni tietyn tyyppisiin toihin

tarkoitetuissa koneissa eika suurta vakiintunutta asiakaskuntaa, mika mahdollistaa nopean
muuntautumisen markkinoiden mukaan. Palvelutarjontaa pystytaan muuttamaan kysynnan
mukaan. Yrityksen pyrkiessa tuottamaan mahdollisimman laadukasta seka rehellista pal-

velua, ja ndiden merkityksen kasvaessa asiakkaiden keskuudessa on yritykselld mahdolli-
suuksia kasvattaa toimintaansa. Yrityksella on mahdollisuus vuokrata konekalustoa yhteis-
tyokumppanilta, joka mahdollistaa raataloidyn palvelun tuottamisen tietyn asiakkaan yksit-

taiseen tarpeeseen.

Suurimpana uhkana pidetaan henkilovahinkojen syntymista seka koneiden rikkoutumisia.
Henkildvahingot aiheuttavat aina tyon seisahtumisen, koska korvaajan etsimisessa ja pe-
rehdyttamisessa kuluu aikaa. Koneiden rikkoutumiset aiheuttavat lahes aina suuria kustan-
nuksia yritykselle seka tyon seisahtumisen korjaustodiden ajaksi. Pahimmassa tapauksessa
nama uhat voivat aiheuttaa ongelmia asiakas suhteessa tai menettamisen kokonaan. Lai-
nojen korkojen nousu aiheuttaa taloudellisen tilanteen heikentymista ja syo puskuria yrityk-
sen tileilta ja taten kannattavuus, vakavaraisuus ja maksuvalmius heikentyvat. Kilpailun
koveneminen alalla voi johtaa asiakkaiden menettamiseen, mikali yritys ei kykene vastaa-
maan Kilpailuun tehokkaasti. Muuttuva tydymparisto ja vihrea byrokratia voivat vahentaa
alalla tarjolla olevan tydn maaraa ja kilpailun kiristyessa tama horjuttaa yrityksen kykya toi-

mia kannattavasti.

Yrittajien tulee korostaa vahvuuksiaan ja mahdollisuuksiaan kouluttautumalla ja keskitty-
malla erikoispalveluiden tuottamiseen ja yllapitaa laadukasta tyonjalkea. Yrittajien tulee
hyodyntaa 1ahipiirin ja muiden asiantuntijoiden osaamista jokapaivaisessa tydssa. Tunnet-
tavuuden puutetta ja heikkoa markkinointia korjataan markkinointiin kohdentuvilla toimen-
piteillda. Vanhaa ja huonokuntoista konekalustoa taytyy pyrkia mahdollisuuksien mukaan
uusimaan ja yllapitamaan. Tyon kausiluontoisuutta vahennetaan konekaluston laajentami-

sella ja tarjoamalla palveluita, joita pystytaan tekemaan ymparivuotisesti. Muuttuvaan
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tyoymparistoon tulee osata ennakoida ja naen vahentaa riskien todennakoisyytta. Lainojen

korkojen nousun riskiin tulee ennakoida valttamalla kannattamatonta lainanottoa.

4.5 Toimintasuunnitelma ja strategia

Taulukko 3. Yrityksen toimintasuunnitelma

Palvelutarjonnan Ajokoneen ostaminen  Markkinaraon Tarjottavien
laajentaminen |6ydyttya palveluiden maara
Asiakaskunnan Markkinointi Heti Asiakkaiden maara

laajentaminen

Nykyisten palveluiden  Toiminnan Jatkuva Talouden tunnusluvut
kannattavuuden tehostaminen ja

parantaminen hintojen nosto

Osaamisen Kouluttautuminen Jatkuva Kannattavuus
yllapitdminen ja Asiakaspalaute

kehittdminen

Taulukossa 4 on yrityksen toimintasuunnitelma, jossa on kuvattuna kehittamiskohteet, toi-
menpiteet, aikataulut ja mittarit. Yrityksen visio toteutetaan luomalla strategia. Yritys tehos-
taa nykyisia toimintoja taloudellisesti kannattavampaan suuntaan. Paivakohtaista tydnme-
nekkia pyritaan parantamaan merkittavasti. Nykyisia ja uusia sopimuksia pyritaan teke-
maan korkeammalla hinnalla ja taten saamaan enemman katetta tehdysta tyosta. Toimin-
taa kehitetaan laajentamalla tarjottavien palveluiden maaraa muun muassa investoimalla
ajokoneeseen seka kehittamalla palveluita asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yrittajien osaa-
mista yllapidetaan ja kehitetaan kouluttautumalla.

Yritys tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen markkinoinnin avulla. Markkinointi kannattaa
aloittaa verkkosivujen luomisella. Verkkosivuille kannattaa kirjoittaa aluksi lyhyt yrityksen
tarina, mita, miten ja miksi tehdaan ja keita yrityksen takana on. Ihmiset ovat kiinnostuneita
kuulemaan tarinoita ja tarinan avulla yritys voi saada lisaa asiakkaita. Lisaksi yrityksen on
hyva luoda sosiaalisen median kanavia. Olin (2011, s. 10) mainitsee, etta yrityksen on

markkinoitava siella, missa asiakkaat viettavat aikaa. Lisaksi yrityksella olisi hyva olla logo.
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Jos sen tekemiseen ei ole itsella osaamista, kannattaa se teettaa jollain, joka sen osaa
tehda. Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu laadukas logo erottaa yrityksen kilpailijoista.
Lisaksi yrityksen on hyva valita variteema ja fontit, joita kdyttaa mainonnassaan, ja nama
korostuvat myos logossa. Koska yritys toimii paikallisesti, sen on kannattavaa mainostaa
myos paikallislehdissa. Naiden toimien kautta saadaan yritysta tehtya tunnetuksi ja raken-

nettua sen brandia.

4.6 Taloudellisen tilanteen kehitys

Luku sisaltaa liike- ja ammattisalaisuuksia, joita ei esiteta opinnaytetyon julkisessa versi-

oSssa.



46

5 YHTEENVETO

5.1 Yrityksen Business Model Canvas

Avaintoiminnot

Kaivinkone- Asiakassuhteet
urakointi Rehelliset, vahvat
Kumppanit Metsdkone- Arvoehdotelma ja kestavat
Varaosien ja urakointi Tuottaa hinta- Asiakassegmentit
polttoaineiden laatusuhteelta Yksityiset ja
toimittajat alueen parasta Jakelukanavat yritykset
Avainresurssit urakointia Verkkosivut,
Henkilosto sosiaalinen media
Koneet ja paikallinen
mainonta

Kulurakenne

Koneet Tulovirrat
Koneiden kaytto ja yllapito Laskutettava tyo
Palkat

Kuvio 3. Business Model Canvas

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

taloudelliset tekijat. Business Model Canvas esittaa yrityksen liiketoiminnan kehitetyn tilan.

Infrastruktuuri kasittaa yrityksen avaintoiminnot, joita ovat kaivinkoneurakointi seka metsa-
koneurakointi. Nama liiketoimet muodostavat suurimman osan yrityksen liikevaihdosta
seka tuloksesta. Avainresursseina ovat henkilosto seka koneet. Naiden avulla pyoritetaan
liketoimintaa, ja kdytannodssa katsoen ilman naita liiketoiminta olisi mahdotonta. Kumppa-
neina toimii varaosien ja polttoaineiden toimittajat. Kumppanit mahdollistavat liikketoiminnan
keskeytyksettoman jatkumisen seka ongelmatilanteessa tyon normalisoitumisen mahdolli-

simman nopeasti.

Yrityksen arvoehdotelma on tuottaa hinta-laatusuhteelta alueen parasta urakointia. Tarjo-
amillaan palveluilla yritys tayttaa asiakkaiden tarpeet. Tama tuo arvoa asiakkaille seka

mahdollistaa asiakkaita saamaan juuri heille sopivaa palvelua.
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Asiakkuuksissa asiakassegmentteina on seka yksityiset etta yritykset. Jakamalla asiakkaat
kahteen ryhmaan pystytaan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja markkinointi voidaan
kohdentaa asiakkaisiin oikealla tavalla. Markkinoinnin jakelukanavina toimivat yrityksen
verkkosivut, sosiaalisen median kanavat seka paikallinen mainonta esimerkiksi paikallis-
lehdissa. Naiden avulla yritys tavoittaa heille oikeat asiakkaat ja pystyy laajentamaan asia-
kaskuntaansa. Yritys pyrkii luomaan rehelliset, vahvat ja kestavat asiakassuhteet. Vahvo-
jen ja kestavien asiakassuhteiden avulla toiminnan kehittdminen ja laajentaminen helpot-

tuu. Se luo alustan kestavalle liikketoiminnalle.

Taloudellisten tekijoiden kulurakenteena on koneet, niiden kaytto ja yllapito seka palkat.
Myos markkinointi, pienkalusto, taloushallinto seka jasenmaksut aiheuttavat kuluja. Nama
muodostavat yritystoiminnan taloudelliset kustannukset. Suurimpana kustannuksena on
koneet seka niiden yllapito ja palkat. Tulovirtana yrityksella on laskutettava tyo. Yrityksen

tulovirrat ovat paaasiassa kertaluontoisia ja ne perustuvat toteutuneen tydn maaraan.

5.2 Johtopaatokset

Konepalveluyritys on keskeisessa asemassa alueensa yksityisten asiakkaiden seka yritys-
asiakkaiden toiminnassa heidan tuottamansa erikoispalvelunsa ansiosta. Sen palvelut vas-
taavat alan nopeatempoiseen toimintaymparistoon. Yrityksen menestys perustuu sen ky-
kyyn ja valmiuteen tarjota erikoispalveluitaan kaikissa tilanteissa asiakkailleen. Asiakkai-
den tarpeiden ja odotusten ymmartaminen on tarkeaa yrityksen toiminnan kasvattami-
sessa. Tama edellyttaa jatkuvaa vuorovaikutusta vanhojen seka uusien asiakkaiden

kanssa seka heidan palautteensa kuuntelemista.

Yrityksen on myd0s panostettava riskienhallintaan tunnistaakseen toimintaansa uhkaavat
riskit seka ennakoidakseen niita. Vihrea siityma saattaa vaikeuttaa tulevaisuudessa avo-
hakkuiden tekemista ja taten myods vaarantaa yrityksen yhta palvelun harjoittamista. Vihrea
siirtyma voi vaikuttaa myds kemera-tukeen, joka voi horjuttaa yksittaisten metsan omista-
jien valmiutta ostaa palveluita yritykselta. Toisaalta vihrea siirtyma saattaa luoda myos uu-
sia liiketoimintamahdollisuuksia metsassa, johon yritys voi kayttaa erikoisosaamistaan.
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Yrityksen on aloitettava markkinointi valittdmasti. Markkinoinnilla taataan yrityksen naky-
vyys seka houkuttelevuus. Markkinointistrategian tulee olla kohdennettu yrityksen kohde-
ryhmalle ja sen tulee hyodyntaa erilaisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa, verkkosivus-

toja, sahkopostimarkkinointia ja mainoksia paikallislehdessa.

Tulevaisuudessa yrityksen menestys riippuu sen kyvysta sopeutua jatkuvasti muuttuvaan
toimintaymparistoon seka sen aloittaman markkinoinnin onnistumisesta. Teknologian ja
automaation kehitys tarjoavat uusia mahdollisuuksia korvata ty6ta paaomalla ja saada lisa-
arvoa tekemalle tyolle. Teknologian hyddyntaminen auttaa tehostamaan toimintaa seka
luomaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Toisaalta nama myo0s asettavat tiettyja haas-
teita teknologian kallistumisen takia. Yrityksen on myos tarkeaa huomioida ymparisto- ja
sosiaaliset nakdkohdat toiminnassaan. Kestava ja eettinen toiminta on yha tarkeampi te-
kija asiakkaiden ja sidosryhmien odotuksissa. Kestavat toimintatavat voivat parantaa yri-
tyksen mainetta ja luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Yrityksen menestys perustuu
myos yrittdjien osaamiseen ja sitoutumiseen. Nama ovat avainasemassa yrityksen pitkan

aikavalin menestyksessa.
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