
SOMA

Liiketoimintasuunnitelma

Heidi Puttonen

Opinnäytetyö
huhtikuu 2009

Liiketalous, Tiimiakatemia



JYVÄSKYLÄN KUVAILULEHTI
AMMATTIKORKEAKOULU Päivämäärä

29.4.2009

Tekijä(t)

PUTTONEN, Heidi
Julkaisun laji

Opinnäytetyö

Sivumäärä

92
Julkaisun kieli

suomi

Luottamuksellisuus

                Salainen _____________saakka
Työn nimi

SOMA - liiketoimintasuunnitelma

Koulutusohjelma

Liiketalous, Tiimiakatemia

Työn ohjaaja(t)

HEIKKINEN, Hanna

Toimeksiantaja(t)

Tiivistelmä

Työn tavoitteena oli luoda suunnitelma tulevaisuuden toiminimiyrityksestä, jonka yritystoiminta
käynnistyy kivuttomasti opiskelijan valmistumisen jälkeen. Tavoitteen saavuttamiseksi oli
olennaista tarkastella mitkä ovat yrityksen toiminnan kannalta keskeisimmät osa-alueet.

Opinnäytetyön ensimmäisessä osassa esitellään keskeiset kohdat, jotka liiketoiminta-
suunnitelmassa on hyvä käydä läpi. Tarkastelen asioita pienyrityksen ja palveluyrityksen
näkökulmasta. Toinen osa on liiketoimintasuunnitelma omalle yritykselle, Toiminimi SOMA:lle,
jonka opinnäytetyöntekijä aikoo perustaa valmistumisen jälkeen.

Opinnäytetyön teon aikana päätös ryhtyä yrittäjäksi selkeytyi ja vahvistui.  Seuraavat
yritystoiminnan käynnistämisen askeleet selkeytyivät ja starttirahahakemus on lähetetty
käsiteltäväksi. Toiminimi SOMA aloittaa toimintansa toukokuussa 2009.

Avainsanat (asiasanat)

liiketoimintasuunnitelmat, riskit, suunnittelu, tavoitteet, toiminimiyritys, visio

Muut tiedot



JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES DESCRIPTION
Date
29.4.2009

Author(s)

PUTTONEN, Heidi
Type of Publication

Bachelor´s Thesis

Pages

92
Language

Finnish

Confidential

               Until_____________
Title

SOMA – business plan

Degree Programme

Bachelor of Business Administration, Tiimiakatemia

Tutor(s)

HEIKKINEN, Hanna

Assigned by

Abstract

The goal of this scholarly thesis was to create a plan of a futures sole trader business which
starts up painlessly after my studies. To achieve this goal it was essential to observe which are
the most relevant parts concerning the business.

In the beginning all the relevant parts of business plan will be demonstrated. I will observe
things from a small and a utility business point of view. The second part is the business plan for
my own sole trade company (called SOMA) which I will start up after my graduation.

During the making of this thesis the decision of becoming an entrepreneur got clearer and
stronger. Next steps to start up the business got clearer and the starting money application is
now on the way. SOMA will begin to operate in the May of 2009.

Keywords

business plan, risks, planning, targets, vision, sole trader

Miscellaneous



1

SISÄLTÖ

1. JOHDANTO .............................................................................................. 4

2. OMA OPINPOLKUNI – tieni yrittäjäksi ................................................... 6

3. OPINNÄYTTEEN LUOTETTAVUUS ........................................................ 7

4. LIIKETOIMINTASUUNNITELMA .............................................................. 8

4.1. Mikä on liiketoimintasuunnitelma? ......................................................... 8

4.2. Liiketoimintasuunnitelman hyödyt ........................................................ 10

5. LÄHTÖKOHTATILANNE ........................................................................ 12

5.1. Yrityksen tarina ....................................................................................... 12

5.2. Yritysmuodon valinta ............................................................................. 14
5.2.1. Toiminimi.........................................................................................................15

5.2.2. Henkilöyhtiöt ...................................................................................................15

5.2.3. Avoinyhtiö .......................................................................................................16

5.2.4. Kommandiittiyhtiö ............................................................................................16

5.2.5. Osakeyhtiö ......................................................................................................16

5.2.6. Osuuskunta .....................................................................................................17

6. TOIMINTAYMPÄRISTÖ .......................................................................... 18

6.1. Ympäristötekijät ...................................................................................... 20

6.2. Sidosryhmät ............................................................................................ 22
6.2.1. Verkostoituminen.............................................................................................24

6.2.2. Verkostojen hyödyt ..........................................................................................26

6.2.3. Verkostojen kehittyminen .................................................................................27

7. KILPAILU ................................................................................................ 28

7.1. Hyvä kilpailija .......................................................................................... 29

7.2. Asiakas- ja markkinoidensegmentointi ................................................. 31
7.2.1. Segmentointi ...................................................................................................31

7.2.2. Segmentoinnin kriteerit ....................................................................................32

7.2.3. Segmentointiprosessi ......................................................................................32

7.3. Kilpailutilanne ......................................................................................... 33



2

7.4. Kilpailukeinot .......................................................................................... 34

7.5. Kilpailustrategiat .................................................................................... 36

7.6. Kilpailun tyypit ........................................................................................ 38

8. ASIAKKAAT ........................................................................................... 40

9. TOIMIALAN KEHITYS ............................................................................ 44

9.1. Toimialan vaiheet ................................................................................... 46

10. KESKEISET VALINNAT ..................................................................... 50

10.1. Liikeidea .................................................................................................. 51

10.2. Toiminta-ajatus ....................................................................................... 53

10.3. Strategia .................................................................................................. 53

10.4. Päämäärä ja tavoitteet ............................................................................ 54

10.5. Visio ......................................................................................................... 58

10.6. Imago ....................................................................................................... 59
10.6.1. Yritysmielikuvan luominen ...........................................................................60

10.6.2. Tuotevalinnat ..............................................................................................61

10.6.3. Toimintatavat ja -periaatteet ........................................................................61

10.6.4. Markkina-alue .............................................................................................62

10.7. Arvot ........................................................................................................ 62

10.8. Suhdetoiminta ......................................................................................... 63

11. TAVOITTEIDEN ASETTELU............................................................... 64

11.1. SWOT-analyysi ....................................................................................... 64

12. TOIMINTASUUNNITELMA ................................................................. 66

12.1. Henkilöstösuunnitelma .......................................................................... 66
12.1.1. Henkilöstön kehittäminen ............................................................................67

12.1.2. Palkkauksen ja työmotivaation kehittäminen ................................................68

12.1.3. Organisaation kehittäminen .........................................................................68

12.2. Markkinointisuunnitelma........................................................................ 69

12.3. Tuote- ja palvelusuunnitelma................................................................. 72

12.4. Taloussuunnitelma ................................................................................. 73



3

13. RISKIEN HALLINTA ........................................................................... 74

13.1. Liikeriskit ................................................................................................. 75

13.2. Vahinkoriskit ........................................................................................... 75

14. POHDINTA .......................................................................................... 77

LÄHTEET ....................................................................................................... 79
Liite 1. Liiketoimintasuunnitelma Toiminimi SOMA:lle …………………..83

KUVIO 1. Segmentointiprosessin vaiheet……………………………………………….33

KUVIO 2. Suunnittelun kulku ………………………………………………………….... 56

KUVIO 3. SWOT-analyysi ………………………………………………………….........65



4

1.  JOHDANTO

W. J. Reddin: "Tavoite ilman suunnitelmaa on unelma." Liiketoimintasuunni-

telma on oiva apu yritystä perustettaessa tai mietittäessä tavoitteiden suunnit-

teluun ja kuvaamiseen. Jos tavoitteista ei tehdä kirjallisia ja niitä ei suunnitella,

ne ovat vain unelmia.

Liiketoiminnansuunnittelun tulisi olla osa jokaisen yrityksen jokapäiväistä liike-

toimintaa. Suuremmat yritykset laativat laajoja kirjallisia liiketoimintasuunni-

telmia, jotka sisältävät hyvinkin tarkkoja tavoitteita, päämääriä, visioita ja mit-

taristoja toiminnan seuraamiseksi. Usein pienissä yrityksissä liiketoiminta-

suunnitelma on kirjaamatta. Jonkinlainen suunnitelma yritystoiminnan järjes-

tämisestä ja tavoitteista on kuitenkin olemassa, kun yrittäjä päättää aloittaa

liiketoiminnan valitsemallaan toimialalla.

Monilla pienyrittäjillä liiketoimintasuunnitelma on pelkästään yrittäjän omassa

päässä. Ongelmana on silloin, että yrittäjä ei kykene kenties keskustelemaan

tärkeiden sidosryhmien kanssa yrityksensä toiminnasta ja päämääristä. Näin

etenkin silloin, kun tarvittaisiin uusia resursseja yrityksen kehittämiseen. Kun

liiketoimintasuunnitelma kirjataan paperille, varmistetaan asioiden yhteinen

ymmärtäminen eli puhutaan samaa kieltä.

Yritystoimintaa suunnittelevalle liiketoimintasuunnitelman laatiminen tulisi olla

itsestään selvää. Jo pelkästään omien ajatusten selkeyttäminen vaatii asioit-

ten kirjaamista paperille toiminnan alkuvaiheessa. Se tarjoaa mahdollisuuden

testata ideat paperilla. Tulevan toiminnan haasteet ja riskit voivat tulla esille jo

etukäteen. Yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille olisi myös kovin vähän konk-

reettista näyttöä aloittavan yrittäjän liiketoimintaosaamisesta ilman paperille

pantua liiketoimintasuunnitelmaa.
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Perusmotivaatio liiketoimintasuunnitelman tekemiselle ei voi kuitenkaan olla

vain suunnitelmien tekeminen ulkopuolisille tahoille, vaan suunnittelu on tär-

keä johtamisen apuväline yrittäjälle itselleen. Lisäksi se auttaa havainnollista-

maan omat ajatukset ja kirjallisesta materiaalista on helpommin nähtävissä

mahdolliset sudenkuopat. Suunnitelmasta on toki hyötyä jo toiminnassa ole-

vallekin yritykselle. Olemassa olevaa liiketoimintasuunnitelmaa tulisikin päivit-

tää vuosittain tai aina kun yrityksen toiminnassa tapahtuu merkittäviä muutok-

sia.

Hyvä liiketoimintasuunnittelu on kannattavan kasvun edellytys. Hyvä suunnit-

telu auttaa keskittymään tulevaisuuteen. Se auttaa yrittäjää laajentamaan nä-

kemystään, analysoimaan markkinoita, kilpailijoita, ja omia tavoitteita. Kaiken

kiireen keskellä suunnittelu auttaa yrittäjää keskittymään siihen missä hänen

työpanoksensa on korvaamaton eikä siihen mikä on delegoitavissa.

Tavoitteenani on selvittää, tässä opinnäytetyössä, mitkä ovat yrityksen toimin-

nan kannalta keskeisimmät osa-alueet. Valmiin liiketoimintasuunnitelman on

tarkoitus olla apuna yrityksen perustamisvaiheessa ja yritystoiminnan ensim-

mäisenä vuotena. Työni ensimmäisessä osassa esittelen keskeiset kohdat,

jotka liiketoimintasuunnitelmassa on hyvä käydä läpi. Tarkastelen asioita

pienyrityksen ja palveluyrityksen näkökulmasta. Toinen osa on laatimani liike-

toimintasuunnitelma omalle yritykselleni, jonka aion perustaa valmistumiseni

jälkeen, Liite 1.

Varsinkin yritystä perustavalle ja sen toimintaa vähemmän tuntevalle on tär-

keää saada heti aluksi perustiedot yrityskokonaisuuden ymmärtämiseksi

(Ruuska 1996: 125).
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2. OMA OPINPOLKUNI – tieni yrittäjäksi

Olin yhdessä elämän risteyskohdassa: töissä Verotoimistossa ja jatkuvien

määräaikaisten sopimusten ”vankina”. Rohkaistuin ja päätin hakea yhteis-

haussa Jyväskylän Tiimiakatemiaan. Yllätyksekseni pääsin opiskelijaksi. Kah-

denkymmenen muun opiskelijan kanssa perustimme Osuuskunta PROVIT:n.

Ensimmäisen vuoden suurin haaste oli, kun hain ja pääsin Osuuskunta PRO-

VIT:n tiimiliideriksi. Vuosi oli täynnä haasteita, tein jotain sellaista, mitä en ollut

koskaan aikaisemmin tehnyt. Virheitä tein paljon, mutta näin jälkeenpäin mie-

tittynä, kasvoin tuon vuoden aikana henkisesti todella paljon. Vuosi antoi mi-

nulle enemmän rohkeutta ja pikkuhiljaa sain enemmän rohkeutta alkaa teke-

mään sitä mikä on lähellä sydäntäni, somistuksia.

Johtajuuteen sain paljon apua Nuoresta Johtajasta Liideriksi –koulutusohjel-

masta, vaikka olin ensimmäisen vuoden opiskelija, eikä minulla vielä ollut pal-

jon kokemusta johtajuudesta, vaikutti tämä koulutusohjelma minun tulevien

projektien valinnassa. Otin vastaan rohkeammin johtajuushaasteita enkä pe-

lännyt haastaa itseäni. Haastamisen kruunaa nyt tämä päätös: minä ryhdyn

yrittäjäksi.

Pienien näyteikkunasomistusten jälkeen, pääsin tekemään tapahtumasomis-

tuksia yhdessä Festagon kanssa. Lisää johtamiskokemusta sain olemalla pro-

jektipäällikkö Tiimiakatemian 15-vuotissyntymäpäivillä ja hoitamalla Aivoteolli-

selle toimistolle markkinointikampanjoita. 15-vuotissyntymäpäivien liikevaihto

oli noin 100.000€ ja väkeä saimme Jyväskylän Paviljonkiin 19.1.2008 reilut

700 henkilöä. Mauri Pekkarinen julisti Jyväskylän Tiimiakatemian tiimiyrittäjyy-

den huippuyksiköksi.
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Markkinointikampanjoita tein Ilta-Sanomat Oy:lle, kiersimme Asuntomessuilla,

Helsingin keskustassa ja eritapahtumassa myymässä ja markkinoimassa Ilta-

Sanomia, Veikkaajaa ja Keltaista Pörssiä.

Viimeisenä opiskeluvuotenani minulle kirkastui visio, siitä mitä haluan tehdä

jatkossa. Asiakas oli valmis ostamaan palveluitani, enää minulta ei puuttunut

kuin yritys. Siitä sain idean tehdä tämän opinnäytetyön. Opinnäytetyön ohella,

kirjoitin varsinaisen liiketoimintasuunnitelman ja perustan oikeasti omaa toi-

minimiyritystä.

3. OPINNÄYTTEEN LUOTETTAVUUS

Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus on saada itsensä hetkeksi seisahtumaan

ja miettimään, mistä oman yrityksen perustamisesta on kyse ja luoda toden-

mukainen käsitys siitä, mitä kaikkea yritystoiminnan käynnistäminen vaatii.

Liiketoiminnan alussa tehdyt valinnat ja päätökset saattavat vaikuttaa pitkälle

yrittäjän tulevaisuuteen, siksi on hyödyllistä seisahtaa hetkeksi ja toimintaym-

päristöä ja omaa toimintaa kokonaisuutena.

Aiheen näkökulma on kapea ja subjektiivinen eli kyseessä on laadullinen

opinnäytetyö. Opinnäytetyön validiteettia voidaan pitää hyvänä, mikäli sitä tar-

kastellaan pätevyyden kannalta. Tekijä perehtyi Jamk:n olemassa oleviin

opinnäytetöihin, joissa käsiteltiin liiketoimintasuunnitelmaa. Muita lähdeteoksia

käytettiin laajasti. Perusrunkona käytettiin Pitkämäen, 2000, Pk-yrityksen liike-

toimintasuunnitelma -kirjaa. Opinnäytteessä ei toteutettu tutkimusta, joten re-

liabiliteettia ei ole aiheellista käsitellä. Opinnäyte on suunnitelma tulevaisuu-

den liiketoiminnasta ja sitä värittää tekijän oma totuuskäsitys kaikesta olevas-

ta.
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4. LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

Tämän luvun alussa kerrotaan, mikä on liiketoimintasuunnitelma. Sen jälkeen

kerrotaan, minkälaisissa tilanteissa liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan ja mitä

hyötyä siitä on yritykselle ja sen sidosryhmille. Suurin osakokonaisuus muo-

dostuu liiketoimintasuunnitelman sisällön kuvaamisesta. Sisällöstä otetaan

esille liiketoiminnan ja liiketoimintasuunnitelman kannalta tärkeitä asioita.

4.1. Mikä on liiketoimintasuunnitelma?

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen, tiivis esitys toiminnan kokonaisuudes-

ta. Se sisältää ajatukset ja toimet, joilla yritys hallitsee valitsemaansa liiketoi-

minta-aluetta ja hoitaa kokonaisuutta. Siitä ilmenevät yrityksen menestysteki-

jät, tulolähteet, strategia ja yhteinen, tekoja ja valintoja ohjaava näkemys.

USA:sta 1980-luvulla Suomeen tullut liiketoimintasuunnitelman (business

plan) teko on nykyisin olennainen osa yrityksen perustamisprosessia ja usein

sen ensimmäinen konkreettinen toimenpide. Sillä on kaksi päätehtävää: va-

kuuttaa mahdolliset osakkaat, yhteistyöyritykset, rahoittajat ja muut yritykselle

alkuvaiheessa tärkeät sidosryhmät suunnitteilla olevan liiketoiminnan kannat-

tavuudesta, sekä jäsentää aloittelevan yrittäjän omia ajatuksia laittamalla hä-

net miettimään liikeideaansa järjestelmällisesti. (Kinkki & Isokangas 2002,

140.)

Liiketoimintasuunnitelma toimii viestinnän apuvälineenä, yleiskielisenä ja hel-

posti ymmärrettävissä olevana esityksenä aloittavan yrittäjän ideoista.
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Hyvin toteutettuna se voi toimia jopa aloittavan yrittäjän hakuteoksena ja

opaskirjana, joka sisältää oman toimialan ja kyseisten markkinoiden perusteel-

lisen analyysin, kilpailutilanteen kartoituksen sekä mahdollisten ongelmien ja

niiden ratkaisujen pohdintaa.

Liiketoimintasuunnitelma muodostaa vahvan tuen koko tulevalle liiketoiminnal-

le ja siihen voi aina palata tiukassakin tilanteessa. Mitä huolellisemmin ja

suunnitellummin liiketoimintasuunnitelma on tehty, sitä paremmat onnistumi-

sen edellytykset liiketoiminnassa on. Koko suunnitteluprosessihan tähtää kan-

nattavan liiketoiminnan edellytysten täyttämiseen ja varsinaisessa liiketoimin-

nassa onnistumisen todennäköisyyden korottamiseen. Hyvä suunnitelma

osoittaa ne tekijät, joiden avulla yritys rakentaa toimintansa ja joiden kautta se

menestyy. (Kinkki & Isokangas 2002, 43.)

Liiketoimintasuunnitelman laatiminen pakottaa yrityksen pohtimaan yrityksen

tilaa ja miettimään kaikkien osa-alueiden olemassaoloa. Hyvä liiketoiminta-

suunnitelma toimii päätösten perustana yrityksen miettiessä investointejaan,

koulutusta, rahoitusta, henkilöstöresursseja, tuotannon järjestelyjä, markki-

nointia, mainontaa, alihankintaa tai muita toimintansa kehittämiseen liittyviä

kysymyksiä. Liiketoimintasuunnitelma auttaa myös yritykseen tulevia uusia

henkilöitä sopeutumaan yrityksen ajattelu- ja toimintatapoihin (Pitkämäki 2003,

9).

Liiketoimintasuunnitelmasta käy ilmi yrityksen ajatukset ja toimet, joilla se hal-

litsee valitsemaansa liiketoiminta-aluetta ja hoitaa kokonaisuutta. Se toimii

peilinä yritykselle silloin, kun se miettii ratkaisuja ja valintoja. Peilaamalla yritys

varmistaa sen, että valinta on yhdenmukainen sovittujen näkemysten kanssa.

(Pitkämäki 2000, 9; Räsänen 1994, 47.)
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Liiketoimintasuunnitelman pohjana ovat erilaiset analyysit ja suunnitelmat

(Rissanen 2003, 42). Näin liiketoimintasuunnitelmasta saadaan perusteltu ja

kokonaisvaltainen kuvaus yrityksen toimintaympäristöstä, markkinoiden mah-

dollisuuksista sekä yrityksen toiminnasta, toimintaperiaatteista, resursseista ja

niiden kehittämisestä. Hyvä liiketoimintasuunnitelma korostaa yrityksen orien-

toitumista tulevaisuuteen. (Kinkki & Isokangas 2003, 232.)

Lipiäinen (2000, 22) kuvaa liiketoimintasuunnitelman yrityksen ydinluurangok-

si. Lihakset toimivat luurangon operaatiosuunnitelmana ja veri kassasuunni-

telmana. Lipiäinen korostaa liiketoimintasuunnitelman rakentamista halutusta

tavoitetilasta tähän päivään. Lisäksi hän väittää, että suunnitelma on enem-

män näkemyksellinen kuin numeerinen. (Lipiäinen 2000, 22.)

Liiketoimintasuunnitelma ei täysin vastaa tarkoitustaan, jos se on tehty ensisi-

jaisesti rahoittajia varten, kuvailee ainoastaan tätä päivää, aliarvioi riskejä tai

on ensisijaisesti markkinoiva yritysesite.

Liiketoimintasuunnitelma vastaa kysymyksiin: Missä olemme nyt? Minne halu-

amme päästä? ja miten pääsemme sinne?

4.2. Liiketoimintasuunnitelman hyödyt

Liiketoimintasuunnitelmaa käytetään pääasiassa yrityksen johtamisen ja kehit-

tämisen työkaluna. Hyvä liiketoimintasuunnittelu on kannattavan kasvun edel-

lytys. Hyvä suunnittelu auttaa keskittymään tulevaisuuteen. Se auttaa yrittäjää

laajentamaan näkemystään, analysoimaan markkinoita, kilpailijoita, ja omia

tavoitteita. Liiketoimintasuunnitelma on myös yrityksen menestyksen ohjaus-

kehys. (Alanko 2004, 35.)
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Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen johtamisen järjestelmällisenä työkaluna

monikäyttöinen. Käyttöalueena voi olla esimerkiksi rahoituksen kerääminen,

sijoitusten houkutteleminen, tuen rohkaiseminen ja suoritustason parantaja.

Hyvää liiketoimintasuunnitelmaa voidaan käyttää päätösten perustana, kun

mietitään muun muassa investointeja, koulutusta, henkilöstöresursseja, rahoi-

tusta, tuotannonjärjestelyjä, markkinointia ja alihankintaa. Liiketoimintasuunni-

telman avulla yritys pyrkii hallittuun ja tasaiseen kehitykseen. Se toimii samalla

myös yrityksen henkilöstölle käyttäytymisen psykologisena tavoitekehyksenä.

(Lipiäinen 2000, 15, 22–23; Pitkämäki 2000, 9; Rissanen 2003, 42.)

Liiketoimintasuunnitelman suunnittelussa on tarkoitus yrityksen menestymis-

mahdollisuuksien parantaminen. Se yhdensuuntaistaa johdon tavoitteita sekä

tehostaa ponnisteluja niiden saavuttamiseksi. Liiketoimintasuunnitelma no-

peuttaa yritykseen tulevien uusien työntekijöiden perehtymistä yrityksen ajat-

telu- ja toimintatapaan. (Ruuska ym. 1992, 8.)

Liiketoimintasuunnitelma ei ole ikuinen. Sitä on hyvä tarkistaa ja uudistaa

ajoittain, jotta sen soveltuvuus ohjausvälineenä säilyy. Paras sääntö on laatia

liiketoimintasuunnitelma aina silloin kun sitä tarvitaan. Huolellisesti laadittu

liiketoimintasuunnitelma toimii yrityksen siltana tulevaisuuteen, ja pysyy ajan-

tasaisena noin 2-3 vuotta. Aikajänne miten usein liiketoimintasuunnitelma laa-

ditaan tai päivitetään, riippuu useasta tekijästä: yrityksen toimiala, bisneksen

koko ja elinkaarivaihe. (Lipiäinen 2000, 22; Rissanen 2003, 42.)

Liiketoimintasuunnitelma toimii yrittäjälle tai yrityksen johdolle yrityksen johta-

misen käsikirjoituksena. Se sisältää lyhyesti suunnitellun toiminnan keskeiset

periaatteet, tavoitteet ja ratkaisut. Henkilökunnalle liiketoimintasuunnitelma

toimii selventäjänä siitä, millaisessa yrityksessä työskennellään ja miten toi-

minta tulee muuttumaan muutaman vuoden kuluessa.
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Liiketoimintasuunnitelma auttaa yrityskulttuurin luomisessa sekä henkilöstön

motivaation muodostumisessa, koska se vähentää epävarmuutta yrityksen

tulevaisuuden suunnitelmien ja tavoitteiden suhteen. (Hoffrén 1990, 10.)

Liiketoimintasuunnitelma on hyvä väline, kun liiketoiminnan kokonaisuutta esi-

tellään yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille. Liiketoimintasuunnitelma toimii

rahoittajille reaalivakuutena ja keskeisenä dokumenttina rahoitusneuvotteluis-

sa. Se auttaa yritystä sen taloudellisissa järjestelyissä sekä tulevaisuuden

suunnitelmien ja investointien rahoituksen järjestämisessä. Liiketoimintasuun-

nitelma kertoo sekä nykyisille että potentiaalisille asiakkaille tiivistettynä kai-

ken olennaisen yrityksen toiminnasta. Liiketoimintasuunnitelma helpottaa yri-

tyksen yhteistyötä tavarantoimittajien ja muiden sidosryhmien kanssa, koska

sen kautta ne saavat näkemyksen yrityksen tarpeista. (Hoffrén 1990, 10–11;

Kinkki ym. 2003, 232–233.)

5. LÄHTÖKOHTATILANNE

5.1. Yrityksen tarina

Liiketoimintasuunnitelman alussa on hyvä kertoa miten yritys syntyi ja miten

sen toiminta on ajan myötä kehittynyt. Yrityksen synnystä saa hyvän tarinan

markkinoinnin avuksi ja yrittäjän on syytä muistaa juurensa ja vaikeina hetkinä

muistaa miksi halusi yrityksen perustaa ja sen innon millä aloitti toiminnan.

Heti suunnitelman alussa on hyvä selvittää lyhyesti myös tärkeimpiä tekijöitä

yrityksen sisällä ja sen ulkopuolella, kuten henkilöstö, toimintatavat, sekä tär-

keimmät sidosryhmät ja asiakkaat.
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Jos yritys on toiminut jo aiemmin, yrityksen historiaa kuvatessa kerrotaan, mi-

ten yrityksen toimintapuitteet ja toimintatavat ovat kehittyneet nykyiseen muo-

toonsa? Ketkä vastaavat yrityksen toiminnasta? Mitä merkittäviä panostuksia

on tehty viime aikoina? Myös toiminnan kannattavuuteen ja yrityksen taloudel-

liseen tilanteeseen tulisi kiinnittää huomiota. (Ruuska 1996, 125.)

Lähtökohtatilanteen kuvaukseen kuuluu myös selvitys yrityksen tuotteista tai

palveluista, toimialasta, liikeideasta ja strategiasta. Lyhyesti voidaan kertoa

myös tulevaisuuden näkymistä. Suositeltava pituus toimivan yrityksen lähtö-

kohtatilanteen kuvaukselle on 2-5 sivua..(Ruuska 1996, 126.) Kyseessä ei ole

monisivuinen opas, vaan lyhyt selostus yrityksen perustiedoista.

Lähtökohtana oman yrityksen liiketoimintaa suunnitellessa on aina oma yritys.

Pohdinnassa käytetään apuna erilaisia analyysejä, mitkä ovat omat heikkou-

det ja vahvuudet ja millaisia uhkia tai mahdollisuuksia tulevaisuus tuo tulles-

saan. SWOT-analyysi on yksi työkalu vahvuuksien ja heikkouksien tutkimi-

seen ja yrityksen tilanteen arvioimiseen. (Pitkämäki 2000, 79.)

Ensimmäinen vaihe liiketoimintasuunnitelman laatimiselle on siis oman yrityk-

sen tilanteen kartoittaminen. Tarkoituksena on tarkastella monipuolisesti ja

puolueettomasti omaa yritystä ja sen tilannetta tai perustettavaa yritystä. Tar-

kastelun ulottuminen historiaan ja tulevaisuuden näkymiin auttavat hahmotta-

maan yrityksen kehittymistä ja kehityksen tilannetta tänä päivänä ja omia visi-

oita, mitä haluaa saavuttaa ja missä ajassa. On kuitenkin tärkeintä hahmottaa

yrityksen tärkeimmät toiminnot ja niiden tilanne, kuin keskittyä tarkasti yrityk-

sen historiaan tai suunnitelmaan tulevaisuutta.
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5.2. Yritysmuodon valinta

Yksi ensimmäisistä valinnoista, minkä yrittäjä joutuu tekemään, on valita yri-

tysmuoto omalle yritykselleen. Yrittäjä voi harjoittaa yritystoimintaa joko omis-

sa nimissään tai yritystoimintaa varten perustetun, oikeudellisesti itsenäisen

oikeushenkilön nimissä. Kun uusi yrittäjä päättää yritysmuodosta, hänen on

pohdittava oikeudellista asemaansa, tulevaa verotuskohtelua, toiminnan laa-

juutta, hallinnollista joustavuutta sekä voitonjako- ja vastuunkantokysymyksiä.

(Viitala 2006: 65.)

Jos valitsema yritysmuoto ei tunnu yrittäjästä mieluisalta, ei hätä ole tämän

näköinen, vaan yritystoiminnan aikana yritysmuotoa voidaan myös punnita

uudelleen ja vaihtaa toiseen mietittäessä, vastaako yrityksen muoto yrityksen

tarpeita (Suomen yrittäjät – Yrityksen perustaminen 2008).

Suomessa on useita yritysmuotoja. Ne jaetaan kahteen pääryhmään: henki-

löyrityksiin eli toiminimiin, avoimiin- ja kommandiittiyhtiöihin ja pääomayrityk-

siin eli osakeyhtiöihin ja osuuskuntiin. Keskeisin ero näiden ryhmien välillä on,

että henkilöyrityksissä yrittäjät vastaavat henkilökohtaisella omaisuudellaan

yrityksen veloista, kun taas pääomayrityksissä vastuu rajoittuu sijoitettuun

pääomapanokseen. Osakeyhtiö on Suomessa tavallisin yritysmuoto 44 pro-

sentin osuudella kaikista yrityksistä (Viitala 2006, 65.)

Viitalan (2006, 65) mukaan viime aikoina henkilöyritysten lukumäärä on Suo-

messa vähentynyt ja osakeyhtiöiden lisääntynyt. Taustalla ovat olleet useim-

miten verotussyyt, kun verotus on välillä kohdellut henkilöyrityksiä edullisem-

min, kuin osakeyhtiöitä ja välillä taas osakeyhtiöitä edullisemmin kuin henki-

löyrityksiä. (Viitala 2006, 67).



15

5.2.1. Toiminimi

Yksinkertaisin tapa aloittaa yritystoiminta on toimia yksityisenä elinkeinonhar-

joittajana. Elinkeinonharjoittaja omistaa henkilökohtaisesti liikkeeseensä tai

ammattiinsa kuuluvan omaisuuden. Vero- ja kirjanpitolainsäädäntö edellyttä-

vät kuitenkin, että yksityisliikkeen varat ja velat pidetään erillään yrittäjän yksi-

tyisistä varoista ja veloista. Yritystä käsitellään verotuksessa henkilökohtaises-

ta omaisuudesta erillisenä laskentayksikkönä. Samalla yrittäjällä voi olla use-

ampia toisistaan erillisiä toiminimiä, joille kullekin lasketaan oma tuloksensa.

(Suomen yrittäjät – Yrityksen perustaminen 2008.)

5.2.2. Henkilöyhtiöt

Avoin yhtiö ja kommandiittiyhtiö ovat henkilöyhtiöitä. Henkilöyhtiön osakkaana

on yleensä luonnollisia henkilöitä, mutta myös toinen oikeushenkilö kuten

osakeyhtiö voi olla osakkaana. Kukin henkilöyhtiön jäsen sijoittaa yhtiöön pa-

noksena joko rahaa, rahan arvoista omaisuutta tai muun panoksen esimerkik-

si työpanoksen. Osakkaiden osuus yhtiön varallisuudesta muodostuu sijoitet-

tujen osuuksien mukaisessa suhteessa. Koska henkilöyhtiön kohdalla on ky-

seessä sopimus yhteisesti harjoitettavasta liiketoiminnasta, on laissa määrä-

ykset myös siitä, miten sopimus voidaan irtisanoa ja yhtiö purkaa. Henkilöyhtiö

on yleinen perheyhtiön muoto. Myös saman alan ammatinharjoittajat perusta-

vat usein henkilöyhtiön yhteisen elinkeinotoiminnan harjoittamista varten. (Ki-

velä ym. 2001, 63–64.)
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5.2.3. Avoinyhtiö

Avoin yhtiö syntyy kun kaksi tai useampi henkilö sopivat sen perustamisesta.

Yhtiömiehet ovat tasavertaisia kaikissa yhtiön toimissa. He toimivat kuin yksi-

tyiset elinkeinonharjoittajat, mutta yhteiseen lukuun. Kukin yhtiömies voi yksi-

nään edustaa yhtiötä ja tehdä sopimuksia sen nimissä, ellei toimivallan rajoit-

tamisesta ole sovittu ja rajoitusta merkitty kaupparekisteriin tai annettu tiedoksi

sopimuskumppanille. Yhtiömiehellä on mahdollisuus kieltää toista yhtiömiestä

tekemästä yhtiön puolesta toimia. Kielto-oikeuden käyttö voi lamaannuttaa

yhtiön toiminnan. (Kivelä ym. 2001, 64.)

5.2.4. Kommandiittiyhtiö

Kommandiittiyhtiö eroaa avoimesta yhtiöstä siten, että siinä on yhden tai use-

amman vastuunalaisen yhtiömiehen lisäksi ainakin yksi ns. äänetön yhtiömies.

Vastuunalainen yhtiömies on oikeutettu hoitamaan yhtiön asioita samoin kuin

yhtiömies avoimessa yhtiössä. Äänettömällä yhtiömiehellä ei ole oikeutta osal-

listua yhtiötä koskevaan päätöksentekoon eikä myöskään vastuuta yhtiön vel-

voitteista. Hän sijoittaa yhtiöön vain rahapanoksen ja saa sille vuosittain mää-

rätyn koron, mikäli voittoa syntyy. Yhtiösopimuksessa on määritelty äänettö-

män yhtiömiehen asema. (Kivelä ym. 2001, 67.)

5.2.5. Osakeyhtiö

Perustajana voi olla yksi tai useampi luonnollinen henkilö tai oikeushenkilö.

Osakeyhtiöön sijoitetaan osakepääomaksi rahaa tai rahan arvoista omaisuutta

kuten osakkeita, kiinteistö tai koneita ja laitteita.
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Päätöksenteko ja vastuu osakeyhtiön hallinnossa ja toiminnassa määräytyy

osakeyhtiölain ja yhtiöjärjestyksen mukaisesti. Rekisteröity osakeyhtiö on itse-

näinen oikeushenkilö, joka on vastuussa sen nimissä tehdyistä toimista. Mikäli

osakeyhtiö ei selviydy velvoitteistaan ja ajautuu konkurssiin, osakkeenomista-

jat eivät joudu vastuuseen yhtiön veloista. (Kivelä ym. 2001, 68–69.)

Osakeyhtiöt jaetaan koon mukaan julkisiin ja yksityisiin osakeyhtiöihin. Yksi-

tyisen osakeyhtiön osakepääoman on oltava vähintään 8.000 euroa. Yksityi-

sen osakeyhtiön osakkeilla ei voida käydä kauppaa julkisilla arvopaperimark-

kinoilla pörssissä, mutta osakkeita voidaan kuitenkin myydä pörssin ulkopuoli-

sessa kaupassa. (Kivelä ym. 2001, 69.)

Julkisen osakeyhtiön osakepääoman on oltava vähintään 80.000 euroa. Julki-

sen osakeyhtiön osakkeet voivat olla julkisen kaupankäynnin kohteena pörs-

sissä. Niitä koskee sen vuoksi tiukat säännökset toiminnan tiedottamisesta

julkisuuteen. Julkisessa osakeyhtiössä tulee olla aina toimitusjohtaja. (Kivelä

ym. 2001, 69.)

5.2.6. Osuuskunta

Osuuskunta on yritysmuoto, jonka toiminnan tarkoitus on osuuskunnan jäsen-

ten talouden tai elinkeinon tukeminen siten, että jäsenet osallistuvat siihen

käyttämällä osuuskunnan palveluja. Osuuskunnan perustajia tulee olla vähin-

tään kolme. Myöhemmin osuuskuntaan voi liittyä uusia jäseniä tai jäseniä voi

erota, koska se on muodoltaan avoin ja siten sekä jäsenmäärä että pääoma

vaihtelee. Jäsenet suorittavat osuuskunnalle osuusmaksun, jonka suuruus on

osuuskunnan säännöissä vapaasti määrättävissä. Päätöksenteko tapahtuu

osuuskunnan kokouksissa.
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Osuuskunnan jäsenillä ei ole henkilökohtaista vastuuta osuuskunnan toimin-

nasta, ellei säännöissä ole lisämaksuvelvollisuutta koskevaa säännöstä.

Osuuskunta eroaa tässä suhteessa yksityisistä elinkeinonharjoittajista ja hen-

kilöyhtiöistä, koska näissä yrittäjällä on aina henkilökohtainen vastuu. (Kivelä

ym. 2001, 90.)

6. TOIMINTAYMPÄRISTÖ

Yritykset elävät tiiviissä vuorovaikutuksessa ympäristönsä kanssa. Yrityksen

ympäristöllä tarkoitetaan joukkoa yrityksen ulkoisia tekijöitä, joista osa rajoittaa

toimintaa ja osa luo uusia menestymismahdollisuuksia. Tämän vuoksi ympä-

ristö edustaa yrityksille toiminnan lähtökohtatilannetta, ja tilanteen tekee haas-

teelliseksi se, että ympäristö muuttuu koko ajan. Yrityksen ympäristössä ta-

pahtuu koko ajan yrityksen toimintaan vaikuttavia muutoksia. Kaikkia mahdol-

lisia tekijöitä ei voida selvittää, vaan yleensä on keskityttävä yritystoiminnan

kannalta keskeisimpiin tekijöihin. Toimintaympäristön ymmärtäminen edellyt-

tää toimialan ja sen kilpailutilanteen tuntemusta.

Kun yrityksen oma tilanne on saatu kartoitettua, siirrytään tarkastelemaan ym-

päristöä jossa yritys toimii. Jotta yritys löytäisi oikeat tekijät valintojensa perus-

taksi, sen on tunnistettava toimintaympäristöstään kolme olennaista tekijää:

toiminnan luonne, menestymisen edellytykset ja sidosryhmien vaikutukset. Ne

antavat keskeiset liiketoimintasuunnitelman rakennuspalikat. Tekijät paljasta-

vat ja merkitsevät seuraavia asioita:

- Toimialan luonne kartoittaa alalle tyypillistä toimintatapaa. Se kuvaa

ihmisten välisiä suhteita ja suhteiden rakennetta, toimialalla tapahtuvia

muutoksia ja epäjatkuvuuksia sekä esiintyviä uhkia ja erityisesti mah-

dollisuuksia, joita ympäristö tarjoaa
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- Menestymisen edellytykset kuvaavat kilpailutekijöitä. Niiden kartoitta-

minen varmistaa yritystoiminnan onnistumisen

- Sidosryhmien arviointi paljastaa ennen kaikkea tarvittavan suhdever-

koston laajuuden ja luonteen, yrityksen tavan hankkia sidosryhmiä ja

sen, kuinka ne voivat tukea yrityksen toimintaa. (Pitkämäki 2000, 22.)

Toimintaympäristö käsittää monia eri tekijöitä ja on nykyään jatkuvasti laaje-

neva käsite. Pienenkin yrityksen toimintaympäristö saattaa ulottua monen eri

valtion alueelle tai voidaan toimia useilla eri toimialoilla. Toimintaympäristön

tunteminen ja tarkkaileminen ovatkin suuri osa yrittäjän ammattitaitoa.

Liiketoimintasuunnitelmaan toimintaympäristöä arvioitaessa tutkimustyö vaatii

runsaasti aikaa, erityisesti ensimmäistä liiketoimintasuunnitelmaa tehtäessä.

Kun yritys aikanaan oppii seuraamaan toimialaansa rutiininomaisempana

osana päivittäistä työtään, on arviointi selkeästi nopeampaa. Toimintaympäris-

tön analyysin tavoitteena on hahmottaa yrityksen nykyinen toimintaympäristö

ja siinä odotettavissa olevat muutokset (Pitkämäki 2000, 22.)

Hyviä tietolähteitä toimintaympäristön arviointiin ovat esimerkiksi:

- lehtien ja ammattijulkaisujen toimialatiedotteet, markkinatutkimukset

- rahoittajien ja julkisten yhteisöjen toimialakohtaiset, ym. analyysit ja ba-

rometrit

- kilpailijoiden yritys- ja tuote-esitteet messuilta, näyttelyistä ja vastaavis-

ta tilaisuuksista

- kilpailijoiden tuotteet

- käynnit kilpailijoiden toimipaikoissa

- kilpailijoiden mainokset, työpaikkailmoitukset ym.
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- asiakkaiden odotukset tuotteista, palveluista ja yrityksistä

- keskustelu ja ajatustenvaihto kaikkien alalla työskentelevien ja sillä jol-

lain tavoin mukana olevien kanssa. (Pitkämäki 2000, 20.)

6.1. Ympäristötekijät

Yritys toimii muuttuvassa ympäristössä, jonka muutoksiin yksittäinen yritys ei

pysty merkittävästi vaikuttamaan. Mitä paremmin yritys pystyy ennakoimaan ja

ottamaan suunnitelmissaan huomioon tapahtuvat muutokset, sitä paremmiksi

muodostuvat yrityksen menestymismahdollisuudet. Ympäristötekijät saattavat

tuntua pienyrityksestä kaukaisilta tekijöiltä, joihin on mahdotonta vaikuttaa.

Usein vaikutusmahdollisuudet ovatkin pienet, mutta muutoksiin reagoiminen

saattaa olla yritykselle elintärkeää. Ympäristötekijät, jotka vaikuttavat oleelli-

sesti yrityksen toimintaan, voidaan jakaa seuraavasti: taloudellinen ympäristö,

poliittinen ympäristö, sosiaalinen ympäristö sekä teknologinen ympäristö.

(McKinsey ym. 2000, 118.)

Taloudellinen ympäristö muodostuu kokonaisostovoimasta. Siihen vaikuttavat

tulot ja niiden kasvu, säästäminen ja velkaantuminen, suhdanteet ja luoton-

saantimahdollisuudet. Tulotaso on tärkeä talouden mittari, jota kuvataan brut-

tokansantuotteella ja bruttokansantuotteella per capita eli asukasta kohden.

(Bergström & Leppänen 2000, 63.)

Taloudellista ympäristöä arvioitaessa tulee huomioida

- bruttokansantuote

- hinta- ja kustannustason kehitys

- kuluttajien ostokyvyn kehitys
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- kulutustottumukset

- rahamarkkinoiden kehitys

- elinkeinorakenne

- ulkomaankauppa.

Taloudellinen kehitys vaikuttaa tuotannontekijöiden hintaan ja kysyntään. Kor-

kotaso ja inflaatio ovat keskeisiä taloudellisen kehityksen indikaattoreita. Kor-

kotason muutoksen tai inflaation mahdolliset vaikutukset tulevaan liiketoimin-

taan kannattaa selvittää liiketoimintasuunnitelmassa. Suhdanne-ennusteet

ennakoivat lähiajan taloudellista kehitystä. (Jaakkola ym. 1987, 69.)

Sosiaalista ympäristöä arvioidessa tulee huomioida seuraavat seikat

- väkiluku

- ikärakenne

- koulutustaso

- vapaa-ajan kehitys

- työllisyys.

Sosiaalisen ympäristöön kuuluu mm. väestörakenteen kehitys. Väestön ikära-

kenteen kehityksellä on tärkeä vaikutus yritysten työvoimatilanteen kehityk-

seen. Myös koulutustason kehittyminen vaikuttaa tulevaan työvoimatilantee-

seen ja yrityksen kannalta sopivan työvoiman saatavuuteen. Sosiaalisia teki-

jöitä ovat myös mm. lisääntynyt vapaa-aika ja kulutustottumusten muutokset.

Sosiaaliset tekijät vaikuttavat kuluttajaryhmien rakenteeseen ja näin yrityksen

asiakaskuntaan. (Liiketoimintasuunnitelma – Markkinointisuunnitelma, 2008.)
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Teknologista ympäristöä arvioitaessa tulee huomioida

- uudet keksinnöt, valmistusmenetelmät, materiaalit

- tuotteiden asema elinkaarellaan.

Teknologian kehityksellä voi olla yllättäviä ja tuntuvia vaikutuksia. Esimerkiksi

tietoliikennetekniikan kehitys ja tiedonsiirron nopeutuminen ovat olennaisia

asioita liiketoiminnassa, ne kannattaa selvittää liiketoimintasuunnitelmaa laa-

dittaessa. Korvaavien tuotteiden ja tuotantomenetelmien kehittyminen voivat

vaikuttaa koko toimialaan. (Liiketoimintasuunnitelma – Markkinointisuunnitel-

ma, 2008.)

Poliittinen ympäristö, julkisen vallan toiminta, lait, asetukset ja säännöt vaikut-

tavat yrityksen toimintaa joko heikentäen tai parantaen sen mahdollisuuksia.

Yhteiskuntapolitiikka eri osa-alueineen heijastuu ainakin välillisesti yrityksen

toimintaan. Esimerkiksi veropolitiikka, tuontisäännöstely, työmarkkina- ja sosi-

aalipolitiikka, yhdyskuntasuunnittelu ja ympäristökysymykset vaikuttavat yrittä-

jän toimintaan ja mahdollisuuksiin. (Bergström & Leppänen 2000, 65.)

Pienyrityksen kannalta tärkeintä on tunnistaa sellaiset muutokset, joiden tiede-

tään todennäköisesti tapahtuvan ja vaikuttavan omaan yritystoimintaan sekä

alaan. Yritykselle jää riittävästi aikaa varautua ja ennakoida muutoksen vaiku-

tukset toimintaansa. (Pitkämäki 2000, 38.)

6.2. Sidosryhmät

Sidosryhmällä tarkoitetaan sellaista ihmisryhmää tai henkilöä, joka voi vaikut-

taa yrityksen toimintaan tai johon yritys voi vaikuttaa.
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Yritys on näistä ryhmistä riippuvainen ja sidoksissa niihin, minkä vuoksi näitä

ryhmiä sanotaan sidosryhmiksi. Sidosryhmät voidaan jakaa ulkoisiin ja sisäi-

siin sidosryhmiin. Sisäisiä sidosryhmiä voidaan kutsua myös lähiverkoiksi, ja

niihin kuuluvat kaikki ne, joilla on henkilökohtaisia etuja yrityksessä. He ovat

panostaneet yritykseen esimerkiksi aikaansa, rahaansa tai arvovaltaansa,

esimerkiksi yrityksen johto, henkilöstö, omistajat ja kumppanit. Ulkoiseen si-

dosryhmään voidaan ajatella kuuluvan esimerkiksi valtion, kuntien, tiedotusvä-

lineiden, rahoittajien, oppilaitoksien ym. julkisten tahojen. (Pitkämäki 2000,

21.)

Pienyrityksen johto on usein sama kuin omistaja(t). Silloin omistajan henkilö-

kohtaisia vahvuuksia yrittäjänä ja ihmisenä arvioidaan muissa yhteyksissä, ei

liiketoimintasuunnitelmassa. Järkevää on analysoida ja kirjata vain ne sidos-

ryhmät, joilla on yrityksen sen hetkiseen tilanteeseen olennainen vaikutus

(Pitkämäki 2000, 71 ja 77).

Sidosryhmien merkitys yritystoimintaan voidaan nähdä monella tavalla. Perin-

teisen sidosryhmäajattelun ääripäitä ovat omistajien voiton maksimointia ko-

rostava ajattelu ja kaikkien sidosryhmien roolin ja merkityksen laajasti ymmär-

tävä ajattelu.

Yrityksen ja sidosryhmän välillä kulkee erilaisia virtoja, kuten tietoa, mielipitei-

tä, hyötyjä ja panoksia. Virrat kulkevat molempiin suuntiin. Jokainen sidos-

ryhmä antaa jotakin yritykselle, ja vastaavasti jokainen sidosryhmä saa jotakin

yritykseltä. Nämä virrat voivat olla hyvin konkreettisia (työntekijöiden työpanos

tai alihankkijoiden tuotteet) tai hyvin abstrakteja (yleinen mielipide tai passiivi-

sen sidosryhmän odotukset tai asenne).
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”Yhteistyökumppanisi ovat oman alansa ammattilaisia. Heillä on paljon sellais-

ta tietoa ja näkemystä, jota puuttuu organisaatiostasi”. (Silván 2006, 112).

6.2.1. Verkostoituminen

Pienyrityksen menestyminen perustuu kahteen perusasiaan: hyviin suhteisiin

ja hyvin tehtyyn työhön (Pitkämäki 2000, 27).

Viime vuosikymmenen ajan yhtenä liike-elämää vahvimmin muuttaneena joh-

tamisoppina on ollut verkostojohtaminen ja kumppanuudet. Verkostoitumisella

useimmiten viitataan kehitykseen, jossa yritysten aiemmin itse alusta loppuun

asti suorittama toimintoketju jakautuu, yhä useammin, monen eri yrityksen

yhteistyön varaan. Keskeisin syy verkostoitumiseen on ollut pyrkimys lisätä

kapasiteetin joustamiskykyä mahdollisimman vähillä riskeillä. (Viitala 2006,

181.)

Verkostoituminen terminä tarkoittaa yritysten ja ihmisten lisääntyvää yhteistyö-

tä monimutkaistuvissa verkostoissa. Verkostoituminen voidaan käsittää myös

yritysstrategiana, jossa yhteistyöllä voidaan saavuttaa molempia osapuolia

hyödyntäviä etuja paremmin, kuin jos kumpikin osapuoli toimisi erikseen - syn-

tyy synergiaetuja. Verkostoituminen on tavallaan siis idea ja konsepti. (Järve-

lin ym. 1992, 112.)

Nykyaikana yritykset ovat entistä voimakkaammin verkostoituneita. Verkostoi-

tuminen lisääntyy, koska yritykset pyrkivät entistä enemmän keskittymään

ydinosaamiseensa. Verkostoituminen ja ydinosaamiseen keskittyminen ovat-

kin tavallaan saman kolikon kaksi puolta. (Lehti ym. 2007, 230.)
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Verkostossa kärkiyritykseksi tai päähankkijaksi nimitetään sellaista yritystä,

joka viime kädessä vastaa valmiin tuotteen tai palvelun ostavalle asiakkaalle

tuotteen laadusta ja toimitusvarmuudesta. Alihankkijat valmistavat tuotteita tai

tuotteen osia tai hoitavat joitakin työstövaiheita tai toimintoja tuotantoproses-

sissa. Paitsi tavaroiden tuotannossa, myös erilaisissa palveluissa voidaan

hyötyä verkostoitumisesta. (Viitala 2006, 184.)

Yrittäjällä on suuri henkilökohtainen vastuu yrityksen toiminnasta ja siihen liit-

tyvistä päätöksistä. Mutta olipa yrittäjä kuinka osaava ja kokenut tahansa, yrit-

täjä ei kuitenkaan voi toimia yksin ulkoisesta tai lähiympäristöstään erakoitu-

neena, vaan hänen on yrityksen kehittymisen eri vaiheissa luotava ja ylläpidet-

tävä vuorovaikutussuhteita eri henkilöihin ja ryhmiin. Mitä enemmän yrittäjä

suuntautuu ulospäin, sitä paremmat mahdollisuudet hänellä on hankkia yrityk-

selleen asiakkaita ja saada apua ja tietoa yrityksensä toiminnan kehittämi-

seen. Jotta yhteysverkoista olisi hyötyä yrittäjälle, ne on suunniteltava ja ra-

kennettava määrätietoisesti. Yrittäjän täytyy miettiä, mitä yhteysverkoltaan

haluaa ja keitä yhteysverkkoon pitäisi kuulua. Yhteysverkon rakentaminen

alkaa sillä, että yrittäjä ottaa yhteyttä tahoihin, joilla hän arvelee olevan itsel-

leen tarpeellista tietoa ja kontakteja.

Laajasti ymmärrettynä verkostointi tarkoittaa kaikkea sitä taloudellista ja sosi-

aalista yhteistyötä, jota yritys tekee ulkoisten ja sisäisten kumppanien kanssa.

(Bergström &  Leppänen 2000, 201.)

Ulkoistaminen on näkyvä osa verkostoitumiskehitystä. Ulkoistaminen tarkoit-

taa palvelun, toiminnon tai prosessin osittaista tai täydellistä hankintaa ulko-

puoliselta toimittajalta. Siinä palvelujen tuottaminen organisaation sisällä kor-

vataan ostamalla palvelut ulkopuoliselta yritykseltä. Verkostoituminen ja ul-

koistaminen antaa yrittäjälle enemmän aikaa ja mahdollistaa omaan erikois-

osaamiseen keskittymisen. (Viitala 2006, 187.)
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6.2.2. Verkostojen hyödyt

Viitala (2006, 184) luettelee verkostorakenteen hyötyinä yritykselle, että se

mahdollistaa verkoston jäsenen keskittymisen siihen, minkä se parhaiten

osaa, ja ydinosaamisen kehittämiseen, molemmat osapuolet hyötyvät; syntyy

niin sanottu win-win-tilanne. Verkoston jäsenten erillisyys ja riippumattomuus

toisistaan omistustensa ja pääomiensa suhteen on myös Viitalasta (2006,

184) yksi verkostoitumisen eduista.

Yritysten sisäinen suorituskyky ja tehokkuus paranevat verkostojen kautta,

sillä verkostoitumalla yritys voi keskittyä siihen, minkä se parhaiten osaa. Ver-

kostot nähdään välineinä, joiden avulla saavutetaan sellaisia resursseja, joihin

muuten ei olisi mahdollisuutta. Verkostoista yrittäjä saa yrityksen kokoon,

asemaan ja rakenteeseen liittyviä etuja, esimerkiksi pieni yritys saa mahdolli-

suuden päästä sellaisille markkinoille, joille sillä yksin ei ole mahdollisuuksia.

Verkoston avulla yrittäjä voi laajentaa kontaktejaan ja päästä käsiksi arvok-

kaaseen informaatioon ja muihin resursseihin. Verkostojen avulla yritys keskit-

tyy niihin toimintoihin, jotka ovat sen kilpailukyvyn kannalta keskeisimmät.

Muut toiminnot yritys saa verkostoyritysten kautta tehokkaasti, koska toiset

yritykset voivat taas keskittyä omiin ydinosaamisiinsa. Verkostot vaikuttavat

yrittäjän motivaatioon ja yrityksen menestymiseen. Kun havaitaan mahdolli-

suuksia, testataan ideoita ja hankitaan resursseja uutta liiketoimintaa varten,

verkostot ovat ratkaisevia. (Toivola 2006, 13, 50, 71.)
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6.2.3. Verkostojen kehittyminen

Yrittäjän kannattaa muistaa, että tärkeää ei ole pelkästään uuden yhteysver-

koston luominen, vaan vähintään yhtä tärkeää on ylläpitää olemassa olevia

suhteita. Verkostojen kehittymisprosessia kuvataan mallilla, jossa on seuraa-

vat kolme vaihetta:

- Ensimmäisessä vaiheessa, kokeilu- ja neuvotteluvaiheessa, testataan

yhteistyökumppanin luotettavuus. Yhteisiä toimintatapoja aletaan ra-

kentaa yhteisten kokemusten kautta. Näkyvät ja näkymättömät säännöt

alkavat muotoutua.

- Toisessa vaiheessa, sitoutumisvaiheessa, yritykset sitoutuvat yhteis-

työhön sekä virallisilla sopimuksilla että henkisesti. Yhteistyösuhteen

kehittämiseen panostetaan. Yrityssuhteet muuttuvat sosiaalisiksi ver-

kostoiksi ja yritysten välinen avoimuus lisääntyy.

- Viimeinen vaihe, kumppanuusvaihe, on yhteistyön kehittynein muoto.

Tässä vaiheessa osapuolten välinen vuorovaikutus tiivistyy. Yritykset

integroituvat tiiviimmin toisiinsa, huolimatta organisaation ja tehtävä-

kohtaisista rajoista. Tuloksena muodostuu yhteinen sitoutuminen ja mo-

lemminpuolinen panostus yhteistyöhön. Lisäksi muodostuu usko sekä

yhteistyön jatkumiselle tulevaisuudessa että yhteiseen menestymiseen.

(Toivola 2006, 59–61.)
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7. KILPAILU

Vain harvoin yritys on markkinoilla yksin. Kilpailu onkin yksi tärkeimmistä yri-

tysympäristön tekijöistä. Usein markkinoilla on kysyntää, mutta uudelle yrityk-

selle ei ole sijaa kovassa kilpailussa, jos se ei kykene eriyttämään liikeideaan-

sa ja löytämään etuutta muihin markkinoilla toimiviin nähden. Markkinoilla ei

pidä yrittää miellyttää kaikkia, vaan löytää oma erikoistumisalue ja lähtökohta

kilpailuedun rakentamiselle.

”Vaikka yritys arvioi toimialan muita yrityksiä, sen ei kannata haaskata voimi-

aan kilpailuun”, toteaa Pitkämäki (2000, 42) kirjassaan. Pitkämäen (2000, 42)

mukaan yrityksen kannattaa toisten yritysten kanssa kilpailemisen sijaan kes-

kittyä oman toimintansa parantamiseen. Vain omaa toimintaansa kehittämällä

yritys voi voittaa kilpailijansa ja vastata näitä paremmin asiakkaiden tarpeisiin.

Toimialan muita yrityksiä on kuitenkin seurattava koska, yritys oppii menesty-

vistä yrityksistä ja oppii tunnistamaan toimialan menestymisen edellytyksiä

(Pitkämäki 2000, 42).

Kilpailijat on siis syytä tuntea ja heidän toimintaansa kannattaa tarkkailla, mut-

ta omaan toimintaa keskittyminen ja sen kehittäminen ovat yrityksen menes-

tymisen avaimia.

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat perinteisesti olleet tuote ja palvelu, hinta,

saatavuus ja jakelu sekä viestintä. (Kivikangas 1994, 94) Myös henkilöstön

merkitys, erityisesti palveluyrityksen, kilpailukeinona on alettu tiedostaa viime

vuosina. Vallitsevan kilpailutilanteen mukaan yrityksen on valittava sopivat

keinot, joilla markkinoilla pärjätään. Joskus ratkaiseva tekijä voi olla hinta, jos-

kus taas tuote tai palvelu ja sen laatu.
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Nykyisin kannattaa panostaa asiakkaan saamaan hyötyyn. Asiakas ostaa hyö-

tyä ja asiakas on yritettävä yllättää positiivisesti.

Kilpailu on tänä päivänä kovaa. Kilpailijat ovat keskimäärin vähintään yhtä pä-

teviä kuin oma yrityksesi – tai ainakin he haluavat olla sitä. Kaikki tahtovat ke-

hittyä. Saavutettu johtoasemaa ei pysty säilyttämään, jos et ole kokoajan

herkkä aistimaan muutostarpeita ja tunnista, mitä ympärillä tapahtuu. Pitää

löytää erilaisia, muita fiksumpia tapoja tehdä asioita – pelkkä kovempaa juok-

seminen on rankkaa. (Silván 2006, 32.)

7.1. Hyvä kilpailija

Kilpailijan tuotteet antavat vertauspohjan yrityksen omille tuotteille. Useimmat

asiakkaat haluavat verrata eri tuotteita keskenään ennen valintojaan. Jos yri-

tyksen tuotteita verrataan sellaisiin tuotteisiin, joiden suhteen oma tuote osoit-

tautuu paremmaksi, laadukkaammaksi, suorituskykyisemmäksi tai antaa

muulla tavoin enemmän arvoa, kilpailevat tuotteet ovat hyviä yrityksen kannal-

ta. Yritys voi jopa neuvoa asiakasta ottamaan vertailukohdaksi ko. kilpailevat

tuotteet, joskaan vertailupohja ei saa olla liian huono, jottei asiakas tunne koko

touhua ala-arvoiseksi.

Kilpailevat yritykset palvelevat hieman eri asiakasryhmiä. Eri asiakasryhmiä

palvelevat yritykset täydentävät toisiaan palvellen yhdessä koko toimialaa.

Vierekkäiset kukkakaupat voitavat täydentää toisiaan, jos palveluiden kohde

selvästi eroaa ja molemmat on selvästi erikoistunut omaan segmenttiinsä. Yri-

tykset voivat tunnistaa toisensa hyviksi kilpailijoiksi, koska he yhdessä täyttä-

vät suurimman osan tarpeista ja houkuttelevat asiakkaita kadulleen. Siinä pii-

lee kilpailijoiden tiiviin yhteistyön siemen. (Tiusanen 1995, 201.)
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Hyvä kilpailija on hintatason vaalija. Erityisesti toimialan johtava yritys usein

määrää alan hintatason. Jos se on vakaa ja riittävä, muut yritykset voivat seu-

rata sitä. Alalla voi olla myös yritys, jonka kustannustaso on muita korkeampi,

jolloin hän joutuu hinnoittelemaan tuotteensa kalliimmiksi. Tällainenkin yritys

on hyvä kilpailija, koska se ylläpitää hyvää hintatasoa tai ainakin sen korkeisiin

hintoihin voidaan markkinoinnissa vedota. Mikäli yritys pitää yllä myyntiä kor-

keista hinnoista huolimatta, muut yritykset voivat pitää sitä jopa myönteisenä

asiana.

Kilpailu parantaa toiminnan tehokkuutta. Ilman kilpailua tuskin löytyy sykettä

toiminnan kehittämiseen ja kustannusten kurissapitoon. Pieni yritys, joka pär-

jää rajussa kilpailussa kotimarkkinoilla, valmistaa itsensä myös vientiin.

Hyvät kilpailijat edesauttavat alan kokonaiskysyntää markkinoillaan. Monilla

toimialoilla kysyntä riippuu markkinointiin suunnattujen panosten määrästä.

Alan yritykset ylläpitävät yhteisilmoittelullaan ja muilla toimenpiteillään riittävää

kysyntää. Esimerkiksi nämä vierekkäiset kukkakauppiaat houkuttelevat mo-

lemmat omalla ilmoittelullaan asiakkaita kadulle, ja koko kadun yritykset hyö-

tyvät.

Kilpailu saattaa parantaa asiakkaiden luottamusta alaan ja tuotteisiin. Usean

valmistajan joukko varmistaa asiakkaille tuotteen luotettavuuden ja laadun.

Yksi ainoa valmistaja kykenee harvoin vakuuttamaan asiakkaita.

Hyvä kilpailija korostaa tuotteen hyvien ominaisuuksien merkityksiä eikä suosi

hinnanalennuksia. Huono kilpailija myy pelkästään hinnalla aiheuttaen kilpaili-

joissa katetta syövää hintakilpailua. Epätoivoinen kilpailija rikkoo voimakkaasti

alan menettelytapoja tavalla, joka hankaloittaa kaikkien asemaa, myös epätoi-

voisen kilpailijan.
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Kilpailijoiden tai näiden tuotteiden vähättely ja jopa mustamaalaaminen, on

tyypillistä huonolle kilpailijalle. Asiakkaiden silmissä vähättelijän luotettavuus

tuskin nousee. Sillä on vaikutusta koko toimialan kuvaan, jolloin kaikki yrityk-

set kärsivät vähättelevän yrityksen lisäksi.

7.2. Asiakas- ja markkinoidensegmentointi

Yritystoiminnan keskeisin asia on asiakas, joka antaa yritykselle taloudelliset

voimavarat. Asiakkaan kannalta hänen ostamansa hyödykkeen käyttöarvo on

oltava suurempi kuin maksettu hinta. Asiakkaan on saatava itselleen hyötyä

yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Rissanen 2003, 31–32.)

7.2.1. Segmentointi

Segmentointi on epäyhtenäisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin

ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmänsä, jolle se suunnittelee

ryhmän tarpeita ja toimintatapoja vastaavan ohjelman. (Bergström & Leppä-

nen 2000, 105.)

Yritys pyrkii segmentoimaan markkinansa. Segmentoinnin avulla yritys pyrkii

löytämään markkinoilta pienempiä, kiinteitä ja suhteellisen homogeenisia ryh-

miä, joille se suuntaa markkinointitoimensa. Markkinointipanoksen kohdista-

misella yritykselle edulliseen joukkoon, se saavuttaa paremman tuloksen kuin

yrittämällä tavoittaa koko mahdollista asiakasjoukkoa. Segmentointi osoittaa

yrityksen perustaksi asiakassegmentin kysynnän ja tarpeet, joihin se sopeut-

taa tuotteensa ja markkinointitoimenpiteensä. (Rope 1992, 42.)
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7.2.2. Segmentoinnin kriteerit

Yritys voi segmentoida markkinat sekä yleisten muuttujien, esimerkiksi väestö-

tieteelliset perusteet, maantieteelliset perusteet ja lifestyle-perusteet, että ti-

lannekohtaisten muuttujien perusteella, esimerkiksi osto- ja kulutuskäyttäyty-

minen ja asenteelliset tekijät. Segmentointikriteerien avulla on voitava tutkia ja

mitata asiakkaiden ominaisuuksien ja ostokäyttäytymisen eroja sekä luokitella

asiakkaat eri markkinalohkoihin. Segmentointi on useimmiten suoritettava

useiden samaan aikaan vaikuttavien kriteerien mukaan. Tällä tavalla toimimal-

la yritys saa tuloksena ostokäyttäytymiseltään mahdollisimman yhtenäisiä

kohderyhmiä, joille kullekin suunnitellaan oma markkinointiohjelmansa. (Rope

1992, 44–45.)

7.2.3. Segmentointiprosessi

Segmentointi ei ole vain kohderyhmien määrittelyä, kuten se usein halutaan

ymmärtää. Segmentointi on prosessi, joka käsittää markkinoiden tutkimisen ja

kohdemarkkinoiden valinnan sekä johtaa kohdeasiakasjoukon tarpeiden pe-

rusteella suunniteltuun ja kohdistettuun tuotesuunnitteluun ja markkinointiin.

Bergstöm ja Leppänen teoksessaan esittelevät segmentointiprosessin vai-

heet. Kuvion 1 avulla nähdään, miten vaiheet rakentuvat.
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KUVIO 1. Segmentointiprosessin vaiheet. (Bergstörm & Leppänen 2000, 107.)

7.3. Kilpailutilanne

Yrityksen ei kannata haaskata voimiaan kilpailuun. Sen kannattaa sen sijaan

keskittyä palvelemaan asiakkaitaan ja tyydyttämään heidän odotuksiaan, kes-

kittyä yhteistoimintaan ja verkottumiseen, tiivistää suhteita keskeisiin sidos-

ryhmiin ja kehittää oman liiketoiminta-alueensa hallintaa. Asiakkaiden myön-

teinen suhtautuminen yrityksen tuotteisiin ei johdu siitä, että yritys on kilvassa

ollut jotain toista yritystä parempi, vaan siitä että tuote ja asiakkaan ostopää-

töksen syyt ovat kohdanneet paremmin kuin vaihtoehtoisten toimittajien. (Ro-

pe 1992, 50.)

Analysoidaan kysyntä ja potentiaalisten asiakkaiden

ostokäyttäytyminen.

Selvitetään ostokäyttäytymisen taustalla olevat teki-

jät ja valitaan segmentointikriteerit.

Asemoidaan yritys/tuote markkinoille suhteessa

kilpailijoihin.

Kokonaismarkkinat pilkotaan eri segmentteihin.

Valitaan segmentointistrategia.

Suunnitellaan ja toteutetaan kullekin segmentille

markkinointiohjelma ja seurataan tuloksia.
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Toimialan muita yrityksiä on kuitenkin seurattava. Kilpailija-arviointi merkitsee

kahden keskeisen tekijän selvittämistä:

- yritys oppii menestyvistä yrityksistä

- yritys tunnistaa toimialan menestymisen edellytyksiä.

Pienyritys oppii toimialansa menestyvistä yrityksistä, kun se selvittää menes-

tyksen syyt ja vertaa niitä omaan yritykseen. Menestystekijöitä sovelletaan

omaan yritykseen, kehitetään edelleen tai luodaan toiminnalle aivan omat läh-

tökohdat. Siten löydetty menestymisen edellytykset ohjaavat pienyritystä ra-

kentumaan kilpailukykyiseksi.

7.4. Kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinot jaetaan neljään ryhmään amerikkalaisen Philip Kotlerin

4P-mallin mukaan. Yrityksen peruskilpailukeinot ovat tuote (product), hinta

(price), saatavuus (place) ja viestintä (promotion). (Hoffrén 1993, 110.)

Tuote

Tuote on mitä tahansa, mitä voi tarjota markkinoille huomion saamiseksi, han-

kittavaksi, käytettäväksi tai kulutettavaksi tavalla, joka tyydyttää asiakkaiden

tarpeita ja täyttää heidän mielihalujaan. (Kotler 1991, 150.)

Tuotepäätökset markkinoinnin kilpailukeinoina tarkoittavat päätöksentekoa

siitä, kuinka monia ja minkä laatuisia tuotteita yritys markkinoi. Tuotepäätökset

voidaan jakaa lukumääräpäätöksiin ja laatutasopäätöksiin. Lukumääräpäätök-

set pitävät sisällään päätökset lajitelmasta ja valikoimasta.
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Laatutasopäätökset tarkoittavat yrityksen päätöksiä halutun laatutason ja laa-

tumielikuvan suhteen. (Hoffrén 1993, 110.)

Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, kilpailuun ja kannattavuuteen

sekä tuotteen asemoitiin vaikuttava tekijä. Hintapäätökset markkinoinnin kil-

pailukeinoina tarkoittavat päätöksentekoa siitä, millä hinnalla ja minkälaisilla

maksuehdoilla tuotetta myydään. Hinta on yksi keskeisimpiä elementtejä, kos-

ka se vaikuttaa tuotteen imagoon, myyntimääriin, muiden markkinointikeinojen

käyttöön ja koko yrityksen kannattavuuteen. Hinta on tehokkain kilpailuele-

mentti ja sen käyttö on tarkoin harkittava ja suunniteltava. (Hoffrén 1993, 110–

111.)

Saatavuus

Saatavuuden perustehtävä on mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tyydytys.

Saatavuudella varmistetaan, että tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, että os-

taminen on helppoa ja että yrityksen liiketoiminnalla ja markkinoinnille asetetut

tavoitteet toteutuvat. (Bergstörm & Leppänen 2000, 183.)

Saatavuuspäätökset markkinoinnin kilpailukeinoina tarkoittavat päätöksente-

koa siitä, kuinka tuotteiden/palvelujen saatavuus tehdään asiakkaille mahdolli-

simman helpoksi. Palveluyrityksellä saatavuuspäätökset sisältävät sekä ulkoi-

sen että sisäisen saatavuuden elementin. Ulkoisen saatavuuden osatekijöitä

ovat sijainti ja liikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja opasteet. Sisäisiä

saatavuuden osatekijöitä ovat palveluympäristö, valikoiman monipuolisuus,

tuotteiden esillepano, esite- ja opastemateriaalit, henkilökunnan saavutetta-

vuus ja palvelualttius sekä muut asiakkaat. (Hoffrén 1993, 111-112.)
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Viestintä

Viestinnän tavoitteet ovat tuotteen ja yrityksen tunnetuksi tekeminen, asentei-

siin ja yrityskuvaan vaikuttaminen sekä ostoalttiuden luominen ja myynnin ai-

kaansaaminen. Markkinointiviestintä jaetaan informatiiviseen ja suggestiivi-

seen viestintään. Informatiivisen viestinnän tarkoituksena on jakaa tietoa ja

suggestiivisen viestinnän tarkoitus on vaikuttaa asenteisiin. (Hoffrén 1993,

112.)

7.5. Kilpailustrategiat

Kilpailustrategian avulla erottaudutaan kilpailijoista ja hankitaan kilpailuetua.

Tärkeimpiä kilpailuetuja ovat esimerkiksi asiakkaiden kokemat hyödyt sekä

kilpailijoiden ja oman osaamisen tunteminen.

Yritysten strategia-ajattelussa vaikuttavat edelleen vahvana Michael Porterin

1980-luvun alusta lähtien kehittämät strategiaopit. Porterin klassiset perusstra-

tegiat ovat kustannustehokkuus, fokusointi ja differointi. (Viitala 2006, 75.)

Kustannustehokkuus

Kustannustehokkuudenstrategia on kolmesta perusstrategiasta selkein. Siinä

yritys pyrkii toimimaan alhaisemmilla kustannuksilla kuin muut alan yritykset.

Sillä on laaja toimintakenttä ja se toimittaa tuotteitaan useille asiakasryhmille.

(Viitala 2006, 75.)
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Fokusointi

Keskittämistä eli fokusointia harjoittaa esimerkiksi yritys, joka toimittaa laivan

tai paperikoneen tilaustuotantona. Paras osaaminen omilla markkinoilla on

tämän yrityksen päätavoite. (Viitala 2006, 76.)

Kilpailuetu on kilpailustrategian ydin: Missä yritys on parempi kuin kilpailijansa.

Kilpailuetu on suhteellista paremmuutta, ylivoimaista osaamista. (Viitala 2006,

381.) Jokaisen yrityksen kannattaa pyrkiä tunnistamaan oma kilpailuetunsa ja

pyrkiä kehittämään sitä. Voidaan myös etsiä kilpailijoiden heikkouksia ja kehit-

tää niistä omia vahvuuksiaan, jolloin kilpailuetu kasvaa.

Differointi

Erilaistumisen eli differoinnin perustana on päätös keskittyä asiakkaiden yksi-

löllisiin tarpeisiin ja korkeaan laatuun. Differoiva yritys pyrkii olemaan alallaan

jossain suhteessa ainutlaatuinen. Tunnusomaista ovat lyhyet valmistussarjat

ja korkeat hinnat. (Viitala 2006, 75.)

Jokaisen yrittäjän on mietittävä millä tavoin voisimme erottua massasta ja pär-

jätä nykypäivän markkinoilla? Laatu on nykypäivinä itsestäänselvyys eikä

merkki erilaisuudesta.

Erilaistumisen kolme vaihetta

1) Yrittäjän pitää ymmärtää oma kilpailutilanteensa.

- tee kartoitus, tutki kilpailijasi, tavoitteena on päästä selville, millainen

idea tai konsepti kullakin on

- Mitä markkinoilla tapahtuu?
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2) Yrittäjä määrittelee erilaistavan idean, millä erottuu kilpailijoistaan.

- Erilaisuus tarkoittaa sitä, ettei ole samanlainen. Ainutlaatuinen yritys on

ainoa lajissaan. Etsi se jokin, mikä erottaa sinut kilpailijoistasi. Erilai-

suutesi ei tarvitse välttämättä liittyä itse tuotteeseen. Tee erilaistavasta

ideastasi uskottava, jotta pystyt perustelemaan erilaisuuttasi loogisesti,

sinulla on oltava perusteluja, eron havainnollistaminen tuo sinulle us-

kottavuutta. Ilman todisteita väitteet erilaisuudesta jäävät pelkiksi väit-

teiksi.

3) Julkista ja tee maailma tietoiseksi erilaistavasta ideastasi.

- voittajaksi selviytyy yleensä tuote, josta syntyy myönteisempi mielikuva.

Totuus ei paljastu, ellei sitä edistetä. Erilaisuuden tulee ilmetä kaikesta

yrityksen viestinnästä. – Erilaistuminen tapahtuu asiakkaan mielessä.

(Rope 1992, 55–56.)

Kun on päättänyt, mikä tekee sinusta erilaisen, sinun seuraava tehtäväsi on

korostaa tuota erilaisuutta kaikessa, mitä teet. Tällainen johdonmukaisuus ei

tee vaikutusta ainoastaan asiakkaisiisi vaan myös omaan henkilöstöösi.  Eri-

laistumisen täytyy noudattaa kuluttajan mielikuvia eikä kääntyä niitä vastaan.

”Jos kaikki muut tekevät sitä, älä tee sitä.” – Bob Lutz

7.6. Kilpailun tyypit

Monopoli

Monopoli merkitsee sitä, että markkinoilla toimii vain yksi ainoa yritys. Mono-

poliyrityksen ei periaatteessa tarvitse lainkaan ottaa huomioon kilpailua. Näin

ollen sillä on kaikkein suurin toimintavapaus.
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Sen markkinoimia hyödykkeitä ei voi korvata muilla. Puhtaimmillaan monopoli-

tilanne Suomessa on esimerkiksi valtion omistaman Oy Alko Ab:n kohdalla.

(Kivikangas 1994, 57.)

Oligopoli

Oligopoli on epätäydellisen kilpailun muoto, jossa markkinoilla on vain muu-

tama tietyn palvelun tai tuotteen tarjoaja. Oligopolille on ominaista kilpailun

pysähtyminen ja usein tästä johtuva epäluonnollisen korkea tai matala hinta-

taso sekä täydelliseen kilpailuun verrattuna liian vähäinen tuotannon määrä.

Oligopolin toimijoilla saattaa olla hiljainen kartelli, jossa ei ole varsinaisesti

sovittu mitään hintatasosta, mutta jossa tilanne kaikin puolin pyritään pitä-

mään vakaana. (Bergstörm & Leppänen 2000, 58.)

Edellä mainitut kilpailun tyypit ovat epätäydellisen kilpailun muotoja.

Täydellinen kilpailu

Täydellinen kilpailu on teoreettinen taloustieteellinen malli, joka kuvaa markki-

namuotoa, jossa yhdelläkään kuluttajalla tai tuottajalla ei ole sellaista markki-

navoimaa, että ne pystyisivät vaikuttamaan hyödykkeen hintaan. Koska täy-

dellisen kilpailun markkinoilla hyödykkeen hinta on alin taloudellisesti kannat-

tava hinta (eli hyödykkeen hinta vastaa täsmälleen sen tuotantokustannuksia)

ja hyödykettä tuotetaan suurin mahdollinen määrä, perinteisen taloustieteelli-

sen ajattelun mukaan täydellinen kilpailu johtaa tehokkaimpaan mahdolliseen

taloudelliseen lopputulokseen. (Bergstörm & Leppänen 2000, 59.)
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8. ASIAKKAAT

Yritys voi olla juridisesti olemassa, vaikka sillä ei ole asiakkaita, mutta vasta

kun sillä on riittävästi ja riittävän hinnan maksavia asiakkaita, on kyseessä

todennäköisesti kannattava liiketoiminta. Siis kaiken A ja O liiketoiminnassa

ovat maksavat asiakkaat. Tästä johtuukin sanonta ”asiakas on aina oikeassa”.

Ja vaikkei asiakas olisikaan aina oikeassa, hän on se, joka maksaa laskun ja

edesauttaa yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta ja jatkuvuutta. (Bergstörm

& Leppänen 2000, 318.)

Pienyrityksen on tiedettävä syyt, joiden perusteella asiakkaat tekevät valintan-

sa ja ratkaisunsa. Tuotteen ja sen eri ominaisuuksien merkitys asiakkaalle

ovat hänen ostomotiivejaan. Yrityksen on tunnistettava ne ja rakennettava

niiden varaan tuotteensa, palvelunsa ja liiketoimintansa. Toisin sanoen pien-

yrityksen on kyettävä toimimaan siten, että asiakkaan odotukset täyttyvät. Jos

ne eivät täyty, yrityksen toiminnassa on suuria heikkouksia. (Lehtinen ym.

2005, 56.)

Usein pienyritykset uskovat, että periaatteessa kaikki ovat sen asiakkaita.

Vaikka yritys ymmärtäisikin, etteivät sen voimat riitä kaikkien asiakkaiden ta-

voittamiseen, asiakkaiden tietoinen valinta jää turhan usein tekemättä. Asia-

kasryhmittely on kuitenkin useimpien pienyritysten ehdoton menestymisen

lähde. Lähes rajattomasta ihmisjoukosta on osattava valita itselle myöntei-

simmät asiakasryhmät ja yksittäiset asiakkaat, joiden odotuksiin vastaamiseen

koko liiketoiminta keskitetään. Tätä rajaamista kutsutaan segmentoinniksi.

Eri asiakasryhmien odotukset ja heidän tarpeet vaikuttavat keskeisesti niihin

keinoihin, joilla yritys pyrkii saavuttamaan asiakkaansa.
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Asiakasryhmittelyn avulla yritys pystyy tunnistamaan ne ryhmät, joiden parissa

yrittäminen parhaiten onnistuu. Näin ryhmittely vaikuttaa aivan olennaisesti

yrityksen liiketoiminnan suunnitteluun ja merkittäviin strategisiin valintoihin.

Asiakasryhmikseen yritys valitsee ne, joiden odotuksiin sen oman osaaminen

ja voimavarat parhaiten pystyvät vastaamaan.

Asiakas on paitsi ostaja, myös yhteistyökumppani ja tiedonantaja, jonka kans-

sa pyritään yhdessä menestymään ja kokemaan elämyksiä. Pitkäaikaiset

asiakassuhteet eivät voikaan onnistua, elleivät molemmat osapuolet koe yh-

teistyötä hedelmälliseksi. Siksi sekä yrityksen että asiakkaan on syytä miettiä,

kumpi on tärkeämpää: voiton maksimointi jokaisessa yksittäisessä kaupassa

vai riittävä kannattavuus pitkällä aikajaksolla.

Tavaroiden ja palveluiden toimittajat

Hankinnat vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Toimittajat ovat yrityksiä, jot-

ka myyvät toisille yrityksille niiden tarvitsemia tuotteita ja voimavaroja. Toimit-

tajat ovat siten erittäin läheinen sidosryhmä ja tärkeä yhteistyökumppani yri-

tykselle. Syvä ja tiivis yhteistyö takaa sekä yrityksen että toimittajan menesty-

misen.

Toimittajat merkitsevät yritykselle joskus jonkinasteista uhkaa ja usein kilpai-

lua. Uhkaa syntyy toimittajien mahdollisesti halutessa työntää omaa toimin-

taansa asiakkaansa tontille tai palvellessa yrityksen kilpailijoita toisin kuin yri-

tystä. Toimittajasuhteet tähtäävätkin siihen, että toimittajat antavat yritykselle

vähintään samat lähtöasemat kuin muille toimialan yrityksille.

Toimittajat on syytä useimmiten ymmärtää yhteistyökumppaneiksi. Kuten yri-

tysasiakassuhteissa, niin myös yritystoimittajasuhteissa hyvä yhteistyö perus-

tuu siihen, että kumpikin hyötyy suhteesta.
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Yhteistyön tuoma arvo lisääntyy niin, että molemmat vaurastuvat. Tiiviit, aina

henkilökohtaisiksi kehittyvät suhteet avaintoimittajiin, vahvistavat yrittäjän

suhdeverkostoa ja siten yrityksen toimintakykyä. Suhteilla edistetään hyvän

neuvotteluaseman saavuttamista ja lisätään avointa yhteistyötä monin tavoin.

Toimittajakunta käsittää materiaalin toimittajien lisäksi myös muun muassa

vartiointi-, siivous-, suunnittelu-, tilitoimisto-, huolto-, asiantuntija- ja muut pal-

velualan yritykset. Toimittaja-arvioinnin tuloksena yrityksellä on käsitys mikä

on yrityksen ominta aluetta ja mikä kannattaa teettää ulkopuolisilla. Toimittaja-

ratkaisujen ja -valintojen tulee lisätä yrityksen kykyä hallita entistä paremmin

omaa liiketoiminta-aluettaan.

Asiakassuhteet

Pienyritykset uskovat usein, että melkein kaikki ovat sen asiakkaita. Vaikka

yritys ymmärtäisikin, etteivät sen voimat riitä kaikkien mahdollisten asiakkai-

den tavoittamiseen, asiakkaiden tietoinen valinta jää turhan usein tekemättä.

Asiakasryhmittely on kuitenkin useimpien pienyritysten ehdoton menestymi-

sen lähde. Lähes rajattomasta ihmisjoukosta on osattava valita itselle myön-

teisimmät asiakasryhmät ja yksittäiset asiakkaat, joiden odotuksiin vastaami-

seen koko liiketoiminta keskitetään. (Pitkämäki 2000, 51.)

Pienyritys tunnistaa normaalisti itselleen soveliaat asiakasryhmät kokemuksel-

laan ja tiedostaa kunkin edellyttämän käsittelytavan ja toimintaperiaatteet. So-

pivia asiakkaita voi hakea myös järjestelmällisesti. Omaa toimialaansa tutkies-

saan yritys haravoi sieltä mahdollisia asiakkaita ja arvioi näiden soveltuvuutta

omaan toimintaansa. (Pitkämäki 2000, 54.)
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Asiakassuhteiden ja asiakkuuksien hoitaminen on määrätietoista kehittämistä,

seurantaa ja ohjausta. Asiakassuhteiden hallinta perustuu asiakkaan tarpeista

lähtevään elinkaariajatteluun, jossa keskeinen tavoite on asiakassuhteen jat-

kuvuus ja syveneminen. (Viitala 2006, 93.)

Asiakassuhteen kehittymistä kuvataan usein tikapuumallilla, jossa asiakas

kehittyy potentiaalisesta asiakkaasta asiakkaaksi, asiakkaasta kanta-

asiakkaaksi, kanta-asiakkaasta vaikuttaja asiakkaaksi. (Viitala 2006, 95).

Jossain määrin potentiaalisia asiakkaita ovat ne jotka eivät ole vielä ostaneet

yrityksen tuotteita, mutta joihin yrityksellä on jo jonkinlainen suhde. Lisäksi on

niitä, jotka ovat ostaneet yrityksen tuotteita joskus mutta eivät aivan vii-

meaikoina. Asiakkaiksi luetaan uudet ensimmäisen tilauksensa tehneet sekä

satunnaisostoja tekevät asiakkaat. (Viitala 2006, 95.)

Yrityksen asiakaskunnan ja liiketoiminnan ytimen muodostavat vakio-, kanta-

ja avainasiakkaat. Vakioasiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja

säännöllisesti. Kanta-asiakkaat taas ovat vakioasiakkaita vahvemmassa suh-

teessa yritykseen, ja tämä suhde on kehittynyt asiakastyytyväisyyden seura-

uksena. Vakio- ja kanta-asiakkaat voivat kehittyä avainasiakkaiksi. (Viitala

2006, 95.)

Yrityksen parhaimpia ja suurimpia asiakkaita ovat avainasiakkaat ja heidän

joukossaan kumppanuusasiakkaat. Kumppanuusasiakkaat ovat sellaisia

avainasiakkaita, joiden kanssa yritys tekee tiivistä yhteistyötä. Näiden asiak-

kaiden menettäminen on yritykselle kohtalokasta. Asiakkaita ovat myös ne,

jotka ovat luisumassa pois sekä ne menetetyt asiakkaat, jotka ovat jo siirty-

neet asioimaan muualla (Viitala 2006, 95).
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Yritys voi siis toiminnallaan vaikuttaa seuraaviin asiakasryhmiin:

- asiakkaat, joihin ei vielä ole asiakassuhdetta, mutta jotka halutaan asi-

akkaaksi

- olemassa olevat asiakkaat, joista liikevaihto syntyy

- katoamassa olevat sekä entiset, menetetyt asiakkaat. (Viitala 2006,

96).

Yrityksen toiminnassa tulee huomioida se, mihin asiakasryhmään kukin asia-

kas kuuluu. Usein uusia asiakkaita kohdellaan samalla tavalla kuin vakiintu-

neita, varmalta tuntuvia asiakkaita. Uudet asiakkaat ovat kuitenkin herkkiä ja

irtaantuvat helposti, jos ne eivät ole tyytyväisiä. Nykypäivänä monet yritykset

suosivat uusia asiakkaita kanta-asiakkaiden sijaan. Vaikka uudet asiakkaat

ovat tärkeitä, ei pidä unohtaa kanta-asiakkaita, etteivät he luovu yrityksen pal-

veluista. Kanta-asiakkaat luovat yrityksen perustan. (Viitala 2006, 96.)

9. TOIMIALAN KEHITYS

Toimialaa tulisi arvioida kokonaisuutena, pohtia markkinoiden kehittymistä

viime vuosina ja arvioida tulevaisuutta. Missä on oltu, missä ollaan nyt ja mihin

halutaan päästä (Ruuska 1996, 29).

”Kuvaa toimialan tuotantoketjua ja omaa asemaasi siinä. Ennakoi mitä muu-

toksia tekninen kehitys tuo markkinoille. Miten kansainvälistyminen, lainsää-

däntö, suhdannekehitys ym. trendit tulevat vaikuttamaan? Mitä kehitysnäky-

mät merkitsevät yrityksen kannalta?” neuvoo Ruuska (1996, 129) liiketoimin-

tasuunnitelmanlaatijaa kirjassaan viime vuosi kymmenen puolessa välissä.

Samat neuvot pätevät vielä viisitoista vuotta myöhemminkin.
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Toimiala tulee nähdä yhtenä suurena kokonaisuutena, johon vaikuttavat useat

eri tekijät. Taitava yrittäjä osaa nähdä heikot signaalit tulevaisuuden tärkeistä

muutoksista ja reagoida niihin ajoissa.

Esimerkiksi poliittiset tekijät saattavat tuntua kaukaisilta pienyrityksen maail-

masta katsottuna, koska yrityksen saattaa olla vaikea tunnistaa niiden välitön-

tä vaikutusta itseensä. Kaukaisiltakin tuntuvien päätösten ja hitaan kehityksen

vaikutukset ulottuvat myös pienyrityksiin. Poliittinen ilmasto on muuttunut yrit-

täjämyönteisemmäksi. Se on vaikuttanut yrittäjien arvostamiseen ja sitä kautta

eläkeasioihin, verotukseen, yrityslainsäädäntöön, saataviin tukiin ja yrittäjien

sosiaaliturvaan, jotka monet yritykset osaavat hyödyntää jokapäiväisessä

työssään. (Pitkämäki 2000, 66–67.)

Hyvä toimialan tuntemus saattaa synnyttää uusia ideoita ja täysin uusia tapoja

tehdä onnistuneita valintoja. Huono toimialan luonteen tuntemus voi puoles-

taan johtaa väärien kilpailukeinojen käyttöön tai ajatusten ja toiminnan liialli-

seen rajaamiseen. Toimialan tuntemusta voi tietoisesti hankkia perehtymällä

toimialaan erilaisin keinoin, mutta parhaan toimialan tuntemuksen saavuttavat

alalla pitkään ja monipuolisissa tehtävissä toimineet henkilöt. (Pitkämäki 2000,

25).

”Ne, jotka oikeasti tekevät tiettyä työtä tai toimivat tietyllä alalla, tietävät par-

haiten mihin suuntaan toiminta on menossa” (Silván 2006, 138).

Teknologian kehitys

Teknologian nopea kehittyminen viime vuosina ja tulevaisuudessa asettaa

monille yrityksille paineita sähköistää toimintojaan toiminnan eri osa-alueilla.

Esimerkkinä nettikaupan nopea kasvu: Laajakaistan yleistyminen on pannut

Suomessa vauhtia nettikauppaan, joka näyttäisi jatkavan kasvuaan.
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Kertaostos netissä on noin tuplasti suurempi verrattuna normaaliin kaupassa

käyntiin. Se hyödyttää kauppiasta lisäämällä nettikaupan kannattavuutta ja

kuluttajaa pienentämällä kotiinkuljetusmaksun osuutta kertaostoksesta.

(Silván 2006, 154.)

Silvánin (2006, 154) mukaan nettikauppa samaistettiin aluksi postimyyntiin –

jonka moni kuluttaja samaistaa postimyynnin halpatavaraan. Netissä on kui-

tenkin saatavissa tuotteita huippumuodista veneisiin. Laajat valikoimat ja asi-

oinnin helppous ovat saattaneet nettikaupan huimaan kasvuun teknologian

kehittymisen myötä.

9.1. Toimialan vaiheet

Käynnistyminen, kasvaminen, vakiintuminen ja taantuminen ovat toimialan

vaiheita. Tarkastelemalla toimialansa vaihetta ja piirteitä, yritys saa tietoa niis-

tä edellytysten painopisteistä, joihin sen tulee suunnata voimavarojaan. (Pit-

kämäki 2000, 27.)

Käynnistyminen

Aloittamisvaihe alkaa jo ennen yrityksen perustamista, jolloin yrittäjä suunnit-

telee liikeidea, panostaa mahdollisesti omia tai lainattuja rahoja tuotekehityk-

seen, hakee rahoitusta ja arvioi liikeideansa markkinakelpoisuutta. Nämä ns.

pre-start up -vaiheet eli ennen perustamista tapahtuvat toimet kuuluvat olen-

naisesti yrityksen elinkaaren aloittamisvaiheeseen.

Pitkämäki (2000, 28) kuvaa käynnistyvän alan piirteitä seuraavasti: Alan kasvu

ei ole säännönmukaista, ei tiedetä mihin suuntaan kysyntä liikkuu.
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Yritykset kokeilevat erilaisia kilpailu- ja markkinointikeinoja ja lähestymistapo-

ja. Kukaan ei tarkasti tiedä miten pitäisi toimia. Käynnistyvällä alalla ei vielä

ole vakiintuneita menestystekijöitä ja kokeiluja tehdään rohkeasti, painopiste

on tuotekehittelyssä. Tuotteiden laatu on epätasaista ja tarjonta vilisee erilai-

sia vaihtoehtoja. Toimialalle syntyy runsaasti uusia yrityksiä, eivätkä yritykset

tiedosta vielä toistensa olemassaoloa.

Uusi pienyritys kohtaa käynnistyvälle alalle ominaisia ongelmia pyrkiessään jo

vakiintuneelle alalle. Muun muassa rahoittajat ja muut sidosryhmät suhtautu-

vat yleensä varautuen uuteen innokkaaseen yritykseen. (Pitkämäki 2000, 28.)

Käynnistyvälle alalle pyrkivän sekä uuden yrityksen perusstrategiaksi Pitkä-

mäki (2000, 29) suosittelee keskittymistä tuotteiden, prosessien ja liiketoimin-

nan kehittämiseen ja sitä kautta omien mahdollisuuksien parantamiseen sekä

sopivien asiakasryhmien etsimiseen.

Kasvaminen

Toimialan vaiheista on kasvava ala kenties merkittävin. Kun käynnistyneen

alan kasvuvauhti vakiintuu, yritys sopeuttaa voimavaransa uuteen tilantee-

seen. Liiketoimintasuunnitelmaa joudutaan mitä todennäköisimmin päivittä-

mään, koska yritys joutuu miettimään miten säilyttää kilpailukykynsä jatkossa.

(Pitkämäki 2000, 29.)

Kasvuvaiheessa yritys todentaa ja vahventaa olemassaolonsa oikeutusta.

Tässä vaiheessa ollaan jo ainakin jonkinlaisessa kasvuvauhdissa. Ongelmaksi

saattaakin muodostua liian nopea, hallitsematon kasvu. Yrityksen on joko pys-

tyttävä kasvamaan hallitusti tai sen on pysäytettävä kasvu, jolloin yritys ei siir-

ry seuraavaan vaiheeseen. Jos kasvua ei voi suhteuttaa resursseihin, kasvu

saa kielteisen merkityksen.
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Erityisesti kassavirta voi muodostua ongelmaksi, koska yritys joutuu maksa-

maan materiaaliostot ja palkat, ennen kuin yritys saa asiakkailta maksusuori-

tuksia.

Merkittävimpiä kasvavan alan tunnusmerkkejä ovat Pitkämäen (2000, 30) mu-

kaan mm. laadun kasvanut merkitys, kehittynyt teknologia, yhteistoiminta alan

yritysten kesken, kysynnän kasvu ja siihen vastaaminen investoinneilla. Lisäk-

si kasvavalle toimialalle ovat jo muodostuneet sille tyypilliset menestystekijät.

Toimialalla toimivat yritykset oppivat tunnistamaan toisensa ja tarkkailevat

toistensa toimia. Uusia yrityksiä ei enää synny samassa mitassa kuin aikai-

semmin ja joitakin aiemman vaiheen yrityksiä on jo jäänyt pois.

Vakiintuminen

Ala on vakiintunut, kun kasvuvaiheen voimakas kysynnännousu tasaantuu.

Vakiintuneen alan tunnusmerkeiksi Pitkämäki (2000, 230–31) nimeää muun

muassa seuraavat:

- Ostajat ovat tottuneet tuotteisiin ja palveluihin, niiden uutuuden viehätys

on kadonnut. Kilpailu markkinaosuuksista kasvaa ja yritysten on vii-

meistään tässä vaiheessa tehostettava markkinointiaan

- Asiakkaiden ostopäätökset tulevat entistä perustelluimmiksi. Kannatta-

vuus taantuu ja hintakilpailu on jo ainakin jonkin verran astunut kuvaan

- Palvelun merkitys kasvaa ja tuotteeseen kehitetään lisäarvoa

- Tuotteet ja palvelut ovat pitkälle mietittyjä. Ne alkavat jossain määrin

muistuttaakin toisiaan. Uusia tuotesovelluksia ei enää juuri löydy.
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Tunnusmerkit antavat joitakin peruskeinoja, joilla toimialan pienyritys säilyttää

kilpailukykynsä. Yrityksen on todennäköisesti panostettava esimerkiksi mark-

kinointiin, laatuun, palvelun tasoon, tuotteen antamaan lisäarvoon, tuotannon

tehokkuuteen, tuotteen erilaistamiseen, jonkinlaiseen mullistavuuteen strate-

giassaan ja muihin vastaaviin tekijöihin. (Pitkämäki 2000, 31.)

Taantuminen

Taantuminen merkitsee kysynnän laskua pitkällä aikajaksolla, jolloin syynä

eivät ole suhdannesyyt tai vuosittainen kysynnänvaihtelu (Pitkämäki 2000,

31).

Tunnusmerkkejä taantuvalle alalle ovat esimerkiksi muutokset sidosryhmien

suhtautumisessa. Tavarantoimittajat voivat suunnata mielenkiintonsa muualle,

jolloin taantuvan alan palvelu heikkenee. Vähittäisliikkeet saattavat sijoittaa

taantuvan alan tuotteet hyllyköiden alimmille riveille. Tuotteista on tullut mar-

ginaalituotteita, joihin ei haluta panostaa. Taantuvalla alalla saneerataan, tuo-

tanto supistetaan, työntekijöitä vähennetään, joiltain kannattamattomilta mark-

kina-alueilta tai asiakasryhmistä vetäydytään. (Pitkämäki 2000, 32.)

Pitkämäen (2000: 32) mukaan johtavan aseman valtaaminen toimialarationali-

soinnein, kuuluu taantuvan vaiheen keinoihin. Osa yrityksistä lopettaa toimin-

tansa ja jäljelle jäävät yrittävät hankkija johtavan aseman markkinoilla. Jäljelle

jäävät yritykset voivat toimia menestyksellisesti palvelemalla vähenevää asia-

kaskuntaa.
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10. KESKEISET VALINNAT

Ennen yritystoiminnan aloittamista yrittäjän on arvioitava monia kysymyksiä.

Esimerkiksi onko hänen ideansa kannattava, tavoittaako se riittävästi asiakkai-

ta ja voiko sillä selviytyä kilpailussa. Yritysidea tarkentuu toiminta-ajatukseksi

ja liikeideaksi. Lopulta yrittäjä laatii yrityksen liiketoimintasuunnitelman. (Viitala

2006, 50–51.)

Yrityksen keskeisiä valintoja ovat visio, strategia, arvot, tavoitteet ja päämää-

rät. Yrityksen imago voidaan ajatella olevan yrityksen valitsema, mutta sen

kehittymiseen vaikuttavat myös yrityksestä riippumattomat syyt. Visio, strate-

gia ja arvot ohjaavat yrityksen koko toimintaa kohti haluttua tavoitetta ja pää-

määrää. Tärkeintä on koko yrityksen, johdon ja henkilöstön, sitoutuminen toi-

mimaan yhteisten arvojen mukaisesti yhteisen vision saavuttamiseksi. Sitou-

tuminen helpottuu, jos kaikki pääsevät osallistumaan suunnitelmien tekoon

ainakin omien tehtäviensä osalta. Sitoutuminen syntyy yhdessä tekemisen

kautta.

Jotta yrityksen toimintaa voidaan alkaa suunnittelemaan, on päätettävä kes-

keisimmät päämäärät ja tavoitteet, joihin toiminnalla tähdätään. Päämäärät

voivat olla ilmaistavissa määrällisinä, kuten esimerkiksi tavoiteltavana liike-

vaihtona tai markkinaosuutena. Osa päämääristä voi kuvata muutosta yrityk-

sessä laadullisesti tai rakenteellisesti. (Ruuska 1996: 74.)
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10.1. Liikeidea

Ilman liikeideaa ei ole mahdollista toteuttaa liiketoimintasuunnitelmaa, jota

ilman ei ole myöskään kannattavan liiketoiminnan edellytyksiä. Liikeidea on

monissa tapauksissa vahvasti kytköksissä yrittäjäkandidaatin työuraan, koulu-

tukseen ja/tai harrastuksiin.

Liikeidea voi olla vaikka täysin uusi keksintä, jolle haetaan patenttia ja joka

halutaan kaupallistaa. Se voi olla myös jo käytössä olevan tuotteen paranneltu

versio tai vaikkapa eri tuotteiden yhdistelmä tai jokin palvelu.

Tärkeimmät asiat arvioida liikeideaa pohdittaessa ja jalostettaessa ovat:

- onko liikeidealla olemassa riittävästi potentiaalisia asiakkaita?

- Onko minulla riittävästi osaamista tämän liikeidean eteenpäin viemi-

seen?

Jos vastaus molempiin kysymyksiin on myönteinen, kannattaa mitä todennä-

köisimmin jatkaa liikeidean kehittelyä.

Liikeidean kolme peruskysymystä ovat

1. Kenelle halutaan myydä?

2. Mitä myydään?

3. Miten toimitaan?

Ensimmäinen kysymys edustaa asiakasnäkökulmaa ja vastaus siihen kertoo,

keille ja mihin tarpeeseen tuotetta tai palvelua tuotetaan.
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Toinen kysymys edustaa tuote- ja palvelunäkökulmaa ja vastaus siihen ker-

too, mitä tuotteita tai palveluita tuotetaan erilaisille asiakkaille. Kolmas kysy-

mys hakee henkilöstönäkökulmaa, siinä etsitään vastausta kysymyksiin kuin-

ka toimintaa johdetaan, organisoidaan ja prosessoidaan. (Viitala 2006, 51.)

Tärkeää on myös miettiä, millaisia suunnitelmia ja mahdollisuuksia tulevai-

suutta ajatellen nykyisellä liikeidealla ja yrittäjäkandidaatilla itsellään on. Yli-

voimaisesti suurin osa yrityksistä lähtee käyntiin yhden henkilön toiminimi yri-

tyksenä ja tarkoitusperänä on lähinnä työllistää itsensä. Pohdinnan arvoinen

asia on myös se, miksi yrittäjäkandi kokee olevansa juuri nyt valmis ja halukas

”kokeilemaan siipiään” yrittäjänä. (Pitkämäki 2000, 111.)

Liikeidean tulisi olla toteuttamiskelpoinen sekä nyt että viiden vuoden päästä.

Liiketoimintasuunnitelma jalostuu liikeidean pohjalta.

Liikeidean kehittäminen on ennen kaikkea yhteisen näkemyksen luomista ja

henkilöstön sitouttamista siihen. Yritys löytää yhteisen näkemyksen, kehittää

hyvän liikeidean ja sitoutuu sen taakse kun työyhteisö pohtii yhdessä yrityksen

asioita, ihmisissä oleva luovuus vapautetaan, kaikki tuntevat olevan yhteisön

tärkein osa, kaikille annetaan mahdollisuus keskusteluun ja työyhteisön jäse-

net näkevät työnsä kokonaisuuden osana.

Liikeidea toimii yrityksen toiminnan sieluna, sydämenä ja ytimenä. Liikeidea

on konkreettinen ja yksityiskohtainen kuvaus yrityksen toiminnasta. (Sutinen

ym. 1996, 69.) Hyvän liikeidean on poikettava toimialan muiden yritysten lii-

keideoista, eli sen tulee sisältää jotakin ainutlaatuista (Rissanen 2003, 52).

Liikeideaa kehitettäessä luodaan yhteinen näkemys ja samalla sitoutetaan

henkilöstö (Pitkämäki 2000, 88).
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Valitun liikeidean tulee näyttää yrittäjältään. Yrittäjä on oma itsensä omine ar-

voineen, haluineen, uskomuksineen, mieltymyksineen ja tunteineen. Yritys

personoituu yrittäjään, siitä tulee yrittäjän näköinen. Vain sellainen yrittäminen

tuntuu hyvältä ja mielekkäältä. Siksi yrityksellä täytyy olla perusasioiden lisäksi

jotain omintakeista ja omaperäistä, jolla se erottuu omaksi itsekseen.

10.2. Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus on pitkäaikainen, markkinoiden muutoksia kestävä, yleisluon-

teinen kuvaus yrityksen toiminnasta. Se rajaa yrityksen toiminnan ja heijastaa

perusarvot. Toiminta-ajatus perustelee, miksi yritys on olemassa tai miksi se

kannattaa perustaa. Yrityksessä työskentelevät ja sidosryhmät saavat toimin-

ta-ajatuksesta tietoa siitä, mitä yritys tekee ja miksi. Yrityksen on hyvä vuosit-

tain tarkastella omaa toiminta-ajatustaan kriittisesti ja heijastaa sitä yrityksen

tulosta, asiakkaita, kilpailijoita, omaa osaamista ja muuttuvaa maailmaa vas-

ten. (Sutinen ym. 1996, 68; Rissanen 2003, 52-53.)

10.3. Strategia

Strategia sisältää liiketoiminnan ”juonen”, joka luo perustan liiketoimintasuun-

nitelmaan. Strategian luominen ja liikeidean kehittäminen on pohtimista, uusi-

en mahdollisuuksien ja vaihtoehtojen löytämistä ilmapiirissä, jossa kangistu-

neet kaavat eivät kahlehdi, luutuneet rakenteet eivät jarruta eivätkä ristiriitai-

suudet häiritse ajattelua.
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Yritystoiminnassa strategialla tarkoitetaan yrityksen toimintaan liittyviä periaat-

teita, joiden varassa se aikoo menestyä asiakasmarkkinoilla ja selviytyä kilpai-

lussa. Strategialle on olemassa monenlaisia määritelmiä. Sen on sanottu ole-

van yrityksen valitsema suunta sekä valitun suunnan vaatimat pelisäännöt,

päätökset ja menettelyt muuttuvassa toimintaympäristössä. (Viitala 2006, 69.)

Strategia kertoo miten toimien yrityksen päämäärät saavutetaan (Ruuska

1996, 76). Viitalan (2006, 69) mukaan strategia helpottaa käytännön työtä ja

resurssien suuntaamista, kun kaikilla on tiedossa yhteiset tavoitteet ja keinot.

Strategia tarkoittaa joukkoa yrityksen tekemiä perusvalintoja, joilla pyritään

saavuttamaan tietyt päämäärät. Yrityksen päätöksentekijän on tiedettävä yri-

tyksen päämäärät, jotta voidaan laatia suunnitelma siitä, miten tavoitteet saa-

vutetaan. (Sutinen 1996, 120–121.)

Strategia sisältää yrityksen toiminnan punaisen langan, joka luo pohjaa liike-

toimintasuunnitelmalle. Strategiaa luotaessa pohditaan sekä uusia mahdolli-

suuksia että löydetään vaihtoehtoja. Pohdinnan yhteydessä asioita tarkastel-

laan laajasti, useasta eri näkökulmasta. Tehdessään strategisia suunnitelmia

yritys uskoo voivansa vaikuttaa asioihin ja visioiden toteutumiseen oikeilla va-

linnoilla ja kovalla työllä. (Pitkämäki 2000, 89.)

10.4. Päämäärä ja tavoitteet

Ilman päämääriä ei yritystä voi johtaa. Päämäärä on yritykselle tulevaisuuden

tila, jonka se haluaa tavoittaa. Jokaiselle yrityksen toiminnan lohkolle, jotka

vaikuttavat menestymiseen, asetetaan oma päämäärä. Päämäärät jaetaan

pienenpiin konkreettisiin tavoitteisiin, jotta ne olisivat selkeitä. Tavoite määri-

tellään odotusarvoksi, joka toteutetaan tietyn ajan ja ohjelman puitteissa. Ta-

voitteet kertovat sekä ajalliset ja määrälliset tulokset että vastuunjaot.
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Tavoitteiden on oltava yritykselle realistisia, yksiselitteisiä, kannustavia ja

haastavia. (Lahtinen ym. 1998, 42.)

Tavoitteiden kautta yritys pyrkii toteuttamaan strategiaansa ja tehtäväänsä.

Tavoitteet ovat mittareita, joiden seuraaminen osoittaa onko strategia toteutu-

nut ja kuinka hyvin se on toteutumassa. Tavoitteet sidotaan yleensä aikaan.

Tavoitteet on asetettava niin, että ne täyttävät yrityksen oleellisen toiminnan ja

vain sen. Lisäksi niiden tulee olla riittävän yksinkertaisia, jotta niiden seuraa-

misesta ei tulisi turhaa riippakiveä. Ja kuitenkin niin selkeitä, että niiden avulla

nähdään nopeasti missä mennään.

Liiketoimintasuunnitelmassa kiteytyy toiminnan kokonaisuus. Sen kautta jä-

sentyy kuva yrityksen tehtävästä, liikeideasta, markkina-alueista, toimintata-

vasta ja liikekumppaneista.

Liiketoiminnan suunnittelun tarkoitus ei ole ainoastaan täsmentää sitä, mitä

pitäisi tehdä, vaan myös miten tehdään. Liiketoimintasuunnitelma on valmis,

vasta kun myös keinot sen viemiseksi käytännön tasolle, on mietitty.

Suunnittelun tarkoituksena on hakea ratkaisut erilaisiin tavoitteisiin, tehtäviin

tai ongelmiin. Suunnittelun avulla pyritään näkemään ongelma ja ratkaisu se-

kä ne tapahtumat tai toimenpiteet, joilla ratkaisuun päästään.

Työntekijöiden täytyy tietää mitä varten organisaatio on perustettu, mikä sen

todellinen tehtävä on. Silloin tavoitteet voidaan jokaisessa käytännön tilan-

teessa suunnitella niin, että ne auttavat perustarkoituksen toteuttamisessa.

Tavoite täytyy voida muuntaa käytännön töiksi ja tehtäviksi, jotka suoritetaan

päämäärän saavuttamiseksi.
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Tavoitteen asettamisessa täytyy keskittyä todella tärkeisiin asioihin, jotta voi-

mavarat käytettäisiin mahdollisimman hyvin, koska yhdelläkään ihmisellä tai

organisaatiolla ei ole tarpeeksi voimavaroja kaiken tekemiseen.

Suunnittelu on ennalta valmistautumista tulevaan toimintaan. Suunnittelun

avulla pyritään vaikuttamaan tulevaisuuteen. Olennainen osa suunnittelua on

päätösten teko.

Suunnittelu on onnistuneen toiminnan lähtökohta. Se ei ole irrallinen toiminto,

vaan sen tulee liittyä kaikkeen muuhun toimintaan. Kuviossa 2 nähdään suun-

nittelun kulku, se on asiasta riippumatta yleensä seuraava:

KUVIO 2. Suunnittelun kulku (Bergeström ym. 1999, 103).

Käytännössä lähtökohtatilanteen, missä ollaan –tilanteen arvioiminen jää

usein varsin ylimalkaiseksi.

Missä ollaan – tilanteen selvittäminen = tilanne-

analyysi

Mihin halutaan mennä

=tavoitteiden määritteleminen

Toimenpiteiden suunnittelu

- vaihtoehtojen etsiminen ja puntaroiminen

- vaihtoehtojen valinta

- toimenpidesuunnitelman tekeminen

Toteutus

Seuranta
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Oletetaan, että asiat tiedetään ja luotetaan sormituntumaan. Kun erilaisten

analyysilomakkeiden avulla on tilannetta selvitelty tavallista perusteellisem-

min, on yleensä havaittu, etteivät olettamusten varaan perustuvat tiedot suin-

kaan aina pidä paikkaansa.

Lähtökohta on selviteltävä riittävän perusteellisesti, täsmällisesti ja yksityis-

kohtaisesti, jotta myöhemmin on jokin lähtökohtatilanne mihin voidaan saavu-

tettuja tuloksia verrata. Lähtökohta pitää selittää jokaiselle työntekijälle, jotta

tiedetään mistä lähtöpisteestä lähdetään.

Tilanneanalyysin tekemistä helpottavat erilaiset apulomakkeet, joita tulisi ke-

hittää kokoajan työpaikoilla. Niiden tulee olla realistisia, mutta silti riittävän

haasteellisia. Tavoitteiden tulee myös olla mitattavissa.

Tyypillisiä ylimalkaisia tavoitteita on esimerkiksi ”yhteistyötä on tehostettava”

tai ”myyntiä on lisättävä”. Sen sijaan ”myynnin kasvattaminen 2000 €:sta

2500 €:oon seuraavan kuukauden aikana” on konkreettinen tavoite. Konkreet-

tinen tavoite on parempi työntekijöiden kannalta, koska silloin on helpompi

käsittää asetettu tavoite ja näin ollen se on myös helpompi saavuttaa.

Vasta kun nykytilanne on huolellisesti analysoitu ja tavoitteet määritelty, lähde-

tään tekemään toimintasuunnitelmaa, jotta päästäisiin asetettuun tavoittee-

seen. Tällöin tulee eteen kolmas vaikeus, vaihtoehtojen etsiminen. Syynä ei

ole se, ettei vaihtoehtoja löytyisi, vaan se, että ennakkoluulot ja urautuminen

haittaavat niiden etsimistä ja valitsemista.

Vasta kun eri vaihtoehtojen vahvat ja heikot puolet, kustannukset, seuraukset

ja riskit on arvioitu, päätetään toteutettavan vaihtoehdon valinnasta.
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Tämän jälkeen tehdään toimenpidesuunnitelma. Toimenpidesuunnitelman

pitäisi vastata muun muassa seuraaviin kysymyksiin mitä tehdään, miksi teh-

dään, kuka tekee, milloin ja mihin mennessä tekee ja paljonko kustannukset

ovat.

Suunnitelman toteutusta seurataan ja arvioidaan. Mikä meni hyvin? Mikä epä-

onnistui? Miksi? Miten toimia vastaisuudessa? Jälkianalysointi on todella tär-

keää. Vain seurannan avulla voidaan vastaisuudessa tehtäviä suunnitelmia

parantaa entisestään.

Suunnitteleminen ei ole helppoa, jos sen aikoo tehdä hyvin. Suunnitelmaan

oppii kuitenkin vain suunnittelemalla. Kerta kerralta suunnitelmallisuus lisään-

tyy ja suunnitteleminen helpottuu. Toiminnan tehokkuus ja tulokset paranevat.

On tärkeää oppia erottamaan suuret ja tärkeät asiat pienistä ja vähemmän

tärkeistä. Suunnitteluun sisältyy myös aina varasuunnitelma, kaiken varalle.

Ideoiden etsimisessä käytetään erilaisia menetelmiä, joista yksi tunnetuimpia

on aivoriihi. Aivoriihi on ryhmätyön muoto, jolle on tyypillistä se, ettei ideoiden

keruuvaiheessa sallita kritiikkiä. Kritiikin vuoro tulee vasta sitten kun ideoiden

tulo ehtyy.

10.5. Visio

Visio kertoo, millainen yrityksen ajatellaan tulevaisuudessa olevan. Viitala

(2006, 70) määrittelee vision seuraavasti: ”Visio on näkyväksi tehty eli ääneen

lausuttu ja usein myös muistiin kirjoitettu tahtotila, tulevaisuuden kuva”.
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Visiota tarkentavat ja konkretisoivat päämäärät ja tavoitteet, jotka määritellään

kullekin toiminnan osa-alueelle (Viitala 2006, 70). Ilman visiota yrityksen toi-

minta on tavoitteetonta hosumista.

Visio on näkemys tulevasta. Sen avulla yritys hahmottaa toimialan kehitys-

suunnan ja tulevaisuuden tavoitetilan eli sen, millaiseksi yrityksen halutaan

kehittyvät ja millaisen työyhteisön yritys pyrkii luomaan. Visiolla on valtaa. Ker-

ran päätetty ja julkistettu visio sitoo ja ohjaa toimintaa, joten sen on oltava lop-

puun saakka harkittu.

Vision olemassa olo on tärkeää, jotta yrityksen toiminnalla on jokin tarkoitus ja

jokin ”maali” johon tähdätä. Ilman visiota yrityksen toiminta voi jämähtää pai-

koilleen tai ajautua virran mukana ilman sen suurempia tavoitteita. Vision on

oltava realistinen ja uskottava, koska sitoutumista ei saavuteta, ellei toiminnan

tavoitteisiin uskota ja niitä pidetä mahdollisina.

10.6. Imago

Yrityksen imago on ensisijaisesti yrityksen ja sen tuotteiden asemointia asiak-

kaiden ja muiden sidosryhmien mieliin. Yritys asemoituu kuitenkin myös seu-

raavilla tavoilla:

- omalla toimialallaan toimialan arvoketjussa

- hinta-arvoakselilla: yritys painottaa toiminnassaan joko hintakilpailua tai

asiakkaan kokemaa arvoa

- suhteessa muihin yrityksiin asiakkaiden mielissä

- yrityksen tuotteet asemoituvat suhteessa muihin tuotteisiin asiakkaiden

mielissä.
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10.6.1. Yritysmielikuvan luominen

Yrityksen sijoittuminen asiakkaiden käsityksissä liikkuu tunteiden ja mielikuvi-

en tasolla. Asemoituminen ratkaisee viime kädessä asiakkaan valinnat. Asiak-

kaalle syntyy tietty mielikuva yrityksestä, tuotteista ja niiden merkityksestä.

Asemointi on siten pitkälle imagokysymys.

Yrityksen haluama asemointi ja imagon luominen kestää oman aikansa. Sitä

ei saada hetkessä aikaan isollakaan rahalla, mutta kun asemointi on kerran

tapahtunut, sitä on vaikea muuttaa. Se on kuitenkin liikkeessä jatkuvasti, aina-

kin jossain määrin, joten haluttua asemointia täytyy jatkuvasti tukea myöntei-

sin toimenpitein.

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä

- Yrityksen johto ja tavat toimia:

o Yrittäjän tyyli, persoonallisuus, esiintyminen, harrastukset jne.

- Tuottaminen ja tuotteet:

o Tuonti, tuontimaa, valmistusympäristö, palveluympäristö, tuote-

merkki, saatavuus, toimituskyky, innovatiivisuus, palvelun taso,

käyttö- ja palvelukokemukset

- Toimintaympäristö:

o Ulkonäkö, sijainti, toimivuus, tyylikkyys, siisteys

- Välineistö:

o Tyyli, kunto, näkyvyys, siisteys
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- Hinnoittelu:

o Alennukset, hintataso, tarjoukset, tarjoustoiminta yleensä, tapa

periä, laskutuskäytäntö, reklamaatioiden hoito

- Viestintä:

o Määrä, näkyvyys, tyyli, ilmoitukset, oheismateriaalit, sanoma,

viestinnän keinot, merkki, logo

- Henkilöstö:

o Ystävällisyys, osaaminen, tapa palvella, nopeus, saavutettavuus,

joustavuus, käytös, tyyli, sisäinen markkinointi, toiminnan laatu

yleensä

- Muut:

o Huhut, puskaradio, yleisönosastokirjoitukset, lehtikirjoitukset ja

vastaavat. (Kangas 1992, 118.)

10.6.2. Tuotevalinnat

Yrityksen pitää tuotteistaa oman tarjoamansa ja laittaa asia ylös, niin että

asiakas pystyy selvästi hahmottamaan sen, mistä hän maksaa ja mitä vas-

tinetta hän saa rahoilleen. Ilman tuotteita yritys ei voi tarjota mitään asiakkail-

le.

10.6.3. Toimintatavat ja -periaatteet

Yritys täydentää liikeideaansa miettimällä toimintatapaperiaatteitaan sekä mitä

voimavaroja se tarvitsee ja missä suhteessa.
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Tässä vaiheessa yrityksen on löydettävä toimintansa ominaispiirteet ja päätet-

tävä suhteellisista kilpailueduistaan eli niistä tekijöistä, joilla se profiloituu erot-

tumaan muista toimialan yrityksistä.

Kaksi toiminnan peruslähtökohtaa on kilpailusuuntautuneisuus ja ihmiskeskei-

syys. Kilpailusuuntautunut toiminta perustuu uskomukseen, että yrittäminen

on ennen kaikkea totista kilpailua yritysten kesken. Yritys joutuu menestyäk-

seen verisesti kilpailemaan markkinoista ja voimavarojen jakautumisesta, puo-

lustaen ja hyökäten. Kilpailijoiden toiminnan seuraaminen on keskeistä mark-

kinatilanteen kartoittamisessa. (Lehti ym. 2007, 116–117.)

Toinen tapa on toimia ihmiskeskeisenä yrityksenä, joka uskoo ihmisten välis-

ten hyvien suhteiden parhaiten johtavan menestykseen. Suhteita luodaan yri-

tyksen sisällä työyhteisön jäseniin ja jäsenten kesken, asiakkaisiin ja muihin

sidosryhmiin. Yrityksen henkilöstö saa toteuttaa itseään. Yrityksen ydin on

kulttuurissa, yhteisissä arvoissa ja näkemyksissä.

10.6.4. Markkina-alue

Yrityksen on valittava maantieteellinen toimialue, missä aikoo harjoittaa yritys-

toimintaa.

10.7. Arvot

Arvot luovat yrityksen sisäisen perustan. Arvoissa otetaan kantaa siihen, mikä

on yritykselle tärkeää (Viitala 2006, 69).
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Arvojen tulisi heijastua yrityksen toiminnan jokaiseen osa-alueelle. Tänä päi-

vänä monille yrityksille tärkeitä arvoja ovat esimerkiksi ympäristöystävällisyys

ja eettisyys. Yrityksen arvoilla on merkitystä myös asiakkaalle, kun he mietti-

vät minkä yrityksen tuotteita/palveluita käyttävät.

10.8. Suhdetoiminta

Miten yritys osallistuu toimialan suhdeverkostoon ja miten se järjestää ja hoi-

taa omat keskeiset suhteensa verkostoon.

Gummesson (2004, 396) määrittelee suhdemarkkinoinnin käsitettä muun mu-

assa seuraavasti: Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisäiseen vuoro-

vaikutukseen perustuvaa markkinointia. Suhdemarkkinointi on asiakassuhtei-

den hankkimista, ylläpitämistä ja – monia palveluja tarjoavissa organisaatiois-

sa – laajentamista. Suhdemarkkinointi tarkoittaa kaikkia niitä markkinointitoi-

mintoja, joiden pyrkimyksenä on luoda, kehittää ja ylläpitää menestyksellisiä

vaihdantasuhteita.

Suhdemarkkinoinnista on tulossa yleinen lähestymistapa markkinointiin,

Gummessonin (2004, 25) mukaan. Tärkeiksi asioiksi nousevat asiakkaiden

tunteminen, henkilökohtaiset kontaktit asiakkaisiin ja heidän yksilöllisiin tarpei-

siinsa vastaaminen. Tavarantoimittajia ei enää kilpailuteta, jotta saataisiin hin-

nat mahdollisimman alas, vaan vaalitaan suhteita muutamiin toimittajiin, ver-

kostoihin. Myös resursseja kehitetään yhteistyöverkostoissa entistä enemmän.

Menestymisen avaintekijöitä ovat henkilökohtaiset suhteet, joten niiden tunnis-

taminen antaa elintärkeää tietoa yrityksen punoessa omaa suhdeverkostoaan.
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Saattaapa koko liiketoiminta perustua pelkästään suhdetoimintaan, jolloin yri-

tys menestyykin hyvin hoidetuilla suhteillaan, eikä niinkään suhteellisella kil-

pailuasemallaan muihin alan yrityksiin. (Pitkämäki 2000, 26.)

Suhteet ovat ikivanha kaupankäyntiin liittyvä ilmiö, ja ne ovat myös sekä pal-

velujen markkinoinnin että verkostomallin ytimenä. Suhteiden pitäisi olla te-

hokkuuden ja toimivuuden lisäksi myös nautittavia, innostavia ja henkilökoh-

taisesti, ammatillisesti ja taloudellisesti palkitsevia. (Gummesson 2004, 397.)

11. TAVOITTEIDEN ASETTELU

Tavoitteiden asettelussa on syytä huomioida yrityksen menestymisen kannalta

oleellisimmat toiminnot. SWOT-analyysin avulla voidaan helposti arvioida yri-

tyksen vahvuuksia ja heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Arvioinnin perus-

teella tavoitteet voidaan asetella oikein esimerkiksi heikkouksien parantami-

seksi tai vahvuuksien tehokkaammaksi hyväksi käyttämiseksi.

11.1. SWOT-analyysi

Hyvä SWOT-analyysi (Strenght, Weakness, Opportunity, Threat) sisältää

olennaiset toimialan menestymisen edellytykset, joita yritys vertaa omiin vah-

vuuksiin ja heikkouksiin. On mietittävä, mitkä ovat yrityksen mahdollisuudet

käyttää ympäristön tarjoamia mahdollisuuksia menestymiseen ja onko yrityk-

sellä juuri niitä kykyjä, joita ympäristö odottaa. Yritys siis vertaa toimialan me-

nestymisen edellytyksiä omaan osaamiseensa ja muuttaa edellytykset sisäi-

siksi vahvuuksiksi tai heikkouksiksi. Silloin yhtyvät yrityksen toimintaympäris-

tön ulkoiset tekijät ja yrityksen sisäinen toiminta (Pitkämäki 2000, 79.)
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Kuviossa 3 esitellään SWOT-analyysin sisältö. SWOT-analyysi on kahden

ulottuvuuden kuvaama nelikenttä. Toinen ulottuvuus on organisaation sisäiset

versus ulkoiset asiat. Toisen akselin muodostavat myönteiset versus kielteiset

asiat. Sen jälkeen analyysia voidaan jatkaa pohtimalla ratkaisuja näihin nel-

jään kenttää löydettyihin asioihin.

KUVIO 3. SWOT-analyysi

VAHVUUDET

- yrityksen omassa toiminnassa

- Vahvuudet ovat niitä menestymi-

sen edellytyksiä, jotka yritys hal-

litsee.

- Jos vahvuus kuuluu yrityksen

ydinosaamisen alueeseen, se on

yrityksen erityinen kilpailuetu.

- Käytännössä yrityksellä ei ole

monia vahvuuksia, vaan menes-

tyminen perustuu muutamaan

olennaiseen menestystekijään.

HEIKKOUDET

- yrityksen omassa toiminnassa

- Vastaavasti toimialan olennaiset

menestymisen edellytykset, joita

yritys ei hallitse.

MAHDOLLISUUDET

- yrityksen toimintaympäristössä

- Mahdollisuudet, joita toimialalla

vallitseva tilanne ja ennen kaik-

kea muutos antavat. Jokainen

alan epäjatkuvuuskohta tarjoaa

yritykselle selvän panostamis-

mahdollisuuden, johon tulee tart-

tua.

UHAT

- yrityksen toimintaympäristössä

- Ympäristöarvioinnin osoittamat

uhkatekijät.
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12. TOIMINTASUUNNITELMA

Toimintasuunnitelmat antavat konkreettiset ohjeet siihen, millaisiin toimenpi-

teisiin ryhdytään asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Toimintasuunnitel-

mat kannattaa selkeyden vuoksi jakaa toiminnan eri osa-alueille. Taloussuun-

nitelma on yksi yritystoiminnan tärkeimpiä ja käytetyimpiä suunnitelmia.

Perusrungoltaan kaikki toimintasuunnitelmat ovat samansisältöisiä. Kaikki

suunnitelmat:

- perustuvat yrityksen strategiaan

- sisältävät saavutettavissa olevan tavoitteen

- sisältävät selkeät toimintaohjeet tavoitteen saavuttamiseksi

- kertovat kuinka saavutettua tulosta verrataan tavoiteltuun.

12.1. Henkilöstösuunnitelma

Yrityksen menestys on yrityksessä työskentelevien ihmisten varassa. Puhut-

taessa yrityksen menestystuotteista ja strategioista, innovatiivisuudesta, muu-

toskyvystä ja oppimisesta, kiertämätön tosiasia on se, että ne ovat aina ihmis-

ten toiminnan tulosta. (Viitala 2006, 220.)

Henkilöstösuunnitelma koostuu joukosta henkilöstöön liittyviä linjauksia. Siinä

määritellään, kuinka yritys aikoo huolehtia siitä, että valittua liiketoimintastra-

tegiaa on toteuttamassa juuri oikeanlainen joukko ihmisiä.
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Siinä määritellään henkilöstövoimavaroja koskevat määrälliset ja rakenteelliset

tavoitteet sekä osaamiseen ja hyvinvointiin liittyvät tavoitteet, esimerkiksi kou-

lutukseen liittyvät tavoitteet. Siinä myös päätetään, millaisin keinoin ja millä

aikataululla tavoitteet aiotaan saavuttaa. (Viitala 2006, 221.)

Henkilösuunnitelmassa tulee huomioida tavoitteiden ja strategian asettamat

haasteet ja mitoittaa toimenpiteet siten, että haasteisiin pystytään vastaamaan

(Ruuska 1996, 136).

12.1.1. Henkilöstön kehittäminen

Yksi lähtökohdista ryhtyessä henkilöstösuunnitteluun on yrityksen nykyistä

henkilöstöä koskevat tiedot, joista merkittäviä ovat työhistoria, muun muassa

työsuhteiden kestot, työkokemus, ammattitaito ja ammatillinen kiinnostus, kou-

lutus, kielitaito, erikoistaidot, palkkataso, ikä ja muut yrityksittäin vaihtelevat

asiat. Perustietoja ovat lisäksi yrityksen työtehtäviä koskevat tiedot eli tehtä-

väkokonaisuudet ja työnkuvat sekä niiden edellyttämät tiedot ja taidot.

Henkilöstösuunnittelua toteutetaan tulevan kehityksen näkökulmasta, ja siinä

hahmotetaan käsitystä yrityksen, markkinoiden ja toimialan tulevaisuudesta

sekä yrityksen tavoitteista sekä niihin tarvittavista voimavaroista. Suunnitel-

massa määritellään mitä koulutusvaatimuksia yrityksen kehitysnäkymät tuovat

henkilöstölle ja mitä toimenpiteitä tämä edellyttää? Onko tulevaisuudessa

mahdollista uudelleen järjestellä tehtäviä tai rekrytoida uutta työvoimaa.
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12.1.2. Palkkauksen ja työmotivaation kehittäminen

Palkka on keskeinen motivaatiotekijä työntekijöille, ja sillä on tärkein rooli or-

ganisaatioiden palkitsemisjärjestelmässä. Monissa yrityksissä kehitetään uu-

sia palkkausjärjestelmiä, jotka keskittävät huomiota työn tuloksiin. Tulospalk-

kauksen rinnalla työn vaativuuteen perustuvat palkkausjärjestelmät ovat viime

vuosina yleistyneet Suomessa. (Viitala 2006, 234.)

Henkilöstösuunnitelmassa käydään läpi, mitä kannustavia toimenpiteitä tarvi-

taan, miten työilmapiiriä ja yhteistyötä yrityksen sisällä voidaan parantaa ja

mitä muita toimenpiteitä tarvitaan? Motivaatio toimii liikkeelle panevana voi-

mana. Kaikki ihmiset tarvitsevat motivaatiota. Olkoon henkilön motivaatio mikä

tahansa, se on se voima, joka saa ihmisen ylös sängystä ja lähtemään töihin.

Yrittäjän täytyykin miettiä mitä oikeasti haluaa tehdä, että työ on mielekästä

myös vuosien jälkeen ja työmotivaatio säilyy.

12.1.3. Organisaation kehittäminen

Oppiva organisaatio on kirjallisuudessa esiintyvä ihannemalli ja Tiimiakatemi-

alla tätä mallia toteutetaan. Oppivaa organisaatiota edustaa sellainen yritys,

jossa sekä kyetään oppimaan kokemuksista että kyetään arvioimaan sitä ta-

paa, jolla kokemuksista kyetään oppimaan. Siellä maksimoidaan oppimisen

mahdollisuuksia ja lähteinä ovat kaikki sidosryhmäsuhteet: työntekijät, asiak-

kaat, toimittajat ja kilpailijat. Sen johdon tärkein tehtävä on luoda oppimista

edistävää ilmapiiriä: edistää kokeilua, toimintaa, avointa kommunikointia, ra-

kentavaa vuoropuhelua ja kokemusten prosessointia. Kaikilla työntekijöillä on

vastuu informaation keräämisestä, tutkimisesta ja käyttämisestä niin, että op-

pimista tapahtuu jatkuvasti. (Viitala 2006, 285.)
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Viitalan (2006, 285) mukaan puhuttaessa organisaation osaamisesta, tarkoite-

taan sillä sekä siellä olevien ihmisten hallussa olevaa osaamista että yrityksen

rakenteisiin, järjestelmiin, toimintamalleihin ja kulttuuriin siirtynyttä kollektiivista

osaamista.

Henkilöstösuunnitelmaan kuvataan yrityksen organisaatio ja tehtävien jako,

sekä toimenpiteet joilla organisaatiota aiotaan kehittää haluttuun suuntaan.

12.2. Markkinointisuunnitelma

Yrityksen suunnittelun prosessissa markkinoinnilla on kriittinen rooli. Markki-

nasuuntautuneella strategisella suunnittelulla tarkoitetaan organisaation tavoit-

teiden, kykyjen, resurssien ja markkinoiden muuttuvien mahdollisuuksien yh-

teensovittamisen prosessia. Markkinoinnin suunnitelmallinen toteuttaminen on

vaiheittain etenevä prosessi, joka alkaa analyysi- ja tutkimusvaiheesta. Seu-

raavina vaiheina prosessissa ovat tavoitteiden asettaminen, strategian ja sii-

hen liittyvien toimenpiteiden suunnittelu, markkinoinnin toteutus sekä valvonta.

Suunnitelmallisen markkinoinnin perusvaiheet ovat:

- perustietojen hankkiminen

-  tavoitteiden asettaminen

- vaihtoehtojen kehittäminen, arviointi ja markkinointipäätösten teko

- toimintaohjelmien laadinta valittujen vaihtoehtojen pohjalta

- toteutus

- valvonta. (Hoffrén 1993, 108.)
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Myyntitavoitteet ja ne markkinointitoimet, joilla myyntitavoitteet aiotaan saavut-

taa, kerrotaan markkinointisuunnitelmassa. Suunnitelma sisältää kuvauksen

siitä, miten tavoitteiden toteuttamiseksi markkinointi organisoidaan. Kuvaus

sisältää keskeiset markkinoinnin välineet, markkinointistrategiat, käytännön

toimet työnjakoineen, resurssien tarve sekä myyntihenkilöstön osaamisen ke-

hittämiskuvaus. Lisäksi markkinointisuunnitelmassa kerrotaan, miten tutkitaan

ja seuraan markkinoiden ja asiakastarpeiden muutoksia sekä miten saatua

tietoa hyödynnetään käytännön toiminnassa. Markkinointisuunnitelman kes-

keinen osa on suunnitelma siitä, miten markkinoinnin kilpailukeinoja aiotaan

kehittää valittujen liiketoimintastrategioiden pohjalta. (Kinkki ym. 2003, 246.)

Yrityksen suunnittelutyössä erotetaan tavallisesti kaksi tasoa.

- Strateginen suunnittelu

- Operatiivinen eli toiminnallinen suunnittelu.

Strateginen suunnittelu on pitkän aikavälin suunnittelua, jonka tarkoituksena

on täsmentää toiminnan pääpiirteitä ja yleislinjoja. Se luo pohjan markkinointi-

toimenpiteiden suunnittelulle. Strateginen suunnittelu ohjaa tekemään oikeita

asioita ja operatiivinen suunnittelu tekemään asioita oikein (Kivikangas 1994,

175.)

Markkinointisuunnitelma kertoo, mitkä ovat yrityksen myyntitavoitteet ja miten

niihin aiotaan päästä markkinoinnin keinoin. Markkinointisuunnitelman tulisi

muodostaa yhtenäinen kokonaisuus, ei vain yksittäisten toimenpiteiden koko-

elma. Suunnitelmassa tulee kertoa markkinoinnin keskeiset keinot ja linjava-

linnat, mutta myös suoritettavat toimenpiteet. Ne tulee viedä yksityiskohtaisten

vuosisuunnitelmien tasolle. (Ruuska 1996, 131.)
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Jotta suunnitelmat olisivat käyttökelpoisia, niiden on täytettävä tietyt vaatimuk-

set. Suunnitelmien tulee olla:

- yksinkertaisia, helppoja ymmärtää

- selväpiirteisiä, täsmällisiä ja riittävän yksityiskohtaisia

- toteuttamiskelpoisia, tavoitteet on voitava saavuttaa

- joustavia, niitä on voitava tarvittaessa muuttaa

- kattavia, niiden on sisällettävä kaikki markkinoinnin osatekijät

- käytännön työkaluja, niistä on selvittävä kuka tekee, mitä ja milloin. (Ki-

vikangas 1994, 176.)

Suunnitelmat on syytä laatia kirjalliseen muotoon, jotta tulkintaerimielisyyksiä

ei synny. Suunnitelmissa kannattaa myös esittää asiat numeerisesti silloin kun

se on mahdollista. (Kivikangas 1994, 177.)

Markkinoinnin suunnittelu etenee pääpiirteittään seuraavasti:

- Analyysit antavat yritykselle tietoa nykytilanteesta ja markkinointimah-

dollisuuksista. Analyysien pohjalta yrityksen on kyettävä tekemään joh-

topäätökset tulevasta toiminnasta.

- Strategian suunnitteleminen. Strategia kertoo miten päämääriin pyri-

tään, mikä on markkinoinnin yleislinja. Kannattavuusstrategian valinnut

yritys etsii kannattavuutta ja kun taas kasvustrategian valinnut tähtää

kasvattamaan liiketoimintaansa jopa kannattavuuden kustannuksella.

- Tavoitteen asettaminen. Tavoitteet antavat suunnan yrityksen toimin-

nalle, yhdensuuntaistavat yrityksen eri osien toimintaa, ovat päätöksen-

teon ja tulosten arvioinnin perusta ja motivoivat tehokkaampaan työnte-

koon. Tavoitteet voivat olla määrällisiä tai laadullisia.
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- Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu. Kun tavoitteet on asetettu, pyri-

tään löytämään sellainen toimenpidekokonaisuus, jolla tavoitteet saa-

vutetaan.

- Seuranta. Tavoitteiden asettaminen on mielekästä vain, jos niiden to-

teutumista seurataan. Seurannan tehtävä on verrata saavutettuja tulok-

sia tavoitteisiin. Seurannan avulla yritys oppii virheistään, hankkii ja

hyödyntää informaatiota. (Kivikangas 1994, 178–189.)

Yksi yleisesti käytetty markkinointikeino on asiakkaitten tehokas sitouttaminen.

Kun asiakas on tiukasti kytköksissä nykyiseen toimittajaan, luopuminen aihe-

uttaa enemmän kustannuksia ja muita menetyksiä, kuin uuden toimittajan

tuomat hyödyt. Sitouttaminen merkitsee tehostettua asiakassuhdemarkkinoin-

tia tai toimittaja-asiakas-verkostoitumista, joka parhaimmillaan vahvistaa toi-

mittajan ja hänen asiakkaansa henkilökohtaisia kytkentöjä, siis ihmisten välisiä

hyviä suhteita. (Pitkämäki 2000, 35–36.)

12.3. Tuote- ja palvelusuunnitelma

Tuote tai palvelu, jota joku haluaa ostaa, on yritystoiminnan perusta. Minkään

tuotteen elinkaari ei kuitenkaan kestä ikuisesti, ja siksi yrityksen pitää löytää

uusia tuotteita, jotka ovat erilaisia ja mieluiten parempia kuin kilpailijoiden tuot-

teet. Jatkuva tuotteiden ja palveluiden kehittely kuuluu usein luonnollisena

osana yritystoimintaan, eikä sitä monissa yrityksissä erotella sen kummem-

min. (Viitala 2006, 155.)

Tuotekehitys luo kuvan siitä, miten yrityksessä on varmistettu tuotteiston uu-

siutuminen asiakkaan tarpeita vastaavaksi.
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Toisena lähtökohtana tuotekehityksessä on kilpailijoiden tuotteiden tai palve-

luiden kehittämisen seuranta ja toimintaympäristössä tapahtuvien muutosten,

esimerkiksi teknisen kehityksen, hyväksikäyttö. Suunnitelmassa tulee keskit-

tyä tulevaisuuden kehityslinjoihin ja toimenpiteisiin, sekä miettiä myös laadun

kehittämistä. (Ruuska 1996, 134.)

”Ei ole milloinkaan noloa kysyä asiakkaiden mielipidettä. Sen sijaan olisi tosi

noloa tehdä huonoja tuotteita!” (Silván 2006, 139).

12.4. Taloussuunnitelma

Yrityksen hengissä pysymisen ehto on terve talous. Taloudellinen tila on pet-

tämätön mittari yrityksen toiminnan onnistumisesta. Talouden ongelmat ovat

aina hälytysmerkkejä, joiden varassa tiedetään ryhtyä ratkomaan ongelmia tai

kehittämään toimintaa. (Viitala 2006, 294.)

Taloussuunnitelmassa kootaan ja esitetään suunnitelman muiden osien toi-

menpiteiden vaikutukset yrityksen kannattavuuteen ja taloudelliseen ase-

maan. Vaikka suunnitelma olisi lyhytkin, ennusteisiin ja taloushallintoon kan-

nattaa aina paneutua huolella. (Ruuska 1996, 137.)

Laskelmat suunnittelun apuna

Talouden suunnittelu perustuu erilaisille laskelmille: Suunnittelulaskelmien

tehtävä on auttaa yritysjohtoa suunnitelmien teossa ja vaihtoehtojen valinnas-

sa. Tavoitelaskelmat ovat numerollisten tavoitteiden asettamista toiminnalle.

Tarkkailulaskelmien avulla seurataan asetettujen tavoitteiden toteutumista, eli

niiden avulla saadaan selville, kuinka hyvin asetettuun tavoitteeseen on pääs-

ty. (Viitala 2006, 299.)
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Budjetti

Budjetti on tärkeä osa taloussuunnitelmaa. Sen avulla tähdätään tavoitteeksi

asetettuun taloudelliseen tulokseen. Budjetointi on tavoitelaskentaa, ja yrityk-

sen budjetti on talousjohtamisen keskeisin instrumentti. Sen avulla yritys aset-

taa tavoitteensa, toteuttaa siinä määritettyjä toimenpiteitä ja tarkkailee sen

tavoitteiden toteumaa.

Ensinnäkin budjetilla annetaan toiminnalle selkeät ja realistiset tavoitteet. Toi-

seksi se on apuväline toiminnan seurannassa. Toteutuneen vertailu budjetoi-

tuun paljastaa myös toiminnan poikkeamia tai suunnittelun heikkouksia, mikä

antaa suuntaviivoja niiden kehittämiseen. (Viitala 2006, 307.)

Budjetin keskeisin merkitys yritykselle on toiminnan ohjaus. Tämän vuoksi

budjetin on oltava riittävän yksityiskohtainen kuvaus valitun ajanjakson toimin-

tojen tavoitteista ja resursseista. Paitsi toiminnan ohjausväline, budjetti on

myös keino yhdistää yrityksen eri toiminnot ja muodostaa toiminnasta koko-

naiskuva. Lisäksi budjetoinnilla voidaan sitouttaa yrityksen henkilöstöä yrityk-

sen tavoitteisiin ja motivoida ihmisiä saavuttamaan tavoitteet.

13. RISKIEN HALLINTA

Yritystoimintaan liittyy huomattavan paljon tulevaisuuteen kohdistuvaa epä-

varmuutta sekä tulevaisuuteen liitettyjä uskomuksia ja odotuksia. Menestyvä

yritys ei voi olla ottamatta huomioon niitä yritystä uhkaavia vaaratekijöitä, joi-

den toteutuminen saattaa asettaa yrityksen toiminnan vaakalaudalle.

Perinteisesti riskit voidaan jakaa vahinkoriskeihin sekä liikeriskeihin.
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13.1. Liikeriskit

Liikeriskeillä tarkoitetaan henkilöstöön, markkinointiin, kysyntään,

tuotantoon ja kustannuksiin liittyviä riskejä. Liikeriskit liittyvät liiketoiminnan

epävarmuuteen ja ovat luonteeltaan yllätyksellisiä ja täysin ennalta arvaamat-

tomia. Liikeriski toteutuessaan tarkoittaa sitä, että yrityksen liiketoiminnallinen

hanke epäonnistuu, yritykselle syntyy hankkeesta enemmän kuluja kuin tuloja.

Liikeriskien hallinta edellyttää luovaa ajattelua, kokemusta ja analysointikykyä

(Rissanen 2003, 467; Sutinen ym. 1996, 272–274).

13.2. Vahinkoriskit

Vahinkoriskit ovat yrityksen henkilöstöön, tuotantokoneisiin sekä muuhun

omaisuuteen liittyviä riskejä, jotka toteutuessaan aiheutuvat jostakin yllättä-

västä tai äkillisestä tapahtumasta. Yrityksen vahinkoriskejä voidaan pienentää

hyvin monilla eri tavoilla. Riskien ennaltaehkäisyssä sekä uusien että vanho-

jen työntekijöiden koulutus on erittäin tärkeää. Näiden riskien todennäköisyyttä

voidaan pienentää yleisellä huolellisuudella ja järjestyksellä. Omaisuusvahin-

kojen ennaltaehkäiseminen edellyttää yrittäjältä yleensä omaisuuden raken-

teellista ja käyttöteknistä tarkkailua. (Sutinen ym. 1996, 272–274.)

Riskinhallinta käsitteenä sisältää sellaiset toimenpiteet, joilla yritys pyrkii mi-

nimoimaan riskit ja niistä aiheutuvat kustannukset. Vakuuttaminen on yksi osa

riskien hallintaa. (Sutinen ym. 1996, 272.) Yrityksen näkökulmasta on kannat-

tavaa pohtia riskejä, niiden esiintymistä, mahdollista toteutumista ja torjuntaa

etukäteen. Pohdinta on hyvä tehdä yhdessä henkilöstön, asiakkaiden, vakuu-

tusalan ammattilaisten sekä muidenkin asiantuntijoiden kanssa.
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Pohtiminen auttaa yritystä riskien mahdollisen toteutumisen torjunnassa, riski-

en toteutumiseen valmistautumisessa ja vaihtoehtosuunnitelmien laadinnassa.

(Rissanen 2003, 467.)

Riskien hallintamenetelmiä ovat:

- riskin välttäminen

- riskin pienentäminen

- riskin siirtäminen

- riskin ottaminen

- riskiin varautuminen. (Viitala 2006, 344.)

Riskienhallintamenetelmien monipuolinen käyttö merkitsee yleensä hyvän ja

kattavan riskisuojauksen olemassaoloa. Pk-yrityksissä riskejä ei läheskään

aina puntaroida kattavasti tai kokonaisvaltaisesti.

Normaali arkinen riskienhallinta perustuu yrityksissä terveen järjenkäyttöön ja

yksinkertaisiin, hyväksi havaittuihin ratkaisuihin. Riskienhallinta ei toimi riittä-

vän tehokkaasti jos se jätetään pelkästään riskinhallinnan ammattilaisten hoi-

dettavaksi. (Suominen 2003, 28.)

Nykyään useat tahot tarjoavat erilaisia riskinhallinta palveluita. Pienyrityksen

työkaluksi sopivat hyvin ilmaiset riskien hallinnan työkirjat, joita on helposti

saatavilla esimerkiksi Internetistä.
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Internetistä löytyy ilmaiseksi ladattava riskienhallinnantyökirja. Työkirjan tar-

koituksena on kiinnittää huomiota asioihin, jotka usein tulevat esiin vasta kun

vahinko tai tapaturma on jo sattunut. Työkirja löytyy osoitteesta www.pohjola.fi

ja on ladattavissa ilmaiseksi.

Tapiola kertoo Internet sivuillaan tarjoavansa yrityksille mm. riskien kartoitus-

ta, asiantuntija palveluita, koulutusta ja neuvontaa. Tapiolan netistä

(http://kampanjat.tapiola.fi) löytyy myös hyviä case-esimerkkejä toimivien yri-

tysten riskienhallinnan ratkaisuista.

Edellä mainitut palvelut ovat myös pk-yrityksen saatavilla. Suurempia inves-

tointeja vaatii riskien hallinnan ammattilaisten käyttäminen.

14. POHDINTA

Liiketoimintasuunnitelma on mielestäni hyvä väline yrityksen oman toiminnan

suunniteluun. Alkavalle yritykselle ideoiden saaminen paperille ja niiden jalos-

taminen suunnitelmaksi on tärkeää. Yrittäjä joutuu seisahtumaan ja mietti-

mään mihin haluaa päästä. Suunnitelmasta on myös apua ajatusten selven-

tämiseen, riskit ja sudenkuopat tulee mietittyä ennalta, hankittaessa rahoitusta

ja yhteistyökumppaneita.

Liiketoimintasuunnitelman tarkoituksena on olla yritykselle monipuolinen työ-

väline. Sitä rakentaessaan yritys joutuu kartoittamaan oman ydinosaamisen-

sa, menestymisen lähteensä, vahvuutensa ja heikkoutensa. Samalla yritys

joutuu miettimään suhteensa muihin toimialan yrityksiin eli asemaansa mark-

kinakentässä sekä henkilöstö-, tuotanto-, kehittämis-, markkinointi- ja rahoitus-

resurssien tarpeensa.

http://www.pohjola.fi/
http://kampanjat.tapiola.fi/
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Hyvä suunnitelma osoittaa ne tekijät, joiden avulla yritys rakentaa toimintansa

ja joiden kautta se menestyy. Kerran huolellisesti laadittua liiketoimintasuunni-

telmaa ei kannata jättää kaappiin lojumaan, vaan päivittää sitä säännöllisesti.

Näin toimien on yrityksellä käytössään aina ajan tasalla oleva materiaali toi-

minnan suuntaviivoista.

Kirjoitusprosessi vahvisti ajatuksiani ryhtyä yrittäjäksi. Osana tutkintotyötäni

laadin rungon liiketoimintasuunnitelmasta omalle yritykselleni, jonka perustan

valmistumiseni jälkeen. Jotta jotain voi olla olemassa konkreettisesti, on sen

ensin oltava olemassa ajatuksen tasolla. Minulla oli ajatus ja nyt minulla on

jotain konkreettista, oma liiketoimintasuunnitelma, versio 1.0.

Liiketoimintasuunnitelman heikkouksina voidaan pitää talousprosessin sekä

eri prosessien toiminnan kuvauksien puuttumista. Talousprosessi on pakotettu

kehittymään kassavirran mukana ja alkuvaiheessa ei tarvitse paljon huomiota,

koska kasavirtaa ei ole. Enkä tarvitse yrityksen aloittamiseen yrityslainaa tai

takauksia. Siksi keskityin lähinnä liiketoimintasuunnitelman sisällön kuvaami-

seen ja liiketoimintasuunnitelman 1.0 tekemiseen.

Tutkintotyötäni tehdessä kävin läpi laajasti yritystoimintaa käsittelevää kirjalli-

suutta ja sain mielestäni paljon uutta tietoa, josta on varmasti hyötyä oman

yrityksen perustamisessa. Opin myös ymmärtämään yritystoiminnan eri osa-

alueiden vaikutuksia toisiinsa, kuinka kokonaisuuden on toimittava yhteen,

jotta liiketoiminta saadaan kannattamaan.

Liiketoimintasuunnitelman valitseminen opinnäytteeksi oli oikea valinta, työ

toimii suurena apuna omaa yritystä perustettaessa. Ajatusten kirjoittaminen

paperille liiketoimintasuunnitelman muotoon on hyvä lähtökohta aloittaa yritys-

toiminta.



79

LÄHTEET

Alanko, E. 2004. Bisnes, menestys & maalaisjärki. Juva: WS Bookwell Oy.

Bergström, S. & Leppänen, A. 2000. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Oy Edita Ab.

Engblom, J. 2003. Liikeriskit – Luonne, lajit ja riskikentän mallintaminen. Turun
kauppakorkeakoulun julkaisuja. Turku.

Gummeson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4P:stä 30R:ään. Helsinki: Talentum.

Hoffrén, S. 1993. Pienyrityksen käsikirja. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy.

Jaakkola, J. & Tunkelo, E. 1987. Tuotekehitys – Ideoista markkinoille. Espoo:
Amer-yhtymä Oy Weilin+Göös kirjapaino.

Järvelin, Kvist, Kähäri & Räikkönen 1992. Palveluyrityksen laadun kehittämi-
nen. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy.

Kinkki, S. & Isokangas, J. 2003. Yrityksen perustoiminnot, Basic Business
Operations. Vantaa: WSOY.

Kivelä, H. & Nordell, R. 1996. Yrittäjän oikeutta. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Kivikangas, T. 1994. Markkinoinnin perusteet. Porvoo: WSOY

Kotler, P. 1991. Margetin management. Englewood Cliffs, N.J.



80

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998b. Markkinointitutkimus. Jyväskylä: Gummerus
Kirjapaino Oy.

Lehti, E., Rope, T. & Pyykkö, M. 2007. Mikä tekee yrittäjästä menestyvän. Ju-
va: WS Bookwell Oy.

Lehtinen, U. & Niinimäki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut – Tuotteistamisen ja
markkinoinnin suunnittelu. Helsinki: WSOY.

Liikeriskit. 2009. Viitattu 3.3.2009. http://www.pk-rh.fi/riskilajit/liikeriskit/li

Liiketoimintasuunnitelma – Markkinointisuunnitelma 2008. Viitattu 7.4.2009.

http://www.edu.fi/oppimateriaalit/liiketoimintasuunnitelma/

Lipiäinen T. 2000. Liiketoiminnan suunnittelu, markkinointi ja johtaminen uu-
della vuosituhannella. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy.

McKinsey & Company 2000. Ideasta kasvuyritykseksi. Porvoo: WS Bookwell
Oy.

Pitkämäki, A. 2000. Pk-yrityksen liiketoimintasuunnitelma. Kauppakaari Oyj.
Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy.

Rissanen, Tapio 2003. Yrittäjän käsikirja 2003. Saarijärvi:Pohjantähti.

Rope T. & Vahvaselkä I. 1992. Nykyaikainen markkinointi. Espoo: Weilin +
Göös.

Ruuska, M. 1996. Miten laaditaan hyvä liiketoimintasuunnitelma. Kuopio: Kera
Oy.

Räsänen, K. 1994. Kehittyvä liiketoiminta, haaste tulevaisuuden osaajille. Por-
voo: WSOY

http://www.pk-rh.fi/riskilajit/liikeriskit/li
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/liiketoimintasuunnitelma/


81

Silván, Sissi 2006. Valppaus on valttia: heikot signaalit löytyvät läheltä. Hel-
sinki:Talentum

Suomen yrittäjät – yrityksen perustaminen2008. Viitattu 15.2.2009.

http://www.yrittajat.fi/fi-FI/minustakoyrittaja/perustaminen/

Suominen, A. 2003. Riskienhallinta. Vantaa: WSOY.

Sutinen, M. & Antikainen, A. 1996. Pk-yrittäjän käsikirja. Jyväskylä: Gumme-
rus Kirjapaino Oy.

Tiusanen, O. 1995. Menestyvä pienyrittäjä. Loimaa: Loimaan Kirjapaino Oy.

Toivola, T. 2006. Verkostoituva yrittäjyys strategiana kumppanuus. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Viitala, R. 2006. Liiketoimintaosaaminen: menestyvän yritystoiminnan perusta.
Helsinki: Oyu Edita Ab.

http://www.yrittajat.fi/fi-FI/minustakoyrittaja/perustaminen/


82

LIITE 1. Liiketoimintasuunnitelma Toiminimi SOMA:lle

Perustiedot yrityshankkeesta

Nimi: Toiminimi SOMA

Toimiala: Somistus- ja sisustuspalvelut, toimistotyöt, apulais-

tuottaja

Toiminta-ajatus: Tarjota yritysjuhliin somistuksia, auttaa pieniä yrityk-

siä toimistorutiineissa.

Toiminta-alue: Pääasiassa Keski-Suomi

Sijaintipaikkakunta: Jyväskylä

Perustiedot perustajasta

Nimi: Heidi Puttonen (060482-098D)

Koulutus ja kokemus:  Ylioppilas 2001, merkonomi 2003, sihteerinammatti-

tutkinto 2005 ja Liiketalouden tradenomi 2009.

Taloudelliset resurssit:  Ei sijoitettavia varoja. Lainaa ei oteta. Yritystoiminta

käyntiin asiakkaiden ja starttirahan avulla.

Motiivit: Halu hyödyntää ja kehittää omaa ammattitaitoa ja

työllistää itsensä.
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Yritysmuoto

Puntaroin eri yritysmuotoja ja päädyin toiminimiyrittäjyyteen. Se on yksinker-

taisin tapa aloittaa yritystoiminta yksityisenä elinkeinonharjoittajana. Minulla ei

ole työntekijöitä ja toiminimi yrittäminen on hyvä tapa kokeilla, miten suunnitel-

tu yrittäjyys lähtee käyntiin. Riskit ovat pienet tässä yrittäjyysmuodossa.

Toiminimi SOMA

Projekti SOMA syntyi Jyväskylän ammattikorkeakoulun Tiimiakatemiassa

(myöhemmin Tiimiakatemia) vuonna 2006. Sattumien kautta Heidi Puttonen

pääsi tekemään somistuksia näyteikkunoihin ja Tiimiakatemian toimistoihin

sekä lopulta yksityistilaisuuteen. Projekteista syntyi kipinä, tähän haluan kes-

kittyä. Kokeilujen jälkeen päätös vahvistui ja vahvistui. Vuonna 2008 yhteistyö

Festago:n kanssa selkeytyi ja luottamus osapuolien välillä kasvoi. Seuraavana

vuonna päätös vahvistui mielessä ja ajatuksista alkoi muodostua liikeidea

Festagon omistajan avustuksella.

Motiivit

Vaikka Suomi olisikin laman partaalla, isot yritykset järjestävät silti avajaisia ja

juhlivat vuosijuhliaan. Varsinkin, jos pystyn tarjoamaan heille kustannustehok-

kaasti palveluitani.
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Jyväskylän Tiimiakatemialla sain idean omaan yritykseen. Opiskelut toteute-

taan projekteina, ja olen saanut olla monessa mukana. Olen kasvattanut

omaa osaamistani ja kehittynyt ihmisenä rohkeammaksi ja avoimemmaksi.

Asiaa mietittyäni olen tullut siihen tulokseen, että yrittäjänä toimiminen voisi

tuoda vielä lisää mielekkyyttä pelkkään palkkatyöhön verrattuna. Tulevan

asiakaskuntani tunnen jo suurelta osin ennestään ja uskon suhteiden toimivan

hyvin.

Avopuolisollani on säännöllinen työaika ja minä olen valmistumassa liiketalou-

den tradenomiksi ja haluan työllistää itseni ja asiakkaan puolelta on tullut

pyyntö ryhtyä yrittäjäksi. Hetki vaikuttaa siis otolliselta ryhtyä yrittäjäksi.

Toiminta-ajatus

Haluan perustaa yrityksen, koska olen hankkinut alalta kokemusta ja olen ollut

neljä vuotta osuuskunnan jäsenenä ja tiimiyrittäjyys on tullut tutuksi Tiimiaka-

temialla, yrittäjyys kiinnostaa. Haluan työllistää itseni, minulla on jo valmiita

verkostoja ja olemme yhdessä asiakkaan kanssa luoneet tuotekonseptin, mitä

voin tarjota asiakkaalleni. Minä voin helpottaa asiakkaiden työtaakkaa ja työl-

listyn itse; siitä hyötyvät molemmat osapuolet. Projekteja on jo tiedossa, mihin

voin tarjota palveluitani. Toiminimiyrittäjyydessä riskit ovat pienet, miksi siis en

kokeilisi onnistuuko tämä.

Liikeidea

Kenelle halutaan myydä?

Pienyrityksille
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Mitä myydään?

Haluan tarjota somistuspalveluita yritystilaisuuksiin ja toimistopalveluita pien-

yrityksille. Myyn omaa osaamistani ja helpotan asiakkaiden työtaakkaa.

Tuotteet

Sisustus- ja somistustyöt, toimistotyöt, assistentti, projektipäällikkyydet ja apu-

laistuottaja.

- tuntihinta 15 €/h

- somistustyöt 300€/keikka

- tiedottaminen 400-500€/projekti

- tuotantoassistentti 1000€/projekti

- myyntiassistentti 15€/h

- suuremmat projektit erillinen hinnoittelu

+ alv. 22 %

Saatavuus

Tuotteille on luotava esitteet, henkilökunnan saavutettavuutta on parannetta-

va: sähköposti, puhelin ja palaverit.

Viestintä

Viestinnässä käytetään yrityksen värejä ja arvoja korostetaan. Säännöllinen

viestintä asiakkaille, sähköpostilla ja postin välityksellä.
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Voimavarat

Henkiset voimavarat

Perheen ja läheisten tuki on tärkeää yrittäjän jaksamiselle. Yrittäjän jaksami-

seen vaikuttaa paljon se saako hän tukea perheeltä tai puolisolta yritystoimin-

nan pyörittämiseen. Yrittäjä on yrittäjä 24 tuntia vuorokaudessa seitsemänä

päivänä viikossa. On tärkeää muistaa, ettei työskentele koko tätä aikaa. Kotiin

mennessä on hyvä unohtaa työt ja keskittyä perheeseen. Jos yrittäjän päivät

pitenevät ja hän tuo töitä kotiinsa, suhteet perheeseen jäävät vähemmälle.

Tätä kautta perheen kannustus vähenee ja saattaa muuttua jopa negatiivisek-

si. Näin käydessä perhe muuttuu voimavarasta taakaksi. Oman ajankäytön

hallinta on keskeisessä asemassa työssä jaksamisessa. Yritystoimintaa ei

pitäisi harjoittaa pelkän rahan takia. Jos yritystoimintaan liittyy myös eettisiä

näkemyksiä, auttaa se jaksamaan ja kestämään myös vaikeita aikoja.

Fyysiset voimavarat

Toiminimi SOMA on yhden henkilön yritys. Tarkoituksena ei ole palkata työn-

tekijöitä. Jatkuvat ylityötunnit saattavat aiheuttaa kiinnostuksen vähenemisen

työn tekemiseen sekä yrityksen kehittämiseen ja pahimmillaan aiheuttaa lop-

puun palamisen. Työnteon tulee olla hauskaa. On tärkeää, ettei joudu siihen

pisteeseen ettei työnteko enää naurata. Yrittäjä seuraa omia työtuntejaan päi-

vittäin tuntiseurannan avulla.

Taloudelliset voimavarat

Yritykselle ei oteta lainaa. Haen starttirahaa ja pyrin saamaan toiminnan käyn-

tiin starttirahan ja asiakkaiden avulla. Toimitilaan en tarvitse lainaa, voin työs-

kennellä kotona sekä asiakkaiden tiloissa.
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Päämäärä ja tavoitteet

Halu kehittyä oman alan ammattilaiseksi. Päästä sisustamaan tunnettu-

ja/merkittäviä kohteita esim. Big Brother -talo, asuntomessuille. Päästä teke-

mään isoja tilaisuuksia ja oppia apulaistuottajaksi.

Soma luo tunnettavuutta hyvistä yhteistyötaidostaan ja työskentelee päätoimi-

sesti Festago:n kanssa.

Numeroina visio voisi olla ensimmäisen vuoden liikevaihto 15.000€ ja vuonna

2010 liikevaihtotavoite 20.000€. Tarkoituksena myös työllistää itsensä koko-

päiväisesti.

Strategia

Kehittyminen oman alan ammattilaiseksi tulee töiden kautta ja ammattitaidon

päivittämisellä. Tarkoituksena on suorittaa vielä, tilasomistus-kurssi Jyväsky-

län aikuisopistossa. Kokemuksen ja tunnettavuuden kautta on paremmat

mahdollisuudet päästä työstämään tunnettuja kohteita.

Liikevaihtotavoite pienitään kuukausikohtaisiksi tavoitteiksi ja tehdään vuosi-

kalenteri, mihin merkitään tulevat projektit ja niille tehdään budjetti. Projekteja

seurataan ja tuloksiin puututaan, jos tavoitteisiin ei olla pääsemässä.
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Perustelut

- Kasvutavoite on hyvin maltillinen

- Uskon pystyväni tavoitteeseen, koska opiskelujen viimeisenä vuotena

Tiimiakatemialla pystyin tekemään melkein saman tavoitteen, mikä on

nyt ensimmäiselle vuodelle. Nyt keskityn tiettyihin kokonaisuuksiin ja tu-

lokset toivottavasti paranevat.

- suunnittelen paremmin tekemiseni ja ajankäyttöni.

Seuranta

Tavoitteisiin pääsemistä seurataan muun muassa budjetin avulla.

Visio

Työllistää yrittäjä kokopäiväisesti. Liikevaihto 40.000€ vuonna 2012. Työnteko

on hauskaa ja tuotteet ovat kirkastuneet. Ympärille on kehittynyt toimijaver-

kosto, josta tuotteet/palvelut hankitaan, mitä itse ei voida toteuttaa.

Imago ja yrityskuva

Toiminimi SOMA haluaa olla luotettava ja hyvää ja yksilöllistä palvelua antava

toiminimiyritys. Yritys haluaa painottaa toiminnassaan asiakkaan kokemaa

arvoa.
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Yritykselle luodaan yhtenäinen ulkonäkö, joka toistuu kaikissa toimintaympä-

ristöissä. Yrittäjän tapa toimia viestii yrityksen arvoja ja arvot näkyvät toimin-

nassa, viestinnässä ja markkinoinnissa.

Toimintatavat ja -periaatteet

Toiminimi SOMA on ihmiskeskeinen yritys, joka haluaa luoda toimijaverkoston

luotettavien ja pysyvien toimijoiden kanssa.

Markkina-alue

Pääasiassa Keski-Suomen alue. Lyhytkestoisia keikkoja ympäri Suomea.

Arvot

- Työn pitää olla hauskaa

- asiakkaiden pitää saada arvoa, hyötyä ja yllätys

- luotettavuus

- tuloksellisuus
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Kilpailu

Keski-Suomessa on somistuspalveluita tarjoavia yrityksiä, potentiaalisin kilpai-

lija on vasta perustettu Sisustus Satiini. Yrittäjät ovat valmistumassa myös

Tiimiakatemialta, ja heillä on kokemusta ja asiakkaita.

Jyväskylän seudulta löytyy myös muutamia toiminimiyrittäjiä, jotka tarjoavat

sisustus- ja somistuspalveluita.

Kilpailu on tervetullutta, tarkoitukseni on jatkaa ja kehittää asiakassuhteita,

pääpaino vanhojen asiakassuhteiden hoidolla kuin uusasiakashankinnalla.

Vaikka sitäkin joudutaan tekemään.

Sidosryhmät

Tärkeimmät sidosryhmät SOMA:lle tulevat olemaan Festago Oy (asiakkaat),

Viherlandia, Eurokangas Oy, Tiimiakatemia ja Kukila Oy (toimittajat).

Asiakkaat

Pienyritykset ja jatkaa yhteistyötä Festago:n kanssa.
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Tarve/hyöty asiakkaalle

Luodaan asiakkaalle yritystilaisuuksiin mielikuva, pako arjesta. Pyritään so-

mistuksissa yllättämään asiakas. Luodaan kustannustehokkaasti uusi ilme

tilaan kuin tilaan.

Autetaan pienyrittäjää toimistorutiineissa ja toimitaan apuna apulaistuottajana

tarpeen vaatiessa, pyritään helpottamaan asiakkaan työtaakkaa.

Markkinointisuunnitelma

Yritystoiminnan alun onnistumisen ratkaisee asiakkuuksien löytäminen. Asiak-

kaat ovat ainoa tulonlähde ja toiminta kehittyvät ainoastaan asiakkuuksien

kautta. On onnistuttava luomaan yhteinen suunta ja tahtotila, jolla asiakkuudet

löytyvät.

Aktiivinen toiminta eri verkostoissa, ilmaisen tiedon tuottaminen ja jakaminen,

sekä eri Internet sovellusten hyödyntäminen toiminevat parhaiten. Suusta

suuhun kulkeva markkinointiviesti on suuressa osassa, varsinkin näin yrityk-

sen alkuvaiheessa. Suunnitelmassa on tehdä esite omasta toiminnasta, jota

voi antaa asiakkaille.
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Riskit

Vakuutukset pitää hoitaa kuntoon, esimerkiksi tapaturman varalle. Yritys tekee

hyvät sopimukset kaikista töistä ja projekteista. Näin pyritään estämään talou-

den ja yrityksen toimimisen horjuminen.

SWOT-analyysi

VAHVUUDET

- sitoutuneisuus

- ammatillinen osaaminen

- kokemus yrittäjyydestä

- olemassa olevat asiakkaat ja ver-

kostot

- hauskuus

HEIKKOUDET

- epäselvyys

- ammattitaidon uskottavuus

- kokemuksen puute

- yhden henkilön yritys – kaikkea ei

voi tehdä

MAHDOLLISUUDET

- erilaisia tuotteita

- työstä elanto ja kokopäiväisyys

UHAT

- taantuma

- toimeentulon varmistaminen

- toiminnan sekavuus – liika työ


