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TIVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kasittelee yrityksen kasvua ja markkinoinnin kehittamista.
Opinnaytetyon tavoitteena on olla neuvoa antava apuvéline kasvavalle yritykselle,
téssa tapauksessa case-yritys EW Divelle.

Teoriaosa késittelee yrityksen kasvua ja markkinoinnin kehittémista. Teoriaosan
alussa tutkitaan kasvuyrityksia, yrityksen kasvun visiointia ja suunnittelua seka
kasvun ehtoja ja keinoja. Lisaksi tutkitaan kasvun vaikutuksia yrityksen sidosryh-
miin, kuten henkil6sté6n ja ulkoisiin sidosryhmiin. Teoriaosan jakimmainen puo-
lisko kéasittelee yrityksen markkinointia yleensd, markkinointia kasvuyrityksessa,
pavelujen markkinointia, seka markkinoinnin kehittamista

Empiriaosan tavoitteena on selventéé syvahaastattelun avulla sitd, miten EW Dive
aikoo kasvaa, mita asioita sen olemassa olevan toiminnan kannalta on otettava kas-
vun akuvaiheessa huomioon sek& mité yritys kasvulla haluaa ja miten kasvu vai-
kuttaa yrityksen tulevaisuuteen. Empiriaosan tavoitteena on myos tehda teoriaan
pohjaten ehdotuksia siitd, miten yritys onnistuu parhaiten kasvutoiminnoissaan.

Empiriaosan syvahaastattelu suoritettiin haastattelemalla case-yrityksen toimitus-
johtgjaa. Haastattelussa kaytiin ensin |&pi valmiiks suunniteltuja kysymyksig, jonka
jalkeen kaytiin opinndytetydn teoriaosan mukaisesti 18pi eri aiheita ja niiden herét-
tamid gatuksia yritykseen liittyen.

Syvahaastattelun perusteella ja teoriaan tukeutuen voidaan sanoa, etta yrityksen
kasvutoimet ovat olleet hillittyj& ja niissd on edetty rauhallisesti. Y rityksen kasvu
on ollut maltillista. Kuitenkin tietynlainen suunnitelmallisuus ja erilaisten riskien
kartoitus on jéényt véhemmélle. Syvéhaastattelun perusteella huomatut yrityksen
epakohdat ja niiden korjaaminen on huomioitu t&mén opinndytetydn empiriaosan
lopussa.
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ABSTRACT

This thesis deals about company growth and the marketing efforts that the com-
pany goes through during the growth. The goal of thisthessisto be aconsultative
aid for the growing company. Thisthesisis done by an order of a case company.

The theoretical part focuses on growth and developing the company’ s marketing.
In the beginning of the theoretical part the company growth, growing companies,
the visualization and planning of the growth and the conditions and ways to grow
are being studied. In addition the effects of the growth on company’s different ref-
erence groups, such asthe personnel and external groups, are being studied. The
latter part of the theory goes through company marketing, marketing in a growing
company, marketing of services and the development of marketing.

By using an in-depth interview, the goal of the empirica part isto solve how EW
Dive is going to grow, what kind of existing matters have to be taken in considera-
tion in the beginning of the growth and what does the company want by this
growth and how it effects on the company’s future. In addition consultative in-
structions are being given.

The in-depth interview of the empirical part was executed by interviewing the
manager of the case company. At first, questions that were planned in advance
were asked, and then subjects of the theoretica part and thoughts about them were
talked about.

On grounds of the in-depth interview and the theoretical part, it can be said that
the case company’ s growth measures have been quite restrained and the company
has advanced in them with care. However, certain planning and the attention of
different risks have not been taken into consideration as much as needed. The
maladies of the company, reveded by the in-depth interview, and the ways to cor-
rect them have been given notice to in the end of the empirica part.

Keywords: Growth, growing companies, reference groups, developing marketing
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1 JOHDANTO

Kehitys on oledllinen osa koko yhteiskunnan pysyvyytta Kehitys ja kasvu ovat
resurssgja kaikkeen, mita me haluamme ja tarvitsemme: terveydenhoitoon, koului-
hin ja moniin muihin asioihin, jotka takaavat meille merkityksekk&an ja pitkan el&
man. Yrityksen kasvua pidetddn usein luonnollisena ja valttamattomana liiketoi-
minnan tavoitteena riippumatta Sitd, puhutaanko suurista yrityksistd va pk-
yrityksistéd. Kasvu e ole yksiulotteinen ilmi6, jolloin kasvu tapahtuis ja nayttéytyis
vain esmerkiks liikkevaihdon tai henkilémé&éran kasvuna, vaan kasvu voi ilmentya

yrityksessa hyvin monella eri tavalla. (Heinonen 2005, 13-14.)

Tutkimusten mukaan kasvuyrityksilla on suurempi todennakoisyys menestymiseen
ja eloonjd@miseen kuin sellaisilla yrityksillg, joiden kasvu on hidasta tal jotka elvét
kasva ollenkaan. Kasvuyritykset luovat uusia tyopaikkoja ja silla on merkitysta
koko kansantalouteen. (Kallio 2002, 85.)

Mikdi yritys haluaa menestya nykymarkkinoilla, on sen keskityttava asiakkaiden
tarpeiden tayttamiseen. Kakenlainen markkinoiden, kilpailijoiden ja kehityksen
seuraaminen, omien vahvuuksien ja heikkouksien arviointi seka markkinarakojen
hyvaksikaytté on varsinkin pienelle yritykselle elintérkegd. Kun yrityksessa halitaan
markkinoinnilliset asiat, on helpompi toimia, kilpailla ja kasvaa markkinoilla. (Kal-
ka & Malen 2005, 6.) Yrityksen kasvua voidaan siis luoda markkinointia kehitta-

malla

1.1 Opinnéaytetyon tavoitteet, tutkimusongelmat ja rgjaukset

Tassa opinnaytetydssa kaydaan 18pi yrityksen kasvua markkinointia kehittamalla.
Lisdks huomioidaan kasvun vaikutukset yrityksen eri sdosryhmiin. Opinndytetyon
tavoitteena on luoda teoreettinen ja neuvoa-antava tyokalu kasvavan yrityksen

avuksi.



Padongelmana tassi opinndytetyossa pohditaan sitd, miten yritysta kasvatetaan
markkinointia kehittdmalla. Lisdks alaongelmana pohditaan miten kehittéé kasva

van palveluyrityksen markkinointia.

Liiketoimintaa harjoitetaan sekd yksityisella etta julkisella sektorilla. Yksityisen
sektorin yritykset ovat yksityisomistuksessa ja ne tavoittelevat voittoa. Julkinen
sektori on voittoa tavoittelematon. Siihen kuuluvat muun muassa valtion ja kuntien
toiminta. Noin 98 prosenttia suomalaisista yrityksistd on omistgjatyypiltédan yksityi-
sia kotimaisia yrityksia (Hyrsky 2007). Y ksityisten palveluiden osuus Suomen brut-
tokansantuotteesta vuonna 2007 oli 46,9 prosenttia (Tilastokeskus 2008a). Osittain

ndkokulmasta, eika siten ole rinnastettavissa julkisen sektorin toimintaan.

Y ksityisella sektorilla toimii pienid, keskisuuria seka suuria yrityksid. Pk-yrityksen
maaritelman mukaan pienessi tal keskisuuressa yrityksessa on alle 250 tyontekijééa
ja sen vuosiliikevaihto on enintéan 50 miljoonaa euroa. Pienessd yrityksessa on alle
50 tyontekijda ja sen vuosiliikevaihto on enintédén 10 miljoonaa euroa. Lisdksi on
maaritelma mikroyrityksestd, jossa on alle 10 tyontekijaa ja sen vuosiliikevaihto on
enintéan 2 miljoonaa euroa. (Laukkanen 2007, 19). Tassa opinnaytetydssa kdydaén
asioita 1api pien- tai mikroyrityksen nékokulmasta. Perusteluna téhan valittuun n&
kokulmaan voidaan esittag, ettd mm. Tilastokeskuksen Yritys- ja toimipaikkarekis-
terin mukaan maamme kaikista yrityksista oli vuonna 2006 pienia (alle 50 tyonteki-
jan) ja keskisuuria (50-249 tyontekijan) yrityksia 99,8 prosenttia. Pk-yritykset tyol-
listivat kaikkien yritysten henkil6stosta 61,9 prosenttia ja muodostivat liikevaihdos-
ta 48,9 prosenttia. (Tilastokeskus 2008b.) Yritysten liikevaihto oli 347,6 miljardia
euroa vuonna 2006. Kasvua oli yhdeksén prosenttia edellisvuodesta. Pienissa yri-
tyksissa kokonaidliikevaihto kasvoi noin kaks ja puoli miljardia euroa. (Tilastokes-
kus 2007.)

Yritykset tarjoavat aineellisia ja aineettomia hyodykkeita Ainedllisin hyodykkel-
sin luetaan seka tuotteet ettd aineet ja tarvikkeet. Palvelut ovat aineettomia hyo-
dykkeita. (Tilastokeskus 2006.) Palvelualojen liikevaihto oli joulukuun 2007 ja

helmikuun 2008 vélisend aikana 10,6 prosenttia suurempi kuin vastaavana ajanjak-



sona vuotta aiemmin (Tilastokeskus 2008c). Néihin lukuihin tukeutuen t&ssi opin-

naytety0ssa keskitytaan palveluyrityksen toimintaan ja kasvuun.

Taman opinndytetyon teoriaosa keskittyy palvelualan yrityksen toimintoihin, jolloin
aineellisa hyodykkeitad tarjoavat toimidat voidaan rgata pois. Opinndytety0ssi
késitellaan alaa, joka voidaan gjatella kuuluvaks toimialaan ” Koulutus (85) — muu
koulutus (855) - urheilu- ja liikuntakoulutus. (85510) (Tilastokeskus 2008d). Ca-
se-yritys EW Diven liiketoimintana on sukelluskoulutus, mutta oikeastaan téssa
koulutuksessa teoria painottuu 30 % sukelluksen ja 70 % asenteiden, ympaéristotie-
touden, ensiavun, ym. yleishyddyllisen opettamiseen. Kuitenkaan teoriaosassa el
painoteta koulutuspalveluita, vaan lahinnd keskitytdan kasvavan, palvelualan mik-
royrityksen toimintoihin, joten téa opinndytetyta voidaan hyddynté& muissakin,

kuin koulutusta tarjoavissa palvelualan yrityksissa.

Muun muassa Laukkasen (2007, 31) seka Malisen ja Toivosen (2005, 135.) mu-
kaan yrityksen kasvu voi tapahtua monella eri tavalla. Yritys voi kasvaa uuden in-
novaation voimin, ostamalla toisen yrityksen tai vaikkapa ketjuuntumalla. Tassa
opinnaytetytssa keskitytaan kuitenkin yrityksen kasvuun markkinointia kehittamél-

&

1.2 Tutkimusmenetelmét ja tutkimuksen laatu

Tutkimuksella pitéa olla aina jokin tehtava tai tarkoitus. Tutkimus voi olla tyylil-
téan kartoittava, selittava, kuvailevatai ennustava, ja tdmé tyyli ohjaa tutkimusstra-
tegian valinnassa, i sind onko tutkimus kvalitatiivinen (laadullinen) vai kvantita-
tilvinen (maardllinen). (Hirgarvi, Remes & Sgavaara 2007, 131 ja 134.)

Taméa opinnaytetyd on kvalitatiivinen ja koostuu teoriasta ja empiriasta. Teoria
osuudessa kaydaan 18pi yrityksen kasvua, kasvavan yrityksen markkinoinnin kehit-
tamista seka henkildston ja muiden sidosryhmien huomioimista kasvun aikana. Em-
piria-osuus tehddan niin sanottuna case-menetelmand. Empiriaosuudessa peilataan

teoriaosuudessa kaytyja teemoja case-yrityksen omaan toimintaan seka tehdaén



case-yritykselle ehdotuksia siita, miten he voivat kehittéd tehokkaasti toimintaansa.
Tahan case-menetelméan paadyttiin osittain juuri sen vuoksi, ettd se antaa tilaa

lagjemmin tutkailla case-yrityksen toimintaa ja tilannetta.

Tutkimuksen |&hdemateriaalina on kaytetty kirjalisuutta, internetia seké case-
yrityksen toimitugohtgjan syvdhaastattelua. Empiriaosan menetelméks valittiin
haastattelu osittain siitd syytd, ettd haastattelussa voidaan sdadella itse aineiston
keruuta joustavasti aiheeseen liittyen. Lisdks kaytyjen aiheiden jarjestystéa on help-
po sé&della ja vastausten tulkitsemiseen j&a enemman tilaa. (Hirgéarvi, ym. 2007,
199-200.) Osittain tydon empiriaosuuden johtopaétdksissa on kaytetty myos osallis-
tuvaa havainnointia, silla olen ollut osallisena yrityksen toiminnassa sen entisen ja
taman hetkisen toiminnan aikana. Tutkimusongelmat on pyritty rajaamaan tiiviiks
kokonaisuudeks, kuitenkin niin, etté lopputulos olisi case-yrityksen kannalta mo-
nipuolinen. Muutenkin tyon punaisena lankana on pyritty pitaméan case-yrityksen

tilannetta.

Opinndytetydn aihe valikoitui ogittain Sita syystd, etté case-yrityksessa oli tarvetta
jonkinlaiselle kartoitukselle siitd, miten heidan tulis toimia uudessa tilanteessa nyt
ja mahdollisesti tulevaisuudessakin. Case-yrityksessa tyoskennelleena halusin kes-

kittya opinndytetydssa heidan kasvutilanteeseen ja ongelmiin kasvussa.

Se, etta olen tehnyt yhteisty6ta jo aikaisemmin case-yrityksen kanssa, saattaa vai-
kuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin, eli tutkimuksen tulosten toistettavuuteen. Suh-
tautumiseni case-yritykseen on puolueellinen ja historiani yrityksen kanssa ohjaa
ndkemyksiani yrityksestd ja sen toiminnasta. Tutkimuksen validiteetti (pétevyys)
tarkoittaa Sitd, ettd tutkimuksessa kaytettavat mittarit tai tutkimusmenetelmé on
juuri oikeanlainen itse tutkimuksen kannalta. Taman tutkimuksen osalta arvioisin
validiteetin olevan melko hyva Syvahaastattelun avulla case-yrityksen toiminnasta
voidaan saada paljon tietoa, jonka avulla yrityksen toimintaa voidaan ymmértéa
paremmin, ja kun yrityksen toimintaa ymmarretdan hyvin, voidaan tehda yrityksen

toivomia toimintaehdotuksia niin, etta niista on yrityksessa oikeasti hyotya.



1.3 Opinnéytetydn rakenne

Taméa opinnaytetyo jakautuu viiteen lukuun. Ensimmaisend on tyon johdanto. Kak-
S seuraavaa lukua késittavét tyon teoriaosan, ja niissa kasitelldan yrityksen kasvua
jamarkkinoinnin kehittdmista. Neljas luku kéasittelee tyon empiria-osuuden, eli ca-
se-yrityksen toiminnan kasvutilanteessa ja ehdotukset yritykselle. Viides luku kay
[&pi opinndytetyon tutkimusongelmat ja sen, saatiinko case-yrityksen kohdalla vas-

taukset ndihin ongelmiin. Toisin sanoen viides luku kasittelee tyon johtopaét Ok set.

Teoreettinen viitekehys

Taman opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on tuoda esille yri-
tyksen kasvuun liittyvia perusasioita seka kartoittaa kasvuyritysten méaritelmaa,
niiden eroja muista yrityksista seka tutkia kasvuyritysten tyypillisia piirteita. Liséks
tutkitaan kasvun vaikutusta yrityksen sidosryhmiin, joita tassi tapauksessa ovat
henkil6st6 ja ulkoiset sidosryhmét seka tuodaan esiin verkostoitumisen merkitysta
yritykselle. Y rityksen kasvua tutkitaan tarkemmin markkinoinnin kannalta. Toisin
sanoen tutkitaan yrityksen kasvua markkinointia kehittamalla. Markkinointia kos-
kevassa teoriassa keskitytdan kasvuyrityksen ja palveluyrityksen markkinointiin.
Teoreettista viitekehysta hyvaksikayttéen ja case-yritysta tutkien on pyritty teke-

maan ehdotelma siitd, miten case-yritys vois toimia tehokkaammin omassa kasvuti-

lanteessaan.
KASVUYRITYKSET
MARKKINOINNIN i
~ = YRITYKSEN KASVU == SIDOSEYHMAT
KEHITTAMINEN
Henkilostd

Kasvuyrityksen markdinointi Ulkoiset sidosryhmit
Patvelujen markkinointi Verkostoituminen

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.



2 YRITYKSEN KASVU

Taméa kappale kasittelee yrityksen kasvua ja toimenpiteita kasvun aikana. Ensin
kaydaan yleisesti 18pi kasvuyrityksig, visiota, kasvuun johtavan kehityksen suunnit-
telua ja organisointia seké kasvutekijoita ja muutoksia yrityksessa kasvun aikana.
Sitten kaydaan 18pi kasvu- ja kehittamistoimenpiteiden vaikutuksia yrityksen henki-

[6st6ON ja muihin sidosryhmiin.

2.1 Kasvu

Yritysten kasvu ja kasvutoimenpiteet ovat aina kiinnostaneet ja puhuttaneet tutki-
joita, yhteiskunnallisia paétoksentekijoita seka vakuttgia. Kasvuyrittgyys on yh-
distetty suurempiin kansantaloudellisiin asioihin, kuten tyollisyyteen, talouden kas-
vuun ja kehittymiseen, yritysten ja koko kansakunnan kilpailukykyyn sekd myos
innovaatioiden syntyyn, eli oikeastaan kaikkeen sellaiseen, mik& mahdollistaa " dy-

naamisen talouden ja kansalaisten hyvinvoinnin®. (Heinonen 2005, 3.)

Kun halutaan ymmartaa yritysten syntya ja kasvua, olis hyva lahted sitd, etta yrit-
taminen on liiketoimintaa, jonka yrittga tai tiimi kéynnistéa ja jota se johtaa. Itse
yritys on liiketoiminnan ulkoinen kuori, se joka nékyy ulospéin ja on juridisesti toi-
miva, jolla on jokin toiminnan mahdollistava oikeudellinen muoto, joka markkinata-
loudessa mahdollistaa sopimisen ja vaihdannan. Liiketoiminnan ja yrityksen perus-
ehtoja voidaan kuvata seuraavalla malilla, jonka mukaan tarvitaan viiden tekijan
kohtaaminen ja toteutuminen: 1) tuote, joka on liiketoiminnan kohde ja ndkyvin
puoli. Tuote voidaan vaimistaa raaka-aineista tai puolivalmisteista tai se voi olla
koottava tavara tai kuluttgille ja toislle yrityksille tarjottava palvelu, usein néiden
yhdistelmé. 2) Yrittga ta yrittgéatiimi kdynnistda yrityksen, ja on usein tuotteen
takana, antaa tyopanoksen seké toteuttaa ja johtaa liiketoimintaa kayttéen tietédmys-
téén ja muita resurssgaan. 3) Asiakkaat ovat niita jotka tuotetta tarvitsevat ja ovat
halukkaita siitd maksamaan. Heita voi olla yks tai useampia, ja he voivat olla yksi-
tyisd henkilGita tai yrityksia. Asiakassuhteet voivat olla pitkékestoisia, mutta myos
kertaluonteisia. Asiakkaiden yhteydessd puhutaan myos tarpeista, kysynnasta ja



markkinoinnista. 4) Resurssit, €i yrityksen voimavarat, ovat yrityksen sisdlla tai
ulkopuolélla. Yrityksen ulkopuolella ovat rahoittgjat, alihankkijat ja muut, joilta
hankitaan liiketoiminnassa tarvittava materiaali ja resurssit. Verkottuneissa toimin-
tatavoissa ulkopuoliset toimijat ovat iso jatérked osa tuotantoprosessia. 5) Toimin-
taymparisto. Yrityksen ydin sjaitsee jossakin tietyssa tilassa ja toimii ympéariston
edellytyksin ja pelisdéanndin. Yrittgilla ja henkilostolla on sosiadinen ja taloudelli-
nen ymparistons, joihin kiinnitytddn ja jotka vaikuttavat valintoihin. Yritykselle
tarked on sen toimialaympéristd. Kaikkien viiden ehdon toteutuminen on vattaméa-
tonta Kuitenkin yritysten syntyd ja kasvua gatellen keskeismpia tekijoita ovat
yleensa yrittgat, tuotteet ja asiakkaat. (Laukkanen 2007, 28.)

Muutaman viimeisen vuosikymmenen aikana yritykset ovat joutuneet olemaan en-
tistd tarkempia ja reagoimaan nopeasti jatkuvien muutosten ja yllatyksellisyyden
takia. Nama erilaiset muutoksia aiheuttavat tilanteet voivat vaikuttaa syvasti koko
yrityksen toimintaan. Nopeasta reagointikyvystd ja joustavuudesta on tullut niille
elinehto. Erilaisten ympériston muutosten takia joudutaan usein uusien haasteiden
eteen johtguudessa, erilaisissa toimintamalleissa ja yritysrakenteissa. (Viitala 2004,
42.) Vanhat toimintamallit elvét enda riita. Myoskaan 6 riitd se, etta on toimialal-
laan esmerkiks pelkastdan kilpailutilanteen johtgja tai tavoittelee markkinaosuuk-
da ja tiettyja kilpailuasemia. Uusien kilpailukeinojen 10ytaminen, ja ennen kaikkea
vanhojen keinojen hiominen nykypéivaan sopiviks saattavat jo taata kilpailuedun
sdilymisen. (Viitala & Jylh& 2001, 216.)

Aikaisemmin yritykset saattoivat usein toimia sSiten, ettd tavoitteena oli jatkuva
kasvu. Nykyaén kuitenkin riittéa yrityksen koon pitdminen sen suuruisena, etté
toiminta on tuottavaa, jolloin yrittga pystyy itse hallitsemaan yrityksen toiminnot ja
saa sita viela itselleen elannon. Kuitenkin se, miks halutaan kasvaa, vaihtelee hyvin
paljon yrityksittdin. Useimmiten kasvuhalujen syynd on jonkun tietyn markkina-
osuuden kasvattamishalut, muutokset kilpailukyvyn sailyttamiseks seka vahvem-
man markkina-aseman tavoittelu. Yleista on, ettd kasvava yritys haluaa hankkia
uusia asiakasryhmid, markkina-alueita tai vaikkapa taysin uusia markkinoita. (Jyl-
hd, Paasio & Strommer 1997, 173.) Yrityksen elinkaarta tarkasteltaessa kasvu

ndhdaan yhtena vaiheena yrityksen perustamisen ja vakiintumisen véalissa. Eli kasvu



on yks yrityksen elinkaaren vaiheista (kts. kuvio 1) (Malinen & Toivonen 2005,
135.)
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Kuvio 2. Yrityksen elinkaari (Kallio 2002, 77).

Paétos yritystoiminnan kasvattamisesta olisi hyva tehda siina vaiheessa, kun yrityk-
sen toiminta on vahvaa ja talous on vankalla pohjala. Tuleva muutos koskee koko
yritystg, joten kaikkien tulee tukea kasvuhalua. Tama tarkoittaa my6s vahvan yri-
tyskulttuurin vaalimista. Jotta yrityksen kasvutoimenpiteet saadaan vietya tehok-
kaasti 1api, on koko henkildston, johtotasoa myéten, sitouduttava ja joskus jopa
uhrauduttava paastdkseen haluttuun lopputulokseen. Kasvuprosessin aluksi tulisi-
kin asettaa realistiset, mutta tarpeeksi korkeat tavoitteet, etsid keinoja tavoitteeseen
padsemiseks sekéa poistaa kaikki ne tekijét, jotka haittaavat ja hidastavat prosessa
(Viitala, ym. 2001, 198.)

Toimintaa e ikind kannata lahted kehittdmaan sellaisille markkina-alueille, jotka

eivét liity yrityksen sen hetkisiin menestystekijoihin, eivatka tue liiketoimintaa mil-



l&8n tavalla. Voidaankin gjatella, ettei kukaan lahtis kehittamaan yritystoimintaa
taysin nykyisestd poikkeavaan, jopa epavarmaan suuntaan, mutta hyvinkin usein
yritys saattaa nahda téllaisen ratkaisun auttavan pitkdla tahtamella markkina-
aseman vahvistamisessa. Yrityksen tulis tehda aina yksilolliset ratkaisut kasvupyr-
kimyksissdan, eika ottaa lilkaa mallia suosituista organisaation kehittamis- ja joh-
tamismalleista, jotka saattavat olla vain tietylle aalle sopivia. (Honkanen 2006,
133-134.)

Kun halutaan vahvistaa yrityksen kilpailukykyd, yrityksen oman toiminnan kasvat-
taminen & ole ainoa vahtoehto. Ennen yrityksen muutosprosessia tulis pohtia
kaikki mahdolliset vaihtoehdot, jolla kilpailukykya voitaisiin vahvistaa. Menestysta
e tarvitse aina hakea yksin. Yritys voi harkita tekevansi yhteistyéta jonkun toisen
samanlaisen, tai johonkin tiettyyn alaan liittyvéan asiaan erikoistuneen yrityksen tai
yhteison kanssa. Kasvu itsesséan voi tapahtua myos fuusioitumisen, yritysostojen
tal ketjuuntumisen avulla. (Jylhd, ym. 1997, 173.) Muutostarve on kehityksen al-
kuvaiheen téarkein yksittéainen tekija. Kehitysprojektien onnistuminen riippuu pitkal-
ti kehitettévan organisaation tahdosta muuttua, kehittya ja kasvaa. Tahto muuttua
syntyy harvoin ilman selkeda tarvetta — tarvetta muuttaa seka omia ett koko orga-
nisaation toimintatapoja. Pelkk& muutostarpeen olemassaolo e kuitenkaan riita
Muutostarve pitéa osata myos tunnistaa ja sisaistéa. Kaikkien niiden, joita yrityksen
kehittymisen mukanaan tuomat uudet toimintatavat koskevat, tulis saada ymmér-
tamaan muutostarve seka muutoksen mukanaan tuomat edut ja mahdollisuudet,

mutta my6s mahdolliset ongelmat ja esteet. (Lanning, Roiha & Salminen 1999, 33.)

Muutostarve syntyy, kun yrityksen nykytilaan ollaan syysta tai toisesta tyytymét-
tomig, eli sen nykytilanteen johdosta e olla menossa haluttuun suuntaan. Térkeda
olis siis ymmértda se, millainen organisaation halutaan olevan: millaiseen markki-
na-asemaan pyritdan, millaista yrityskulttuuria arvostetaan tai millaista taloudellista
tulosta tavoitellaan. Perimmaisend kysymyksena tulisi aina olla yrityksen taloudelli-
nen tasapaino, vakkakin itse kasvun tarkeimpana haluttuna syyna el oliskaan raha.
Miten varmistetaan, etta yritykseen virtaa tarpeeks rahaa, niin ettéa sita el itse kulu-
teta lilkaa etk& sité varastoida liian kauan vaihto-omaisuutena? Mikali muutostar-

peen perustelussa e tarpeeksi keskityta rahaan, organisaation olemassaolon tér-
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keimpaan edellytykseen, gjaudutaan helposti kehitysprojekteihin, jotka eivét ratkai-
se yrityksen taloudellisia ongelmia. (Lanning, Roiha & Salminen 1999, 33.)

Kasvu vakuttaa yrityksen arvoon. Se kertoo yrityksen tulevaisuuden potentiaalista
ja mahdollisuuksista lagjentaa toimintaansa. Mutta kasvulla on myGs toinen puoli:
kasvu vaetii rahoitusta ja saattaa vaarantaa yrityksen toiminnan, jos se tapahtuu
hallitsemattomasti. Vastapainona yrityksen rahoituksen hallinnassa toimii yrityksen
kannattavuus, joka tuo tulorahoitusta kasvun vaatimalla tavalla. Siksi kasvu tulee-
kin koko ajan pité4 oikeassa suhteessa yrityksen kannattavuuteen. Jos kasvu tapah-
tuu liian nopeasti, joudutaan se rahoittamaan suurimmalta osin muulla kuin tulora-
hoituksella, €i usein vieraalla pédomalla. (Laitinen 2007, 341.) Yrityksen tavoit-
teellinen kehitystyd edellyttdd paits suunnitelmallista projektimaista toimintaa,
myos Sité etta luodaan juuri oikeanlaiset olosuhteet, jotta kehitysprojektilla olisi
terve perugta, jolta ponnistaa. Lanningin (1996) mukaan onnistuneen lilketoiminnan
kehitysprojektin pohjan muodostaa kolme henkil6ston toimintaan liittyvaa tekijéa:
tahto kehittda, kyky kehittda ja mahdollisuus kehittda. Kaikki kolme ovat kehitys-
projektin onnistumisen kannata vattamattomid. (Lanning, Roiha & Salminen
1999, 26.)

2.2 Kasvuyritykset

Kasvuyrityksilla on tietynlaisia tunnistettavia yhteispiirteité. Y rityksen tulee tunnis-
taa liilketoimintamahdollisuus, €li tarjotaan tuotetta tai palvelua markkinoille, joilla
riittéé kysyntéa. Tama kysyntd mahdollistaa kasvun. Yrityksella tai yrittgalla tulee
olla selkea kasvutavoite. On osattava olla innovatiivinen ja tuoda uusia tuotteita,
palveluita tai teknologioita markkinoille, tai jopa kokonaan uusia tapoja toimia.
Yritygohdolla tulee olla halu ottaa riskegja. Yrityksen rahoituksen ja rahoitusmah-
dollisuuksien tulee olla kunnossa. Yrityksen tulee pystya kasvattamaan markkina-
arvoaan. Markkina-arvon kasvattaminen tuo lisdarvoa myos yrityksen ulkoisille

sidosryhmille ja loppujen lopuksi myos yhteiskunnalle. (Virtanen 1999, 123.)
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"Millaisia ovat kasvuhakuiset ja kasvaneet yritykset?’ kysyy Laukkanen kirjassaan
Kasvuyritys (2007). Kasvuhaluisia ja jo kasvutoimiin ryhtyvia yrityksia on tietysti
kaikkialla siella, missa ylipdataan on yrityksia. On kuitenkin myos olemassa selkeita
kasvukeskittymid, joissa néita kasvuyrityksid on enemman. Teollisuudessa, yritys-
palveluissa ja kaupassa on keskitasoa enemman kasvupyrkimyksia Hyrsky (2006)
médrittelee kasvuhakuisuuden erikokoisten yritysten kohdalla seuraavasti: mik-
royrityksissa kasvuhakuisuuden yleisyys oli vain 5 %, pienissa 13 % ja keskisuuris-
sa peréti 25 % (Laukkanen 2007, 25.)

Y rityksen kasvuhakuisuus liittyy usein yrittgjan omiin piirteisiin, kuten ikéén. Nuo-
remmat yrittgat ovat uskaliaampia kokeilemaan uutta ja ottamaan riskgd, kun taas
vanhemmat yrittgéa haluavat valttda riskgda ja pitdytya siina tilanteessa, jossa on
turvalisinta olla. Tietysti kokemukset myds muokkaavat kasvuhakuisuutta: hyvét
kokemukset gjavat rohkeampiin toimiin, kun taas huonot kokemukset rajoittavat
kasvuinnokkuutta. (Laukkanen 2007, 25; ks. myos Kallio 2002, 67.)

Kaikki yritykset aloittavat toimintansa jostain tietysta pisteesta ja jollain tietylla
tavalla. Niin myds kasvuyritykset. Ne eivat vattamétta poikkea muista yrityksista
perustamishetkellé tai edes siind vaiheessa, kun lahtevét kasvattamaan toimintaan-
sa. Kasvuyritykset eroavat pagpiirtelltddn muista yrityksista kahdella tavalla: liike-
toiminnan luonteeltaan ja yrityksen johdoltaan. Perusehtona kasvulle voidaan pitéa
gtd, etta liilketoimintaa voidaan lagentaa, mutta myos sSit, etta yrittgilla on halu
vaurastua, kasvattaa yritysta seké kyky oppia ja kehittda tuotetta tai palvelua, myy-
d& johtaa. Tietenkin toimintaan vaikuttavat muutkin tekijét, kuten resurssit ja toi-
mintaympéristd. Mutta ndma tekijat elvét muodostu esteeks kasvulle, kun ne osa-
taan ottaa huomioon kaikessa toiminnassa ja niiden negatiiviset vaikutukset osataan
ennakoida. Yrityksen sen hetkinen tilanne vaikuttaa tietenkin kasvuun ja sen edelly-
tyksin, Tastakin syysta kaikki kasvuyritykset ovat erilaisia ja pddtyvéat aina erilais-
ten tilanteiden kautta tavoitteisiin, vaikka yhteisena tekijana kaikilla onkin kasvu.
Myos yrityksen koolla on véli& mikroyrityksen, pk-yrityksen ja yli 250 henked
tydllistdvan yrityksen kasvun ehdot ja haasteet ovat ymmérrettévasti erilaiset.
(Laukkanen 2007, 31.)
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2.3 Kasvun visio ja suunnittelu

"Visio on kuva organisaation tulevaisuuden tilasta.” (Lanning, Roiha & Salminen
1999, 84.) Visio ndyttda suunnan, johon halutaan kehittyd. Se on tietynlainen kuvi-
telma, mielikuva sitd, millaisessa ymparistossa yrityksen halutaan toimivan tulevai-
suudessa, mitka ovat yrityksen arvot, rakenne ja tapa toimia, ketkd ovat keskeista
asiakaskuntaa ja mita hellle myydaén. Visio vastaa kysymykseen millainen. Mink&a
tahansa tarkedn toimenpiteen, paétoksen tai hankkeen toteutusta edeltda yleensa
jonkin asteinen suunnittelu. Mitd tarkeBmmasta ja suuremmasta asiasta on kysy-

mys, sité huolellisemmin se yleensd suunnitellaan. (Lanning, ym. 1999, 84, 104.)

Selkea yhteinen visio on oikein kaytettyna tehokas tapa vieda kehitysta eteenpéin
[&hinn& neljasta syysta:

1) Vision avulla varmistetaan, etta kaikki vievét yrityksen kehitysta samaan suun-
taan.

3) Visio selkeyttédd yksittéisen tyontekijan tehtéavia tulevaisuuden organisaatiossa.

4) Visio motivoi.

Vision ja sen tiettévaks tekemisen avulla pyritdan varmistamaan, etta kaikki pon-
nistelevat samoja tavoitteita kohti. Visio antaa kehittamiselle suunnan. (Lanning,
ym. 1999, 86.)

Vision tulis vastata kehitysprojektin, téssa tapauksessa kasvun, kysymyksiin, jotka
ovat yrityksen olennaisimmat kehitysalueet organisaatiossa ja sen toiminnassa kil-
pailuedun kannalta. Se, mité vision tulisi pitéa sisdlldan, miten se kuvataan ja miten
Sité levitetédn, vaihtelee kehitettavan organisaation ja kehitysprojektin lagjuuden
mukaan. Esimerkiks jos kehitysprojektin tavoitteena on puhtaasti materiaalivirto-
jen yksinkertaistaminen, kyseisen projektin henkiloston e tarvitse keskittya johta
miskulttuurin muutoksia kasitteleviin visioihin. Kehitysprojektin kannalta olennaisia

visioon liittyvia kysymyksid ovat seuraavat
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- Tukeeko projektin visio koko yrityksen strategisia paétoksia ja tavoitteita?

- Nékeekd koko henkil0sto projektin vision samanlaisena?

- Ovatko kaikki ymmartaneet samalla tavalla, mita kéytanndn muutoksia viso mer-

kitsee kyseisessa projektissa?

- Voiko jokainen ndhda oman paikkansa vison mukaisessa organisaatiossa ja hy-

vaksya sen?

Visiota muodostettaessa on hyva pitéd mielessg, etta se on karkea nakemys organi-
saation toiminnasta ja rakenteista, joiden avulla yrityksen kilpaillukyky paranee.
Vaikka visio puretaankin kaytéannollisiks ja konkreettisiks tavoitteiks ja keinoiks,
on tarkeda pystya ndkemaan, miten kokonaisuus — koko jarjestelmé — toimii. (Lan-
ning, ym. 1999, 87-88.)

Kun yrityksessa l8hdetdan toteuttamaan jotain uutta toimenpidettd, hanketta, pro-
jektia, olkoon se sitten pieni tai suuri, tulis sen suunnittelutyon olla huolellista. Ja
mitd enemman tama toteutettava asia vaikuttaa yrityksen toimintaan nyt ja tulevai-
suudessa, sita tarkemmin se pitdis suunnitella. Suunnitelmasta tulis ilmet& muun
muassa seuraavanlaisia asioita: projektin lagjuuden maarittely: mikadli muutos vai-
kuttaa yrityksen toimintaan pysyvésti, on koko projektin myds oltava mahdolli-
simman monipuolinen. Aikataulun suunnittelu: aikataululla kerrotaan kaikille osalli-
slle, missa jérjestyksessd ja milloin mikakin projektin osa toteutetaan. Resurssien
osoittaminen: projektia varten tulee osoittaa riittéavasti henkilosto-, materiaali- ja
talousresurssgja. Tyoméaara kannattaa arvioida aina hieman yli sitd, miké on valt-
tamatonta. Budjetointi: kaikki kehitysprojektit aiheuttavat kuluja yritykselle. Naméa
kulut tulis my6s osata arvioida redlistisesti ja ehka hieman ylakanttiin, jotta valty-
taan yllatyksltd. Ongelmien ennakointi ja riskien halinta: suunnitelman yksi térkein
tarkoitus on se, ettd osataan ottaa huomioon mahdolliset tulevat ongelmat ja pro-
jektin aikaiset riskit, ja ongelmien ilmetesss, ratkaista ne nopeasti. Kaikkiin yrityk-
sen ulkopuoléta tuleviin ongelmiin el aina voida varustautua, mutta hyvala suun-

nittelulla niistakin selvitéén nopeammin. (Lanning, ym. 1999, 104-145.)
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2.4 Kasvun ehdot ja keinot

Yrityksen halu kasvattaa toimintaansa on kasvun vattamaton edellytys. Yrittgan
kasvumotivaatio, yrittgjan sisdinen halu kasvattaa toimintaa, edeltéa yrityksen kas-
vua. Téasta on tehty johtopaétos, ettd kasvuyrityksia olis enemman, jos yrityksilla
olisi halua kasvaa. Toisadlta voidaan véittda, etta yritys e voi kasvaa ilman kykya
sen on mahdotonta kasvaa, jos sen tuotteille tai palveluille e 16ydy markkinoita.
Edellytys on néin ollen se, etta yrittga havaitsee markkinoilla jotakin sellaista, etta
se kokee kasvun mahdolliseks. Kasvun tukemisessa oletuksena on, etta yritys kas-
vaa vasta stten kun silla on halu, kyky ja mahdollisuudet kasvaa. (Toivonen, Sten-
holm & Heinonen 2005, 119.)

Kasvuhalu liittyy yrittg§én persoonallisuuteen ja psykologisin tekijoihin. Kasvuha-
luttomuus voidaan kuvata kunnianhimon puutteena, erdanlaisena yrittgan arvora-
kenteena ja yrittgyysmotiivina. Yritys tarvitsee resurssgja ja osaamista voidakseen
hyodyntéé kasvumahdollisuudet ja kasvuhalunsa. Tarvittavien resurssien ja osaami-
sen puute néhddan suurimpana esteend yrityksen kasvulle. Kasvumahdollisuus nah-
daén usein ulkoisen ympéristdn ominaisuutena. Y mpéristd tarjoaa mahdollisuuksia
kasvuun, mutta se voi myds estda kasvun onnistumisen. Y mpéristoa koskevan tie-

don hankkiminen onkin hyvin térke&4, jotta tiedetéén onko kasvuun mahdollisuus

Menestydkseen markkinoilla yrityksen tulee valita toimintansa strategiaks joko
kannattavuus tal kasvu. Tama valinta saatetaan tehda tiedostamatta, jolloin liike-
toiminta vain etenee tietylla kaavalla, sen enempda suunnittelematta. Mikali yritys
on kuitenkin tehnyt suunnitelman toiminnastaan ja toimii kannattavuusstrategiaa
gatellen, se voi yrittéd pitdd toimintaansa kannattavana erilaisin tuote- tai palvelu-
valinnoin, segmenttivalinnoin, tai muokkaamalla muita olemassa olevia toimintaan
vakuttavia tekijoita siten, ettd toiminta pysyy kannattavana. Kasvustrategian valit-
semalla yritys pyrkii tietoisesti ja tietyin valinnoin kasvattamaan toimintaansa. (Ro-
pe 2003, 107.)
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On erilaisia tapoja, joilla yritys voi kasvattaa toimintaansa nollasta mikroyrityksek-
g, siita pieneksi ja keskisuureks yritykseks ja aina suuryritykseks saakka. Yritys
voi kehittda jonkin uuden innovaation, jonka pohjalta toimintaa l&hdetdan muodos-
tamaan. Yritys voi kasvaa kasvattamalla myyntidan. Yritys voi myos kasvaa lagjen-
tamalla tuote- tai palveluvalikoimaansa tai lagjentumalla toisille markkinoille. Yri-
tys voi myos lahted uuden tuotteen kanssa tdysin uusille markkinoille. Kasvua voi-
daan myos suorittaa yritysostoin, jolloin perusteena voi olla pelkké lagjentumishalu,
tal jopa kilpailijoiden ostaminen markkinoilta pois, jolloin oma markkinaosuus kas-
vaa. Yritykset voivat my0s kasvaa kansainvalistyméld Oman tuotekonseptin
myynti toisten kayttdon (franchising) tai muunlainen verkostoituminen ovat myos
hyvié tapoja kasvaa. (Malinen & Toivonen 2005, 135-136; Laukkanen 2006, 31.)

2.5 Kasvun vaikutukset sidosryhmiin

2.5.1 Henkil6sto

Y rityksen menestys on aina siellé tydskentelevien ihmisten toiminnan tulosta. Kaik-
ki, mitd yrityksessd tapahtuu, kaikki uudet tuotteet, strategiat, innovatiivisuus,
muutoskyky ja uudet opitut taidot ovat henkildston toiminnan tulosta. Henkildston
rooli ja johtaminen yrityksissd ovat muuttuneet suurilta osiltaan viimeisen vuosisa-
dan aikana. Ennen tyontekijd sai ohjeet, joiden mukaan toimittiin varmasti ja te-
hokkaasti. Nykydan henkiloston pitéé osata kehittda itsedan, tydympéristoéan ja
itse tyota Osaamista vaaditaan aina vain enemman ja enemman. Toisaalta pitéé olla
johonkin tiettyyn asiaan erikoistunut osagja, mutta toisaalta pitdis pystya toimi-
maan tehokkaasti ja osaavasti kaikenlaisissa tilanteissa. Tama johtuu sita, etté yri-
tykset ja niiden toiminnot ovat monimutkaistuneet ja toimintatavat seka ympéariston
vaatimukset muuttuvat nopeasti. Henkiloston pitdisikin pystya aina muuttumaan
yrityksen sisdisen ja ulkoisen kehityksen ja vaatimusten tahdissa ja tuottaa aina pa-

ras tulos tilanteesta riippumatta. (Viitala & Jylha 2006, 220.)
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Markkinoiden ja kilpailutilanteiden killiset muutokset edellyttavét yrityksilté no-
peaa reagointikykya. Nopea reagointi taas vaikuttaa sihen, ettd muutoksia on kyet-
tava tekemdan hyvinkin lyhyessa gjassa. Muutoksia voivat olla henkiloston mééran
vahentaminen, tyonkuvan muuttaminen, tai lisétyévoiman palkkaaminen. (Viitala
2004, 43). Viitalan mukaan yrityksen henkilostoon liittyva joustavuus merkitsee

muunN MuUassa Sseuraavia asioita:

- 0Saamisen joustavuus. tarvittavat uudet asiat on opittava nopeasti ja enna-
koiden

- tyOn gdjoittumisen joustavuus: tyota tehdaén sielld, missi se kulloinkin on
jarkevinta

- kustannusjoustavuus: henkilGstokustannusten joustaminen toiminnan mu-
kaan

- tyOpanoksen maaréllinen joustavuus: tydaikojen ja tydvoiman mééran jous-
tavuus

- ty6tapojen joustavuus: tydmenetelmien joustaminen asiakkaiden tarpeiden
mukaan

- teknologian joustavuus: uuden teknologian hallinta ja joustavuus uuden
teknologian k&yttn oppimisessa

- palkitsemigérjestelmien joustavuus: ihmisten palkitseminen menestyksen
mukaan.

Yrityskulttuuri tarkoittaa koko yrityksen persoonallisuutta. Siihen vaikuttavat yri-
tyksen toimiala, koko, omistussuhteet, henkiloston rakenne seka koulutus- ja ko-
kemustausta, sjaintipaikka ja asiakaskunta. Erilaiset yrityskulttuurin piirteet tulis
pystya tunnistamaan ja tiedostamaan koko henkiloston toimesta, jolloin on muun
muassa helpompaa ennakoida mita yrityskulttuurissa tapahtuvat muutokset saavat
aikaan yrityksessa. Y rityksen kulttuuria voidaan tarvittaessa muuttaa suunnitellusti,

mutta se voi muuttua myos itsestaan. (Viitala 2004, 59.)



17

Yrityksen muutosprosessien kesto ja lagjuus vaihtelevat prosessin mukaan. Myos
niiden vaikutus yritykseen on aina erilainen. Yleensd muutos, joka on suunniteltu
ja myos johdettu, alkaa aina yrityksen jasenistd. Muutokset voivat kuitenkin hyvin
usein tapahtua jonkin ulkoisen syyn vuoks, jolloin nopea reagointikyky on hyvin
tarked elinento yritykselle. Oliskin hyva, jos yrityksella olis téllaisa akillisa ja
yllatyksellisia tapahtumia varten selked suunnitelma ja nékemys siitd, miten uudessa
tilanteessa toimitaan. Muutokset luokitellaan vaikuttavuuden perusteella kahteen
eri kategoriaan. Ensimméisen asteen (first-order change) muutokset siséltavét vain
pienia parannuksia ja uudistuksia jo olemassa oleviin perusrakenteisiin. Toisen as-
teen (second-order change) muutokset ovatkin jo laadullisia, voimakkaasti yrityk-

sen toimintaa muuttavia ja uudistavia. (Viitala 2004, 88.)

Muuttuvan yrityskulttuurin ja muuttuvien tyon toimenkuvien vuoksi on térkeda,
etta nykygan tyoyhteisossa yksilot pystyvét toimimaan aoitteellisesti ja he saavat
sihen myos rohkaisua. Koko yrityksen henkilostolta vaaditaan yhteistyokykya.
Avoin ja rehdlinen ilmapiiri sek@ kyky toimia yhdessa takaavat sen, etta kaikki
OSaavat pyytda apua ja antaa apua Sité tarvitseville silloin, kun omat voimavarat ja
kapasiteetti eivat endariitd. Henkilost6lle on myds annettava tarvittavat resurssit ja
vélineet luontaisen oppimismotivaation tayttéamiseen. (Jylhd, Paasio & Strommer
1997, 170.)

2.5.2 Ulkoiset sidosryhmét ja verkostoituminen

Pienyrityksen on pystyttava keskittymé&an omaan toimintaansa, koska nimensa mu-
kaisesti yritys on pieni, jolloin tydvoimaa ja muita resursseja on véahemman kaytos-
si. Jotta pienyritys voi keskittya omaan toimintaansa, silla on oltava hyvia yhteis-
teistyokumppaneista muodostuu yrityksen tukiverkosto, jonka avulla yritys pystyy
parhaimmassa tapauksessa toimimaan koko gjan taysilld, keskittyen asiakkaidensa
tarpeisin ja niiden tarpeiden tayttamiseen. Y hteistydkumppaneiden on tietysti myos

tunnettava saavansa jotain hy6tya yhteistyostéan pienyrityksen kanssa. Molempien
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itsensd téarkedks ja tarpeelliseksi yhteistyoverkostolleen, jotta toiminta jatkuis
mahdollismman pitkéén. On myo6s hyvin tarkeds, etta yrittgala on laga henki-
|6suhdeverkosto. Tahén verkostoon voi kuulua ihmisia taysin eri aloilta, kuin jolla
yrittgja itse toimii. Yrittga voi kéyttad néaita henkilita ja heildan asiantuntemustaan
apuna erilaisissa tilanteissa. Y hteistoimintaverkoston menestyminen riippuu Sita,
miten yhteistydkumppaneiden valinen kokonaistoiminta saadaan kayntiin ja kuinka
hyvin se saadaan toimimaan asiakkaiden hyvaks ja heidan tarpeitaan tyydyttavalla
tavalla. (Ahistedt 1992, 317-318.)

Nyky&an uusiin haasteisiin vastaamisesta on tulossa koko gjan monimutkaisempaa
ja talouddlisten tilanteiden ylléttavdt muutokset aiheuttavat muutosvaatimuksia
my6s yritystoimintaan. Uudenlaisessa markkinatilanteessa on hyva pyrkia verkos-
toitumaan muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa, jotta saadaan mahdollism-
man lagja tietotaito yrityksen kéyttoon kuitenkin kohtuullisen pienin panostuksin.
Kun yrityksella on laga ulkoinen sidosryhméa ympérilld, e tarvitse osata kaikkea
itse, eiké tarvitse pystya kaikkeen itse. Pienessa yrityksesss, ja ennen kaikkea mik-
royrityksessa tama on tarkedd, silla yrityksessa saattaa olla vain yrittga itse teke-

massa kaiken tyon. (Pirnes 2002, 9-10.)

Ulkopuolisilla sidosryhmilla on yrityksen erilaisissa kehitysprojekteissa oma roolin-
sa. Esmerkiks tuote- tai palvelutarjoomaa muutettaessa olisi hyvé ottaa asakas
mukaan kehitystilanteessa, jos halutaan, etté tarjooma vastaa sitd, mita asiakas tar-
vitsee, haluaa ja odottaa yrityksen tarjoavan hénelle. Tavarantoimittgjat ja alihank-
kijat on hyva ottaa huomioon muutostilanteissa, silla yrityksen uudet toimintatavat
saattavat edellyttéd myos uusia ja erilaisia toimitustapoja. Kaikenlaiset julkiset ra-
hoittgjat, lainsdatgjéat ja viranomaiset omaavat myos roolin yrityksen muutostilan-
teissa. Joku yritys voi olla paikallisesti hyvin merkittava toimija, jolloin pienimmét-
kin muutokset toiminnassa aiheuttavat pelkoa ja epétietoisuutta yhteisossa. Kaiken-
lainen tiedottaminen ja avoimuus auttaa vahentdmaan turhia pelkotiloja. (Lanning,
Roiha & Salminen 1999, 80-81.)
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3 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Tassa kappaleessa kaydadn [&pi yrityksen markkinointia. Ensmméisena tutkitaan
yrityksen markkinointia yleisesti, toisena markkinointia kasvuyrityksessa ja kolman-

tena tutkitaan palvelujen markkinointia.

3.1 Yrityksen markkinointi yleisesti

Markkinointi akaa ihmisen tarpeista ja haluista. [hmiset tarvitsevat ruokaa, ilmaa,
Vettd, vaatteita ja suojaa selvitékseen hengissi. Lisdks ihmiset haluavat erilaisia
palveluita, jotka eivét ole valttamattomia hengissa selvidmisen kannalta, mutta jot-
halujen ja vaatimusten vdilla& On eri asa myyda asiakkadle vattamétto-
myyshyodykettd, jolla han tayttéd perustarpeensa, kuin myymala ylellisyyshyody-
kettd, jolla han tayttda halunsa. Yrityksen tehtdvéa on tehda tuotteesta sellainen, etté
ihmiset alkavat vaatiajuuri Sita tiettya tuotetta. (Kotler 1997, 9.)

Y rityksen markkinointi e ole endé pelkastééan tiettyjen ihmisten tai osastojen vas-
tuulla. Se e my6skaan liity vain tiettyihin toimintoihin. Markkinointi kuuluu nyky-
aan kaikille yrityksen henkilGille. Markkinointi on muuttunut vuosien varrella ja
muuttuu edelleen jatkuvasti. 1900-luvun akupuolella markkinointia koskevat on-
gelmat ovat olleet téysin erilaisia kuin mita ne ovat nyt. (Kuusela 1998, 17-18.)
Markkinoinnin keskeismmét teemat ovat olleet tuote, hinta, saatavuus ja viestinta.
Termit kuten asiakassuhdemarkkinointi, asiakassuhdejohtaminen ja strateginen
markkinointi ovat kuitenkin aivan yhta itsestéan selvid markkinointiin yhdistettavia
termgd. (Anttila& Iltanen 2000, 11-12.)

Markkinointi on jokapaivainen ja arkinen asia. Paivittain markkinoidaan tuotteita,
palveluja, toimintatapoja, ideoita ja gatuksia. Taman nakemyksen mukaan kaikki
kaupallinen vaikuttaminen on markkinointia. (Kuusela 1998, 3.) Markkinoinnin
padtehtavana ovat kysyntéén vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen. On puhuttu
myos kysynnan luomisesta ja heréttamisesta. (Anttila, ym. 2000, 20.) Markkinoin-
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tia tulee tehda niin, ettd asakkaiden tarpeiden tyydyttéminen tai ongelmien ratkai-
seminen tuottaa pysyvan hyddyn asiakkaalle, jolloin siité tulee my6s myyvan yri-
tyksen kannattavaa liiketoimintaa (Lipidinen 2000, 191).

Kotlerin (1999) mukaan perinteisen markkinoinnin ydin on 4P, €li tuote (product),
hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja jakelu (place). Nykyaén tér-
keimmaks ndista on muodostumassa jakelu eli tuotteen tai palvelun vaivaton saanti
seké sen tarpeellisuus asiakkaalle. Tahéan taas vaikuttaa se, etté ihmiset eivét nyky-
aan enda halua pelkkaa informatiivista markkinointiviestintdg, vaan he haluavat olla
osana keskustelua, jossa tuotetta tai palvelua kehitetdan. Beckwithin (2000) mu-
kaan nykyajan modernin markkinoinnin peruspilarit ovat kuitenkin seuraavat (Li-
pidinen 2000, 197 ja 201):

- Hinta (price). Korkeampi hinta tarkoittaa korkeampaa laatua. Asiakkaita kiinnos-

taa se kokemus, jonka korkeampi laatu tuottaa.

- Tuotemerkki (brand). Asiakkaat ostavat palveluita uskonsa varassa ja brandit
rakentavat uskon.

- Pakkaus (packaging). Varsinkin palveluita myytéessa oikeanlaisen mielikuvan

luominen on tarkeda

- Suhteet (relationships). Suhteet ovat tarkein elementti, koska varsinkin palvelu-

aadlla bisnes on henkilokohtaista.

Markkinoinnilla pyritéén sis tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa. Sellaista arvoa, josta
asiakas on vamis maksamaan useammankin kerran ja kertoo tasta arvosta myos
[&hipiirilleen. (Lipidinen 2000, 191.) Markkinoinnissa kaiken muun tulee tukea tétéa

lisdarvon tuottamista.
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3.2 Markkinointi kasvuyrityksessa

Sanotaan, ettd suomalaisessa kasvuyrityksessa toiminnan heikoin kohta on yrityk-
sen markkinointi. Markkinoinnin roolia on aliarvostettu ja pidetty toisarvoisena
asiana yrityksen toiminnassa. Suomessa varsinkin teknologiset innovaatiot ovat
olleet jo pitemp&an alansa huippuja, ja edellytyksena muun muassa néiden innovaa-
tioiden maailmalle viemisessi on ollut hyva markkinointi. (Tikkanen & Vassinen
2007, 191-192.)

Markkinoinnin suunnittelun tulis olla jatkuvaa ja jarjestelmalista toimintaa, joka
mahdollistaan markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisen. Yrityksen kehitystilan-
teessa sekd sisdiset ettd ulkoiset analyysit auttavat 16ytaméén ne ongelmakohdat,
joihin puuttuminen gjoissa vie yrityksen markkinoinnin kehitysta eteenpéin. Yrityk-
sen SWOT-anayyd, jossa analysoidaan seka yrityksen sisdisia vahvuuksia ja helk-
kouksia etta yrityksen ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia, on yks hyva ja kattava
tapa tutkia yrityksen tilaa. (Anttila, ym. 2000, 332-335.)

Y rityksen markkinoinnin yleistehtéavana tulisi olla erilaisten asiakas-, toimittgja- ja
tuotekehityssuhteiden johtaminen markkinointistrategian tavoitteiden saavuttami-
seksl. Pieni, yksittéinen yritys voi ragjata markkinoinnilliset tehtévét suppeamminkin.
Keskeisia kasvuyrityksen haasteita ovat kuitenkin tuote- tai palvelukentén kehitt&
minen ja uusien asiakkaiden hankkiminen. Yrityksen johdon tulee myos toimia ak-
tilvisesti erilaisten suhdeverkostojen yllapitéamiseks ja niiden lagentamiseks. (Tik-
kanen, ym. 2007, 192-193.)

Markkinoinnin pdétehtéavan tulis kuitenkin olla asiakassuhteiden johtaminen. Téar-
keimpien asiakkuuksien tunnistaminen ja niiden menestyksekés johtaminen auttavat
kasvuyritystd menestymdan. Asiakassuhdekannan johtamiseen (CRM, Customer
Relationship Management) kuuluvat seuraavat osatehtavéat (Tikkanen ym. 2007,
193-194.):
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- nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunteminen ja tunnistaminen seka asiakas-
suhteiden segmentointi samantyyppisin ja samanlaisin markkinointitoimenpitein
[&hestyttaviin luokkiin

- asaankuuluvan asiakas- ja markkinatiedon hankkiminen markkinoinnin jontamista

koskevan paatoksenteon pohjaksi

- asiakassuhteiden luominen, kehittaminen, yllgpitaminen seké tarvittaessa lopetta-

minen

- asiakkaille markkinoivaa organisaatiota ja sen tarjoomaa koskevien mielikuvien

jatkuva ja perusteellinen rakentaminen haluttuun suuntaan.

Kasvavassa yrityksessa haasteita luovat eniten mahdollisten uusien asiakkaiden
tunnistaminen ja niiden hankinta. Yrityksen tarjooman muokkaaminen asiakkaille

sopivaks ja heidan toiveidensa mukaiseks tuo lisdarvoa yrityksen toiminnalle.

Yrityksen erilaisin toimittgjasuhteisiin tulee keskittya huolellisesti. Nama toimitta-
jasuhteet ovat kasvuyrityksen menestykselle térkeé suhdekategoria. Y rityksen tulis
ottaa tavoitteeks hyvien yhteistoiminnallisten suhteiden luominen harvojen valittu-
jen henkilGiden, yritysten tai organisaatioiden kanssa, eik& niinkdan liian lagjan yh-
teistydverkoston luominen, jota on sitten vaikea seurata ja pitéa kasassa. Toimitta-
jasuhdekannan johtamiseen kuuluvat seuraavat osatehtavét (Tikkanen ym. 2007,
194-195.):

- nykyisten ja potentiaalisten toimittgjien tunteminen ja tunnistaminen seka toimitta-

jasuhteiden priorisointi toimittagjien tarkeyden ja arvontuotantokyvyn mukaan

- relevantin toimittga- ja hankintamarkkinatiedon hankkiminen toimittgasuhteiden

johtamista koskevan paéatoksenteon pohjaksi

- toimittgjasuhteiden luominen, kehittaminen, yll&pitaminen ja tarvittaessa lopetta-

minen
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- toimittgjien ostavaa organisaatiota ja sen tarpeita koskevien mielikuvien syste-

maattinen rakentaminen haluttuun suuntaan.

Tarjooman kehittdmisen tulis olla nykydan myos yks keskeisimmista markkinoin-
nin kehittamistoimista. Asiakkaiden tarpeet, haut ja vaatimukset kehittyvat koko
gjan, ja sta mukaa myos itse markkinat kehittyvét. Yrityksen tarjooman tulis vas-
myds luoda uudenlaisia tarjoomia ja uusia markkinoita niiden ympérille. Suurissa
yrityksissa tuotekehitys saattaa olla tietyn yksikon perustehtava. Pienissa yrityksis-
SA resurssien puutteen vuoks tuotekehitys saattaa tapahtua siella missa yrityksen
kaikki muutkin toiminnot, ja se saattaa olla pienyrityksen etu, silla kaikkia markki-
noinnin tehtavia tulis tarkastella yhtend kokonaisuutena. Yritykset, varsinkin kas-
vavat pienyritykset, kdynnistavédt yleensa varsin jérkevié tuotekehitysprojektea,
joiden tavoitteet ovat kunnianhimoisia mutta saavutettavissa. Naméa kehitysprojek-
tit osataan resursoida hyvin, mutta niihin tulis kiinnittda entist& enemman huomiota
uuden liiketoiminnan nakokulmasta. Sellaiset hankkeet, joiden merkitys uudelle
resurssit sellaisiin hankkeisiin, joilla on suurempi merkitys uuden liiketoiminnan
kannalta. Kasvuyritykselle tama priorisointi on hyvin tarkeda resurssien rajallisuu-
den vuoksi: valtaosasta aoitettuja tuotekehityshankkeista tulis saada kaupallistet-
tavia tuloksia nopeasti. (Tikkanen ym. 2007, 195-196.)

3.3 Palvelujen markkinointi

Palvelujen ominaispiirteiden ymmértaminen auttaa ymmartamaan niiden markki-
noinnin vaatimuksia (Lamsa & Uustalo 2003, 17). Palvelut ovat tavaroihin verrat-
tuna nakyméttomié. Tavarat voidaan nahdg, ja niita voidaan koskea ja tunnustella.
Palvelut taytyy usein kokea, jotta niita voidaan arvioida. Palvelut syntyvét ja kulu-
tetaan samanaikaisesti eik& niita voi varastoida. Palvelutapahtumat ovat aina erilai-
da, jonka takia markkinointia ja jontamigarjestelmia kohtaan muodostuu suuria
vaatimuksia. (Kuusela 1998, 29.) Palvelu tarjoaa asiakkaalle ratkaisun johonkin

hénen ongelmaansa. Tamén ratkaisun tuottaa yha useammin asiantuntija, ja ratkai-
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sun jarjestamisessa hyddynnetdan henkiléston asiantuntemusta. Erilaisten ratkaisu-
mahdollisuuksien kuvaileminen on palveluyrityksen markkinointia. (Viitala & Jylha
2006, 130.) Asiakkaiden todellisiin tarpeisiin pohjautuvat palveluratkaisut menes-
tyvét hyvin (Kinnunen 2004, 42).

Palvelujen markkinoinnissa tuote on ydinpavelua. Y dinpalvelun tulee vastata ky-
symykseen sitd, mink& asiakkaan ongelman juuri tdma palvelu ratkaisee. Se, etta
tama ydinpalvelu toimii kaikkia osapuolia tyydyttavalla tavalla on markkinoinnin
yksi tarkeimmistéd lahtokohdista. (Kuusela 1998, 79.)

Se miten asiakas nakee ja kokee yrityksen, on pitk&lti asiakkaan saamien lupausten
ja asiakkaan kokemien tilanteiden summa. Lupauksia annetaan kaikissa kanavissa
joko vuorovaikutteisesti tal yksisuuntaisesti. Lupausten pitéminen on luotettavuut-
ta ja tasalaatuisuutta, ja se kasvattaa yrityksen positiivista imagoa. Asiakaslupaus-
ten johtamisessa keskeisid kysymyksia ovat esmerkiks seuraavat (Viitala ym.
2006, 130-131.):

Mitéa asiakas olettaa yrityksen lupaavan?

- Mitk&ovat redlistisia lupauksia suhteessa toimintaan?

- Missayritys antaa lupauksia &8neen ja missa hiljaisesti?
- Miten lupausten antamista ja pitamista mitataan?

- Mitk& ovat lupausten antamisen ja rikkomisen liiketoiminnalliset vaikutuk-
Set?

Palvelua markkinoitaessa markkinoidaan tuotetta, jota ei voida néhda elké tuntea ja
johon asiakas on saatava sitoutumaan ennen sita saatavan hyodyn realisoitumista.
Kun asiakas el osaa arvioida palvelua, han arvioi tekijéa ja kiinnittédd huomiota pal-
velun ndkyviin elementteihin, kuten yrityksen tiloihin ja valineisiin, tietokoneisiin,
asiakaspalvelijoiden pukeutumiseen, materiaaleihin ja edtteisin. Palveluja ostetta-
essa asakkaaseen vaikuttaa suuressa madarin myos viestintd, joka el ole yrityksen

hallinnassa: esimerkiks ystavien ja kollegojen kanssa kaytévét keskustelut. ”Word
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of mouth” (WOM) eli "suusta suuhun” —markkinointi on saanut viime aikoina
huomiota ja uusia ulottuvuuksia Internetin, blogien ja sdhkopostin kautta. (Viitala
ym. 2006, 131.)

Palvelun nakyvét todisteet, kuten liikemerkit, tuotesymbolit, lomakkeistot ja esit-
teet, ovat ns. palvelun pakkauksia. Nama asiat kertovat asiakkaalle jo jotain odo-
tettavissa olevasta palvelusta. Siksi ndita ndkyvia asioita on hyva miettia ja kehitella
keilla halutaan viestia seka minkalaisen kuvan niiden halutaan antavan yrityksesta ja
sen palveluista. My0s itse palvelun myyntitilanteeseen pitéis kiinnittd&a huomiota.
Se, miten myyja kayttaytyy, miten han viestii seka asiakkaan etta muiden tyonteki-
jéiden kanssa, vaikuttaa myds asiakkaan kuvaan palvelusta ja sen laadusta. Asiak-
kaita tulee myds pystya tulkitsemaan, jotta myyntipuhe olis juuri oikeanlainen asi-
akkaasta riippuen. (Kuusela 1998, 29-33.)

Palvelun nékyméttomyydella on vaikutusta myds palvelujen hinnoitteluun. Usein
vaitetdan, ettda mitd ndkymattomammasta pavelusta on kyse, sita tarkedmmaks
palvelun hinta muodostuu. Hinta on usein ainoa asia, jota asiakas voi luotettavasti
arvioida etukéteen. Valitettavan usein asiakaspalvelutilanne alkaa hinnasta. Puhu-
taan hinnasta, ja mydhemmin — jos silloinkaan — keskustellaan siita, mita rahan vas-
tineeks saa. Hinta on vattaméaton kaupankayntiin liittyva asia. Olis kuitenkin véal-
tettdva hintakeskustelua, ennen kuin asiakkaalla on selkea kasitys sitd, mita héan
saa rahan vastineeksi. (Kuusela 1998, 33.)

Verrattaessa fyysisten tuotteiden ja palvelutuotteiden markkinointia ja myynti&
voidaan karkeasti todeta, etta tuotemarkkinoilla markkinointi ja jakelu ovat sel-
vemmin erillisa toimintoja. Mita l8hemmés palvelutuotteita ja etenkin asiantuntija
palveluja tullaan, sité selkedBmmin markkinointi on osa asiakassuhdeprosessia. Seu-
raavassa on lueteltu esmerkinomaisesti palveluyrityksen markkinointikeinoja. Lu-
ettelo kuvastaa markkinoinnin niveltymist osaks yrityksen toimintaa ja Sitd, etta
jokainen yrityksen toimija on osaltaan vastuussa markkinoinnista. Seuraavassa eri-
laisia vélineitd ja kanavia palveluyrityksen markkinointiin, myyntiin seka asiakas-

suhteiden yll&pitoon ja syventdmiseen (Viitalaym. 2006, 131-132.):
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- suorat yhteydenotot, asiakaskaynnit, asiakasprosessien réataointi

- erikoismessut, tiedotusvalineissa esiintyminen

- myyntikirjeet, suoramarkkinointi, mainonta erikoislehdissa, esitteet

- asiakastuntijoiden keskustelut potentiaalisten asiakkaiden kanssa

- huippuasiantuntijat, referenssit, kilpailuvoitot

- itse kirjoitetut artikkelit jakirjat, luennot, naytostyot

- asiakasklubi, asiakaslehdet, asiakkaiden kéyttdminen oman henkildston koulutta-
jina

- jésenyydet valituissa sdosryhmien toimielimissa

- vuosikertomukset, raportit jatilastot.

Palvelujen markkinoinnilla on paljon yhtymékohtia laadun kasitteeseen. Asiakkaan
kokemukseen laadusta vakuttavat hénen omien tarpeidensa, arvojensa ja asen-
teldensa sekd aikaisempien kokemustensa ja mielikuviensa pohjalta syntyneet en-
nakko-odotuksensa. Siihen vaikuttavat my6s muiden ihmisten mielipiteet ja arviot
seka yrityksen tunnettuus ja maine. Y rityksen markkinointitoimenpiteet luovat odo-
tuksia. Lopputuloksen laatu ja muut palvelutapahtuman ailkana asiakkaalle kerty-
neet kokemukset ovat tyytyvéisyystekijoita. Laatu on siten tarkea palvelujen kilpai-
lutekija. Palvelualoilla puhutuimpia aiheita ovat elamyksellisyys ja asiakaskoke-
muksen hallinta. Mikali kaikkien kilpailijoiden toiminta ja luotettavuus ovat asiak-
kaiden mielestd samalla tasolla, valintoja tehdaén 18hinna hinnan perusteella. Asia-
kaskokemuksen hdlintaan pyritéan pavelun tuotteistamisella. Tasta on kysymys
slloin, kun paveluista kehitetdan selkeitd palvelukokonaisuuksia ja —prosessgja.
Tavoitteena ovat erottumiskykyiset, hallitut ja tasalaatuiset palvelussalot. (Viitaa
ym. 2006, 133.)
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Palvelujen hinnoittelu on térked osa tuotteistamista. Koska palvelu on nakyméton,
slle on vaikea asettaa perusteltavissa olevaa ja " oikead’ hintaa. Etenkin asiantunti-
japalveluissa hinnan perusteleminen asiakkaalle voi olla haastedllista. Palvelun ke-
hittdminen voi vieda vuosa ja vaatia investointgja, ja Sk kustannusperusteinen
hinta voi olla korkea. Yritys joutuu kuitenkin usein noudattamaan maltillista hin-
noittelua. Sipilén (2005) mukaan hinnoittelun tulee olla sopusoinnussa sen kanssa,

miten tunnettu ja luotettava asantuntijapalvelu on (Viitala ym. 2006, 134.)
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4 CASE: EW DIVE

Y rityksen toimintakuvaus on kirjoitettu toimitugohtaja Ville Laineen haastattelun,
yrityksen ja sen kilpailijoiden internetsivujen seka yrityksen toiminnassa mukana

ollessani saamieni kokemusten perustedlla.

4.1 Yrityksen historiaja nykytila

Ville Laine perusti vuonna 2001 Enterprising Wave toiminimen, jonka alle han pe-
rusti heti aputoiminimen EW Tools. EW Toolsin toimialaa on muun muassa kai-
kenlaisten tyokalujen, koneiden, koneen osien, suojavarusteiden ja — laitteiden
myynti. Taman yrityksen toiminta on vuosien varrella vakiintunut siihen tilaan mis-

s4 se on nyt, mink& ansiosta yrityksen perustoimintaa on saatu pidettya ylla.

Ville Laine on harrastanut sukellusta jo vuosia ja halusi saada sukelluksesta my6s
ammatin. Hanen sukelluskoulutustasonsa mahdollisti sukellusopetuksen antamisen
peruskurssien muodossa ja EW Tools mahdollisti kaupallisen sukelluskoulutuksen
aoittamisen. Sukelluskoulutuksen peruskurssien jarjestaminen jatkui pienimuotoi-
sena EW Toolsin muun toiminnan ohessa, kunnes Laine kouluttautui sukelluskou-
luttgjien kouluttgaks kesdlla 2007. Laineen sukellustaitojen taso oli tullu siihen
vaiheeseen, etta sukelluskoulutustoimintaan haluttiin alkaa panostamaan enemman.
Syksylla 2007 Laine perusti Enterprisng Wave toiminimen alle toisen aputoimini-
men, EW Diven. Tala uudella yritystoiminnalla haluttiin lagjentaa Enterprising
Waven toimintakenttéd. Taloudellisena tavoitteena talla uudella yrityksella oli kat-
teiden kasvattaminen ja sita kautta koko yrityksen talouden parantaminen. EW
Toolsin aikana myytyjen tuotteiden katteet olivat melko pienié ja yritykseen jdavan
rahan osuus myds pieni, mutta EW Diven myo6ta kateméarét saataisiin kasvamaan,
koska muilta hankittavien tuotteiden lisaks myytéisiinkin itse ”valmistamia’ palve-

luita.
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Nykymuodossaan EW Dive kayttda kursselllaan kansainvalisen sukellusorganisaa
tio NAUI:n koulutusmateriadlia ja tapaa opettaa sukellusta. Tama tarkoittaa sita,
ettd kurssien sisdltd on hyvin samankaltainen maasta riippumeatta, mutta kuitenkin
kurssegja hiotaan aina paikallisiin olosuhteisiin sopivaks. Perusmuodossaan toimivat
kurssit ovat aina saman hintaisia, koska kurssethin kuuluu tietty méara teorian ope-
tusta, seka alas- ja avovesiharjoituksia. Teoriatunnit suoritetaan yrityksen toimiti-
loissa. Allasharjoitukset suoritetaan jossain niista uimahalleista, joiden kanssa yri-
tyksella on yhteistyGsopimus. Avovesiosuudet suoritetaan aina jossain ldhialueen
jarvissa. Kurssit maksavat enemman, mikdi niiden sis8ltdon tuodaan jotain lisdar-
voja, kuten avovesiosuuksien suorittaminen kauempana paikallisista vesistoista tai
jopa ulkomailla. Yrityksen nakyvinta markkinointiviestintéd edustaa sen internetsi-
vut, joilla kerrotaan kattavasti yrityksestd, sen palveluista ja sukellukseen liittyvista
materiaaleista, seké gjankohtaisista tapahtumista ja tulevista kursseista.

Yrityksessa ei ole Laineen lisdks talla hetkella muita tyontekijoita. Taméan opinnay-
tetyon kirjoittamisen hetkelld, eli syksylla 2008, yrityksen ensmméinen tilikausi on

vield kesken, joten viralisatunnuslukuja ei ole saatavilla.

Y rityksen kilpailijat

Lahden seudulla toimii useita sukelluskoulutusta antavia yrityksia ja jarjest6ja,
muun muassa Lahden Sukelluskeskus UW Actions Oy, Lahden Pingviinit ry, Toi-
siopaine tmi, Lahden Sukeltgat ry (Bay City Divers) ja Lahden Urheilusukeltajat
ry. Namé eri sukelluskoulutuskeskukset antavat koulutusta kaikkien maailmalla
toimivien eri sukellugérjestojen (CMAS, PADI ja NAUI) oppien mukaan. EW
Diven kilpailijoita ovat myds muut Lahden seudulla toimivat erilaisia harrastemah-
dollisuuksia tarjoavat yritykset, kuten lahiseutujen golf-keskukset tai ja vapaa-gjan
toimintaa tarjoavat paikat, kuten Lahden uusi elokuvateatteri Kuvapalatsi tai vaik-
kapa Sibeliustalo.
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4.2 Syvahaastattelun tulokset

Seuraavissa osioissa kaydaan 1api EW Diven toimitugohtgjan, Ville Laineen haas-
tattelun tuloksia. Haastattelun runko [6ytyy taman opinndytetyon sivulta 46 (LIITE
1).

4.2.1 Kasvu

Aloitin haastattelun kysymalla toimitugohtajata mikéa vaikutti yrityksen kasvupéa-
toksen syntyyn. Yrityksessa oltiin huomattu, ettd peruskurssien lisdks kysyntda
olis uusille erilaisille koulutusvaihtoehdoille, kuten lasten snorkkelikoulutukselle ja

sukelluskouluttajien koulutukselle.

" -- yrityksen taytyy kehittya koko ajan, alusta lahtien on ollut se meininki, koko

ajan pitaa ohjata johonkin suuntaan, nyt oli se mahdollisuus--"

” EW Diven toiminta aloitettu varovaisesti, ettei olla viety keskittymista sitd EW
Toolsin toiminnasta kokonaan, vaarana kuitenkin aikasemmin ollu koko ajan se,

ettd sukeltaminen vie EW Toolsissakin kaiken ajan.”

"EW Divella @ talla hetkella yksinddn mahdollisuus selvita, se on lisdarvo ja

kehittyva asia, mutta el yksnaén valmis toimimaan.”

Edelliseen kysymykseen liittyen kysyttiin, miksi kasvutoimet tapahtuivat ta tapah-
tuvat juuri nyt. Ville Laineen oma sukelluskoulutus parani, jonka vuoksi tuli valmi-

us opettaa paljon lagjemmin sukellusta ja kouluttaa uusia sukeluskouluttajia:

” Koulutuksen parannus oman harrastuksen takia, joka loi mahdollisuuden am-

matti mai sempaan toimintaan sukelluksen alalla.”

"--omalla tavallaan ympariston painostus, olemassa olevat asiakkaat vaatii

enemman palveluja ja haluaa keskittya harrastuksessaan.”
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Lisdks oli huomattu se, ettd ihmisten tapa hoitaa vapaa-aikaansa ja odotukset va-

paa-agjan suhteen olivat muuttuneet viimeisten vuosien aikana.

" Tana paivana hektisessi yhteiskunnassa ihmiset budjetoi vapaa-aikansa, eli ajan
ja rahan kaytto jarjestetdadn myos vapaa-ajan mukaan. Niin sanottu normaali liik-
kuminen ja ulkoilu e enaa riita, vaan ihmiset haluaa oikeita harrastuksa ja ela-
myksellisempia. Toisaalta ohjattua toimintaa. |hminen joka kay peruskurssin,
jatkaa vahan aikaa itsekseen harrastusta, jonka jalkeen se haluaa taas kouluttau-
tua lisda, eli sitd omaa opittua toimintaa onkin tosi vahan, jolloin harrastus jat-

kuu kurssien ohjatun toiminnan takia.”

" Suurimmalla osalla sukellusharrastus loppuisi, jos peruskurssin jalkeen ei olis

mahdollisuus kouluttautua liséa ja olla mukana ohjatussa toiminnassa.”

Ihmiset siis haluavat harrastuksiltaan enemmén. Peruskurssin kayneet asiakkaat
tunsvat harrastuksensa jédvan kesken, elleivét olisi pystyneet jatkamaan ohjattua
sukellustoimintaa. Sukelluskoulutuksessa tdma tarkoittaa uusille, kehittavammille

kurssaille osallistumista.

” Nyky-yhtei skunnassa halutaan entista enemman e amyksig, elké semmosta perus,

koko vuoden jatkuvaa harrastusta.”

" Noin 20 prosenttia peruskurssilaisista @ jatka harrastustaan, paitsi ehka satun-

naisilla ulkomaanmatkasukelluksilia.”

Toimitugohtgjata kysyttiin yrityksen motiiveista kasvuun, eli mita yritys télla kas-
vulla ylipddtéan haluaa. Eniten haluttiin [6ytéa uusia haasteita, seka yrityksen kan-

nalta, ettd oman sukellusharrastuksen kannalta:

" Kaikki mita yrityksessa tapahtuu johtuu myo6s Sita, ettd ma haluan oppia koko

ajan uutta ja kasvattaa kokemuksia erilaisissa asioissa ja pitaa mielen virkedna.”
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EW Divessa liikevaihdon kasvua tietysti tavoitellaan aina, mutta nyt selkeasti halut-

tiin parantaa yrityksen katteita.

Néakyvyytta el varsinaisesti 18hdetty tavoittelemaan:

" --el nakywyytta niinkaan, se on lisdarvo, ei ole tarvetta olla valokeilassa--"

Kilpailevien yritysten toimintaa oli myos pohdittu ja mahdollisa markkinarakoja

toimialalla:

" Kilpailevat yritykset nayttavat olevat jumissa Sind omassa toiminnassaan, jonka
ovat luoneet, elvatka pysty valttamatta kehittamadn sitd, ja osittain sita syysta
haluan hillita téan yrityksen toimintaa ja tuoda pikkuhiljaa uusia ja tuoreita koulu-
tusmuotoja ja sukellusharrastukseen liittyvia asoita mukaan.”

Kasvuun liittyvasta suunnitelmallisuudesta kysyttiin myos.

" Kylla mé suunnittelen.”

Y rityksessa on tehty lyhyen aikavalin suunnitelmia, mutta on myds olemassa tietty

kokonaiskuva, joka on kaiken taustalla.

" Aika paljon pyorittelen asioita padssani, mutta kylla yloskin kirjoitan asioita.”

" Lyhyen matkan suunnitelmien tulee tukea kauaskantoisempia suunnitelmia.”
Laine on sitd mieltd, ettd jossain vaiheessa pitéa aina pysahtya katsomaan, missa
mennaan ja onko ongelmia ilmentynyt, mutta sitten taas jatketaan suunnitelmien
toteuttamista ja toiminnan kasvattamista.

Seuraavaks kysyttiin, mink&laisilla toimenpiteilla yritys ailkoo kasvaa. Kouluttga-

koulutus on yksi suurimmista osa-alueista EW Diven kasvutilanteessa, mutta hyva

nd kakkosena tulee ilmahuollon jarjestaminen. Latesukellusharrastuksessa yks
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tarkeimmista asioista on se, ettd painellmapullot saadaan taytettya aina seuraavaa
sukelluskertaa varten. Lahden seudulla tdméa pullojen téyttoé on ollut ongelmallista,
slla tayttopaikkoja on hyvin vahan ja tayttaminen usein hyvin kallista. Téssé asiassa
huomattiin selked markkinarako, johon paétettiin puuttua. Kolmantena toimenpi-

teend Laine mainitsee erityiskurssit:

" --viikonloppukurssit ja uudenlaiset yhteistyon kautta muodostuvat projektit--"

Téalla yhteistyon kautta muodostuvilla projekteilla Laine viittaa muun muassa Paju-
lahden Urheiluopistolla jarjestettaviin Vakku-kursseihin, joihin osallistuvat opiske-
lijat tarvitsevat opetuksessaan erityistukea vammaisuuden, sairauden tai jonkun
muun syyn takia. Muita téllaisa erityiskurssga ovat matkatoimisto Finnmatkojen
kanssa yhteistydssa jérjestettavét sukelluskurssit.

Laineelta kysyttiin, minkdaisia satsauksia yrityksen toiminnan ja ndiden uusien toi-
mintojen kasvattamiseks tehdaén. Sukelluskouluttgakoulutus luo tietysti uusia
sukelluskouluttgjia. Néta kouluttgjia ollaan valmiita kayttdméan hyvéks dten, etté
he toimivat oman toiminimen turvin EW Diven kanssa yhteistydssa. Lisaks yritys
on juuri muuttanut uusin toimitiloihin, joka on n&kyva osa yrityksen kasvua. Mutta
toisadta téhan toimitilojen hankintaan on ollut osasyyna EW Tools, joka my6s
tarvits uudet toimitilat. Itse sukelluskoulutusta varten on jouduttu ja joudutaan
jatkuvasti tekem&an materiaalihankintoja. Suurin rahallinen panostus on tehty ilma-
huollon jarjestdmisen vuoks. Tietenkin henkilokohtaisakin resurssga joudutaan

aina uhraamaan:

” --oman ajan |dytaminen kouluttamiseen on ollu haastedllista--"

Minkdlaisiin asioihin gtten itse sukelluskoulutuksessa panostetaan? NAUI-
sukelluskoulutugérjestd, jonka koulutusperusteiden mukaan EW Dive koulutusta

antaa, sanelee tietysti omat pelisdantonsa laitesukelluskoulutuksen sisdllon suhteen.

" --turvallisuus ennen kaikkea, se on NAUI:nkin paateema--"
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" Télldsessa harrastuksessa oppilaiden mukavuustason yllapito on tos tarkeeté.
Eli materiaalit, varusteet, logistiikka, tilat ja kaikki pieni ylimaardinen panostus
on se, mika tekee tasta oppilaalle, eli asakkaalle hyvan, turvallisen ja laadukkaan

kokemuksen.”

Koska kyseessa on hyvin vaativa harrastus, ja vaativan harrastuksen opetus, on
koulutuksen tasonkin oltava hyvin korkea. Kouluttajien tulee olla ammattitaitoisia,

kéytettavien materiaalien laadukkaita ja varusteiden toimivia ja turvallisia.

Seuraavaksi kysyttiin kasvun ja kasvutoimenpiteiden epdonnistumisesta. Y ritykses-
s4 ollaan kuitenkin mietitty tétakin puolta ja osittain ollaan suunniteltukin sitd, mita

tehdaén jos kasvu epaonnistuul.

" --jatetddn siihen tasolle jossa se nyt on. Investoinnit lopetetaan, kursseja teh-
dadn sitd mukaa kun niita tulee. Selkeytetdan toimintamallia Siten, etta aletaan

taas enemman panostaa EW Toolsiin.”

Edelliseen kysymykseen liittyen kysyttiin muista kasvu- tai kehityssuunnitelmista ja
mahdollisten jo tehtyjen toimien aiheuttamista tappioista. EW Diven ep&onnistumi-
sen varalle nahtiin ratkaisuna EW Toolsin toiminnan kasvattaminen ja mahdollinen
muokkaaminen. Ville Laineen mukaan tappioita e niinkd&n muodostuis, vaikka

toiminta loppuis heti:

" Suurin on ajallinen panostus, joka menetetédan. Ilmahuoltojarjestelma maksaa
pelkastdan omana toimintanaan siihen menneet rahalliset panostukset takasin,

vaikka sité kaytettéisiinkin vaan perheen kesken.”

Laineelta kysyttiin, miten yrityksen resurssit jakautuvat kasvutilanteessa eri toimin-

tojen kesken.

" Joskus voidaan tehda isompiakin panostuksia joihinkin tiettyithin asioihin, mutta

sitten taas hidastetaan sita toimintaa Sten, etta se tasaantuu kontrolloidusti.”
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" Vélilla otetaan tietoinen riski hankinnoissa, mutta kuitenkin tiedetédan etta jol-

lain lailla saadaan onnistumaan.”

4.2.2 Sidosryhmét

Keskustalun kuluessa kasiteltiin mahdollisia muutoksia henkilostoon:

" --@ tule kasvamaan sinansa, vaan kaikki tulee toimimaan oman toiminimen tur-

vin mahdollisesti mun alaisuudessa--"

Vaikka varsinaisa uusia tyontekijoita e itse yritykseen tuliskaan, niin kakkien
yrityksen kanssa yhteisty6ta tekevien tahojen tulee sitoutua siihen, mitd EW Dive
tekee.

Yrityksen eri sidosryhmien kohdalla kysyttiin myos sita, mita yrityksessa gjatellaan
ulkoisten sidosryhmien osalta. Suhteiden luominen muiden yritysten ja henkilGiden

kanssa nahtiin tarkeané.

" --verkostoituminen, varsinkin pienella yrityksella tarkedd. Voidaan kayttaa hy-
vaks suurempia yrityksia ja niiden olemassa olevaa imagoa ja nakyvyytta ja sita,

ettd ihmiset tuntee jo sen yrityksen. Eli ollaan ns. hyvéatapainen loinen.”

Seuraavaks kaytiin 1&pi sitd, millaisia olemassa olevia sidosryhmid yrityksella jo on.
Laine mainits, ettd han tekee yhteistyota erilaisten tavarantoimittgjien kanssa, kos-
ka sukellustarvikkeita ja koulutusmateriaalia joudutaan tilaamaan jatkuvasti. Itse
koulutuksen takia ollaan yhteistydssa muutaman eri uimahallin kanssa. Erikoiskurs-
seihin liittyen yrityksess ollaan 18hdetty tekeméan yhteistyota parin urhelluopiston

jayhden matkatoimiston kanssa. Laine toteaa tassa kohtaa viela lopuksi:

" lhmisten ymparilla tulee olla sellaisia, jotka ymméartaa alan ja juuri tan yrityk-
sen toimintatavan, jolloin kaikille on itsestddn selvad se, mihin ollaan menossa ja

mita keinoja kayttaen.”
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4.2.3 Markkinointi

Markkinoinnin muutoksista keskustellessamme kysyin, missa télla alalla tulee niin
sanotusti seind vastaan tarjooman suhteen. Laine nékee asian niin, etta perinteisis-
s4 sukelluskoulutuskeskuksissa, jossa on totuttu kaavoihin, ja totuttu toimimaan
tietylla tavalla osaamatta uusiutua, tulee seind hyvinkin pian vastaan. Toimintaa
jatketaan samalla kaavalla, kuin sita on tehty vuoskymmenet téhankin asti. Suo-

messa myos ilmasto aiheuttaa omalta osaltaan tarjooman suppeuden.

" --ilmaston ja elamyksellisyyden kohdalla seiné tulee pian vastaan, jos e osata
tuoda sitd jotain ylimadraista siihen mielikuvaan sukeltamisesta. Eli mikd on se

jokin taalla Suomessa?”

Eli toisin sanoen Suomen olosuhteet luovat aivan oman haasteensa laitesukellus-
koulutukseen ja mikdli el osata kéyttaa jarked ja mielikuvitusta ja olla avoimia uu-

sille asioille seka keksida uusia asioita, e koulutuksella ole tulevaisuutta taalla.

Yrityksen palvelujen hinnasta kysyttéessa tuli ilmi se, ettd Laine e pida hintaa

oleellisena asiana téllaisten palvelujen myymisessa.

” lhminen, joka haluaa lahte& sukelluskurssille, tarkastelee hintatason netin kaut-

ta. Kuitenkin niiden lisdarvojen kautta valitaan se yritys.”

Hinnoittelusta puhuttaessa L aine luottaa myymiensa palvelujen laatuun:

" --tuodaan ensin esin se, mitd saadaan ja sitten vasta mita se maksaa.”

Seuraavaks kaytiin 1&pi yrityksen nakyvyytta ja sen parantamista seka asiakkaita
etta yhteistybkumppaneita gatellen. Kuten aikaisemmin olikin jo todettu, yritys e
sinédnsa tavoittele parempaa nakyvyytta, vaan nakyvyyden parantuminen on lisdar-
Vo, joka saadaan esimerkiks muiden markkinointiratkaisujen huoléllisella suunnit-
telulla. Kuitenkin Laineella oli mielesséén joitain nékyvyytta parantavia keinoja,

joita yritys on aikaisemminkin jo kayttanyt:
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" —-erilaiset messut. Messuilla kohdataan seka mahdollisia uusia asiakkaita etta

uusia potentiaalisia yhtei styokumppaneita.”

Potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa tuntemien isompien yritysten kanssa tehty
yhteistyd tuo nékyvyytta myds EW Divelle. Yritys osaakin hyvin hyodyntéa tdlais-
ta niin sanottua ilmaista nékyvyytta ja luottaa sen voimaan. Ja lisdarvoa yhteistyo-
kumppaneiden kautta ndkymisessa tuo myos se, ettd jos asiakkaat luottavat EW

Diven yhteistybkumppaniin, niin helposti se luottamus siirretdan myds EW Diveen.

Y leisesti yrityksen markkinoinnin kehittdmisesta Laine halus sanoa seuraavaa:

" Sdosryhmien kanssa yhteistyd, jonka avulla ndkyvyys paranee. Saatavuus para-
nee keskustan liiketilan avulla. Kouluttajia tulee lisdd. Hinta el ole oleellinen
asia, silla halvalla el kurssgja kuitenkaan myyda, koska se romuttais uskottavuut-
ta. Koulutus on vaativa, kulurakenne el kestd halvemmalla toimimista. Lahinna
palvelun laatu ja sisdlto oikeuttavat korkean hinnan. Hinta kursseilla aina sama,
lisdarvon tuominen nostaa tietysti kurssin hintaa, esmerkiks avovesiosuuksien

suorittaminen ulkomailla.”

Seuraavaks kysyttiin, miten EW Dive sitten erottuu muista kilpailevista yrityksista.
Suomessa laitesukelluskouluttagjien kouluttgat ovat harvinaisia. Tasta syysta Lai-
neen valmius kouluttaa kouluttgjia on suuri kilpailuetu. Snorkkelikoulutuksen an-
taminen lapsille ja perheille on myds suuri Kilpailuetu, silla Lahden seudulla téllaista

koulutusta @ anna mikdan muu sukelluskeskus.

" --iso painoarvo kun kokonaisuutena otetaan perheet huomioon. Eli kun joku
kavelee sisdan ja sanoo, ettd haluaa kurssille, niin ehdotetaan, et miten olis jos

ottaisit perheenkin mukaan.”

Aikaisemminkin mainitun NAUI-koulutugérjeston a&rimméiseen turvallisuuteen
painottava peruskoulutuksen siséitdé on myds omalla tavallaan muista erottava kil-

pailukeino. EW Dive panostaa lisdks hyvin paljon asiakkaan toiveisin:
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" --al ole pakko saada ihmistd mukaan kursseille ja viedd rahoja, vaan annetaan

itse paattaa gitd, mita halutaan ja voidaan muokata kurssit sen mukaan.”

EW Dive haluaa omalla selkedlla ja muista eroavalla toiminnallaan jaada ihmisten
mieliin ja toivoo, etta yritys muistetaan laadukkaan koulutuksensa ja monipuolisen
valikoimansa takia. Laine luottaa siihen, ettd sen ei tarvitse lahtea mustamaalaa-

maan muita kilpailevia yrityksia paastakseen itse esiin parempana yrityksena.

" --muiden yritysten haukkuminen tall&a alalla on todella yleista varsinkin Lahden

seudulla.”

4.2.4 Yrityksen tulevaisuus

Yrityksen tulevaisuudesta puhuttaessa Laineelta kysyttiin, miten hadn nékee EW
Diven tulevaisuuden. Kouluttgjakoulutus kasvattaa asiakaskuntaa. Asiakkaista tu-
lee uusia harrastgjia ja kouluttgjia. Uudet kouluttgjat voivat toimia periaatteessa
Laineen alaisuudessa kouluttaen uusia peruskurssga ja jatkokurssgja seka myyden

EW Diven kautta hankittuja materiaalgja.

" Taa ajattelu liittyy siihen, etté perinteinen sukelluskeskus ei vaan toimi mallina,

vaan on oltava uus valtakunnallinen toimintamalli ja uusi tyyli toimia.”

Ulkomailla toimiminen tulee luultavasti jossain vaiheessa gjankohtaiseks. Viimeis-
tédan siina vaiheessa, kun joku asiakasryhma haluaakin suorittaa koulutuksen pakol-
lisen avovesiosuuden ulkomailla. Toisadlta joku ryhma voi haluta suorittaa koko
peruskurssin ulkomailla. Laine e néde pelkastéén ulkomailla toimimista vaihtoehto-
na, mutta tietynlaista lisdtoimintaa voidaan pitda ylla jossain pdin maailmaa, mikai
kysyntéa riittda seka taalla etté ulkomailla. Henkilokohtaisella tasolla Laineen oman
sukellusharrastuksen takia ulkomailla toimiminen vois olla mielekastg, ja toki sel-
lainen kokemus kasvattaa ammettitaitoa ja kurssien siséllon laatu paranee, kun on

omakohtaisia kokemuksia.
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Laineelta kysyttiin kasvun mahdollisuuksista viel& tulevaisuudessa.

" --luovuudella saadaan aikaan toimintamallgja ja keinoja joita e viela ole kay-
tossa mutta jotka antaa mahdollisuuksia tulevaisuuteen. Mahdollista olisi sellai-
nen kasvu, ettd annetaan jokaisessa Suomen urheiluopistossa sukelluskasvatusta
sekd oppilaille valinnaisena aineena etta ylimaaraisené palveluna, johon voi tulla

koulun ulkopuoliset tahot, mutta joka jarjestetédan kuitenkin koulun tiloissa.”

Talla hetkella joka kaupungista 16ytyy yksittéisa sukelluskouluttajia, jotka eivét
kuulu enda mihink&an sukellugérjestoon tai organisaatioon. Laine nékee tulevai-
suuden mahdollisuutena myos sen, etta talaiset yksittaiset laitesukellusammattilai-
set saadaan johonkin toimintaan mukaan, kayttdméain omaa ammattitaitoaan mui-

den kouluttamiseks tai muuten koulutuksen apuna.

4.3 Haastattelun johtopaétokset ja ehdotuksia yrityksen kasvutilanteeseen

Yrityksen kasvu

Yritys on hyvin perilla sitd, minkdlaisa sukelluskoulutuspalveluja kaivataan ja
minkdaisille uusille palveluille on tilaa markkinoilla. Tama johtuu suurilta osin Siit4,
etta Ville Laineelle EW Dive on seka harrastus etté tyo, ja kuten sivulla 11 maini-
taankin, yrityksen kasvuhakuisuus liittyy usein yritt§én omiin piirteisiin. Harrasta-
essaan sukellusta Laine kommunikoi paljon muiden sukeltgjien kanssa ja pysyy
tietoisena siitd, mita sukelluksesta harrastuksena puuttuu. Taman tiedon han sitten
ohjaa EW Diven hyddynnettavaks ja kehittda yritysta niin, ettd hdnen myymansa
pavelut vastaisvat paremmin asiakkaiden toiveita Tatd asiakkaiden toiveiden
huomioon ottamisesta on kéayty 18pi teoriapsassa, sivulla 23. Téllainen toiminta
sinénsa on hyvin viisasta ja yritys saa koko gjan tuoretta tietoa siita, miten kehittya,
mutta vaaraks saattaa muodostua se, etta Laine haluaakin vastata liian suureen
maaraén asiakkaiden tarpeita ja haluja. Liian suuren palvelutarjooman muodosta
minen ja yllgpitdminen saattaa vieda seka yrityksen etta yrittgan resurssgjayli mah-

dollisten voimavarojen, varsinkin nyt kun yrityksessi on vain yks varsinainen tyon-



40

tekijd. EW Divessa tulisikin mietti& entista tarkemmin, mitk& ovat niita tarkeimpia
ydinpalveluita ja suunnitella miten ne saadaan turvattua seka pitéé yrityksen keskel-
sin toiminta niiden ydinpalveluiden ympérilla. Mikali ndméa ydinpalvelut sitten saa-
daan turvattua ja niiden jarjestdmiseen 10ytyy aina aika ja paikka, niin sitten voidaan

jérjestéa muita, t&ydentavia palveluita ydinpalvelun ympérille.

Resurssit

Yrityksen ja varsinkin yrittgjan resurssiongelmat tulevat myos esiin puhuttaessa
EW Divesta ja EW Toolsista ja Sitd, etta niiden molempien toimintaa pyorittéa
Ville Laine yksin. Toisaalta télla hetkella viela EW Tools on ollut se arkipéivien
tyopaikka ja EW Diven varsinainen koulutustoiminta on painottunut enimmakseen
viikonlopuille. EW Diven toiminnan kasvaessa se oletettavasti kuitenkin tulee vie-
maan entistd enemman aikaa, jolloin EW Toolsin toiminnan jatkuvuus vaarantuu.
Mikdi mahdollista, tulis harkita lisétydvoiman palkkaamista EW Toolsin toimintaa
hoitamaan, silla EW Diven toiminta tuntuu olevan enemman lahella Laineen sydan-
taja EW Dive on kuitenkin se, jota halutaan kasvattaa ja kehittdd. EW Dive & pys-

ty kasvamaan, jos Laineen keskittyminen on jatkuvasti toisenkin yrityksen asioissa.

Suunnitelmallisuus

Haastattelussa ilmeni, etta yrityksen toimintaa ja kasvutoimia suunnitellaan kylla,
mutta vastauksen perusteella voidaan my6s sanoa, etta suunnittelu el vattamatta
ole niin perinpohjaista kuin se vois olla. Kun kyseessd on yhden miehen yritys,
tarkeinta tietysti on se, etta yrittga itse tietéd mihin yritys on menossa ja mité toi-
mia ollaan suorittamassa yrityksen kasvun takaamiseks. Sivulla 13 puhutaan suun-
nittelun tarkeydesta yrityksen muutostilanteissa. Suunnitelmalla voidaan mééritella
aikataulu ja resurssien jakautuminen seka sen avulla voidaan ennakoida useimmat
ongelmat. Yritykselle e koskaan ole haittaa Sitd, ettd asat kirjataan paremmin
yl6s, jolloin suunnitelmia voidaan aika goin tarkastella ja korjata. Tarkeda olis
myos kirjata ylos suunniteltujen toimien onnistumisia ja epdonnistumisia. Joskus
epaonnistuneet toimet yrityksessa saatetaan gjan kuluessa unohtaa tai niiden vaiku-

tusta vahételléén, mutta silloin kun tulokset on kirjattu ylos todellisina, niista voi-
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daan oppia ja menneet sudenkuopat opitaan valttamaan tulevaisuudessa. Yritykses-
sa oltiin sita mieltd, ettd mikali ndma suunnitellut kasvutoimenpiteet epdonnistuvat,
jatetéan EW Diven toiminta siihen tilaan, jossa se silla hetkella on ja panostetaan
puolestaan EW Toolsin toimintaan. Taméa voi olla hyva ratkaisu, ottaen huomioon
EW Toolsn jo vakiintuneen asiakaskunnan ja sen mahdollisuudet kasvaa. Kuiten-
kin tulis huomioida my6s se, etta EW Toolsin toiminta voi myos ehtyd, elka sen
ole mahdollista kasvaa vaikkapa jonkun ulkoisen toimintaympériston ongelman
vuoks. EW Divessa tuliskin todella pohtia konkreettisia ratkaisuja mahdollisten
ongelmatilanteiden vardta, eikd luottaa sihen, ettda kolikon toinen puoli, EW

Tools, pelastaa tilanteesta kuin tilanteesta.

Sdosryhmat ja verkostoituminen

Yrityksen vanha asiakaskunta on vakiintunutta ja heidan tiedetéén haluavan liséa
uusia kouluttautumismahdollisuuksia.  Yrityksen toiminnan kasvaessa vanhat asi-
akkaat eivét kuitenkaan enda riitd, vaan yrityksella tulis olla tieto ja suunnitelma
Sitd, ketkd vanhoista asiakkaista ovat niit, jotka jatkavat uusien palvelujen hankin-
taa, miten hankkia lisd8 asiakkaita seka yrityksen vanhoja palveluita, €li laitesukel-
luksen peruskurssgja etté uusia palveluita ostamaan ja miten hankkia tysin uuteen
asiakassegmenttiin, lapset ja lapsiperheet, uusia asiakkaita. Yrityksen eri markki-
nointiratkaisuilla on suuri merkitys uuden asiakaskunnan hankinnassa. Yrityksessa
el tietoisesti pyrita lisdéémaan ndkyvyytta ja luotetaan yhteistyokumppaneiden kaut-
ta saatavaan nékyvyyteen. Tama saattaa riittéakin jonkunlaisen asiakaskunnan han-
kintaan, mutta kasvavan yrityksen on tehtéva aktiivisakin nakyvyytta liséavia rat-
kaisuja padstakseen oikeasti esiin Kilpailijoiden keskelta. Vaikka yritys onkin hyvin
pieni, maltillinen markkinointiviestintéan panostaminen juuri oikeanlaista kanavaa
kéyttden tuo parhaimmassa tapauksessa paljon huomiota ja useita potentiaalisia
asiakaskontaktgja. Yritys on kayttanyt ja tulee jatkossakin kayttdmé&an erilaisia
messuja keinona tuoda toimintaa esiin. Messut voivat olla hyvéa keino tavata poten-
tiaalista asiakaskuntaa ja yhteistybkumppaneita, mutta messuilla kaynteja tulisi osa-
ta myos seurata oikein: tulis seurata paljonko messuihin on rahallisesti ja gjallisesti
panostettu ja mika on niista saatu hyoty, eli potentiaaliset asiakas- ja yhteistyokon-
taktit. Téta tietoa tulis pystya tulkitsemaan ja pohtimaan sitg, olisko vastaavalla
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raha- ja akamaardla voitu tehda jotain erilallla niin, etté asiakas- ja yhteistyokon-
taktien maéra olisikin suurempi. Suurilla messuilla on helppoa hévitd massaan, mut-
ta yksittéinen, oman yrityksen tempaus saattaa luoda todellisia kontakteja tehok-

kaammin.

Teoriaosassa, sivulla 18 on kayty verkostoitumisen hyotyja 1api. Koska kyseessé on
mikroyritys, verkostoituminen muiden yritysten ja yhteisdjen kanssa on sille mel-
keinpa elinehto. Tama asia tiedostetaan yrityksessa ja erilaisia yhteistyoverkostoja
osataan kayttda hyodyksi. Varovaisuutta tulee kuitenkin noudattaa ndiden yhteis-
tyokumppaneidenkin valinnassa ja hankinnassa. Riippuvaisuussuhde yhteen tiettyyn
tahoon e saa muodostua liian suureks, koska yhteistyon &killisen loppumisen takia
saatetaan j&&da tyhjan péélle jollain tietylla osa-alueella. Ville Laine kertoo, etté
pienen yrityksen on hyva kayttda yhteistyoyritysten imagoa ja nakyvyytta hyvak-
seen. Toisen yrityksen imagon ja ndkyvyyden hyodyks k&yttamisella on myds var-
jopuoli: jos yhteistyoyrityksen imago jostain syysta muuttuu negatiiviseks asiak-
kaiden keskuudessa, helposti muille sen ympérilla oleville yrityksille kdy sanoin,

koska niiden toiminta yhdistetéan helposti toisiinsa.

Kilpailijat

EW Divella on toimialansa suhteen suhteellisen paljon kilpailijoita Lahden seudulla.
Kilpailevien yritysten toiminnan nahddan kuitenkin olevan jollain tavalla pysahty-
nytta ja kehittymétonta. Kilpailijoiden tilanne ruokkii hyvin EW Diven mahdolli-
suutta kasvaa juuri nyt ja tulla selkeBmmin esiin markkinoilla. EW Divessa tulis
kuitenkin ottaa huomioon sekin, ettd myds kilpailevat yritykset voivat kasvaa ja
niissa voi olla samanlaisia kasvuhaluja, jotka eivét vain viela ole tulleet esiin. Yri-
tyksessa tulis ndin ollen varautua myos sihen, ettd mikai kilpailijat tuovatkin sa
mankaltaisia palveluita asiakkaiden saataville, varsinkin ndkyvyyden suhteen tulee
tehda entistd enemmén téita EW Diven etulyontiasema nédissa uusissa palveluissa
kantaa yritysta kilpailutilanteessa jonkun matkaa eteenpédin, mutta kun asiakkaat
huomaavat muidenkin yritysten tarjoavan samoja palveluita, kasvaa taas markki-

noinnillisten ratkaisujen merkitys.
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Yrityksen tulevaisuus

EW Diven toiminnan kantava voima on Ville Laineen into sukellusharrastustaan
kohtaan ja halu oppia koko gjan uutta ja halu kehittéé itsedan ja yritystdan. Haas-
tattelun perusteella Laineella ndyttdis olevan mielesséan selkeésti suurempi kuva
koko laitesukellusharrastuksen tulevaisuudesta, ainakin Suomessa. Ja tdma kuva
gjaa hanta tydssdan eteenpéin. Hanen mielestéén nykyinen sukelluskoulutusmalli el
tule eaméan pitk&één sellaisena kuin se on nyt. Han sanoo myos, etta luovuus ja
innovatiivisuus ovat tarkeimméssa roolissa sukellusharrastuksen muokkaamisessa
entistd houkuttelevammaks lagjiksi. Tottahan on, ettd luovuudella ja innovatiivisuu-
della saadaan kehitettyd uusia palvelumahdollisuuksia sukelluskursseja gjatellen ja
suomalaiset ilmasto- ja eldmysolosuhteet huomioon ottaen. Eri asia on se, ovatko
asiakkaat valmiita néihin muutoksiin. Koko sukelluskoulutuskulttuurin muuttami-
nen yhden yrityksen aloitteesta on kunnianhimoinen hanke, mutta yrityksessa tie-
dostetaan se, etta tadlainen hanke ei ole pelké&stéan yhden ihmisen tai yhden yrityk-
sen hoidettavissa. Yrityksen pyrkiessa johonkin tallaiseen suurempaan tulevaisuu-
den tavoitteeseen sll& on oltava selkeitd osatavoitteita, jotka se suorittaa tietyssa
jarjestyksessd ja jotka tukevat toinen toistaan ja lopullista tavoitetta. Téssa kohtaa
my6s suunnitelmien Kirjaaminen ja saavutettujen osatavoitteiden raportointi on
tarkedd. Yrityksen on pystyttéava seuraamaan koko gan tiettya punaista lankaa toi-
minnassaan, jotta se on johdonmukaista ja pitkalla aikavalilla taloudellisesti kannat-

tavaa.

5 YHTEENVETO

Tamén opinndytetyon aiheena oli yrityksen kasvu. Liséks kagiteltiin tarkemmin
yrityksen sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien huomioon ottamista kasvun aikana

seka kasvavan palveluyrityksen markkinointia.

Opinndytetyon aihe tuli osittain case-yritys EW Divelta, joka halus oman kasvulti-

lanteensa pienimuotoista kartoittamista ja mahdollisa ehdotuksia nykyisen ja tule-
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vien kasvutilanteiden varalle. Tyon odotettiin olevan neuvoa-antava, eika niinkéén

selkeita toimintamallgja luova.

Teoriaosan auksi kasiteltiin yrityksen kasvua, kasvuyrityksia, seka kasvun vaiku-
tuksia yrityksen ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin, €i yrityksen henkil6st6on ja yh-
teistydyrityksin ja —yhteisdihin. Teoriaosan loppu kasitteli yleisesti markkinointia,

kasvuyrityksen markkinointia seké markkinointia palveluyrityksessa.

Empiriaosan tavoitteena oli tutkia case-yrityksen kasvutilannetta toimitugohtaja
Ville Laineen syvédhaastattelun avulla seka haastattelun tulosten pohjata antaa
mahdollisia endotuksia yrityksen kasvutilanteeseen, mikali haastattelun perusteella

havaittiin ongelmia yrityksen nykyisissa toimissa.

Syvahaastattelun perusteella yrityksessa havaittiin tietyissi toiminnan osa-alueissa
puutteita. Naiden puutteiden korjaamiseks tai huomioon ottamiseks tehtiin ehdo-

tuksiayritykselle.

Oma historiani yrityksessa seka sen aiheuttama puolueellisuus yrityksen toimintaa
kohtaan rgjoitti haastattelun kriittisyytta ja kysymysten asettelua. Kysymykset olisi-
vat voineet olla myds tasméllisempia ja kattavampia. Koska EW Divessa tapahtuu
jatkuvasti samankaltaista, pienimuotoista kasvua, jatkotoimenpiteend voitaisiinkin
ehdottaa tutkimuksen toistamista jopa melko samankaltaisena, jonkun taysin yri-
tykselle puolueettoman tahon toimesta. Yrityksen toimitugohtgjan lisdks voitaisiin
haastatella sellaisa asiakkaita, joista on tullut yrityksen kaytettévissa olevia sukel-
luskouluttagjia. Tasta nyt tehdysta tutkimuksesta el vattamétta ole yritykselle ko-
vinkaan paljon apua, tekijan puoluedllisuuden takia. Tahan opinnaytetyohon liittyen
yrityksen toiminta on néhty lilan samankaltaisesti, kuin itse yrityksen toimesta se

nahdaan.

Tata opinndytetydta on tehty melko pitké&n ganjakson alkana. Siita syysta tyon
punainen lanka on useammankin kerran kadonnut, ja tekstin eheys ja johdonmukai-

suus ovat karsinest.
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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda teoreettinen ja neuvoa-antava tyokalu kasvae-
van yrityksen, t&ssa tapauksessa EW Diven avuks. Tassé tavoitteessa onnistuttiin
vain odttain. Mikdli tutkimus olis tehty perustedlisemmin ja yritykselle kasvun
kannalta térkeitd asioita olis tutkittu huolellisemmin, olis my6s itse empiriaosa
saatu tehtya kattavammaks ja sen johdosta my6s ehdotukset yrityksen ongelma-
kohtien ratkaisemiseks olisivat olleet tarkempia ja yrityksen toiminnan kannalta
hyodyllisempid. Yrityksessa kuitenkin koettiin, ettd jo empiriaosaa varten tehty
haastattelu oli yritykselle hyvaks, silla siina joutui miettimaan yritykseen liittyvia

asioita tarkemmin, kuin ehka normaalisti yrityksen arjessa tulee mietittya.
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LITTEET

LITE 1.

HAASTATTELURUNKO

Kysymykset EW Diven toimitugohtgja Ville Lainedlle:

1. Yrityksen nykytila— mik& on ollut hyvas, mika muuttamisen tarpeessa?

2. Mika vaikutti siihen, etta kasvupaatods syntyi?

3. Miksi se tapahtui/tapahtuu juuri nyt?

4. Mitéa kasvulla haetaan?

5. Miten yritys aikoo toimia kasvaakseen? Minkdaisia toimenpiteitd? Minkdlaisia
satsauksia? Mihin asioihin panostetaan?

6. Mita jos kasvutoimet epaonnistuvat? Onko muita kasvu- tai kehityssuunnitel-
mia? Aiheutuuko jo suoritetuista kasvutoimista tappioita?

7. Miten néet yrityksen tulevaisuuden? Sukelluskouluttgjakoulutuksen mukanaan
tuomat muutokset? Onko mahdollisuuksia kasvaa viela tulevaisuudessa? Missa
tala dalla tulee seind vastaan tarjooman suhteen?

8. Miten EW Dive erottautuu muista kilpailevista yrityksista?

Lisaks varsinaisten kysymysten ohessa keskusteltiin seuraavista asioista: yrityksen
toimien suunnittelu, resurssien jakautuminen, visio tulevasta tilasta, henkilosto ja
muut sidosryhmét.



