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Toimeksiantomme oli liiketoimintamallin luominen kauppakeskus Matkukseen. Toimimme suunnit-
teluryhman jasening, jossa kasittelimme yritysten hankintaa Matkukseen ja osaksi tata syntyi yri-
tyshautomon suunnittelu. Aihe kiinnosti meitd, joten aiheen valinta tuli ikdan kuin luonnostaan.
Kaytamme liiketoimintamallin luonnin teoriapohjana Osterwalderin Business Model Canvasia (Os-
terwalder & Pigneur 2010). Osa kayttamistémme léhteista ovat luottamuksellisia seka suunnittelu-
ryhman kanssa tuotettua aineistoa. Suunnitteluryhmaan kuuluivat meidan lisdksi SAKKY, Kuopion

uusyrityskeskus, Savonia sekd Matkus.

Esittelemme ty6n aluksi kdyttamamme liiketoimintamallity6kalun seka yleisté teoriaa koskien yri-
tyshautomoa. Teoriaosuus sisdltda keskeista kasitteistda koskien liiketoimintamallin luomista. Teo-
riaosuuden jdlkeen esittelemme luomamme liiketoimintamallit, jonka jalkeen kerromme kayttdmis-
tdmme tutkimusmenetelmista. Tydn loppuosassa suoritamme liiketoimintamallien vertailun seka

pohdintaa.

Paadyimme luomaan kaksi toisistaan poikkeavaa liiketoimintamallia yrityshautomolle. Showroom
on monipuolinen tilaratkaisu, joka sijaitsee kauppakeskuksen vilkkaan paakaytavéan varrella. Tilassa
on seka tydskentely-, ettd myymalatilaa. Showroom soveltuu erityisesti yrittdjille, joilla on konk-
reettinen tuote, jota myyda kuluttajille. Workshop sijaitsee kauppakeskuksen takaosassa, jonne ei
kauppakeskuksen asiakkailla ole kulkuoikeutta, ellei yrittdjan kanssa ole sovittu tapaamista etuka-
teen. Tila sopii varsinkin sellaisille yrittdjille, jotka eivat tarvitse erillista myymaldtilaa tuotteiden tai
palveluidensa myyntiin. Esimerkiksi mittatilaustoita tekevat yrittdjat soveltuvat tahan tilaan. Paa-
dyimme nadista kahdesta mallista valitsemaan Showroomin toteutuskelpoisimmaksi vaihtoehdoksi.
Showroom on monimuototila, joka soveltuu kirjavammalle yrittajajoukolle. Alustavien laskelmien
mukaan Showroom on Workshoppia tuottoisampi ratkaisu, jonka katsottiin myds olevan ratkaise-

vassa asemassa toteutuksen valinnassa.
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Abstract

Our assigment was to create a business model for shopping mall Matkus. We worked as members
of the planning group, where we were discussing about how to get more companies in Matkus and
part of this was the creation of a business incubator. The subject was so interesting that choosing
the topic came naturally. We use Osterwalder's Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur
2010) as a theoretical basis for the business model. Some of the sources we use are confidential
and material produced with the planning group. The planning group included SAKKY, Kuopion

uusyrityskeskus, Savonia and Matkus.

We present the business model tool we used to begin with and the general theory of business in-
cubator. The theoretical section contains key concepts for creating a business model. After the

theoretical part, we present the business models we have created, after which we explain the re-
search methods we use. The last part of the work consists of comparing the two business models

and discussion.

We decided to create two different business models for the incubator. The Showroom is a versatile
space solution located in the shopping center's bustling main corridor. There is both working and
sales space in the room. The showroom is especially suitable for entrepreneurs with a tangible
product to be sold to consumers. Workshop is located at the back of the shopping mall, where no
customer has access to unless an appointment with the entrepreneur is agreed in advance. The
space is especially suitable for entrepreneurs who do not need a separate store to sell their prod-
ucts or services. For example, entrepreneurs doing custom-made jobs are suitable for this space.
We decided on these two models to choose the Showroom as the most viable option. The Show-
room is a multipurpose space that is suitable for a larger group of entrepreneurs. According to
preliminary calculations, the Showroom is a more profitable solution than Workshop, which was

also considered to be a decisive factor when we choose the best option.
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1 JOHDANTO

Kuuluimme suunnitteluryhmaan, jossa pohdimme vaihtoehtoja Matkukseen avattavaan yrityshauto-
moon ja tatd kautta saimme aiheen opinndytety6llemme Matkuksen kauppakeskusjohtaja Miia Kau-
tovaaralta. Suunnitteluryhmaan kuului meidan lisaksi Savonia ammattikorkeakoulun opettajia, Sa-
von koulutuskuntayhtymén henkildstda, Matkuksen johtajistoa seka Kuopion Uusyrityskeskuksen
toimitusjohtaja. Paadyimme kahteen eri liiketoimintamalliin, joita tydssamme kasittelemme ja vertai-
lemme. Aluksi kdymme teoriapohjaa lapi. Kaytimme Osterwalderin Business Model Canvasia (Oster-
walder & Pigneur 2010) tydmme pohjana. Teoriaosuus sisaltad liiketoimintamallin lisaksi yrityshau-
tomo-osuuden seka keskeista kasitteistdd. Lopuksi esittelemme molemmat liiketoimintamallit, jonka
jalkeen vertailemme mallien eroavaisuuksia ja esittelemme meidan mielestéd Matkukseen parhaiten

soveltuvan.

Pohjois-Savon alueella kauppakeskusymparistossa ole ei yrityshautomoita entuudestaan, joten
tydmme on myos alueellisesti katsottuna erittdin merkittéva, mikali malleihimme tartutaan. Yritys-
hautomomme tarkoitus on helpottaa ja innostaa uusia yrittdjia jo heidan alkumetreiltd saakka. Yrit-
tdjyys on Suomessa yksi tarkeimmista elinkeinoista, joten sen tukemiseen kaytetyt voimavarat eivat
mene koskaan hukkaan. Toivomme tydstdmme olevan hydtya ennen kaikkea Matkukselle, mutta

my®ds muille yrityshautomon perustamisen kanssa painiville.
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2 LITKETOIMINTAMALLI

Tassd luvussa kasittelemme liiketoimintamallia ja sen perusideaa. Opinndytetydmme ideana on
luoda toimiva liiketoimintamalli kauppakeskus Matkukseen. Toimiva liiketoimintamalli on menestyvan
yritystoiminnan peruspilari. Tasta syysta uuden liiketoimminan kehittamista ja havainnointia tarvi-

taan jatkuvasti (Saarelainen Esa, Kohti menestyvaa liiketoimintamallia 2013, 84).

Liiketoimintamalli on kertomus organisaation toimittamasta, tallentamasta ja luomasta arvosta. Hel-
pointa on aloittaa arvon luomisesta eli maaritella kenella ja kuinka arvoa luodaan. Yksi hyva ratkaisu
on katsoa asiaa asiakkaan nakokulmasta, silla organisaatio voidaan luoda ratkaisemaan asiakkaan
ongelma (Kaplan 2012, 18-21, 29).

Liiketoimintamalli kuvaa selkedsti kuinka yritys luo, toimittaa ja tallentaa arvoa. Se kuvaa sitd kuinka
yritys pystyy luomaan ja toimittamaan asiakkailleen lisdarvoa kuitenkin samalla pyrkimaan mahdolli-

simman hyvaan tulokseen omalta kannaltaan (Osterwalder & Pigneur 2010).

Liiketoimintamallin kehittdminen alkaa asiakkaasta, silla yrityksen elinehto perustuu yrityksen kykyyn
tuottaa arvoa asiakkaille. Liiketoimintamalliin kuuluu iso kokonaisuus eri tekijoita, joiden merkitys
vaihtelee toimialasta ja yrityksesta riippuen. Keskeisida elementteja ovat asiakkuusstrategian osateki-
jat — kenelle, mita ja miten. Liiketoimintamallin pitda kiteytya asiakaslupauksessa, koska se maarit-
taa asiakkaille ja omalle organisaatiolle toiminnan keskeisen tarkoituksen. Ansaintamallit ja kustan-
nusrakenteet luovat realiteetit liiketoimintamallille. Ilmainen tai huonosti kannattava toiminta ovat

edelleen huonoja liikeideoita (Saarelainen 2013).

Liiketoimintamalli rakentaa sillan strategian ja operatiivisen toiminnan vdlille. Siind maaritellaan liike-
toiminnan keskeiset elementit, ja varmistetaan niiden vdlinen harmonia kuten esimerkiksi:
-Voimmeko toteuttaa asiakaslupauksemme nailld resursseilla?
-Soveltuvatko valitut jakelu- ja palvelumallimme valituille asiakasryhmille?
-Mika on ansaintamallimme ja tuottaako se riittavasti?

-Sailyyké kustannusrakenteemme jarkevana suhteessa liiketoimminan volyymiin?

Hyva liiketoimintamalli on tarpeeksi yksinkertainen, nykyaikainen ja luonnollisesti ymmarrettava,

mutta se ei saa lilkaa yksinkertaistaa yrityksen toimintoja (Osterwalder & Pigneur 2010).

Toimiva liiketoimintamalli on ratkaisevassa asemassa yrityksen menestyksen kanssa. Hyvana esi-
merkkina voidaan pitdd Xeroxia, joka ratkaisi kuinka saada heidan arvokkaat kopiokoneet markki-
noille. Vuonna 1959 he péattivat normaalin myymisen sijasta alkaa lisaamaan laitteitaan kuukausi-
maksua vastaan. He ottivat vuokraa vain 95 $ kuussa ja muutaman sentin kopiolta, mutta tata
kautta tulostin saatiin suuren yleison tietoisuuteen ja yritys teki voittoa todennakdisesti enemman

kuin pelkadstaan tulostimen myynnilla olisi saanut (Greenwald Ted, 2012).
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Liiketoimintamalleja on kehitetty monia erilaisia, mutta tassa tydssa valitsimme kayttaa Alexander

Osterwalderin kehittdmdan Business Model Canvas — tyokalua.

2.1 Business Model Canvas

Liiketoimintamalli voidaan parhaiten kuvata jakamalla se yhdeksaan peruspilariin, joiden avulla voi-
daan hahmottaa kuinka yritys aikoo tehda voittoa. Nama yhdeksan peruspilaria sisaltdavat nelja liikke-
toiminnan paaaluetta: asiakkaat, lupauksen, infrastrukstuurin seka taloudellisen kannattavuuden.

Liiketoimintamalli on kuin pohjapiirros strategialle, joka toteutetaan organisaation rakenteiden, pro-

sessien ja jarjestelmien avulla (Osterwalder & Pigneur 2010, kuva 1).

The Business Model Canvas """ Designedby:
Key Partners \;{E_" Key Activities e Value Propositions (") CusmmerReIa[r'onship(J ) | Customer Segments i‘
. ’jjg:' I\@ »-Z— il
Key Resources ; %'}_l?' Channels m
Cost Structure /o] Revenue Streams
www.businessmodelgeneration.com § ST S P00 ®

KUVA 1. Business model canvas (Osterwalder & Pigneur 2010, 15)

BMC koostuu yhdeksasta peruspilarista, joiden avulla yrityksta tarkastellaan. BMC:n tavoitteena on
I6ytaa ne yrityksen vahvuudet, jotka halutaan tuoda esille ja joiden arvellaan tuovan liséarvoa asiak-
kaille. Nédma yhdeksan peruspilaria ovat: asiakassegmentit, arvolupaus, jakelukanavat, asiakassuh-

teet, tulovirrat, avainresurssit, avaintoiminnot, avainkumppanit ja kulurakenne.

2.1.1 Asiakassegmentit

Asiakkaat muodostavat jokaisen liiketoimintamallin sydamen. Mikali yritys ei pysty saamaan tuottavia
asiakkaita, ei se pysty toimimaan kovinkaan kauaa. Jotta yritys pystyisi palvelemaan asiakkaitaan pa-
remmin ja tyydyttamaan heidan tarpeensa, voidaan heidadt jakaa eri segmentteihin. Nailla eri segmen-

teilld voi olla tietynlaiset tarpeet, tietynlainen kayttaytyminen tai muut yhtenevadiset ominaisuudet.



9 (44)

Yrityksen taytyy tehda tietoinen paatos siitda, mitd segmentteja halutaan palvella ja mitkd segmentit
yksinkertaisesti jatetdaan huomioimatta. Segmentoinnin jdlkeen liiketoimintamallin suunnittelu selkey-
tyy, kun ymmarretdadan minka tyyppisten asiakkaiden tarpeita halutaan tyydyttda. Nykyaikana on erit-
tain helppoa kerdta asiakastietoja, joten yrityksen taytyy pysyda mukana trendeista ja markkinoista,
jotta se ei jaa liikaa jalkeen kilpailijoistaan. Asiakkaat voivat kertoa mielipiteensa helposti internetissa,
joten sieltd saatu tieto on kaikkien saatavilla ja sitéd on helppo kdyttda (Osterwalder & Pigneur 2010,
20-21).

Liiketoimintamallia luodessaan yrityksen tulee ensimmaisena valita keta se palvelee. Tama valinta
toteutetaan jakamalla markkinat asiakassegmentteihin. Asiakkaat jaotellaan toisitaan resurssien, tar-
peiden, asenteiden, ostokayttdytymisen seka sijainnin perusteella. Heterogeeninen joukko saadaan
segmentoinnin avulla jaoteltua pienempiin osiin, jolloin heidan tarpeisiinsa on helpompi vastata (Am-
strong & Kotler 2013, 37, 193).

Asiakkaat edustavat eri segmentteja mikali heillé on eroavaisuuksia keskenaan. Nama eroavaisuudet
voivat olla esimerkiksi: heiddn tarpeensa vaativat erilaista tarjousta, tavoitetaan eri kanavien kautta,
tarvitaan erilaiset suhteet, heilld on erilainen tuottavuus tai ovat valmiita maksamaan eri ominaisuuk-

sista.

Yritys voi pyrkia erilaisilla keinoilla saavuttaa nama tietyt asiakasryhmat. Esimerkiksi Niche markki-
noinnissa pyritdan saavuttamaan tietty asiakasryhma. Heilld on tietynlainen asiakaslupaus, jakeluka-
navat ja asiakassuhteet, jotka raataldidaan juuri heidan tarpeitaan varten. Liiketoiminta, joka keskittyy
Niche markkinointiin haluaa saada tietyn pienen osan koko markkinoista. Talldinen tilanne on useasti
toimittaja-ostaja tilanteissa. Esimerkkina voidaan pitaa tiettyjé autonosien valmistajia, jotka nojaavat
vahvasti suurien autovalmistajien tilauksiin. Massamarkkinoinnissa ei keskityta yhteen tai useampaan
asiakassegmenttiin, vaan asiakkaat ovat yhtena isona ryhmang, joilla on samanlaisia tarpeita ja on-
gelmia. Asiakaslupaus, jakelukanavat ja asiakassuhteet ovat kaikille samat ja kohdennetaan heihin
yhteisesti. Esimerkkind voidaan pitaa kuluttajille séhkotarvikkeita valmistavaa yritysta. Yritys voi myos
pyrkid palvelemaan kahta eri segmenttid, jotka ovat riippuvaisia toisistaan. Esimerkiksi yritys, joka
tarjoaa ilmaista sanomalehted, tarvitsee suuren joukon lukijoita, jotta se houkuttaa mainostajia joilta

sitten saadaan tuloja (Osterwalder & Pigneur 2010, 20-21).

2.1.2 Arvolupaus

Arvolupauksella tarkoitetaan niita etuja, joiden takia asiakas valitsee juuri meidan yrityksen kilpaili-
jan yli. Se ratkaisee asiakkaan ongelman, tyydyttda heidan tarpeensa ja tuo lisdarvoa juuri heille.
Arvolupaus on yrityksen pohja ja mikéli heidén arvolupauksensa ei tuota asiakkailleen liséarvoa ja

hy6tya, se ei pysty kilpailemaan markkinoilla muiden yritysten kanssa. Asiakkaat yleensa valikoivat
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niiden yritysten tuotteet, jotka tuottavat heille eniten hyétya ja arvoa. Arvolupaus voi liittya uu-
tuuteen, suorityskykyyn, hyddyllisyyteen, jalkimyyntiin, brandiin, tai johonkin muuhun ominaisuu-

teen, joka antaa tuotteelle lisdarvoa (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-25).

Yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan ja sijoittumaan markkinassa silla, ettd se valitsee tarkasti
kuinka se palvelee valittuja asiakasryhmia. Asiakas valitsee yrityksen tuotteen tai palvelun arvolu-
pauksen perusteella. Arvolupaus on kokonaisuus hyddyista ja eduista, jotka yritys lupaa tarjota ku-
luttajille vastatakseen heidan tarpeisiinsa. Arvolupauksen avulla yritys pyrkii saavuttamaan etulyonti-

aseman kohdemarkkinassa (Armstong & Kotler 2013, 37).

Eri asiakassegmenteille taytyy luoda omat arvolupaukset, jotka palvelevat juuri heidan tarpeitaan ja
tuovat heille arvoa. Arvolupaus voi olla jokin aivan uudenlainen tuote tai palvelu, tai se voi olla myds
jo olemassa oleva tuote tai palvelu, mutta siihen on lisétty uusia ominaisuuksia ja piireita, jotka ndin

tuovat sille lisdarvoa verrattuna kilpailijoihin (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-25).

Arvolupaus voi liittya suoraan tuotteen ominaisuuksiin, jotka tuovat lisdarvoa kuten hinta, kaytetta-
vyys ja saatavuus. Arvolupaus voi myos vedota ihmisten tunteisiin ja tuoda sitd kautta lisdarvoa ver-
rattuna kilpailijoihin kuten asiakassuhteiden hoito, tarinan luominen tuotteen ymparille ja asiakasko-
kemuksen korostaminen. Parhain mahdollinen arvolupaus on kaikkien ndiden ominaisuuksien yhdis-
telmd, jolla luodaan mahdollisimman suuri etu kilpailijoihin ndhden (Osterwalder & Pigneur 2010,
22-25).

Yrityksen kdyttama arvolupaus riippuu taysin siitd, mihinka asiakassegmenttiin se on kohdistettu ja
mitka tarpeet halutaan tyydyttaa. Yritys jonka arvolupaus tyydyttaa kokonaan uuden tarpeen nojaa
uutuuteen. Yleisena esimerkkina voidaan pitad matkapuhelinmarkkinoita, joissa uutuuksien saapumi-
nen markkinoille on tiuhaa. Arvolupaus voi liittyd myos suorituskykyyn. Tietokoneala tukeutuu suu-
resti tahan arvolupaukseen. Markkinoille tuodaan entista suorituskykyisempia tietokoneita, joilla pyri-
taan tuomaan lisdarvoa asiakkaille. Paras esimerkki téhan on Mac-tietokoneet. Heidan tuotteensa
paivitetdan tietyn ajanjaksoin vélein, jolloin suorityskyky paranee ilman, etté asiakkaan taytyy ostaa
kokonaan uutta tuotetta. Raataldinti on yksi hyva keino tuoda arvoa asiakkaalle. Tuote raataléidadn
juuri asiakkaan tarpeita varten ja talla tavoin asiakaan ongelma ratkaistaan seka asiakas saa yksill6l-

lista palvelua, joka tuo lisdarvoa asiakaskokemuksen kautta (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-25).

Airaksinen kiteyttda arvolupausta siten, etta vain perustellut ja rationaaliset valinnat kuvastavat ar-
voja. Jarkeva ja harkitseva henkild valitsee tietojensa perusteella ne seikat, jotka hdnen mielestdan
tuovat arvoa. Arvot tulevat siitd, mita henkild valitsisi, jos arvot olisivat hanen ihanteensa mukaisia.

Arvot ovat tiedostavien ja jarkevien valintojen kohteita (Airaksinen 1987, 132).

2.1.3 Jakelukanavat
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Jakelukanavien kautta yritys toimittaa arvolupauksensa asiakkailleen. Yritys voi kayttda monia eri
kanavia arvolupauksen toimitukseen ja on tarkeaa l6ytaa oikeat kanavat, joiden kautta tama on no-
peaa ja kustannustehokasta. Nama jakelukanavat ovat kosketuspinta asiakkaseen, joten ne taytyy
suunnitella huolellisesti ja valita juuri oikeat kanavat eri asiakassegmenteille. Koska eri segmentit
kayttaytyvat eri tavalla vaaditaan tarkkaa suunnittelua valittaessa jakelukanavia jotta arvolupaus
saadaan toimitettua kaikille asiakkaille (Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27).

Oikein suunniteltu jakelustrategia voi vaikuttaa merkittdvasti asiakkaan saamaan arvoon ja luo sa-
malla yritykselle edun muihin toimijoihin nahden. Organisaatioiden valinen yhteisty6 on valttama-
tonta jotta kokonaisuus toimii. Organisaatioiden valisella yhteisty6llda on mahdollista saavuttaa

enemman kuin yrityksen omilla resursseilla olisi mahdollista (Armstrong & Kotler 2013, 320-322).

Eri jakelukanavien kaytt6 riippuu siitd mille asiakassegmentille halutaan arvolupaus toimittaa. Yritys
voi pyrkia antamaan tietoa ja nostamaan omien tuotteidensa tunnettavuutta tiettyjen kanavien
kautta seka auttamaan asiakkaitaan arvostelemaan yrityksen toimintaa ja arvolupauksen toimitta-
mista. Yrityksen tdytyy miettia tarkasti minka kanavien kautta he myyvat tuotettaan. Yritys voi kayt-
taa omia kanaviaan, kuten omia myymal6itaan ja internet sivujaan tai myyda tuotettaan kumppanei-
den kautta kuten jalleenmyyjien ja tukkukauppojen kautta. Hyva myyntikanava koostuu yleensa mo-
lempien kanavien kautta tehdysta myynnista ja taten tuo tuotteen helposti asiakkaan saataville. Ja-
kelukanavia kaytetaan myos jalkimyyntiin ja asiakastukeen sekd brandimarkkinointiin (Osterwalder &
Pigneur 2010, 26-27).

Yrityksen tulee valita oikea kokonaisuus jakelukanavista jotta se pystyy maksimoimaan arvolupauk-
sen toimituksen. Mikali yritys kadyttaa pelkastaan omia kanavia on sen tuottomarginaali korkeampi
mutta ndiden kanavien kayttdonotto saattaa olla kallista ja vaikea pitaa ylla. Toisaalta, jos yritys
kayttda pelkdstaan yhteistydkumppaneiden jakelukanavia on voittomarginaali pienempi mutta kayt-
tdonotto on helpompaa, koska on jo olemassa olevat jakelukanavat. Hyva yhdistelma on kayttaa
molempia kanavia ja 16ytaa juuri se oikea tapa omalle yritykselle (Osterwalder & Pigneur 2010, 26—
27).

2.1.4 Asiakassuhteet

Aikaisemmat kohdat rakentavat pohjan liiketoimintamallin tarkeimmalle kohdalle, eli tuottavien asia-
kassuhteiden luomiselle ja yllapitdmiselle. Asiakassuhteen luonne riippuu siitd mita asiakasryhmaa
palvellaan. Toinen ddripaa ovat asiakkaat, joilla on matala kate, eli ndihin asiakasryhmiin ei kannata
kuluttaa resursseja lilkaa vaan asiakassuhdetta hoidetaan esimerkiksi internetsivujen, sosiaalisen
median ja mainonnan avulla. Keskivalissé ovat asiakkaat, jotka vaativat henkilokohtaista palvelua ja
suhdetta pidetaédn ylla henkilékohtaisella tasolla. Toinen daripaa ovat partnerit, joiden avulla saa-
daan yritykselle enemman tuottoa. N&ité partnereita palvellaan erittdin henkildkohtaisesti ja joissain
tapauksissa jopa madrataan tietty henkild hoitamaan asiakassuhdetta (Armstrong & Kotler 2013,
41-46).
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Yrityksen tulee paattad, minkalaisen asiakassuhteen he haluavat luoda asiakkaaseen ja eri asiakas-
segmentteihin. Yritysen taytyy huolehtia asiakkaiden hankkimisesta, asiakkaiden sailyttdmisesta seka
myynnin edistdmisestd. Asiakassuhteiden tyypeissa on eroavaisuuksia ja toiset vaativat enemman
aikaa ja rahaa kuin toiset. Erilaisia asiakassuhde tyyppeja on monenlaisia. Henkilékohtainen tuki pe-
rustuu suoraan kontaktiin myyjan ja asiakkaan valilla. Asiakas pystyy kommunikoimaan asiakaspal-
velijan kanssa paikanpaalld, puhelimen tai sahkopostin valityksellda. Omistautunut henkilokohtainen
tuki tarkoittaa sitd, etta tyydytetaan asiakkaan tarpeet henkildkohtaisella ja yksildllisella palvelulla.
Itsepalvelussa ei ole suoraa kontaktia asiakkaaseen. Itsepalvelussa pyritadn tarjoamaan kaikki mah-
dolliset keinot, jotta asiakas pystyy palvelemaan itseadn. Automaattituki on itsepalvelun kaltainen,
mutta hiukan henkilékohtaisempi palvelu. Automaattituki tunnistaa eri asiakkaat ja parhaillaan simu-
loi asiakassuhdetta, esimerkiksi suosittelee tiettya kirjaa tai elokuvaa eri asiakkaille. Yhteisot ovat
yritysten yllapitamia yhteisdja internetissa, jossa asiakkaat voivat vaihtaa tietoa, kokemuksia ja rat-
kaista toistensa ongelmia. Yhteistytssa asiakas padsee suoraan vaikuttamaan tuotteen tai palvelun
lopputulokseen ja ndin luodaan henkilokohtainen suhde. Esimerkkind Youtube.com jonne asiakkaat
luovat sisaltda itse (Osterwalder & Pigneur 2010, 28-29).

Yritys voi hyvélla asiakassuhdetoiminnallaan luoda arvoa asiakkailleen ja ndin erottua kilpailijoistaan.
Nykyaikana asiakassuhteet hoidetaan entisté useammin automaatituella, joten yrityksen tarkein ar-
volupaus voi olla sen henkildkohtaisempi palvelu. Yritys pystyy sitouttamaan asiakkaan hoitamalla
asiakassuhteet henkildkohtaisemmin ja télla tavoin varmistamaan asiakkaan lojaalisuuden kaytta-
maan juuri heidan tuotteitaan tai palveluita. Eri asiakassegmenteille taytyy valita omat keinonsa hoi-
taa tatd asiakassuhdetta. Uusille asiakkaille annetaan henkilékohtaista apua kayttaa tuotetta tai pal-
veluita ja vanhoille asiakkaille kerrotaan tarjouksista sekd hoidetaan mahdollinen jalkimyynti ja tuki-

palvelut.

2.1.5 Tulovirrat

Tulovirroilla tarkoitetaan yrityksen tapaa ansaita rahaa eri asiakassegmenteiltd. On tarkeda pohtia,
minka verran eri asiakassegmentit ovat valmiita maksamaan yrityksen tuotteista ja arvolupauksesta.
Hyvalla suunnitelulla varmistaan yksi tai useampi tulovirta jokaiselta asiakassegmentilta. Tulovirrat
voivat olla kertaluontoisia ostoja tai jatkuvia maksuja arvolupauksesta tai myynnin jélkeisesta asia-
kastuesta. Tuotteen myynti tarkoittaa fyysisen tuotteen omistusoikeuden myyntia asiakkaalle, esi-
merkiksi maidon myynti asiakkaalle marketissa. Kayttdmaksu on asiakkaan maksama korvaus palve-
lusta kaytdon mukaan, esimerkiksi hotelli laskuttaa nukutuista ista. Jasenmaksu on asiakkaan mak-
sama korvaus palvelun jatkuvasta kaytostd, josta esimerkkina voidaan pitaa kuntosalijasenyytta.
Vuokra tai leasing tarkoittaa maksua oikeudesta kayttaa tiettya palvelua tai tuotetta tietyn ajan, esi-
merkiksi vuokra-auton kayttéoikeus. Lisensointi tarkoittaa immateriaalioikeuden alaisen omaisuuden
kayttdon oikeuttava sopimus. Valityspalvelussa maksetaan valitysmaksu valittajalle, esimerkiksi kiin-
teistonvalittajat ottavat palkkion, kun he saattavat yhteen ostajan ja myyjan. Mainostamisessa asia-

kas maksaa tuotteen mainostamisesta mainostajalle (Osterwalder & Pigneur 2010, 30-33).
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Tulovirrat kasittavat kaikki ne myyntitulot joita yritys saa. Yritys voi saada myyntituloja monella eri

tavalla ja on tarkead suunniteltaessa ottaa ne kaikki huomioon.

2.1.6 Avainresurssit

Jokainen yritys tarvitsee resursseja toimiakseen. Nama resurssit mahdollistavat arvolupauksen toi-
mittamisen asiakkaalle. Eri tyyppiset yritykset tarvitsevat eri resurssit, jotka mahdollistavat yrityksen
kasvun ja toiminnan jatkumisen. Fyysiset resurssit liittyvat valmistukseen ja myyntiin. Intellektuellit
resurssit ovat brandi, tietamys, patentit, omistusoikeus, yhteisty6 ja asiakaskanta. Henkil6storesurs-
sit liittyvat tyontekijoiden tietotaitoon ja taloudelliset resurssit kuvaavat yrityksen pdaomaa (Oster-
walder & Pigneur 2010, 34-35).

ditietoisuus, valmistuskeinot tai taloudellinen parjaaminen. Nailld avainresursseilla yritys pystyy erot-

tumaan kilpailijoistaan ja toimittamaan arvolupauksensa asiakkailleen muita paremmin.

2.1.7 Avaintoiminnot

Avaintoiminnoilla tarkoitetaan yrityksen toimintoja, joilla liiketoimintamalli saadaan toimimaan ja se
on helpompi toteuttaa. Avaintoimintojen tulisi olla sellaisia, ettd ne tuottavat yritykselle arvoa, ta-
voittavat kohde markkinat, luovat ja sdilyttavat asiakassuhteita sekd tuovat yritykselle tuloja. Avain-
toiminnot riippuvat siita milld toimialalla yritys toimii ja vaihtelevat sen mukaan. Esimerkiksi Applen
avaintoimintoihin kuuluu vahvan brandin luominen, kun taas Huawei keskittyy enemman kayttdému-

kavuuden ja toimivuuden parantamiseen (Osterwalder & Pigneur 2010, 36-37).

Avaintoiminnot tdytyy olla selkedsti mietittyna jo mallin luomisen alussa, jotta yritys pystyy luomaan
mallin ndiden pohjalta. Avaintoimintojen merkitys on erittdin suuri, jotta pystytédan luomaan oikean-
lainen yhdistelma erilaisia toimintoja, joilla yritys pyrkii erottautumaan ja tuottamaan asiakkailleen

arvoa.

2.1.8 Avainkumppanit

Avainkumppanit tarkoittavat niitd toimijoita, joiden kanssa yritys tekee yhteisty6ta. Tavarantoimitta-
jat ja muut avainkumppanit luovat sen verkoston, joka mahdollistaa yrityksen liiketoimintamallin
toimivuuden. Avainkumppaneiden avulla yritys pyrkii hallitsemaan riskeja paremmin, hankkimaan
resursseja tai muuten maksimoimaan liiketoimintamallin toiminnan. Avainkumppanit voidaan jakaa
neljaan eri kategoriaan. Strateginen yhteistyd yritysten kanssa, jotka eivat toimi samalla alalla. Stra-
teginen yhteistyd samalla alalla toimivien yritysten kanssa. Fuusioituminen toisen yrityksen kanssa

seka toimittajien ja ostajien valinen yhteistyd (Osterwalder & Pigneur 2010, 38-39).

Avainkumppaneiden mukaan ottaminen voi tietyissa tilanteissa olla pakonomaista, esimerkiksi tilan-

teessa, jossa avainkumppanilla on valmiit suhteet haluttuihin asiakasryhmiin tai silld on yksinoikeus
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tiettyyn tuotteeseen, ohjelmistoon tai valmistusmenetelmaan. Tarkasti valittujen avainkumppanei-
den ansiosta yritykselle jaad enemman resursseja ja aikaa keskittya muihin avainresursseihin (Tuo-
mela 2012).

Yrityksen tulee pyrkid luomaan mahdollisimman laaja verkosto avainkumppaneita, jotka tuottavat
yritykselle arvoa seka myos toisinpain. Molempia osapuolia hyodyttdva yhteistyd on kannattavaa
seka kestavaa.

2.1.9 Kulurakenne

Yrityksen on tdrked tiedostaa kaikki ne kulut joita yrityksen liiketoimintamallista koituu. Yritykselle
aiheutuvia kuluja ovat muun muassa arvonluonti, arvon toimittaminen, asiakassuhteiden hallinta ja

myynninedistaminen.

Yrityksen on helppo madritelld ja suunnitella kulurakennetta, kun silla on selvilléd avainresurssit,
avaintoiminnot ja avainkumppanit. Kulurakenteen hallinnan tarkeys riippuu yrityksen liiketoiminta-
mallista. Esimerkiksi kauppaketju Lidlin liiketoimintamalli perustuu mahdollisimman pieniin kuluihin
(Osterwalder & Pigneur 2010, 40—41).
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3 KAUPPAKESKUS MATKUS

Kauppakeskus Matkus on Suomen viidenneksi suurin kauppakeskus, jossa toimii useita kymmenia
liikkeita: kahviloita, ravintoloita, vaateliikkeita, paivittdistavarakauppa ja paljon muuta. Kauppakes-
kus sijaitsee Ikean yhteydessa vilkkaan moottoritien varrella, joten kulkuyhteydet sinne ovat hyvat

seka se on helppo paikantaa.

Kauppakeskus Matkus on ihanteellinen paikka aloittavalle yritykselle, joka ei viela ole taysin varma
asiakaskunnastaan tai tuotteensa tai palvelunsa toimivuudesta. Matkuksen suuri ja vakaa asiakas-
virta antaa optimaaliset lahtkohdat yritystoiminnan aloittamiseen, silld ainakaan asiakasmaarasta

kaupankaynti ei jaa kiinni.

Matkus teki asiakaskyselyn kesalla 2015, jonka pohjalta pystymme analysoimaan Matkuksen asiak-
kaita. Kyselyn otanta oli 1238 asiakasta ja koko viikon aikana Matkuksessa vieraili noin 7200 kavijaa.
Oheisista taulukoista kay ilmi asiakkaiden jakauma alueittain, ikaryhmittdin seka syy Matkukseen

tuloon (kuva 2).

Suurin osa asiakkaista tulee Pohjois-Savon alueelta, mika on aivan luonnollista ottaen huomioon
kauppakeskuksen sijainnin. Muutkin isommat asiakasryhmat tulevat Keski-/Itéd-Suomen alueilta.
Kauppakeskus vetad myos asiakkaita ympari Suomea sen monipuolisuuden ja hyvien kulkureittien

ansiosta (kuva 2).
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% vastaajista

MAAKUNTA
Pohjois-Savo
Eteld-Savo

66,2

Pohjois-Karjala
Keski-Suomi
Uusimaa

Kainuu
Pirkanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Paijat-Hame
Eteld-Pohjanmaa
Etela-Karjala
Kymenlaakso
Lappi
Kanta-Hame
Varsinais-Suomi
Keski-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Ita-Uusimaa
Satakunta

Ahvenanmaa

0 20 40 60 80 100

Kuva 2. Matkuksen kakKUVA 2. Kavijat alueittain (Matkus, luottamuksellinen tiedonanto 2015).
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Vastaajat jakautuvat tasaisesti miehiin ja naisiin ja ndiden ryhmien valilla on vain pieni ero. Ikdja-
kaumaa tarkastellessa voidaan todeta, ettd suurin asiakasryhma on 30-39 -vuotiaat. 20—29 -vuotiaat
ja 40—49 -vuotiaat muodostavat seuraavaksi suurimmat ryhmat. Eli suurimmat asiakasryhmat ovat
ostovoimaisia ja halukkaita kdyttdmaan rahaa palveluihin ja tuotteisiin. Nama asiakasryhmat ovat

juuri sellaisia, jotka jokainen yritys haluaa asiakkaikseen (kuva 3).

% vastaajista

SUKUPUOLI
Nainen 50,6
Mies 49,4
VASTAAIJAN IKA
Alle 20 —vuotias
20-29 —vuotias
30-39 —vuotias
40-49 —vuotias
50-59 —vuotias
60-69 —vuotias

Yli 70 -vuotias

ONKO TALOUTENNE

Lapsitalous, alle 18 —vuotiaita lapsia kotona 44,9
Aikuistalous, ei alle 18 -vuotiaita lapsia kotona 44,4

Sinkku talous

Muu, mika?

0 20 40 60 80 100

KUVA 3. Vastaajaprofiili ikaluokittain seka talouden koon mukaan (Matkus, luottamuksellinen tie-
donanto 2015).
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Yli puolella kavijoista (52,6 %) syy Matkukseen tuloon oli tulla yleisesti ostoksille. Tama on hyva asia
yrityshautomon yrittdjien kannalta, koska tama asiakasryhma on valmis kdyttamaan rahaa eika tule
ostokeskukseen vain huvin vuoksi. Toinen hyva asia on se, etta tdma asiakasryhma todennakoisesti
tutustuu Matkuksen liikkeisiin monipuolisesti, eika vain tule sinne yhden liikkeen takia, kuten Ikean
(kuva 4).

Suurena kilpailuetuna Matkuksen yrityshautomolle on kauppakeskuksessa sijaitsevien lukuisten pal-
veluiden kirjo. Aloitteleva yrittdja padsee heti suunnitteluvaiheesta alkaen verkostoitumaan kauppa-
keskuksessa sijaitsevien yritysten kanssa ja vastavuoroisesti tarjoamaan mahdollisesti omia palvelui-
taan. Mahdolliset yritysyhteistyot heti yrityksen alkuvaiheessa antavat erinomaisen alun seka mah-

dollisuuden rajahtavaan kasvuun.

% vastaajista

Tuli yleisesti ostoksille

IKEA

Tuli katselemaan tuotteita/muuten vaan

Joku muu liike, mika?

Ruokailu / ravintolat

Muu, mika?

0 20 40 60 80 100
KUVA 4. Syy Matkukseen tulemiseen (Matkus, luottamuksellinen tiedonanto 2015).
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Visiomme hautomon suhteen on luoda tuottavia ja toimivia yrityksia, jotka jdisivat harjoittamaan
toimintaansa kauppakeskus Matkukseen. Tarkoituksenamme ei ole luoda vain "téhdenlentoja” vaan
menestyvia, itsendisia yrityksid, jotka toiminnallaan rikastuttavat suomalaista yrityskulttuuria, ja vah-
vistavat Kuopion talousaluetta. Tadssa tapauksessa visiota tulisi tarkastella ja tarvittaessa taydentda
kahden vuoden vdlein. Normaalisti yrityshautomoasiakkaan suhde kestaa noin kaksi vuotta, joten
tarkastelu olisi hyva suorittaa viimeistaan ensimmaisen asiakassuhteen paatyttya, jotta nakisimme
toteutuuko visiomme. Mikadli suhteiden kestot lyhenevit tai pidentyvat, voidaan vision tarkastelusyk-

lid tarvittaessa muuttaa.

Yrityshautomomme missio on tarjota asiakkaallemme paras mahdollinen tuki ja toimintaymparisto
yrityksen kehittdmiseen heti alusta saakka. Jotta missio tulee toteutumaan, on hautomoasiakkaiden
tarpeita kuunneltsvs ja tarvittaessa pystyttava kehittdmaan toimintoja sen mukaan. Hautomo on ole-

massa palvellakseen asiakkaidensa tarpeita.
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4 YRITYSHAUTOMON TOIMINTAPERIAATTEET JA MUUT KESKEISET KASITTEET

Poislukien maa-, metsa- ja kalatalous, Suomessa on 283 290 yritysta. Yritykset tyéllistavat noin 1,4
miljoonaa ihmista. Naista yrityksistd 98,9 % ovat alle 50 hengen yrityksia. Yli 250 hengen suuryrityk-
set palkkasivat 7164 henked vuosina 2001-2012, kun samaan aikaan pienet ja keskisuuret yritykset
loivat tydpaikkoja yli 100 000 hengelle. Yli kymmenen vuoden ajan Suomessa syntyneet tytpaikat
ovat sijoittuneet pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Yritysten liikevaihdosta yli puolet syntyy pk-yrityk-

sissa ja pk-sektorin osuus BKT:sta on reilu 40 prosenttia (Tilastokeskus, Yritysrekisteri 2013).

4.1  Yrityshautomo

Yrityshautomot palvelevat uusia innovatiivisia ja kasvuhaluisia yrityksia. Ensisijaisena tarkoituksena
yrityshautomoilla on tuottaa yksilolliset palvelut uudelle yritykselle kasvun tueksi ja ndin vauhdittaa
asiakasyritystensa kehittymista. Yrityshautomot tarjoavat asiakkailleen yrityskehitys- ja peruspalve-
luita. Yrityskehityspalveluihin luetaan koulutustoimintaa, mentorointia, neuvonta- ja asiantuntijapal-
veluita ja verkostoitumista. Peruspalveluihin kuuluvat muun muassa toimistopalvelut ja toimitilat.

Yrityshautomon asiakasyritysten kanssa solmitaan yleensa maaraaikainen vuokrasopimus, jonka ai-
kana asiakasyrityksilla on mahdollisuus kdyttad hautomon palveluita. Yrityshautomoita sijaitsee ym-

pari Suomea, joista useimmat ovat sijoittuneet teknologiakeskuksiin.

Yrityshautomolla tarkoitamme tilaa, jossa tulevalla yrittdjalld on mahdollisuus kehittéd omaa yritys-
ideaansa. Tilan tulee olla Idhtokohtaisesti edullinen, jossa oman yrityksen toimintaa voisi mahdolli-
sesti kokeilla kdytdnnossa. Esimerkiksi tdssa tapauksessa, kun yrittdjd on kehittanyt liikketoimintansa
tarpeeksi pitkalle ja haluaa mahdollisesti kokeilla toimiiko liikeideansa kaytannéssa, haluamme antaa

yrityshautomon asiakkaallemme sen mahdollisuuden

4.1.1 Yrityshautomoprosessi

1. Liikeidean arviointi

Aloituskeskustelun yhteydessa kaydaén lapi asiakkaan motivaatio ja sopivuus hautomotoimintaan.
My0s asiakasyrityksen uutuusarvo seka kasvupotentiaalisuus tulee maarittda. Tassa tapauksessa
kriteerind on, ettd pystyykd hautomoasiakas toteuttamaan liikketoimintaansa kauppakeskusymparis-
tossd. Motivaation ja asiakkaan soveltuvuuden kartoittamisen jalkeen solmitaan asiakkaan kanssa
hautomosopimus, joka sisdltaa ns. vuokrasopimuksen, jolla varmistetaan asiakkaan sitoutuminen

yrityshautomo toimintaan.

2. Esihautomovaihe

Esihautomovaiheen tavoitteena on luoda toimintakelpoinen liiketoimintasuunnitelma. Téssa vai-

heessa hautomon tarjoamat tukipalvelut nousevat jo selkeasti esille. Liiketoimintasuunnitelman laati-
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misessa tulee hautomoasiakkaan jo kyetd asettamaan yritykselleen selkedt tavoitteet. Yrityksen kriit-
tinen tarkastelu nousee erittdin tarkedan rooliin hautomon tassa vaiheessa. My6s yrityksen perusta-
misen kannalta useat liiketaloudelliset seikat nousevat esiin liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa: liike-

toimintamalli, markkinointisuunnitelma, organisaation rakenne ja liiketoiminta ymparisto.

3. Yrityshautomovaihe

Yrityshautomovaiheessa keskitytaan jo yrityksen varsinaiseen perustamiseen. Perustamisen kannalta

huomioarvoisia asioita ovat mm. rahoitus, tuotekehitys, myynti, markkinointi seka hallintotapa.

Prosessin jokaisessa vaiheessa avain tekijana toimii hautomoasiakkaan oma aktiivisuus. Mita aktiivi-
sempi asiakas on kyselemdan ja selvittdmaan asioita sitd enemman han on saama tukea ja tietoa.
Myds verkostoituminen ja asiakkaiden hankinta ovat tarkeitéd toimenpiteita yrityksen alkuun saatta-
misen vaiheessa. Tahan hautomo tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet jo heti ensitapaamisesta al-

kaen. Hautomomme tarjoaa myos erinomaiset mahdollisuuden jatkonkin kannalta.

4.2 Asiantuntijapalvelu

Asiantuntijapalveluita kaytetaan yleisesti tilanteessa, jossa asiakas ei pysty ratkaisemaan jotain on-

gelmaa itsendisesti. Asiantuntijapalveluilla pyritdédn minimoimaan riskejd tai maksimoimaan hyotyja.
Asiantuntijapalveluiden tarjoamat palvelut ovat usein aineettomia esimerkiksi tietoa ja taitoa, mutta
ne voivat olla myds konkreettisia prosesseja, joiden lopputuotteena syntyy esimerkiksi suunnitelmia,

resepteja tai omaisuuden karttumista (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11).

Asiantuntijapalvelun tarjoajaa voidaan pitda neuvonantajana. Asiakassuhteen toimimisen ja luotta-
muksen sdilyttdmisen kannalta on erittdin tarkead, etta asiakas antaa palvelun tarjoajalle oikeat
pohjatiedot, ja vastavuoroisesti palvelun tarjoaja sitoutuu auttamaan asiakasta parhaan mahdollisen
kykynsa mukaan (Sipila 1998,12).

Asiantuntijapalvelun palvelun laadun arviointi on haastavaa hankinta hetkelld, joissain tilanteissa jal-
kikdteenkin. Asiantuntijapalveluiden laadun vaihtelut voivat olla suuriakin toimialasta riippuen, joten
niihin liittyvat riskit ovat usein suuret. Epdonnistuessaan asiantuntijapalvelu voi tuottaa suurtakin
tuhoa esimerkiksi syosta yrityksen konkurssiin. Valttydkseen suurilta katastrofeilta on asiakkaan ja

palvelun tuottajan saumaton yhteisty6 valttamatonta (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11).
4.2.1 Asiantuntijapalvelun markkinointi

Useat asiantuntijapalvelut pitavat merkittdvéna osana markkinointiaan suhdemarkkinointia seka ver-
kostoitumista. Asiantuntijapalveluiden markkinointi voi vaihdella kilpailutilanteesta ja toimialasta riip-
puen, ominaista kuitenkin kaikille asiantuntijapalveluita tarjoaville yrityksille kuitenkin on, etta mark-
kinointi perustuu asiakkaiden erityispiirteisiin ja on samalla omaleimaista (Lehtinen & Niinimaki
2005, 14).
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Asiantuntijapalveluita tarjoavan organisaation menestys on jaettu kolmeen osaan, jotka tulee olla
kunnossa myds markkinoinnissa onnistuakseen. Tarkeimpana on itse palvelu, jonka taytyy olla suun-
niteltu, tuotteistettu seka tuotettu asiakkaan tarpeen pohjalta. Toiseksi organisaatiokulttuuri ja —
rakenne tulee olla toimivia palvelun tuottamisen, suunnittelun ja toimittamisen nakokulmasta. Vii-
meiseksi markkinointisuunnitelmassa tulee olla maariteltyna selkeasti, kuinka tavoitteet saavutetaan

asiakkaan palvelutavoitetta silmalla pitden (Lehtinen & Niinimaki 2005,61).

4.2.2 Asiantuntijapalvelu tuotteistaminen

4.3

4.4

Visio

Missio

Tuotteistetusta asiantuntijapalvelusta voidaan puhua, kun seka asiakasyrityksen héydyt saadaan
maksimiutua, etta asiantuntijayrityksen tavoitteet saavutettua. Jotta tahan paastdan, on asiakkaalle
tarjottavaa palvelua jatkuvasti muun muassa kuvattava, suunniteltava, paranneltava seka kehitet-
tava. Tuotteistaminen on kaiken kaikkiaan standardisointia laajempi prosessi. Tuotteistus ei ole pel-
kastaan tuotteiden maarittelya, vaan ajattelutapa, jolla toteutetaan tuote- ja tuotekehitysstrategia
kaytanndssa. Tuotteistuksella pyritéan kehittamaan palveluita, tdsmentdmaan ja jasentéamaan koko
palvelutuotanto muotoon, joka hyddyttéisi asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 30).

Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen hyddyttaa asiakkaan lisaksi myos palveluja myyvaa yritysta.
Palvelun konseptointi eli asiakaslupauksen sekd asiakasryhman maarittdminen, jolle palvelu on suun-
nattu, tuottaa tuotteistetun palvelun. Mikali tuote on tuotteistettu hyvin, on se tuotteistamatonta
palvelua helpompi markkinoida. Mikali tuotteistetussa palvelussa kaytetdan standardisoituja ratkai-

suja, voidaan my0s yrityksen tuottavuutta nain parantaa (Lehtinen & Niinimaki 2005,30).

Visio on erdanlainen maali johon tahdataan. Yrityksen ndkokulmasta visiona voidaan pitda mieliku-
vaa, jossa yritys halutaan nahda tulevaisuudessa. Vision tulee olla selked ja tarpeeksi haasteellinen,
mutta aina sita ei sellaisenaan saavuteta. Hyvin laadittu ja tarpeeksi haastava visio on monen yrityk-
sen menestyksen kulmakivi. Suurin osa ihmisen tekemista valinnoista tapahtuu tiedostamattomasti.
Mikali visio saadaan istutettua ihmisen arvoihin ja tunteisiin, pyrkii hdn vaistamatta toiminnoillaan
kohti asetettua tavoitetta, visiota (Selin E & Selin J 2005, 58-60).

Haasteena hyvdssa visiossa on, ettd koko organisaatio on saatava uskomaan siihen. On tarkeaa
my®ds muistaa tarkistaa ja tdydentaa visio riittdvan usein. "Riittédvan usein”, voi toimialasta riippuen
vaihdella vuodesta useaan vuoteen. Vision tarkistus hetkella luodaan uusi visio taas sovitun ajan
paahan (Selin E & Selin J 2005, 61-62).

Missio on perinteistd toiminta-ajatusta syvallisempi ajattelutapa. Missio vastaa kysymykseen: "Mika
oikeuttaa yrityksen olemassaolon, mita tehtdavda varten se on luotu?”. Mission avulla pyritaan irrot-

tautumaan perinteisesta tuoteajattelusta ja miettimadn asiaa syvallisemmin. Yrityksen liiketoiminnan
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ytimen seka asiakkaan kokeman hyddyn ymmartédminen sen sijaan koetaan tarkedmpana. Ei pelkas-
taan ajatella, etta yrityksen on tuotettava omistajilleen mahdollisimman paljon tuottoa, vaan asioita

ajatellaan syvemmin. Missiossa mietitaan koko yrityksen toimintoja, joilla tulokseen pyritdan (Selin E
& Selin J 2005, 63-64).

4.5 Asiakas ja asiakasnakodkulma

Asiakkaalla tarkoitetaan seka sisdisid etta ulkoisia asiakkuuksia. Asiakas rahoittaa loppukadessa koko
yrityksen toiminnan ja kehityksen. Oikeat asiakkaat ja asiakkaat, joiden kanssa yritys haluaa tyos-
kennelld, on pystyttava tunnistamaan. Yrityksen perus likketoiminnan kannalta on ensiarvoisen tar-
keda tunnistaa asiakasrakenteensa, jotta yrityksen tarjonta ja asiakkaan tarve kohtaavat. On myds
muistettava, ettd asiakas on aina ihminen, oli sitten kyseessa yritysasiakas tai yksityinen asiakas
(Selin E & Selin J 2005, 14,17).

Asiakasnakokulmasta puhuttaessa tarkoitetaan silla asiakasorientoituneen yrityksen toimia. Yritys voi
toimia joko touteorientoituneesti tai asiakasorientoituneesti. Asiakasorientoituneen yrityksen palve-
luiden ja tuotteiden luomisen pohjana toimivat asiakkaan tarpeet. Asiakasnakdkulma vaatii kuitenkin
yrityksen asiakkaiden hyvan tuntemuksen sekda muuntautumiskykya kaikilla organisaation tasoilla ja
prosesseissa. Mikali yritys tahan kykenee, se tulee olemaan vahvoilla uusiutuvilla markkinoilla (Selin
E & Selin J 2005,14-15).

4.5.1 Asiakasrajapinta

Asiakasrajapinnalla viitataan kaikkiin niihin yrityksen toimintoihin, joilla ollaan yhteydesséa asiakkaa-
seen joko valillisesti tai suoraan. Asiakkaiksi luetaan seka sisdiset ettd ulkoiset asiakkuudet, joista
jokainen tulisi olla suunniteltu. Toiminannan sujuvuuden takaamiseksi jokainen asiakassuhde on hoi-
dettava mahdollisimman hyvaésti toiminnan sujuvuuden takaamiseksi. Parhaimmassa mahdollisessa
tilanteessa asiakasrajapintaa ei ole erotettavissa laisinkaan. Aito yhteisty6 ja kumppanuus syntyvat,
kun asiakasrajapinta katoaa kokonaan. Tall6in asiakasrajapintatydskentely toimii parhaiten ja talla

yritys voi erottua markkinoilla edukseen (Selin E, Selin J 2005,15).

Yrityksen toiminnan kannalta sisdisten asiakasrajapintojen tiedostaminen ja niiden toimisuus on
elinarvoisen tarkeaa yrityksen toiminnan kannalta. Riittdva ja selkea vuorovaikutus, selvat tavoitteet
ja tehtavat ovat asioita joiden taytyy olla kunnossa. Saumaton yhteistyd yrityksen sisalla vaatii asioi-
den, toimintojen ja prosessien syvallistd tuntemusta organisaation jokaiselta osalta. Yrityksen strate-
gisesti merkittadvimmat rajapinta-alueet ovat useimmiten tarkennuksen kohteena silla ne ovat toimin-
toja, tekevat yrityksen tuloksen ja ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa. Tarkennukset liittyvét
useimmiten johtamiskulttuuriin ja arvoihin, jonka kautta ne heijastuvat henkiléstdn tyilmapiiriin,

motivointiin, sisdiseen tiedonkulkuun seka prosessien toimivuuteen.
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4.6 Luovuus osana liiketoiminnan suunnittelua

Jokainen ihminen on luova, jotkut ovat kuitenkin luovempia kuin toiset. On silti mahdotonta maari-
telld luovuuden rajat edes henkil6lld, jota ei pideta luovana, silla luovuudella ei ole mittaria. Luovuu-
den rajat ovat usein opeteltuja ja seuraamuksia ympariston tyrmayksista ja ahdasmielisyydesta. Voi-
daan siis ajatella, ettd luovuus on eradnlainen opittava taito, ja mita enemman sita tietoisesti kay-
tamme, sita paremmaksi siina tulemme. Luovuuden toteuttamiseen ei ole oikeita tapoja. Ne ovat
niin kauan oikeita, kunhan ne toimivat ja tuottavat runsaasti uusia, erilaisia ideoita. Hyvia esimerk-
keja systematisoiduista menetelmista ovat mielikuvamatkat, tuumatalkoot ja roolipelit (Selin E, Selin
J 2005, 42—-43).

Liiketoiminnan suunnittelun useassa vaiheessa luovuuden kayttd olisi kuitenkin suotavaa varsinkin,
kun mietitdan mita hyotya tuotetaan asiakkaalle ja miten kilpailijoista erotutaan seka mista asiakkaat
hankitaan ja kuinka kauppaa tehdaan. Asioita tulee uskaltaa kyseenalaistaa sillé pienillakin muutok-
silla voi olla merkittdva vaikutus yrityksen toiminnan kannalta. Ihmiset kuitenkin tietdmattdan luovat
itsellensa luovuuden rajoja silld usein toisen ideaa pidetdén parempana kuin omaansa, vaikka télle
ajattelulle ei aina olisikaan tarvetta (Selin E, Selin J 2005, 42-43).
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5 YRITYSHAUTOMO MATKUS

Kauppakeskus Matkuksen tavoitteena oli luoda uusi konsepti kauppakeskukseen. Yrityshautomo on
sinalladn jo vanha kasite, mutta sita ei ole vield kokeiltu kauppakeskus Matkuksen ymparistdssa.
Matkuksella ei ollut selkeaa liiketoimintamallia talle yrityshautomolle, joten saimme suhteellisen va-

paat kddet tata suunnitellessa.

Matkuksella oli kaksi erilaista vaihtoehtoa, minkalainen yrityshautomon tila voisi olla. Tilat eroavat
toisistaan siing, ettd toinen on selkeasti suunnattu aloittavalle yrittdjdlle ja toinen jo hieman pidem-

malle suunnitellulle liikkeidealle, mita on jo mahdollista testata asiakkaiden keskuudessa.

Hautomon suunnittelussa ja toteutuksessa ovat olleet mukana my6s paikalliset oppilaitokset. Savo-
nian puolelta yTiimi tekee mielelldadn projekteja yrityksille pienta korvausta vastaan, joka on sovitta-
vissa projektikohtaisesti erikseen. Esimerkiksi aloittavan yrityksen kohdalla projektit yTiimin kanssa
voisivat sisaltad markkinointitutkimusta, kysynnan selvittdmista tai logon suunnittelua. yTiimi koos-
tuu Savonia ammattikorkeakoulun eri alojen opiskelijoista. Mukana on mm. matkailualan-, liikketalou-

den-, muotoilun-, sekd terveydenhuoltoalanopiskelijoita.

Hyvin sujuneen hautomoprosessin jalkeen on yritykselld mahdollisuus jaéda jatkamaan yritystoimin-
taansa kauppakeskus Matkukseen. Matkus tarjoaa kilpailukykyiset toimitilat, edulliseen hintaan seka
runsaan asiakasvirran. Kaiken kaikkiaan Matkus on mitd mainioin paikka yrityksen kuin yrityksen

harjoittamiseen. Tavoitteemme olisi saada yrityshautomoasiakkaistamme uusia oikeita yrittajia Mat-
kukseen ja siksi haluamme tarjota asiakkaillemme parhaat mahdolliset edellytykset liiketoimintansa

kehittdmiseen ja kdytantdéon viemiseen.
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Vaihtoehto 1 eli Matkus Showroom sijaitsee kauppakeskuksen toisessa kerroksessa, vilkkaan kayta-

van varressa. Tila on jaettu kolmeen osaa, jonka takaosassa sijaitsee taukotilat seka neuvottelu-

huone. Keskiosassa on varsinainen hautomo-osa, jossa aloittelevat yrittdjat tydskentelevat ja kehit-

tavat omaa liikeideaansa. Tassa tilassa yrittajdt voivat valmistaa tuotteitaan seka tehda yhteistyota

keskendan. Liiketilan etuosa on varattu niin sanotulle kivijalkamyymalalle. Tassa tilassa yrittdjat paa-

sevat myymaan ja esittelemaan omia tuotteitaan seka jarjestamaan erilaisia tapahtumia asiakkail-

leen. Tama vaihtoehto on monimuototila, joka soveltuu yritykselle sen valmiusasteesta riippumatta,

silla yrittdja voi halutessaan vuokrata showroom tilasta paikan itselleen, jossa myyda ja esitella tuot-

teitaan tai palveluitaan. Potentiaaliset kayttajat sellaiset yrittajat, joilla on konkreettinen tuote jota

he haluavat myyda myymalatilassa seka kohdata asiakkaita.

MATKUS SHOWROOM

2 KRS - 2T0M2 - HAUTOMOY JAETTU MYYMALATILA

VAIHTOEHTO 1

Péytépaikkapainotteinen

W, KEITTIO, TAUKOTILA,
MEUVOTTELUTILA
3Tm2

TYOSKENTELYTILAA
JAETTAVISSA SER-
MEIM 1A

KALUSTEIN - 28
TYOPISTETTA

MOMITOIMITILAA -
VERKOSTOITUMINEN,
TAPAHTUMAT,
PRESENTAATIOT
MAYTTELYT

MYYMALA, SHOWROOM
40m2

VASTAANOTTO

KUVA 5. Pohjapiirros Showroom-tilasta (Matkus-yrityshautomo — tyéryhma: toimitila esimerkit 2015).
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5.2 Matkus Workshop

Vaihtoehto kaksi on workshop-mallinen ratkaisu. Workshop sijaitsee toisen kerroksen takatiloissa,
jonne ei asiakkailla ole kulkuoikeutta. Eli toisinsanoen tdhan tilaan eivat asiakkaat pysty tulemaan
ilman erikseen sovittua tapaamista. Tila on jaettu neljadn osaan, joista suurimpana on tydsken-
telu/tybpajatila, jossa yrittdjat voivat valmistaa tuotteitaan ja tehda téita. Reunoille on suunniteltu
tyopajasolut joissa yrittdja pystyy tyoskentelamaan omassa rauhassaan. Nama solut ovat rajattu la-
siseinilla yksityisyytta haluaville yrittajille. Tarpeen mukaan ndma lasiseindt on mahdollista peittda
kokonaan. Takaosassa sijaitsee taukohuone. Etuosa on varattu tapahtuma, vastaanotto seka neu-
vottelu tilaksi. Workshop on padasiassa suunnattu sellaisille yrittdjille, joiden ei tarvitse valttamatta
kohdata itse asiakasta eikd ole tarvetta myymalatiloille. Potentiaaliset kayttdjat tille tilalla ovat kasi-

tyoldiset seka liikeideansa alkutaipaleella olevat yrittajat.

TYOSKENTELY! TYORALATILAA
Wom2

 —— TYOPAJASOLUT M. 16m2

WC, TALKOTILA
MNELKEARI

KUVA 6. Pohjapiirros Workshop-tilasta (Matkus-yrityshautomo — tyéryhma: toimitila esimerkit 2015).
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6 TUTKIMUSMENETELMA

Saimme toimeksiannoksi luoda kauppakeskus Matkukseen liiketoimintamallin yrityshautomolle. Valit-
tavana oli kvantitatiivinen kyselustutkimus, jolla olisimme saaneet kartoitettua mahdollisten aloittele-
vien yrittdjien mieltymyksia koskien Matkuksen yrityshautomoa, mutta paadyimme tutkimaan tilan-
netta kvalitatiivisesti. Kuuluimme suunnitteluryhmaan, joka suunnitteli yrityshautomoa kauppakeskus
Matkukseen. Taten oli luontevampaa luoda liiketoimintamalli suunnitteluryhmassa kasattujen ajatus-
ten tiimoilta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksesssa tiedon keruu ei perustu maaraan vaan tapauskohtaisesti hankittuun
tdsma tietoon. Tassa tutkimusmuodossa luotetaan tutkijan omiin havaintoihin ja keskusteluissa syn-
tyneisiin oivalluksiin. Lahtokohtaisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei testata hypoteeseja tai teori-
oita vaan pikemminkin itsekerattyd aineistoa tarkastellaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa suositaan aineistonhankinnassa keinoja, joissa tutkittavien nakdkulmat

paasevat esille (Hirsjarvi & Remes, Sajavaara, Tutki ja kirjoita 2013).

Primaariaineistoksi kutsutaan empiirista tietoaineistoa, jonka tutkija keraa itse. Empiirinen tieto on
niin sanottua kokemusperdista tietoa. Primaariainesto sisaltaa valitonta tietoa tutkimuskohteesta.
Valmiiksi kerattya aineistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi (Hirsjarvi & Remes, Sajavaara, Tutki ja
kirjoita 2013, 186). Tydomme koostuu seka primaariaineistosta, ettd sekundaariainestosta. Sekundaa-
riaineisto on jo valmiiksi tuotettua aineistoa. Tassa tapauksessa sekundaariaineistona oli Matkuksen
tekema asiakastutkimus seka kootut aineistot palavereiden pohjalta. Primaariainestona kaytimme
Business Model Canvas — tydkalun avulla luomiamme liiketoimintamalleja seké havainnointia. Kay-
timme tiedonkeruu keinona osallistuvaa havainnointia olemalla osana suunnitteluryhmaa. Olemalla
osana suunnitteluryhmaa saimme parasta mahdollista tdsmatietoa juuri taté liilketoimintamallia var-
ten. Ryhmadn jasenten henkilékohtaiset ndkemykset paasivat hyvin esille. Tatd kautta saadut ideat ja
ajatukset antoivat arvokasta sisdltda liiketoimintamalliamme varten. Suunniteluryhman kesken pide-
tyisté palavereista saimme kaytannén tietoa yrityshautomon liiketoimintamallia varten, jota emme
olisi kirjallisuudesta I6ytédneet. Teimme muistiin panoja seka olimme sahkopostitse yhteydessa Mat-

kuksen yhteyshenkil66n.

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan paasaantdisesti reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Validiteetti kertoo tutkimustulosten oikeellisuudesta ja reliabiliteetti tutkimustulosten toistettavuu-
desta. Nama kasitteet ovat luotu maarallisen tutkimuksen piirissa, joten ne vastaavat hyvin heikosti
laadullisen tutkimuksen tarpeisiin. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ei ole kovinkaan
yksiselitteista. Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa korostuu kokonaisuuden johdonmukaisuus
(Tuomi ja Sarajarvi 2013. 136, 140).
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7 LITKETOIMINTAMALLIT

Teimme molempiin tilavaihtoehtoihin oman liiketoimintamallin. Kaytimme liiketoimintamallien poh-
jana Alexander Osterwalderin Business Model Canvas — tytkalua. Ty6kalu koostuu yhdeksasta paa-

kohdasta. Jokainen paakohta on kasitelty erillisena osana liiketoimintamallia.

7.1 Showroom

Showroomin idea on valmistaa ja myyda konkreettisia tuotteita kuluttajalle. Yrittdja vuokraa itselleen

tyopoytapaikan tilan takaosasta ja paikan esittelytilasta, jossa han voi myds suoraan myyda tuotteita

kuluttajalle.

KUVA 7. Esimerkki Showroom-tilasta (Matkus-yrityshautomo — ty6ryhma: toimitila esimerkit 2015).

7.1.1 Asiakassegmentit

Showroomiin halutaan sellaisia yrittajid, joilla on konkreettinen tuote, jota myyda kuluttajalle. Show-

roomin asiakkaat voidaan kasittda yhtena nippuna, eika niitd tarvitse segmentoida eri toimialojen
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mukaan. Tottakai eri toimialan yrittajilld on erilaisia tarpeita koskien myyntipaikan rakennetta, mutta
myyntipaikat ovat erittdin monipuolisia ja niitéd voidaan muokata yrittdjan toiveiden mukaan. Palvelu-
yrittdjat ja sellaiset toimijat, jotka ovat liiketoimintansa kanssa aivan alkutaipaleella ja heidan ei ole
viela mahdollista myyda tuotteitaan, jatetdan segmentin ulkopuolelle. Yrittaja pystyy valmistamaan
tuotteensa tilan takaosassa omalla tydpdytapaikallaan ja laittamaan valmiit tuotteet myyntiin esitte-
lytilaan. Mikali yrittaja haluaa valmistaa tuotteet muualla, on hdanen mahdollista vuokrata itselleen
pelkastadn myyntipaikka. Tama palvelee sellaisia asiakkaita, joilla on jo omat tilat valmistukselle,
mutta ei ole mahdollista saada tuotteita kuluttajan nahtaville. Esimerkki yrittdja tahan tilaan voisi

olla vaatesuunnitelija.

7.1.2 Arvolupaus

Tarkein lisdarvo asiakkaalle on mahdollisuus paasta kokeilemaan oman yrityksensa toimivuutta vilk-
kaaseen kauppakeskusympdaristéon. Yrittdjan ei tarvitse itse huolehtia asiakashankinnasta, koska
kauppakeskuksen asiakasvirta on jo valmiiksi niin suuri. Lisaksi yrittaja pystyy tekemé&an yhteistyé6ta
muiden yrittajien kanssa ja toimimaan yhteisdllisessa ilmapiirissa. Tilaratkaisu on myds yrittajén kan-
nalta sellainen etu, etta yrittaja pystyy valmistamaan tuotteet paikan paalla eikd hanen tarvitse
hankkia erillista tilaa sitd varten. Yrittdja saa lisdarvoa omille tuotteilleen silla, ettd han pystyy otta-
maan kuluttajan osaksi tuotteen valmistusta, koska valmistus ja myynti tapahtuvat samassa tilassa.
Matkuksen yhteistyékumppaneiden tuki yrittajyyteen liittyvissa asioissa heti alkuvaiheessa tuo myos

lisdarvoa yrittdjille.

7.1.3 Jakelukanavat

Tarkein jakelukanava on Uusyrityskeskus. Suurin osa aloittavista yrittajista on suorassa yhteydessa
Uusyrityskeskuksen kanssa, joka toimii yhtend padyhteistydkumppanina yrityshautomo Matkuksen
kanssa. Tata kautta Matkus saa tiedon uusista yrittajista, jolloin potentiaalisten yrittajien kontaktointi
helpottuu. Uusyrityskeskus myds ohjaa soveltuvia yrittdjia kokeilemaan ja kehittdmaan yritystoimin-
taansa Matkuksen yrityshautomossa. Matkuksen omat nettisivut ovat myds tarked kanava tavoittaa
potentiaalisia yrittdjia. Avoimet infotilaisuudet yrityshautomosta kiinnostuneille ovat myds erinomai-
nen keino tavoittaa sellaisia asiakkaita, joilla yritystoiminta on vield ajatuksen tasolla. Yrityshauto-
mon kanssa yhteisty6ta tekevat oppilaitokset ovat myds erinomainen keino tavoittaa yrittajiksi aiko-

via nuoria.

7.1.4 Asiakassuhteet

Yrityshautomo Matkus huolehtii asiakassuhteistaan henkildkohtaisella palvelulla. Matkuksen puolelta
on nimetty yksi henkild, joka huolehtii kommunikoinnin yrittdjan ja Matkuksen valilla. Tassa tapauk-
sessa asiakassuhde on omistautuneen henkildkohtainen. Yrittéja pystyy kontaktoimaan asiakaspal-
velijaa, joko paikanpaalld, puhelimella tai sahkdpostilla. Matkuksen aukioloaikoina palvelua on aina
mahdollista saada paikanpaalld ja muutoin sovitusti. Yrittaja ja Matkus pyrkivat tekemaan yhteis-
tyota ja Ioytdmaan yhdessa ratkaisut ongelmiin. Talla tavalla yrittdja pystyy itse vaikuttamaan loppu-

tulokseen, esimerkiksi myyntipaikan ulkonakdén ja tyépdytapaikan varustukseen.
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7.1.5 Tulovirrat

Tulot koostuu paasaantodisesti yrittdjien tilavuokrista. Tarjolla on kaksi eri hintaista pakettia joista
yrittdja pystyy valitsemaan. Ensimmainen vaihtoehto on vuokrata seka myyntipaikka, etta tyopoyta-
paikka. Taman paketin hinta on 750 €/kk. Kaikki kalusteet ja muut tarvittavat tarvikkeet kuuluvat
hintaan, mutta valmistukseen tarvittavat valineet on yrittajan tuotava itse. Toinen paketti on pelkka
myyntipaikka. Myyntipaikan vuokra on 250 €/kk. Kalusteet joita yrittdja tarvitsee myyntipaikan pys-
tytykseen kuuluvat mukaan. Yrittdjan on myds mahdollista tuoda tuotteensa naytille myyntitilaan
sovituksi ajaksi. Talléin yrittajalla ei kuitenkaan ole oikeutta myyda niitd suoraan kuluttajalle. Paiva-
kohtainen vuokra talldisessa tilanteessa on 30€/pdiva. Showroomiin mahtuu 28 tyopdytapaikkaa ja
optimaali tilanteessa nama kaikki ovat vuokrattu. Mikali kaikki tydpoytapaikat ovat vuokrattuna, ei
myyntitilaan mahdu muita. Talléin kuukausitulot ovat 28 x 750 € = 21,000 €/kk. Tama on maksimi
tulo, joka talla tilalla voidaan saavuttaa. Mikali yrittaja tarvitsee enemman kuin yhden tyopoytapai-

kan, maksaa hén jokaisesta tayden vuokran.

7.1.6 Avainresurssit

Tarkeimmat resurssit ovat fyysiset- ja henkildstéresurssit. Showroomin tila on jo olemassa, eika sita
varten tarvitse enaa tehda suuria toimenpiteitd. Matkuksen tarjoama henkilékohtainen palvelu on
asiantuntevaa ja yksilollisté ja se ndyttelee suurta roolia yrityshautomon toiminnassa. Immateriaali-

nen puoli on kunnossa, koska Matkusella on jo vahva brandi seka olemassa oleva asiakaskunta.

7.1.7 Avaintoiminnot

Yrityshautomon kokonaisvaltainen ratkaisu yrittdjien yksiléllisiin asiakastarpeisiin on tarkein avaintoi-
minto. On tarkead 16ytaa se oikea henkild, joka toimii Matkuksen puolelta yrittajien yhteyshenkiléna.
Bréndin luominen voidaan nahda myos tarkedana toimintona, mutta Matkuksella on jo valmiiksi vahva
tunnettuus Savon alueella. Lahialuulla ei ole toista ndin suuressa mittakaavassa toimivaa kauppakes-
kusta jolla on yhta suuri asiakaskunta. Esimerkiksi Kuopion keskustan alueen liikkeet ovat joutuneet

lopettamaan asiakkaiden siirtyessa asioimaan Matkuksessa.

7.1.8 Avainkumppanit

Avainkumppanit olivat ennalta méaariteltyja Matkuksen puolelta. Kaikki avainkumppanit kuuluivat
suunniteluryhmaan, jossa yrityshautomoa suunniteltiin. Emme kokeneet tarpeelliseksi lahted muut-
tamaan naita avainkumppaneita, koska nama yhteistyétahot ovat olleet yrityshautomon suunnitel-
lussa mukana alusta lahtien ja ndin ollen pystyvat tarjoamaan parhaimman tuen yrityshautomolle.
Naiden avainkumppanien palvelut ovat joko ilmaisia tai kustantavat haettaville asiakkaille paljon va-

hemman kuin yksityisen sektorin palvelun tarjoajat.

Sakky, Savon koulutuskuntayhtyma
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Savon koulutuskuntayhtyma koostuu: Savon ammatti- ja aikuisopistosta, Savon oppisopimuskeskuk-
sesta seka Varkauden lukiosta. Savon koulutuskuntayhtyma on jo itsessadn yksi Suomen suurim-
mista toisen asteen ammatillisen koulutuksen jarjestdjistd. Vuosittain opiskelijoiden maara on noin.
21000 ja henkildstéa noin 1000 (Savon koulutuskuntayhtymd, 2017).

Savonia-ammattikorkeakoulu

Savonia-ammattikorkeakoulu on yksi Suomen monipuolisimmista ja suurimmista ammattikorkeakou-
luista. Opiskelijoita on noin 6000 ja henkilékuntaa noin 500. Savonia tarjoaa korkea luokkaista ope-
tusta kuudella eri koulutusalalla. Savonia tarjoaa maksullisia asiantuntijapalveluita esimerkiksi liittyen

tuotteistamiseen, hinnoitteluun, valmistukseen yms (Savonia-ammattikorkeakoulu, 2017).

yTiimi

yTiimi on Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille suunnattu vaihtoehtoinen tapa suorittaa am-
mattiopintoja, yrittajyyttd painottaen. Monialainen yTiimi yhdistaa liiketalouden, tietojenkasittelyn,
matkailun, hotelli- ja ravintola-alan, terveysalan, tekniikan ja kulttuurialan yrittajahenkiset opiskeli-
jat. yTiimi toimii tiiviissa yhteistydssé paikallisten yritysten kanssa, toteuttaen projekteja tarpeiden
mukaan. Esimerkiksi aloittavan yrityksen kohdalla projektit yTiimin kanssa voisivat sisdltaa markki-

nointitutkimusta, kysynnan selvittémista tai logon suunnittelua (Savonia-ammattikorkeakoulu, 2017).

Kuopionseudun Uusyrityskeskus

Uusyrityskeskus tarjoaa maksutonta, henkilékohtaista ja luottamuksellista neuvontaa yritystoimintaa
suunnitteleville ja aloittaville yrityksille. Jo pelkdstadn Kuopion alueella uusyrityskeskuksen avulla on
syntynyt jo 3000 yritysta ja tdman vuoden tavoitteena on avustaa yli 200 yrityksen syntya (Kuopion-

seudun Uusyrityskeskus, 2017).

7.1.9 Kulurakenne

Kiinteat kulut pysyvat koko ajan samana. Tilaan kohdistuvat kiintedt kulut ovat lammitys, siivous ja
henkildstokulut. Henkildstokulut ovat suhteellisen pienet, koska yrityshautomoa varten ei tarvita kuin
yksi yhdyshenkild. Kalusteita tilaan ei tarvitse ostaa, koska ne ovat jo olemassa. Matkus omistaa
kiinteiston itse, joten tilasta ei aiheudu muita kiinteitd kuluja. Muuttuviin kuluihin voidaan laskea vesi
ja sahko silla ne vaihtelevat kdyttdasteen mukaan. Yrityshautomon kulut ovat suhteellisen pienet,

koska Matkuksella on jo kaikki tarvittavat resurssit tata tilaa varten.

7.2 Workshop

Workshopin ideana on saada sinne yrittdjia, jotka toimivat palvelualalla eivatka tarvitse myyntitilaa
tuotetteilleen. Tassa tilassa tydskentely voi olla ddnekkdampaa eika tarvitse huolehtia siita, etta asi-

akkaat hairiintyvat melusta.
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KUVA 8. Esimerkki Workshop-tilan kdytésta (Matkus-yrityshautomo — tyéryhma: toimitila esimerkit
2015).

7.2.1 Asiakassegmentit

Workshopin asiakaskunta koostuu sellaisista yrittajista, jotka eivat tarvitse myymalatilaa tuot-
teidensa myyntiin. Palveluyrittajat ja sellaiset toimijat, jotka tekevat mittatilaustdita sopivat tahan
tilaan. Tassa tilassa on myos tarkoitus suunnitella ja kehittéa omaa liikeideaansa ja yrittdjan ei valt-
tamatta tarvitse vield olla pitkalld yritystoiminnassaan. Esimerkki yrittajia tahan tilaan ovat ompelijat,

graafikot ja huonekalujen entisoijat.

7.2.2 Arvolupaus
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Tilaratkaisu on eniten yrittdjille arvoa tuottava asia. Yrittdjat pystyvat suunnitelemaan ja kehitta-
maan omaa lilkeideaansa. Liiketilan muunneltavuuden ansiosta yrittdjat pystyvat tyoskentelemaan
tarvittaessa omassa rauhassaan, koska heille voidaan tehda oma tydpaikkasolu liikuteltavista lasisei-
nistd. Koska tilassa tydskentelee eri alan yrittdjia ja liiketoimintansa kanssa eri vaiheessa olevia yrit-
tajid, on keskindinen yhteistyd tarkedssa roolissa. Yrittdjat pystyvat tekemaan yhteistydta ja autta-
maan toisiaan liikeidean kehittdmisessa. Matkuksen yhteistydkumppaneiden tuki yrittajyyteen liitty-

vissa asioissa heti alkuvaiheessa tuo myos lisdarvoa yrittdjille.

7.2.3 Jakelukanavat

Tarkein jakelukanava on Uusyrityskeskus. Suurin osa aloittavista yrittdjista on suorassa yhteydessa
Uusyrityskeskuksen kanssa, joka toimii yhtend padyhteistydkumppanina yrityshautomo Matkuksen
kanssa. Tata kautta Matkus saa tiedon uusista yrittajista, jolloin potentiaalisten yrittajien kontaktointi
helpottuu. Uusyrityskeskus myds ohjaa soveltuvia yrittdjia kokeilemaan ja kehittdmaan yritystoimin-
taansa Matkuksen yrityshautomossa. Matkuksen omat nettisivut ovat myos tarked kanava tavoittaa
potentiaalisia yrittdjia. Avoimet infotilaisuudet yrityshautomosta kiinnostuneille ovat my6s erinomai-
nen keino tavoittaa sellaisia asiakkaita, joilla yritystoiminta on vield ajatuksen tasolla. Yrityshauto-
mon kanssa yhteisty6ta tekevat oppilaitokset ovat myds erinomainen keino tavoittaa yrittajiksi aiko-

via nuoria.

7.2.4 Asiakassuhteet

Yrityshautomo Matkus huolehtii asiakassuhteistaan henkildkohtaisella palvelulla. Matkuksen puolelta
on nimetty yksi henkild, joka hoitaa tiedonvalityksen yrittdjan ja Matkuksen valilld. Voidaan sanoa,
ettd asiakassuhde on omistautuneen henkil6kohtainen. Yrittaja pystyy kontaktoimaan asiakaspalveli-
jaa joko paikanpaalla, puhelimella tai séhkodpostilla. Matkuksen aukioloaikoina palvelua on aina mah-
dollista saada paikanpaalld ja muutoin sovitusti. Yrittaja ja Matkus pyrkivat tekemaan yhteisty6ta ja
|oytdmaan yhdessa ratkaisut ongelmiin. Talla tavalla yrittdja pystyy itse vaikuttamaan lopputulok-

seen, esimerkiksi tyopoytapaikan varustukseen ja rauhallisuuteen.

7.2.5 Tulovirrat

Padsdantoisesti tulot koostuvat vuokratuloista. Yrittdja vuokraa itselleen tydpoytapaikan ja maksaa
siitd vuokraa. Tydpdytdpaikan vuokra on joko kuukausi tai pdivakohtainen. Kuukausi vuokra on 250
€/kk ja paivakohtainen vuokra on 30 €/padiva. Tilaan mahtuu noin 40 tyopoytapaikkaa eli maksimi
vuokratulot ovat talléin 250 € x 40 = 10,000 €/kk. Mikali yrittaja tarvitsee enemman kuin yhden ty6-

poytapaikan, maksaa han jokaisesta tayden vuokran.

7.2.6 Avainresurssit

Tarkeimmat resurssit ovat fyysiset- ja henkildstéresurssit. Workshopin tila on jo olemassa, eika sita

varten tarvitse enaa tehda suuria toimenpiteitd. Matkuksen tarjoama henkilékohtainen palvelu on
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asiantuntevaa ja yksilollistd ja se nayttelee suurta roolia yrityshautomon toiminnassa. Immateriaali-

nen puoli on kunnossa, koska Matkusella on jo vahva brandi sekd olemassa oleva asiakaskunta.

7.2.7 Avaintoiminnot

Yrityshautomon kokonaisvaltainen ratkaisu yrittajien yksildllisiin asiakastarpeisiin on tarkein avaintoi-
minto. On tarkeda l6ytaa se oikea henkild, joka toimii Matkuksen puolelta yrittdjien yhteyshenkilona.
Tilasta taytaa tehda mahdollisimman nykyaikainen ja sieltad taytyy loytya riittdva teknologia jotta yrit-
tajat pystyvat tyoskentelemadn mahdollisimman vaivattomasti. Tilan taytyy olla erittdin joustava,
jotta sitd pystytdan muokkaamaan asiakkaiden tarpeiden mukaan ja siité saadaan kaikki hy6ty irti.

Tarkoituksena on |6ytaa sellaisia yrittdjia, jotka haluavat tehda yhteisty6ta muiden kanssa.

7.2.8 Avainkumppanit

Avainkumppanit olivat ennalta maariteltyja Matkuksen puolelta. Kaikki avainkumppanit kuuluivat
suunniteluryhmaan, jossa yrityshautomoa suunniteltiin. Emme kokeneet tarpeelliseksi lahted muut-
tamaan naita avainkumppaneita, koska nama yhteistyétahot ovat olleet yrityshautomon suunnitel-
lussa mukana alusta léhtien ja ndin ollen pystyvat tarjoamaan parhaimman tuen yrityshautomolle.
Nadiden avainkumppanien palvelut ovat joko ilmaisia tai kustantavat haettaville asiakkaille paljon va-

hemman kuin yksityisen sektorin palvelun tarjoajat.

Sakky, Savon koulutuskuntayhtyma

Savon koulutuskuntayhtyma koostuu: Savon ammatti- ja aikuisopistosta, Savon oppisopimuskeskuk-
sesta seka Varkauden lukiosta. Savon koulutuskuntayhtyma on jo itsessaan yksi Suomen suurim-
mista toisen asteen ammatillisen koulutuksen jarjestdjista. Vuosittain opiskelijoiden maara on noin.
21000 ja henkildstéa noin 1000 (Savon koulutuskuntayhtymd, 2017).

Savonia-ammattikorkeakoulu

Savonia-ammattikorkeakoulu on yksi Suomen monipuolisimmista ja suurimmista ammattikorkeakou-
luista. Opiskelijoita on noin 6000 ja henkilékuntaa noin 500. Savonia tarjoaa korkea luokkaista ope-
tusta kuudella eri koulutusalalla. Savonia tarjoaa maksullisia asiantuntijapalveluita esimerkiksi liittyen

tuotteistamiseen, hinnoitteluun sekd valmistukseen (Savonia-ammattikorkeakoulu, 2017).

yTiimi

yTiimi on Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille suunnattu vaihtoehtoinen tapa suorittaa am-
mattiopintoja, yrittajyyttd painottaen. Monialainen yTiimi yhdistaa liiketalouden, tietojenkasittelyn,
matkailun, hotelli- ja ravintola-alan, terveysalan, tekniikan ja kulttuurialan yrittajahenkiset opiskeli-

jat. yTiimi toimii tiiviissa yhteistydssa paikallisten yritysten kanssa, toteuttaen projekteja tarpeiden
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mukaan. Esimerkiksi aloittavan yrityksen kohdalla projektit yTiimin kanssa voisivat sisaltad markki-
nointitutkimusta, kysynnan selvittamista seka logon suunnittelua (Savonia-ammattikorkeakoulu,
2017).

Kuopionseudun Uusyrityskeskus

Uusyrityskeskus tarjoaa maksutonta, henkilékohtaista ja luottamuksellista neuvontaa yritystoimintaa
suunnitteleville ja aloittaville yrityksille. Jo pelkdastadan Kuopion alueella uusyrityskeskuksen avulla on
syntynyt jo 3000 yritysta ja tdman vuoden tavoitteena on avustaa yli 200 yrityksen syntya (Kuopion-
seudun Uusyrityskeskus, 2017).

7.2.9 Kulurakenne

8

Kiinteat kulut pysyvat koko ajan samana. Tilaan kohdistuvat kiintedt kulut ovat lammitys, siivous ja
henkilostokulut. Henkilostokulut ovat suhteellisen pienet, koska yrityshautomoa varten ei tarvita kuin
yksi yhdyshenkild. Tilassa taytyy olla mahdollisimman monipuolinen varustelu, joten siita koituu ku-
luja. Matkus omistaa kiinteiston itse, joten tilasta ei aiheudu muita kiinteitd kuluja. Muuttuviin kului-
hin voidaan laskea vesi ja sahko silla ne vaihtelevat kayttdasteen mukaan. Yrityshautomon kulut

ovat suhteellisen pienet, koska Matkuksella on jo kaikki tarvittavat resurssit tata tilaa varten.

LIIKETOIMINTAMALLIEN VERTAILU

Suurimmat erot liiketoimintamallien valilla ovat asiakassegmenteissa, arvolupauksessa, tulovirrassa
seka kulurakenteessa. Muut liiketoimintamallien kohdat ovat samat, koska jakelukanavat, asiakkas-

suhde, avainresurssit, avaintoiminnot ja kumppanit pysyvat samoina liiketilasta riippumatta.
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Asiakassegmentit eroavat siind suhteessa, etta Showroomiin haettavat yrittdjat ovat jo lilkeideansa
kanssa pidemmalla. Showroomin yrittdjat ovat jo siind pisteessd, ettd he pystyvat myymaan tuotet-
taan kuluttajille, seka heilla on selked konkreettinen tuote, jota myyda ja esitelld. He tarvitsevat
my®s mahdollisuuden kohdata asiakkaat kasvotusten. Workshopin yrittajat taas ovat liikeideansa
kanssa enemman alkuvaiheessa ja tarvitsevat tilan, jossa suunnitella ja kehittaa sita valmiimmaksi.
Workshopissa my6s tydskentely on yrittajdlle joustavampaa seka siitd pystytaan tekemaan yksilolli-
sempad. Workshopin asiakkaaksi soveltuvat paremmin palvelualan yrittajat toisinkuin Showroomissa,

jossa myydaan konkreettista tuotetta.

Arvolupauksien erot johtuvat paasaantoisesti tilojen eroavaisuuksista. Showroomissa arvoa tulee
siitd, etta yrittaja padsee valmistamaan ja myymaan tuotteitaan samassa paikassa. Kun taas

Workshopissa tyétilojen muunneltavuus seka yhteistyé muiden yrittdjien kanssa korostuu.

Tulovirroissa on selkea ero tilojen valilla. Optimitilanteessa, jossa molemmat tilat ovat kayttéasteel-
taan maksimissa, saadaan Showroomilla kaksinkertainen tuotto Workshoppiin nahden. Tama ero on
erittain suuri, sillda Workshop vaatii tdyteen kapasiteettiin kuitenkin huomattavan verran enemmaén

yrittajia.

Kulurakenteessa erot johtuvat tilojen eri varustuksesta vaikkakin muut kulut ovat samat. Showroom
ei vaadi tyopoytapaikkoja kuin 28 yrittajdlle sekd myymalatilaan vaadittavat kalusteet ovat jo ole-
massa. Workshop vaatii tydpdytapaikat 40 yrittdjalle seka sen varustelu taytyy olla monipuolisempi

kuin Showroomissa.

Mielestémme Showroom on kaikinpuolin parempi vaihtoehto naista kahdesta. Tilasta saatavat tulot
ovat paremmat sekd kulut pienemmat. Showroom muutenkin on asiakkaalle parempi vaihtoehto,
koska siina paasee suoraan kosketuksiin asiakkaiden kanssa ja myymaén tuotteita heti. Tottakai
Workshopissa on myds omat etunsa kuten se, etta se on monipuolisempi ja yrittdjan ei tarvitse olla

vield niin pitkalla liikeideansa kanssa kuin Showroomissa.

9 POHDINTA

Toimeksiantomme oli luoda toimiva liiketoimintamalli yrityshautomolle kauppakeskus Matkukseen.
Onnistuimme luomaan kaksi toisistaan riippumatonta mallia, jotka eroavat hieman konseptiltaan toi-

sistaan. Mielestamme molemmat mallit ovat varteen otettavia, mutta vasta kaytontodn pantua
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saamme lopullisen tiedon mallien toimivuudesta. Talléin voidaan tarvittaessa mallien rakennetta
muuttaa, mikali tarvetta ilmenee. Vertailtuamme liiketoimintamalleja, mielestamme Showroom erot-
tui edukseen. Showroomilla ainakin teoriassa saavutetaan suurempi tulovirta, joten sen kaytantéon
saattaminen olisi jarkevaa. Kuitenkin lopullista liiketoimintamallia voidaan muuttaa sen mukaan, keta
saamme hautomomme asiakkaiksemme. Kvalitatiivisen kyselytutkimuksen teettéminen hautomon

asiakkaille tulevaisuudessa antaisi hyvaa tasma tietoa mihin suuntaan hautomoa voisi kehittaa.

Loimme kaksi yrityshautomon liiketoimintamallia kauppakeskus Matkukseen. Prosessimme alkoi ke-
vaalla 2015 ja on kestanyt noin kaksi vuotta. Esittelimme ensimmaisen version liiketoimintamallista jo
syyskuussa 2015 Matkusella yrityshautomosta kiinnostuneille aloitteleville yrittdjille. Tilanne oli erittdin
jannittava, mutta paikalla olleiden mielesta se kuitenkin sujui erittdin hyvin. Tapahtuman jalkeen jat-
koimme tydskentelyd. Teimme ty6ta pitkdan ja hartaasti, mutta saimme kuin saimmekin sen valmiiksi.
Vaikka prosessi venyi tarpeettoman pitkadn, koemme saaneemme siita paljon irti. Olemme oppineet
hyddyntdmaan Business Model Canvasia liiketoimintamallin luomisessa ja uskon, etta jatkossa se on-
nistuu jo ulkomuistista. Mielenkiintoisinta tydssa oli yhteistybkumppaneiden kanssa tyéskentely ja uu-

sien verkostojen luominen, joista uskomme olevan hyétya myds tulevaisuudessa.

Ty6n kokonaisuutta miettien aikataulutus sekd yhteydenpito Matkuksen kanssa olisi voinut olla aktii-
visempaa. Toinen kohta, joka meiltd jai puuttumaan, oli kyselytutkimus mahdolliselle kohderyhmalle.
Tasta ei ollut puhetta suunniteluryhmassa, mutta olisimme voineet itse olla aktiivisempia ja tehda
tallaisen kyselyn. Tama olisi tehnyt tydstamme reliaabelin. Alkuperdinen tarkoitus oli saada tama lii-
ketoimintamalli kayttddn, mutta Matkus ei toteuttanut yrityshautomoa kauppakeskukseen, joten

emme voi tietad onko tama liiketoimintamalli tdysin toimiva.
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MATKUS SHOWROOM
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MATKUS SHOWROOM
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TYOSKENTELY/ TYOPAJATILAA
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MATKUS WORKSHOP
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