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This thesis covers the entire journey from the creation of a small business all the way
to the development of the business operations. Through the way, the main focus has
been on the active development of the company's marketing and at the same time the
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on its four basic processes.
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1 JOHDANTO

Yrityksen perustaminen on monivaiheinen prosessi, johon sisdltyy paljon taustatyo6ts,
suunnittelua ja lopulta suunnitelmien kokeilua kaytanndssa. Vaikka asiat ja niiden seu-
raukset mietittdisiin etukateen, kuinka hyvin tahansa, ne eivat aina kuitenkaan tuo yri-
tykselle sita lopputulosta, jota niilla alun perin haettiin. Kokonaisuuteen sisaltyy aina pal-
jon muuttujia eika niiden vaikutuksia liiketoimintaan pystyta koskaan taysin ennus-ta-
maan.

Markkinoinnin keskeisena tehtavana puolestaan on luoda uutta ja uudistaa vanhaa.
Viime vuosien aikana vallitseva markkinointiajattelu on kokenut merkittavan suunnan-
muutoksen, kun se on jo pelkkana kasitteena saanut paljon uutta sisaltéa. Perinteisen
markkinointiohjelman (tuote, hinta, jakelu ja viestintd) ohella nykyaan tarvitaan kasi-
tysta asiakassuhdemarkkinoinnista, suoramarkkinoinnista, integroidusta markkinoin-
nista, tietokantamarkkinoinnista, trendimarkkinoinnista, vuorovaikutussuhteista seka
yritysten monista tavoista saavuttaa kilpailuetua toimialallaan ja verkkoasemassaan.
(Anttila & Iltanen 2001, 9.)

Liian usein markkinointi kuitenkin ndhdaan vain mainontana ja yksisuuntaisena viestin-
tana, jossa yritys on mainonnan lahettdja ja asiakas vastaanottaja. Nakemyksen muut-
taminen strategisemmaksi on haastavaa, eika se tapahdu hetkessa. Jokainen aloitteleva
yritys voi kuitenkin pyrkia alusta asti markkinointitoiminnassaan siihen suuntaan, etta
markkinointi suunniteltaisiin kokonaisuudeksi — ei irtopalasiksi jokaiseen mahdolliseen
markkinointivaylaan.

1.1  Markkinoinnin maaritelma

On huomattava, ettd markkinoinnin maaritelmia on yhta monta kuin aiheesta kirjoitta-
jiakin. Eri aikoina markkinoinnin maaritelmat ovat hieman muuttaneet muotoaan, mutta
paapiirteissaan ovat kuitenkin pysyneet hyvin samantyyppisia.

”"Markkinointi on taloudellisten osapuolten vililla tapahtuvan vaihdannan aikaansaa-
miseksi, tehostamiseksi tai yllapitamiseksi tarkoitettua tavoitteellista toimintaa, jossa
keskeistad on vaihdantaprosessin ja siihen liittyvan tilan, luonteen, tulosten ja kehitysvai-
heiden ymmartaminen ja johtaminen verkostokontekstissaan.”

(Tikkanen & Alajoutsijarvi, 2003).

”Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpei-
taan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa.”
(Kotler, 2001).

”"Suhdemarkkinointi on markkinointia suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutuksen
kautta.”



(Gummesson, 1999).

Teorian moniulotteisuudesta huolimatta markkinoinnin toteuttaminen kaytanndssa ei
ole mikdan teorian vastakohta. Systeemiteoreetikko Kurt Lewinin sanoin "mikaan ei ole
niin kdytanndllinen kuin toimiva teoria.” Valmiita vastauksia ei kuitenkaan ole, vaan jo-
kaisen yrityksen on I6ydettava omat mallinsa, joiden mukaan markkinointiaan lahtee ra-
kentamaan. Tassa opinnadytetydssa markkinoinnin suuntaviivojen luomiseen ja niiden
kehittamiseen paastaan mukaan aivan yrityksen alkumetreista lahtien.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tama opinndytetyo tehdaan seka teorian nakdkulmasta etta kdaytannon tasolla olemalla
mukana yrityksen perustamisprosessissa. Markkinoinnin teoriaosuudessa paneudutaan
erityisesti neljaan markkinoinnin perusprosessiin ja sovelletaan niita toimeksiantajaan.
Pyrin tydssani esittelemaan menestyvan yrityksen perusedellytykset seka kertomaan
myos lyhyesti yrittdjaa ymparoivista avustajatahoista.

Taman lisaksi konkreettisena kdaytannon tavoitteena on markkinoida uutta yritysta siten,
ettd se saavuttaisi alallaan juuri ne oikeat ihmiset, potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen
markkinoinnin tukena on kaytetty alusta lahtien neljaa markkinoinnin perusprosessia:
vaihdantaa ja kommunikaatiota, koordinaatiota, sopeutusta seka asiakas- ja markkina-
tietoa. Luonnollisesti asiakkaille suunnattu viestinta kulkee jatkuvasti kasi kadessa mark-
kinoinnin kanssa ja tutkimustyota joudutaan tekemaan my®ds siind, mitka viestintakana-
vat ovat talla alalla ne kaikkein tehokkaimmat. Facebookin oletamme olevan tehokkain
sosiaalisen median viestintdkanava, mutta saadaanko seuraajien maara kasvatettua
useampaan sataan henkil6on jo alkutaipaleella? Jos ei niin, miten muuttaisimme lahes-
tymistapaamme tulevaisuudessa? Pohdittavaa riittdda myos siind, ovatko yritysten suo-
simat Facebook-kilpailut kannattavia juuri taman yrityksen kohdalla. Naihin kysymyksiin
haemme vastauksia somemaailmassa.

Viimeisena, mutta ei vahaisimpana, opinndytetyo pyrkii selvittamaan, onko yrityksella
nakyvissa menestyksekasta tulevaisuutta vai olisiko yrittdjan yksinkertaisesti kannatta-
vampaa jatkaa intohimoaan edelleen vain harrastuksena? Varma vastaus tahan |6ytynee
varmasti vasta myohemmin, mutta ensimmadisena vuotena tehtavat toimenpiteet anta-
vat hyvia suuntaviivoja tulevaisuuteen.



2 TOIMINIMEN TOIMINTA NYT JA TULEVAISUUDESSA

2.1 Visio

Aloittelevilla yrittajilla on aina oltava jonkinlainen visio eli unelma mielessaan — kuva
siitda, mita sinun on itse tehtava, jotta tuotat asiakkaillesi mahdollisimman suurta arvoa.
Selkea visio usein vie yritysta vaajaamatta lahemmas seuraavaa etappia. Eras japanilai-
nen sanonta kuuluu: ”Visio ilman toimintaa on paivaunta. Toiminta ilman visiota on pai-
najainen” (Kotler 2003, 99). Toimeksiantajani Antti Koivun mielenkiinto yrittajyytta koh-
taan herasi pitkaaikaisen raviharrastuksen kautta. Ideana oli perustaa oma kansallinen
vihjepalveluyritys ravipelaajille ja toimia alalla jo pitkdan vaikuttaneiden Totomaatin ja
Voittolinjan tavoin. Unelmaksi muodostui olla jonakin pdivdna maan johtava ravivihje-
asiantuntija ja sita kautta tienata elantonsa. Koivun suorittama TE-toimiston uravalmen-
nus toimi hyvana ponnahduslautana kohti asetettuja paamaaria ja starttirahaa haetta-
essakin alkavalle toiminnalle naytettiin vihreaa valoa.

Liiketoimintamahdollisuus oli siis olemassa ja kyse oli tilanteesta, jossa uusia tuotteita ja
palveluita voitiin tuoda markkinoille ja myyda voitolla. Amerikkalaisen, 1900-luvun
alussa vaikuttaneen taloustieteilija Joseph Schumpeterin mukaan tdma mahdollisuus
kumpuaa yhteiskunnan jasenten eroavista kasityksista. Kun myyjat ja ostajat arvottavat
jonkin resurssin, tuotteen tai palvelun eri tavalla, voi yrittdja pyytaa tuotteestaan omia
kustannuksiaan kovempaa hintaa. Yhdistelemallad erilaisia aliarvostettuja resursseja ja
tuottamalla niiden avulla yliarvostettuja tuotteita ja palveluita, voi yrittaja tehda voit-
toja. (Jarvinen & Kari 2017, 22.)

Alkuvaiheessa jouduimme punnitsemaan yhdessa toimeksiantajan kanssa vaihtoehtoi-
sia yritysmuotoja, silld yrityksen juridiset perustamismuodollisuudet vaihtelevat eri yri-
tysmuodoissa. Elinkeinonharjoittajat jaetaan liikkeenharjoittajiin ja ammatinharjoitta-
jiin, mutta yhteista naille on se, ettd molemmat tydskentelevat itsendisesti (Holopainen
2014, 38). Paadyimme perustamaan aluksi pelkdn toiminimen, jolloin meidan ei tarvin-
nut tehda kirjallista sopimusta tai muuta vastaavaa asiakirjaa ennen toiminnan aloitta-
mista. Toiminimeen pdatymista puolsi tassa tapauksessa vahvasti yrittdjan armeijan suo-
rittaminen alle vuoden paasta ja tuoksi ajaksi yritys olisi tarkoitus laittaa “poytalaatik-
koon”. Asevelvollisuuden jalkeen sen toiminta jatkuisi joko toiminimella tai se muutet-
taisiin osakeyhtioksi. Suunnitelmissa oli, ettd ennen yrittdjan asepalvelusta, yritys olisi
saavuttanut vakaan ja luotettavan aseman alalla ja sen jalkeen toimintaa olisi helppo
jatkaa ilman, ettd asiakaskuntaa tarvitsisi luoda kokonaan uudelleen. Jos néin ei kuiten-
kaan kavisi, taytyy yrityksen tulevaisuutta miettia uudelleen.

Pidemmalla tahtaimelld, yrityksen padamaarana on olla kolmen vuoden kuluttua alan joh-
tavia yrityksia. Tavoitteena on muutaman vuoden sisalla tyollistaa yksi ulkopuolinen vih-
jeiden laatija ja samalla laajentaa toimintaa mahdollisesti muihinkin urheiluvedonlyon-
teihin. Edelld mainitut paamaarat vaativat yrityksen kasvamista, minka toki pitdisi olla
jokaisen yrityksen tavoitteena pitkalla aikavalilla mitattuna. Kaytdnnossa tama Toto-
pommin kohdalla tarkoittaa vihjeiden myymista entista enemman jo olemassa oleville
asiakkaille, lisdtuotteiden kehittamista vihjeiden oheen seka jatkuvaa ja tehokasta uus-
asiakashankintaa. Tavoitteisiin pdaseminen vaatii vakiintuneen asiakaskunnan lisdksi
yrittdjan oman ammattitaidon kartuttamista perehtymalld entistd enemman
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pelattavien hevosten taustatietoihin. Asetetut tavoitteet ovat kovia, mutta tehokkaalla
markkinoinnilla ja periksiantamattomalla asenteella ne ovat saavutettavissa.

2.2 Visuaalinen ilme: logo ja nettisivut

Toiminimen visuaalista ilmettad suunniteltaessa, haluttiin panostaa kirjaimellisesti
yrityksen nimeen Totopommi. Ravikansalle tuttu toto-sana viittaa hevosurheiluun ja
pommin kuvan pystyy jokainen hahmottamaan mielikuviinsa. Esittelimme idean muu-
tamalle graafiselle suunnittelijalle ja valikoimme heista lopulta logosuunnittelijaksi Sami
Karjalaisen Vehree-mainostoimistosta.

Kuva 1: Sami Karjalaisen suunnittelema logo Totopommille.

Nettisivut loin, oman osaamiseni maarittdmissa rajoissa, alusta asti itse. Varimaailma
noudattaa pitkalti sinikeltaisia savyja, koska aikoinaan suomalaisten ravipelien jarjes-ta-
misestd ja markkinoinnista vastannut Fintoto tuli tutuksi juurikin samoista vareista. Ko-
konaisuudessaan nettisivut (www.totopommi.fi) ovat suhteellisen yksinkertaiset ja si-
vustolta loytyy kaikki olennainen tieto vihjepalveluun ja itse vihjeisiin liittyen.

2.3 Toimiala

Toimiala, jolla yritys toimii, on hevostoimi- seka urheiluvedonlyontiala. Vedonlyon-
tialalla toimiessa tulee noudattaa yleista lakia erityisen tarkasti ja kaikki lupa-asiat hoi-
dettiin case-yrityksen kohdalla jarjestelmallisesti kuntoon poliisiviranomaisen kanssa.
Vedonvalittdjia ja pelaajia on Suomessa paljon, mutta laadukas yritystoiminta keskittyy
silti vain muutamaan vihjepalveluun. Nama ovat vakiinnuttaneet paikkansa toimialan
huipulla ja nauttivat asiakkaidensa luottamusta.

Urheiluvedonlyontialan tulevaisuus ndyttaa kokonaisuudessaan hyvalta, mikali Suomen
talous pysyy tulevinakin vuosina lievdassa nousussa. Hevosihmisten eli potentiaalisten
ostajien maara lienee myds pienoisessa kasvussa, mikd lupaa hyvaa yritysta ajatellen.
Kuitenkaan yritys ei voi tuudittautua ajatukseen, etta alan nakymat ovat aina positiivi-
set. Nakemysta toimialasta on usein laajennettava miettimalla tarkemmin sen tekijoita
ja kehitystd — ndin aukeaa uusia mahdollisuuksia ja uhkia kaikille alan tekijoille. Philip
Kotler puolestaan nostaa kirjassaan Markkinoinnin avaimet esille tarkedn seikan oman
tekemisen vaikutuksesta toimialan muuttumiseen: jos jokin taho asiakkaista, tyonteki-



jOista tai jakelijoista kokee tulleensa kaltoin kohdelluksi, voivat ne hairita laajastikin yri-
tyksen suunnitelmia ja kehitysta.

2.3.1 Vihjepalvelu Voittolinja

Voittolinja Oy on 1989 perustettu analyysipalvelu, jonka tavoite on auttaa asiakasta me-
nestymaan ravipeleissa paremmin. Vuodesta 1999 alkaen Voittolinja Oy:n toimin-nasta
on vastannut Kari Linna. Ravivihjeiden ohella yritys tekee myds muita urheiluun ja he-
vosurheiluun liittyvia toimittajan toita seka konsultaatioita. Voittolinja on hevosten
kimppaomistamisen pioneereja Suomessa. Menestyneimpia Voittolinjan ravureita ovat
olleet muun muassa Target Hoss, Bret Boko, Tapsan Tahti ja Gloria Web. (Voittolinja,
2019.)

Voittolinjan yleiseksi tavoitteeksi on maaritelty mahdollisimman suuri asiakashyoty. Ta-
voite on tayttynyt vasta siina vaiheessa, kun asiakas on itse kokenut hyétyneensa Voit-
tolinjan tekemasta tyosta. Suomalaisen pelikulttuurin edistaminen vihjeita, tutkimustu-
loksia ja oppia jakamalla on toinen yrityksen toiminnan paamaara.

Yritys tekee tiivista yhteistyota myos raviohjastajien ja -valmentajien kanssa, joten on-
kin selvaa, etta Voittolinjan asiakkaat saavat kaikkein ajankohtaisinta tietoa hevosten
nykykunnosta. Tata kilpailuvalttia hyodyntden Voittolinjasta onkin kasvanut toinen Suo-
men suurista ravivihjepalveluista.

2.3.2 Vihjepalvelu Totomaatti

Vihjepalvelu Totomaatti on perustettu vuonna 1991 ja se jatkaa edelleen maan suurim-
pana ravivihjepalveluna. Vihjeet ovat ostettavissa palvelunumeron ohella myos erilli-
sesta verkkokaupasta, Nettimaatista. Totomaatin taustalla hdaaraa monta asiantuntijaa,
joista kukin on ollut toiminnassa mukana eripituisen ajan. Talla hetkellad yrityksen toimi-
tusjohtajana toimii Mikko Kuikka.

Yritys vetoaa asiakkaisiin tehokkaan ja modernin organisaation seka alan todellisten
huippuosaajien avulla. Totomaatti tarjoaa vihjeita kaikkiin Suomessa juostaviin raveihin
ja yrityksen asiantuntijatiimi kirjaakin jokaisen valjakon esitykset tarkasti muistiin hyo-
dyntaakseen kerattya informaatiota myohemmin mahdollisimman tehokkaasti.

Kilpailuvaltikseen vihjepalvelu mainitsee nettisivuillaan ennakoinnin. Asiantuntijatiimi
pyrkii ennakoimaan juoksunkulut mahdollisimman hyvin etukdteen. Merkittavan pai-
noarvon vihjeissa saa aina myds viime hetken tallitieto: varuste- ja kengitysmuutokset,
normaalia lupaavammat tai vaisummat viimeistelyt sekd ohjastajan/valmentajan oma
arvio hevosen nousu- tai laskukunnosta. Myds sda- ja keliolosuhteet radalla otetaan
huomioon vihjeita laadittaessa. (Totomaatti, 2017.)



2.4 Yritystoiminta kdytannossa

Totopommi-vihjepalvelun yritystoiminta perustuu harrastuksen kautta hankittuun tie-
totaitoon ravipelien maailmassa. Yrittdmiseen vaadittavat tiedot puolestaan toimek-
sian-taja on hankkinut yrittajakurssilta, mutta kdytannon kokemusta ammattimaisesta
vihjaamisesta han on vasta kerryttdamassa.

Koivu pyorittaa vihjepalveluaan kotoa kasin, eika erillisia toimitiloja taten ole. Ravivih-
jeita laaditaan paivittdin vaihteleva maara, mutta perusperiaate niissa on sama. Ensin
perehdytaan paivan raveihin ja siella juokseviin hevosiin, sitten kerataan mielenkiintoi-
simmista hevosista taustatiedot ja mietitdan tulevan lahdon kannalta sopivat vihjeet.
Totopommi tallentaa vihjeet suoraan omaan palvelunumeroonsa, josta halukkaat ravi-
pelaajat voivat ne ostaa. llmaispalveluna Totopommi tarjoaa joka paivalle yhden “pom-
mihevosen”, jonka tarkoituksena on pelkastaan herattaa ostajien mielenkiinto uutta yri-
tysta kohtaan. Ravien jalkeen Totopommi julkaisee yhteenvedon raveista nettisivuillaan
seka Facebookissa.

Suurin osa yrittajan ajasta kuluu taten tietokoneen parissa ensin taustatietoja keraten ja
sen jalkeen niita tarkemmin tutkien. Kaikki sosiaalisen median markkinointi, sisalléntuo-
tanto, vihjeiden oikoluku, arvontojen suunnittelu ja laatiminen seka muu mainonta jaa
muiden hoidettavaksi, koska yksityisyrittajan arki ei yksinkertaisesti riita kaikkeen. Mi-
kali Totopommin tulevaisuus nayttaa valoisalta, jatkossa tassa olisi yksi sivutyo jollekin
markkinoinnista kiinnostuneelle.



3 YRITYKSEN PERUSTAMISEN PAAKOHDAT

Aiemmassa kappaleessa kerrottiin hieman taustaa Totopommin tavoitteista, kilpaili-
joista ja kdaytanndn toiminnasta. Seuraavaksi perehdytaan kaytannonldheisesti pienyri-
tyksen perustamiseen teorian nakdkulmaa unohtamatta.

Itsensa tyollistaminen on tana paivana yksi tyoelaman trendeista. Kukapa ei haluaisi olla
oman itsensa pomo ja maaritella itse omia tydaikojaan? Tarjolla olevat palkkatyot koe-
taan itselle sopimattomiksi ja motivaatio itsea kiinnostamattomalle alalle ei valttamatta
ole huipussaan. Hierarkisten organisaatioiden keskuudessa vallitsee usein myds erilaisia
esteitd, jotka saattavat rajoittaa esimerkiksi hyvin koulutettujen urakehitysta ja itsensa
kehittamisen mahdollisuuksia. Ei siis lienekaan ihme, etta yrittdjyys voi tarjota monelle
suuremman vapauden toteuttaa itsedan ja saada siitd antoisan uravaihtoehdon. Itse-
ndisten ammatinharjoittajien maara kasvaa koko ajan ja perinteisten ammattien rinnalle
on noussut monenmoisten alojen yrittajia: kouluttajia, konsultteja, taiteilijoita ja muita
ammattilaisia, joille yrittajyys on suuri, itse rakennettu, mahdollisuus. (Anttila & lltanen
2001, 14-17.)

Yrittdjaksi ryhtymisessa on kysymys ammatin ja tyon valitsemisen ohella myos elaman-
tavasta. Monesti kuuleekin puhuttavan siitd, etta yrittdja ei vain kdy toissa, koska han
on aina toissa — myos vapaa-ajallaan. Yrittamisella on siis varsin kokonaisvaltaisia vaiku-
tuksia yrittajan eldamaan, eikd se automaattisesti sovi kenelle tahansa. Usein kuitenkin
yrittajamaisen asenteen |0ytda itsestaan varsin helposti, mikali sellaista on. Se ilmenee
yksilossa muuntautumiskykyna, silla kekselidisyys ja luovuus ovat yrittdjalle jokseenkin
valttamattomia mutteivat kuitenkaan riittavia ehtoja. Tana paivana tarvitaan lujaa tah-
toa ja kykya seka uskallusta heittaytya muutosten tuuliin mieluummin ennakoivasti kuin
reagoivasti. Sama laki patee yhta lailla muillakin toimialoilla, ei pelkdstaan yritysmaail-
massa. Haasteisiin pyritddan keksimaan ratkaisu jo ennen varsinaisen ongelman synty-
mistad, jotta vahingolliset seuraukset olisivat mahdollisimman pienet.

3.1 Yrityksen perustamisen ldhtokohdat

Yritysta perustettaessa lahtokohtana on ennen kaikkea halu ja tahto toimia itsendisena
yrittdjana. Taman lisaksi yrityksen perustamiseen tarvitaan liikeidea eli kuvaus yrityksen
tavasta menestya ja ansaita rahaa valitulla tavalla. Valittua liikeideaa kuvaan tassa opin-
ndytetyOssani seuraavanlaisella yksinkertaistetulla ympyrakaaviolla:



Liikeidea

M Tapa toimia
B Markkinat

Tuotteet & palvelut

Kuva 2: Ympyrakaavio lilkeideaan vaikuttavista tekijoista.

Niin kuin kaaviosta kay ilmi, liikeidea koostuu siis kolmesta osa-alueesta, joiden paino-
arvoa kukin yrittdja voi itse maaritella omassa toiminnassaan. Huomioitavaa kuitenkin
on, ettd kahteen naista (tuotteet & palvelut ja tapa toimia), yrittaja pystyy itse vaikutta-
maan merkittavasti, mutta kolmas sektori (markkinat) on pitkalti muiden, jo olemassa
olevien, toimijoiden ja asiakkaiden maarittelema. Toki uusia tarpeita syntyy jatkuvasti,
mutta uusien kayttétottumusten omaksuminen voi vieda pitkankin ajan. Toisaalta sa-
maa tarvetta voidaan tyydyttda useilla eri tuotteilla tai palveluilla (Holopainen 2014, 13).

Totopommi harjoittaa yritystoimintaansa siis urheilu- ja vedonlyontialalla. Kyseisella toi-
mialalla vallitsevat markkinat eivat ole suurimmasta paasta, joten menestyksekkaan ase-
man saavuttaminen voi vieda pitkankin ajan. Voittolinja ja Totomaatti ovat vuosien saa-
tossa vakiinnuttaneet asemansa ravipelaajien suosiossa, eikd pienemmat vihjepalvelut
ole juurikaan saaneet nakyvyytta kyseisissa piireissa.

Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat asioita, joita yritys myy asiakkailleen. Nai-
hin ei ole maaritelty tarkkoja muotteja, vaan ne voivat olla periaatteessa mita tahansa
ja Totopommin kohdalla ne ovat itse laadittuja ravivihjeita. Se tarjoaako toimeksianta-
jani oikeastaan palvelua vaiko sittenkin tuotetta onkin hieman monimutkaisempi juttu.
Mielestani asiakkaille suunnattu ei-materiaalinen asia voi olla kumpaa tahansa riippuen
siitd miksika asiakas sen haluaa itse mieltaa.

Usein yrityksilla on niin sanottuja vakiotuotteita, joita on helpoin myyda, mutta vasta-
painona yritykselld saattaa olla myés muutamia erikoistuotteita, joilla puolestaan pyri-
taan erottautumaan markkinoilla kilpailijoista. Asiakas voi valita tuotteen esimerkiksi
hinnan, laadun, saatavuuden, tuotteen erilaisuuden tai tuotteen mukana tulevan palve-
lun perusteella (Holopainen 2014, 13). Asiakkaan valintaperusteiden pohdinta ja analy-
sointi onkin yksi tarkeimmista seikoista, mita aloittavan yrittajan on syyta pohtia tuote-
ja palveluratkaisuja laatiessaan.



Tuotteiden ja palvelujen ohella myos yritykselle valittu toimintatapa on mahdollisuus
erottautua massasta. Itse pidan tata osiota kaikkein merkittavimpana, silla se, joka us-
kaltaa ajatella ja toimia rohkeasti omalla tyylilldan, usein myds menestyy ja pystyy luo-
maan uusia mullistuksia toimialalleen. Tahan liittyen yrityksella tulee olla niin henkisia,
valineellisia kuin taloudellisiakin voimavaroja tuotteen tai palvelunsa aikaansaamiseksi.
Valittuun toimintatapaan vaikuttaa toki myos vallitsevat olosuhteet ja tarvittaessa toi-
mintamalleja onkin pystyttava muuttamaan, jotta liikeidea py®érii tilanteessa kuin tilan-
teessa tehokkaana kokonaisuutena. (Yrittajat 2016.)

Totopommin yrittdja Antti Koivu perustaa liikeideansa omaan taitoonsa eli sita voidaan
kutsua niin sanotuksi taitoideaksi. Yrittajalle ravipelivihjaaminen on taitona syntynyt
harrastuksen kautta, mutta sen eteen on silti tehty tuhansia tunteja toita. Taustalla on
vahva henkilékohtainen kiinnostus ravipeleja kohtaan ja vapaa-aika on kulunut jo vuo-
sien ajan ravimaailmassa hevosiin, ravipelimuotoihin ja voittoennusteisiin perehtyen.
Niin ikdan ajatus siitd, etta "itse voisin tehda tamankin ravipelin paremmin”, on ennes-
taan siivittanyt yrittajaa kohti unelmiaan. Yrittdjien keskuudessa taito ja osaaminen seka
niiden yllapitdminen muodostavat menestymisen ytimen, silla tuotteiden ja palveluiden
elinkaari on lyhentynyt merkittavasti.

3.1.1 Yrittdjan ominaisuudet

Kaytdannossa yrittajaksi voi ryhtya kuka tahansa, mutta todellisuudessa kaikista ei kui-
tenkaan ole yrittdjiksi jo pelkastaan persoonallisuuden vuoksi. Ihmisen luonne ja asenne
erilaisia asioita ja niiden ratkaisemista kohtaan tuo usein esiin joko yrittdjyytta tai sitten
ei. Usein kuulee puhuttavan myds kaytannon yrittdjataidosta. Sita on esimerkiksi jo pel-
kdstaan se, ettd osaa olla tilanteessa kuin tilanteessa oma itsensa ja toisaalta se, etta
jaksaa yrittda asioiden ratkaisemista uudelleen, vaikka valillda epdonnistuisikin. Toto-
pommin kaltaisissa pienyrityksissa, yrittdja myy koko toimintansa asiakkaille omalla per-
soonallisuudellaan ja taten yritys on yhta kuin yrittaja. (Yrittajat 2016.)

Mita taitoihin tulee, yrittdjilta vaadittavat ominaisuudet voivat vaihdella suurestikin riip-
puen yrittajien asettamista tavoitteista. Jotkut haluavat tyollistaa itsensa ja perheensd,
toiset taas tavoittelevat tasaista liikevaihtoa tai kohtuullista voittoa. Monipuolisempia
taito-ominaisuuksia vaaditaan puolestaan etenkin silloin, jos yrittdja haluaa kehittya in-
novatiivisemmaksi ja kehittda toimintaansa jatkuvasti.

Hyva intuitio puolestaan antaa todellista kilpailukykya kilpailijoihin ndahden sen takia,
ettd tiedot ovat kaikilla Iahes samat. Kaikkien ostettavissa olevat tilastot, ja ravimaail-
massa etenkin taustatiedot, antavat maailmasta konkreettisen kuvan, jonka perusteella
on turvallista tehda analyyttisia liiketoimintapaatoksia. Mutta jos kaikki perustavat paa-
toksensa samaan tietoon, ei kukaan erotu joukosta. Sen takia intuitiivisella paatoksen-
teolla voi repaista ja erottua muista. Intuitio on niin arvokas asia, etta sita kohti kannat-
taa aktiivisesti ja suunnitellusti pyrkia. (Tolvanen 2012, 42.) Toimeksiantajani onkin talla
mittarilla jo hyvin korkealla.

Kaytannon yrittajatyota voidaan ajatella myos lilkemiestaitona: visioita, suunnan maari-
tystd, tavoitteiden asettelua ja yhteistyota eri tahojen kanssa. Naihin kaikkiin tarvitaan
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jamakkaa ja lilkkemiesmaista asennetta. Yrittdjalta vaaditaan kykya hahmottaa kokonai-
suuksia ja erottaa siina olevia rakenteita. Toiminnallista johtamistaitoa tarvitaan paivit-
tdin, kun johdetaan ihmisia, ndytetaan suuntaviivoja ja opetetaan visioita. Jotta seka asi-
akkaan saama hyoty etta yrityksen sisdainen tehokkuus olisivat mahdollisimman suuret,
taytyy yrittdjan olla perilla omista asiakkaistaan ja yrityksensa rakenteesta. Kilpailuhen-
kisyyttakdan ei saisi unohtaa, jos haluaa kilpailla menestyksekkaasti hintojen ja asiakas-
Iahtoisyyden saralla. Huomioitavia asioita on monia ja valilla yrittajasta saattaakin tun-
tua, ettd aika ei riita kaikkeen. Yksityisyrittajalla on toki helpompaa, kun ei tarvitse huo-
lehtia kuin itsestddn ja omasta toiminnastaan. (Kauppalehti 2013.)

Ajanhallinta on ehka tarkein yrittajan taito, jossa toiset yksinkertaisesti vain onnistuvat
paremmin kuin toiset. Stressin sietokyky on jokaisella ihmisella yksil6llinen, jolloin
omien rajojensa tunteminen vaatii etenkin aloittavalta yrittdjalta hieman itsetutkiske-
lua. Vapaa-ajan ja tyon yhteensovittaminen ei valttamatta luonnistu helposti, vaan ne
limittyvat lilankin helposti kiinni toisiinsa. Ajanhallintaan liittyy olennaisesti jo aiemmin-
kin mainittu kyky ennakoida sen sijaan, etta tyytyisi vain reagoimaan ympariston muu-
toksiin ja tapahtumiin (Viitala & Jylha 2004, 27).

Yrityksen eri vaiheissa tarvitaan erilaista osaamista. Totopommin kaltaiselle aloittavalle
yritykselle ovat keskeisia markkinointitaitojen hallitseminen seka tuotteiden kaupallis-
tamisen ja riskinoton hallinta. Kun yritys kasvaa, mukaan kuvioon astuu enemman suun-
nittelu- ja organisointitaitoja vaativia asioita, markkinoinnin laajemmat ulottuvuudet ja
erilaiset rahoituskysymykset. Delegointi ja johtajuustaidot korostuvat entisestdaan, kun
yrityksen tyontekijamaara suurenee. Aina kun yritys kasvaa myds yrittdjan on oltava val-
mis kasvamaan ja oppimaan uusia asioita, silla kukaan ei tassakaan lajissa ole seppa syn-
tyessaan eikd taten saa jahmettyad oppimismatkalla paikoilleen.

Aiempiin kappaleisiin perustuen, yrittdjan ominaisuudet ovat siis varsin normaaleja ih-
misen ominaisuuksia. Tavanomaisen yrityksen yleisimmat laskelmat onnistuvat maini-
osti melkeinpa alakoulumatematiikalla, mutta psykologian ja ihmissuhdetaitojen osaa-
minen on usein avainasemassa myyntitydssa — mika kuitenkin on merkittava osa jokai-
sen yrittajan arkea! (Jarvinen & Kari 2017, 25.)

Kirjassaan “The Founder’s Dilemmas” Noam Wasserman tarkastelee perustamispaatok-
sen tekemista uravalinnan nakékulmasta. Tassa nakokulmassa han keskittyy tietoon eri-
tyisesti riittdvana ammatillisena osaamispadomana (human capital) ja suhdepddaomana
(social capital). Molemmat pdadoman muodot karttuvat usein tyduran myota, samalla
tavalla kuin myds taloudellinen padoma (financial capital). Wassermanin datassa perus-
tajan toimialatuntemus, mutta myds tyokokemus pienissa yrityksissa seka liikkeenjoh-
don osaaminen menevat yksiin yrityksen onnistumisen kanssa. (Jarvinen & Kari 2017,
24-25.)

3.1.2 Ulkopuoliset tahot aloittavan yrittajan apuna

Suomessa aloittava yrittdja ei joudu olemaan liiketoiminnan suunnittelu- ja kdaynnista-
misvaiheessa yksin. On olemassa paljon tahoja, joiden puoleen kddntyessa saa asiantun-
tevaa neuvontaa kaikissa yrityksen perustamiseen liittyvissa asioissa. Myds Totopommin
alkutaipaleen eri vaiheissa paatettiin hyddyntaa laajasti ulkopuolista apuvoimaa.
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Yritys-Suomi on julkisten yrityspalveluorganisaatioiden yhdessd muodostama palvelu
yrityksille ja yrittamisesta kiinnostuneille. Palveluita on mahdollista saada niin puheli-
mitse kuin verkossakin ja palvelukokonaisuuden koordinoijana toimii ty6- ja elinkeino-
ministerid. Maksuttomana yritysten neuvontapalveluna toimiva organisaatio on aina
helposti saatavilla ja se tarjoaa kayttdjilleen informaatiota laidasta laitaan yrittdmisen
saralla.

ELY-keskukset hoitavat valtionhallinnon alueellisia toimeenpano- ja kehittamistehtavia
Suomessa. Samaan aikaan ne tukevat pk-yritysten kasvua ja kehittymista tarjoamalla ra-
hoituksen lisdaksi neuvontaa ja koulutusta. ELY-keskuksen kautta onkin mahdollista
saada monipuolisia kehittamispalveluja liittyen esimerkiksi kansainvalistymiseen, johta-
mistaitojen kehittamiseen tai teknologiaan. ELY-keskusten tekema yhteistyd maakun-
nan liittojen ja muiden tahojen kanssa on tiivista ja mahdollistaa taten yrittajalle hel-
pommin laajentumismahdollisuuksia esimerkiksi toiselle paikkakunnalle.

Ty6- ja elinkeinotoimistot eli TE-toimistot ovat osa seudullisia yrityspalveluja ja ne jar-
jestavat muun muassa yrittdjyydesta kiinnostuneille henkildille suunnattua uravalmen-
nusta, jota toimeksiantajanikin hyédynsi. Valmennus antaa laajan yleiskuvan yrittajyy-
desta valottamalla kdaytannon nakokohtia yrityksen perustamisesta ja yrittdjana toimi-
misesta seka arvioi, millaiset valmiudet osallistujilla on ryhtya yrittdjiksi (Holopainen
2014, 17). TE-toimiston kautta on myods mahdollista hakea starttirahaa eli harkinnanva-
raista tukea paatoimisen yritystoiminnan kaynnistysvaiheessa.

Uusyrityskeskukset tarjoavat maksutonta puhelinneuvontaa yritystoimintaa suunnitte-
leville. Toiminnan tavoitteena on auttaa yrittdjyydestd kiinnostuneita saamaan paras
mahdollinen alku yritystoiminnalleen. Siksi asiantuntijoita voi hyodyntaa esimerkiksi yri-
tysidean arvioinnissa, talouslaskelmissa, rahoitusmahdollisuuksissa seka kaytannon pe-
rustamistoimenpiteissa.

3.2 Yrittdjan sosiaaliturva: YEL, tyottomyyskassa ja tyoterveyshuolto

Yrittdjan eldkelaki (YEL) koskee my0s toiminimelld toimivia ammatinharjoittajia. YEL-
vakuutus on otettava kuuden kuukauden sisalld yrittajatoiminnan alkamisesta. Ensim-
maista kertaa YEL:n piiriin tuleva yrittdja on kuitenkin oikeutettu saamaan 22 % alen-
nuksen vakuutusmaksusta 48 ensimmaiselta kuukaudelta. (Holopainen 2014, 137.)

Tyottomyyskassan jasenyys on yrittdjalle vapaaehtoinen ja perusteina ovat ainoastaan
alle 68 vuoden ikd, Suomessa asuminen ja paaasiallisen toimeentulon hankkiminen yrit-
tdjana. Tyottomyysturvaa sdaantelee vuonna 2002 annettu tyottomyysturvalaki. Laki si-
saltaa saannokset Suomessa asuvan tyottoman tydnhakijan tydnhaun taloudellisten
mahdollisuuksien ja tydmarkkinoille paasyn ja paluun edellytysten parantamisen turvaa-
miseksi, korvaamalla ty6ttomyydesta aiheutuvia taloudellisia menetyksia tyottomyys-
paivarahalla tai tydmarkkinatuella (SYT, 2015).

Yrittdja voi halutessaan jdrjestaa itselleen tyoterveyshuollon tyoterveytensa edista-
miseksi seka tydsta johtuvien terveyshaittojen ehkdisemiseksi. Kyseiset palvelut voi jar-
jestda kunnallisessa terveyskeskuksessa tai yksityisessa ladkarikeskuksessa, jolloin
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yrittdjalla on sairasvakuutuslain nojalla oikeus saada Kela-korvausta palveluita kaytetta-
essd. Muussa tapauksessa yrittdja maksaa kdyttamansa terveydenhuoltopalvelut itse.

3.3 Kirjanpito ja verotus

Suomessa verotusoikeus on valtiolla, kunnilla seka evankelisluterilaisella ja ortodoksi-
sella kirkolla. Maksettavat verot jaetaan valittomiin, kuten tulo-, perinté- ja kunnallis-
vero seka valillisiin, joihin puolestaan lukeutuu arvonlisavero, valmistevero ja tulli. Yrit-
tdjat eivat ole tasaveroisessa asemassa veronmaksun kohdalla, vaan valittu yritysmuoto
maarittaa sen, mita veroja kukin yrittdja maksaa. Selvitettaessa eri yritysmuotoihin koh-
distuvaa verorasitusta on yrityksen verorasituksen lisdksi otettava huomioon omistajan
verorasitus. Naiden kahden yhteisvaikutus ratkaisee verotuksellisesti edullisimman yri-
tysmuodon (Holopainen 2014, 147).

Valtion tulovero voi maaraytya kahdella tavalla: suhteellisena tai progressiivisena. Suh-
teellisuus tarkoittaa sita, ettd verotus tapahtuu saman veroprosentin mukaan riippu-
matta tulojen madrasta. Vastaavasti progressiivisen veroasteikon mukaan verotettu yrit-
tdja maksaa enemman veroja silloin, kun han tienaa enemman. Huomioitava on kuiten-
kin se, etta yritys maksaa veroa voitostaan eika verotuksellinen tulos aina vastaa yrityk-
sen kirjanpidollista voittoa, silla kirjanpidon ja verotuksen saannoksen poikkeavat toisis-
taan (Holopainen 2014, 148).

Kunnallisverotuksessa tulovero maaraytyy aina suhteellisen verokannan mukaan ja
tarkka prosentti vaihtelee kunnittain 16,25 % — 22,50 % valilla. Samaan tapaan toimii
kirkollisvero, jossa veroprosentti asettuu 1% - 2% valille.
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4 MARKKINOINNIN PROSESSIAJATTELU

Markkinointi kasitteena on hyvin laaja ja pitaa sisalladan mita monimuotoisempia asioita.
Tata opinndytetyota ajatellen 16ysin kuitenkin yhden osuvan kuvauksen kyseisesta kasit-
teestd Bergstrom & Leppasen kirjasta Muuttuva markkinointi (2007, 15). ”Markkinointi
on asiakaslahtoinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailue-
tua ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattavia suhteita.” Edelld mainit-
tuun virkkeeseen perustuen, pyrimme toimeksiantajan kanssa myds itse toteuttamaan
tehokasta yrityksen markkinointia heti alusta lahtien.

Yhdeksi markkinoinnin keskeiseksi tehtavaksi luetaan vahvojen asiakassuhteiden luomi-
nen ja niiden vaaliminen. Vaikka maailma ymparillamme onkin muuttunut valtavasti vii-
meisten 10-15 vuoden aikana, muutamat markkinoinnin teoriat, jotka on esitelty jo
1960-luvulla patevat yha (Wickstrom 2013, 47). Siind mielessa markkinoinnin opettelu
ei olekaan mitaan tahtitiedetta, koska, kun oikeanalaisen markkinointiajattelun kerran
sisdistaa, sitda on vaikea enaa myéhemmin taysin kadottaa.

Markkinointistrategia on ennen kaikkea konkreettista toimintaa, jonka avulla toteute-
taan yrityksen tehtavaa ja luovitaan oikeaan suuntaan (Wikstrom 2013, 48). Markkinoin-
tistrategian tarkoitus ei ole pysyd muuttumattomana, vaan ennemminkin painvastoin:
sita tulisi pystya muuttamaan valilla nopeallakin aikataululla, jotta yritys pysyisi mukana
vallitsevien markkinoiden - myyjien ja ostajien kohtaamispaikan - uusissa tuulissa.

4.1 Markkinoinnin perusprosessit

Niin kuin jo tuli todettua, markkinointi ilman strategiaa on kuin auto ilman valoja: hapui-
levaa ja vailla selkeda paamaaraa. Jotta yritysten olisi helpompaa miettia omaa markki-
nointistrategiaansa, on markkinoinnin maailmassa kehitetty nelja niin sanottua markki-
noinnin perusprosessia. Nama ovat:

e vaihdanta- ja kommunikaatioprosessit
e koordinaatioprosessit

e sopeutumisprosessit

e asiakas- ja markkinatietoprosessit.

Edelld mainittujen markkinoinnin perusprosessien tunteminen ja johtaminen haluttuun
suuntaan on strategisen johtamisen avainkysymys. Esittelen seuraavaksi lyhyesti kaikki
prosessit ja niiden keskeisimmat tarkoitukset.

4.1.1 Prosessi 1: Vaihdanta ja kommunikaatio

Markkinoinnin kannalta kiinnostavien vaihdantaprosessien sisalto voi vaihdella merkit-
tavastikin, silld se on kasitteend hyvin moniulotteinen. Kaupankadynnissa tavarat ja raha
luonnollisesti vaihtavat omistajaa, mutta markkinoinnin johtamisesta puhuttaessa on
yhta tarkedaa huomioida tiedon, merkitysten ja elamysten vaihdannan roolit. Vaihdanta-
tyyppeja on siis monia, mutta yhdistavana tekijana voidaan ajatella seka konkreettisen
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(sanat, teot, eleet) ettd abstraktin (sanojen tulkinta, merkityksenanto) merkityksen si-
saltymistd jokaiseen vaihdantaprosessiin. Vaihdannan tiede ja taide on nimenomaan
markkinointia.

Keskeinen kysymys vaihdannan luonteen eli vaihdantalogiikan maardaytymiselle voi olla
vaikkapa se, harjoitetaanko vaihdantaa kilpaillussa markkinakontekstissa vai hierarki-
semmassa vaihdantatilanteessa, jossa jokin vaihdannan osapuoli voi vallankdayton avulla
sanella vaihdannan ehdot.

Totopommin kohdalla vaihdantalogiikka maaraytyykin juuri valtion omistaman Veikkaus
Oy:n madrittelemien ehtojen mukaan. Aloittelevalla yrityksella ei ole alalla mitaan sa-
nanvaltaa siihen, miten rahapelaamista Suomessa saadelldaan. Vuonna 2017 Veikkauk-
sen liikevaihto oli 3,2 miljardia euroa, mika antaa mahtavan kuvan siita, kuinka suurta
lilketoimintaa onnenpelit Suomessa ovat. Valtiolla on selkeat syyt pitaa kiinni monopo-
listaan, mutta yhta lailla moiset tiukat saannot tuntuvat sivistysvaltiossa vanhakantai-
silta ja kestamattomilta. Suomalaiset ovat jo vuosia sitten |6ytaneet verkossa pelaami-
sen ilot ja hyodyt, joten nahtavaksi jaa, tullaanko sdaantdja entisestaan tiukentamaan
vaiko sittenkin lopulta héllentamaan (Veikkaus, 2018).

Toimijoiden valinen kommunikaatio on se mekanismi, joka rakentaa toimijoiden kasityk-
sia itsesta ja ymparistosta (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 45). Asiakasuhteiden
logiikat eroavat toisistaan huomattavasti ja siksi ulkopuolisten voikin olla valilld vaikea
kasittaad, miksi toimijat toimivat niin kuin toimivat.

Konkreettisten, ndkyvien ja kuultavien kommunikaatiotapahtumien ohella myds subjek-
tiiviset merkitykset lasketaan kommunikaation piiriin. Yksilille ja ihmisryhmille suunna-
tun kommunikaation vilille on suositeltavaa myds tehda jonkinasteista eroa, vaikka
tieto- ja viestintateknologian kehittymisen ansiosta rajaviiva onkin hamartymassa (Tik-
kanen ym. 2007, 46). Selkeimmin tietoteknologian kehittymisen voi havaita esimerkiksi
siind, ettd vuorovaikutteinen nettisivu ajaa yhda useammin saman asian kuin erillinen
myyntihenkild. Juuri tasta syysta, Totopommikin haluaa panostaa enemman monipuoli-
seen teknologiseen viestintadn kuin ihmisten keskelld tapahtuvaan "torijakeluun”.

Kommunikaation tekee haastavaksi se, etta jokainen toimija eldd monimuotoisessa toi-
mijaverkostossa, jonka kaikki osapuolet |ahettavat erimuotoisia viesteja (Tikkanen ym.
2007, 46). Seurauksena tasta, yksittdisen yrityksen markkinointikommunikaatio hukkuu
usein kuluttajien valtavan viestikasan joukkoon eikad suoramarkkinoinnista ole enaa juu-
rikaan hyotya. Nykypaivana voidaan melkeinpa jo puhua suoramarkkinoinnin inflaati-
osta eikd sen uudelleennousulle ainakaan hetkeen nayttaisi olevan vahvoja mahdolli-
suuksia.

4.1.2 Prosessi 2: Koordinaatio

Koordinaatiotoimenpiteiden kohteena ovat kaikki ne vaihdanta- ja tuotantoprosessit,
jotka liittyvat yrityksen toimintamallin johtamiseen ja kehittamiseen asetettujen strate-
gisten tavoitteiden mukaisesti. Tdman ohella markkinoinnin koordinaatiokasitteeseen
sisaltyy tarkedana osana myods poikkeamien korjaaminen, mita puolestaan voidaan jou-
tua toteuttamaan monilla eri osa-alueilla: tuotteiden ja palvelujen laatuvirheet,
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aikataulusta myohastyminen, asiakkaan ilmaisema tyytymattomyys, riittdmattémat
tyontekijaresurssit ja niin edelleen. Eri toimialoja ja yrityksia tutkittaessa, koordinaatio-
prosessien tosiasiallinen sisaltd vaihtelee huomattavasti. Samankin yrityksen sisalla yk-
sittdisia avainasiakassuhteita voidaan koordinoida hyvin erilaisin tavoin. (Tikkanen ym.
2007, 47-48.)

Asiakkaan nakoékulmasta vaihdannan suorittamiseen liittyvat koordinaatiotoimenpiteet
voivat tuntua nykyisessa teknologiayhteiskunnassa jopa ikavilta. Mietitaan esimerkiksi
kauppajonossa jonottavaa asiakasta, joka harvoin nauttii tilanteesta, jossa viisi ostoskar-
ryllista tavaraa on menossa liukuhihnalle ennen omaa muutamaa maitopurkkia. Tassa
kohtaa vahittdiskaupan vanhanaikainen koordinaatiomalli liittyen ostosten maksami-
seen saa negatiivisen leiman. Otetaan toinen esimerkki liittyen toimeksiantajani vihje-
palveluyritykseen. Yksityisyrittdjan resurssit huomioiden, vihjeiden laatijan on mahdol-
lista laatia vihjeet juuri samana paivana, jolloin kyseiset ravit juostaan. Asiakkaiden na-
kokulmasta, vaikka muutamaakin paivaa aiemmin julkaistavat vihjeet saattaisivat olla
hyodyllisempid, jolloin niihin perehtymiseen ja vertailuun voisi myos itse kayttaa enem-
man aikaa. Tassakin kohtaa esille nousee siis asiakkaiden odottelu, karsimattémyys ja
kiire, jotka nykyihmisten arjessa ovat varsin vallitsevia kasitteita. Koordinaatiotoimenpi-
teita muuttamalla voidaankin luoda asiakkaille uusia, miellyttavia asiakaskokemuksia ja
ndin ollen kilpailuetua. Tana paivana myos teknologia antaa yrityksille uusia ja avoimia
vaylia vaikka mihin. Ongelmana on ainoastaan I6ytaa kaikkein toimivimmat ja kustan-
nustehokkaimmat ratkaisut.

4.1.3 Prosessi 3: Sopeutus

Markkinoinnin kannalta keskeistd sopeutuksessa on tarjonnan ja toimintaprosessien
muuttamista eli sopeuttamista asiakkaisiin sopiviksi. Sopeutus on aina kognitiivinen pro-
sessi, mika tarkoittaa sitd, etta johtajien ja tyontekijéiden on muutettava omia ajattelu-
tapojaan, jotta he voisivat toimia uudessa tilanteessa sen edellyttamalla tavalla (Tikka-
nen ym. 2007, 49). Omaa toimintaa voidaan sopeuttaa myos siksi, ettd halutaan paasta
tehokkaampaan ja laheisempaan yhteistyohon tarkeimpien kumppaneiden kanssa.

Sopeuttamiskohteena yrityksesséa voi olla melkeinpa mika vain: tarjooma, rakenteet, toi-
mintaprosessit, jarjestelmat, henkiloston osaamispohja tai jokin muu liiketoimintamallin
osa-alue. Yksinkertaisena esimerkkind sopeutuksesta voidaan mainita esimerkiksi tuo-
tekehitys, joka on nimensa mukaisesti olemassa olevan tuotteen kehittamistda enemman
asiakkaiden tarpeiden suuntaan.

Totopommin alkutaipaleella yrityksen tuoteskaalaan kuului kaikentyyppiset ravivihjeet
(sija-, kaksari-, troikka- ja T4-vihjeet) ja poikkeuksetta joka paivélle. Tarjooman sopeutus
tuli kuitenkin nopeasti ajankohtaiseksi. Kysynnan vuoksi kehitimme vihjepalveluamme
muutaman kuukauden jdlkeen siten, ettd painopiste siirrettiin vain troikkavihjeisiin.
Troikkapelaajia oli asiakaskunnassa selkedsti eniten ja strateginen pelimuoto antoi vih-
jeiden laatijalle paremmat edellytykset toteuttaa mainossloganiaan ”Soitto mulle, voitto
sulle!” Asiakkaiden nakdkulmasta, troikkapeleilla oli myds suurin voittoprosentti vih-
jeesta maksettuun hintaan nahden.
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Tarjooman sopeutus voi kasittdaa joko kokonaan uusien tuote- ja palveluelementtien ke-
hittamista tai, niin kuin Totopommin tapauksessa, jo olemassa olevan tarjooman omi-
naisuuksien kehittamista. Erimuotoiset palvelusisallot ja niihin liittyvat liiketoimintamal-
lit ovat taman paivan yrityksissa keskeisia kehittamiskohteita. Monesti kuuleekin puhut-
tavan tuotteiden palvelullistamisesta, jolloin tarkoitetaan sita, etta konkreettiseen tuot-
teeseen on lisatty yha useampia palvelusisaltoja. Vastakohtana on palveluiden tuotteis-
taminen, jolloin taas palveluita kehitetaan paketoimalla ne yha tehokkaammin asiakkai-
den saataville. Niin ikdan innovaatioiden tuotteistaminen ja kehitettyjen tuotteiden kau-
pallistaminen ovat keskeisesti sopeutumisprosesseja (Tikkanen ym. 2007, 51).

4.1.4 Prosessi 4: Asiakas- ja markkinatieto

Relevantin tiedon kerdaminen on edellytys menestyksekkaalle liikketoiminnalle. Nykyisin
kaytossa olevat tieto- ja viestintatekniset apuvalineet tarjoavat runsaasti reaaliaikaista
tietoa, mutta useimmilla yrityksilla on silti vaikeuksia hallita tietoprosessejansa. Yritys-
ten olisikin tarkeda maaritelld huolellisemmin, mita tietoa ne tarvitsevat markkinointi-
strategiansa toteuttamiseen. Yritysten on mahdollista ottaa kaytt66n monenlaisia toi-
minnanohjaus- ja asiakkuudenhallintajarjestelmia, jotka kertovat yritykselle faktatietoa
asiakassuhteiden tilasta, luonteesta, tuloksista ja markkinatrendeista. Voidaan kuitenkin
olettaa, etta harvalla yritykselld on kovin jasentynytta tai strategista tapaa analysoida
omia asiakkaitaan koskevaa tietoa. Maara harvoin korvaa laatua, mutta silti yritykset
usein keradvat asiakkaistaan kaiken mahdollisen tiedon sisaisiin raportteihinsa, mutta
sen jalostaminen markkinointistrategian kehittamiseen on varsin puutteellista.

Asiakastiedolla tarkoitetaan sellaista tietoa, joka edes jollakin tavalla liittyy asiakassuh-
teen tilaan, tuloksiin tai kehitysvaiheisiin. Asiakastieto voi olla keratty erindisista tieto-
kannoista tai yhta hyvin hankittu niin sanottuna hiljaisena tietona yrityksen rajapinnasta
(Tikkanen ym. 2007, 52). Oli se hankittu kummalla tavalla tahansa, puhutellaan asiakas-
tietoja aina erisnimitasolla, jolloin tiedon kohde on aina tunnistettavissa.

Totopommi ei pysty selvittamaan vihjenumeroon soittavien asiakkaiden taustatietoja.
Sen sijaan asiakastietoa pystytaan hieman analysoimaan demografisilla rajauksilla Face-
book-seuraajien avulla. Yhtena konkreettisena opinndytetyon osana, laadin sivuston Fa-
cebook-seuraajille kyselyn kartoittaen yrityksen yleista asiakastietoa. Tassa kohtaa huo-
mioitavaa kuitenkin on, ettd seuraajat eivat valttamatta ole viela asiakkaita, mutta kaikki
heista lukeutuvat ainakin potentiaalisiin asiakkaisiin tulevaisuudessa.

Seuraavassa hieman kyselyn tuloksia:

e kyselyn vastausprosentti oli n. 80 %

e ian osalta seuraajat painottuvat selkeasti +50-vuotiaisiin, joita oli
kaikista vastanneista 53 %

e alle 25-vuotiaita seuraajia oli 22 %

e sukupuolijakauma osittui siten, etta naisia oli 34 % ja miehia 66 %

e saanndllisesti raveja seuraaviksi itsedan nimitti 48 % vastanneista

e maantieteellisesti seuraajia oli eniten Eteld-Suomessa (43 %) ja
toiseksi eniten Keski-Suomessa (29 %)
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Asiakastiedoista pyritdan aina tekemaan myos jonkinasteisia oletuksia, jotka voivat liit-
tya esimerkiksi psykologiaan, kayttaytymiseen ja asenteisiin. Naiden oletusten tulisi kui-
tenkin aina olla objektiivisia, testattavia ja hyodynnettavia (Jarvinen & Kari 2017, 88).
Koska Totopommilla on tuote, joka on vain ja ainoastaan uhkapelaajille suunnattu, tulisi
tdssa kohtaa ymmartaa, miten juuri ndma ihmiset kayttaytyvat, jotta heidat pystytaan
tavoittamaan.

Totopommi on kuitenkin yrityksena viela niin tuore, ettei tassa vaiheessa ole kannatta-
vaa investoida rahallisesti tarkempiin asiakkuudenhallintajarjestelmiin. Yrittdjan omalla
aktiivisuudella saanee kerattya sen tiedon, mita milloinkin tarvitsee ja jatkuvasti tietoja
yllapitamalla pysynee kohtalaisesti karryilla vallitsevista ajatuksista ja trendeista asiak-
kaiden keskuudessa.

Markkinatieto puolestaan on asiakastietoa kokonaisvaltaisempaa tietoa toimialoista tai
kohdemarkkinoista ja niiden kehityksesta (Tikkanen ym. 2007, 54). Sen prosessoinnissa
on tunnistettava toimialojen avainominaisuudet ja seurata aktiivisesti niiden kehitty-
mistd. Taman ohella myos teknologian kehitys ja teknologinen muutosvauhti ovat usein
seurannan kohteena. Laajemmassa mittakaavassa markkinatieto pitaa sisalldaan myos
asiakkaiden tarpeet, kdyttaytymisen ja sen muutokset seka trendit.

4.2 Asiakaslahtoinen markkinointi

Tana paivana yritysten markkinointi perustuu valtaosin somemaailmaan, joka vierastaa
vahvasti kasitettd kohderyhma. Useimmin kuuleekin puhuttavan yhteisdista, sen jase-
nistd, seuraajista, tykkaajista ja faneista (Opas 2016).

Vedonlyontialalla kokonaismarkkinoita pidetdan sen verran suurina, ettd potentiaalisiksi
asiakkaiksi voisi ajatella ketd tahansa vastaantulijaa. Taman vuoksi on syyta tehda hie-
man jaottelua perustuen valtakunnallisesti kerattyyn tilastotietoon.

18-50 -vuotiaat aktiiviset totope- | 30 000 kpl
laajat Suomessa
18-50 -vuotiaat satunnaiset toto- | 50 000 kpl
pelaajat Suomessa
vanhemmat totopelaajat (jotka | 20 000 kpl
vaikeampi tavoittaa netin kautta)

hevosharrastajat Suomessa 400 000 kpl
aktiiviset rahapelien pelaajat Suo- | 1 900 000 kpl
messa

Ylld olevaan taulukkoon on kuvattu Suomessa saannollisesti ja epasdannollisesti pelaa-
vien ihmisten maarat. Huomioitavaa on my0s se, ettd iso osa ravipelien harrastajista
kuuluu vanhempaan ikaryhmaan, eivatka he taten kdytad pelaamisensa tukena juurikaan
nettivihjeitd. Toinen merkille pantava seikka lienee se, ettd kokonaisuudessaan
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rahapeleja pelataan Suomessa runsaasti, mutta ravipelien osuus tuosta maarasta on
suhteellisen pieni.

Asiakaslahtoista markkinointia mietittaessa, tulisi sen kohdentua enimmakseen satun-
naisiin toto-pelaajiin, joiden oma tieto pelikohteista ei ole riittdvan kattava. Naista sa-
tunnaisista ostajista voisi hyvinkin ajatella tulevan uusia vakiasiakkaita, mikali ostaja ko-
kee olevansa Totopommilta saamiinsa vihjeisiin tyytyvdinen. Yksinkertaisesti, jos asiakas
kokee saaneensa hyotya yrityksen palvelusta, hdn todenndkaoisesti on asiakas myds tu-
levaisuudessa. Asiakkaiden saamien hyotyjen korostaminen markkinoinnissa onkin te-
hokas tapa viestia ja levittda sanaa yrityksen palveluista, koska hy6tyja jokainen ostaja
odottaa aina saavansa (Jarvinen & Kari 2017, 87).

Toinen iso ja potentiaalinen kohderyhma on yleisesti rahapelien harrastajat Suomessa,
joita on talla hetkelld lahes kaksi miljoonaa. Se, miten lottoajat ja automaattipelien pe-
laajat saisi kiinnostumaan ravipeleista onkin sitten mielenkiintoisempi juttu. Joka ta-
pauksessa pyrimme keksimaan siihenkin erilaisia keinoja aikanaan. On kuitenkin selvaa,
ettd tassa kohtaa suunnannayttdjaksi tarvitaan myos Veikkaus Oy:ta. Veikkauksen, Fin-
toton ja Ray:n yhdistymisen johdosta (1.1.2017) kaikki siirtyivat Veikkauksen alle ja toi-
minta selkeytyi pelaajien kannalta merkittavasti. Rahapeleja pelaa lahes kaikki aikuiset
suomalaiset ainakin jossakin eldmansa vaiheessa ja Veikkaukseksi yhdistyneella rahape-
liyhtiolla on yhteensa 1,9 miljoonaa etuasiakasta (Veikkaus, 2017).

Pohdittaessa, miksi ihmisten ylipaansa pitaisi hyddyntaa Totopommin vihjepalvelua, ha-
luamme luonnollisesti antaa asiakkaillemme vastaukseksi, ettd “rahanarvoisten vihjei-
den vuoksi.” Tama on tietysti ajatus, jonka varaan kaikki vihjepalvelut nojaavat. Milla
vihjepalvelulla ne sitten oikeasti ovat kulloinkin laadukkaimpia, riippuu varmasti pitkalti
ajankohdasta ja saavutetusta markkina-asemasta kuluttajien keskuudesta.

Onko ihmisilla sitten oikeasti tarve ostaa yrityksen palveluja? Joku voisi sanoa, etta ei,
koska rahapelit luokitellaan enemman vapaa-ajan huvipalveluihin, joita kdaytetdan ilman
sen suurempaa tarvetta. Joillekin se taas on vain pinttynyt elamantapa — sijoittaa vii-
kossa tietty summa uhkapeleihin. Toisille se taas voi olla kertakokeilu, johon paadytaan
suurien setelinippujen toivossa. Sitten on niitd, jotka ovat perehtyneet itsendisesti ai-
heeseen jo hieman, mutta eivat usko kertyneen tiedon olevan riittdvaa, jotta silla paasisi
voittoihin kasiksi. Viimeksi mainittu ryhma on Totopommille nk. padasegmentti, joihin
markkinointi pitaisi saada suunnattua.

Vaikka ihminen olisikin potentiaalinen asiakas, han ei silti valttamatta ole, syysta tai toi-
sesta, kiinnostunut toto-pelaamisesta, vaikka miten asiaa markkinoisi. Joka tapauksessa
nama ihmiset erotetaan joukosta varsin nopeasti, joten niiden kohdalla ei kannata ku-
luttaa turhaan energiaa. Ihmisten joukossa on myds “ammattimaisia” pelaajia, joille
oma nakemys on oikeiden ammattilaisten vihjeita arvokkaampaa, milloin heistdakaan ei
saa kerrytettya asiakaskuntaa itselleen.

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median eli somen osalta paatimme panostaa eniten Facebookiin. Facebook
on maailman suurin sosiaalisen median palvelu. Suomessa Facebookin kayttdjia on n.
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2,5 miljoonaa (Yrittajat, 2017). Facebookia kaytetdan enemman adlypuhelimilla ja table-
teilla kuin tietokoneilla, joten Facebookissa yritys on aina kayttdjan lahella. Yrityksille
Facebook tarjoaakin parhaimmillaan tehokkaan, valittdman ja intiimin tavan kasvattaa
asiakasarvoa ja sitouttaa seuraajia kiinnostavalla sisallolla. Taten se mahdollistaa ja kan-
nustaa tdysin uudenlaiseen dialogiin (Wikstrom 2013, 189).

Opinnaytetyoni yhdeksi tavoitteeksi maarittelin profiilien ja sivujen luominen muuta-
maan sosiaalisen median kanavaan. Toiminimelle luotiin Facebook-sivut, joiden kannat-
tavuutta seurattiin aktiivisesti ja tarpeen vaatiessa muutettiin sielld tapahtuvan markki-
noinnin suuntaviivoja. Sivujen luonti ja ensimmaisten viikkojen “tiedonlevitys” onnistui
hyvin ja sivusto sai seuraajia tasaiseen tahtiin ympari Suomea. Uusia toto-aiheisia julkai-
suja tehtiin paivittdin aina ennen ja jalkeen ravien, mika oli yrittajallekin itsestaan selvaa
mielenkiinnon herattamiseksi raviyhteisdissa. Facebook-markkinointi ei kuitenkaan ko-
konaisuudessaan ollut sellainen menestys, johon opinnaytetyd alun perin pyrki. Suun-
nitteluvaiheessa unohtui maaritella tarkasti, kenelle Facebook-markkinointi kohdenne-
taan, joten materiaalin tuottaminen ei ollut riittdvan puhuttelevaa jo olemassa olleelle
kohdeyleisolle eli sivuston seuraajille. Sen sijaan markkinointi keskittyi uusasiakkaisiin,
joiden oletettiin pian muuttuvan asiakkaiksi — ndin kuitenkaan kdymatta. Todentaanhan
se jo Suomen digimarkkinointi -sivustollakin:

"Tutkitusti ihmiset, jotka ovat jo ostaneet yrityksen tuotteita, suhtautuvat markkinoin-
tiin positiivisemmin ja ovat kiinnostuneempia yrityksen tuotteista”.

Tassakin case-tapauksessa olisi siis pitdnyt muistaa paremmin niin sanottu somen para-
doksi: sosiaalisen median tekeminen vaatii systemaattista ja pitkdjanteista otetta, mutta
yhtaaikaisesti myos reaktiivista tyota lyhyella varoitusajalla (Opas 2016).

4.3.1 Some-markkinointi tulevaisuudessa

Sosiaalinen media on yksi markkinoinnin tehokkaimmista vaylista, silla talla hetkella val-
taosa kuluttajan verkossa viettamasta ajasta kuluu sosiaalisen median kanavissa (Opas
2016). Verkostoituminen on yksi keskeisimmista sosiaalisen median piirteista ja tdaman
vuoksi laaja tiimityoskentely ja linkittyminen antavat yrityksille avaimen menestymi-
seen.

Lahtokohtaisesti markkinoinnin Facebookissa tulee herattaa ihmisten mielenkiinto. Sel-
lainen informaatio, joka antaa vastaanottajalle jonkin arvon, koetaan usein mieluisana.
Arvokeskeisyys on markkinoinnin saralla suhteellisen uusi asia, mutta se on tullut kor-
vaamaan aiemmin vallalla olleen trendin vahvasti esilld olemisesta ja ylipdansa huomion
hakemisesta. Asiaa on jokaisen ehka helpompi pohtia omasta nakékulmastaan. Millai-
nen markkinointi minuun tehoaa? Millaisia tunteita ja ajatuksia mielenkiintoinen mark-
kinointi herattaa? Luulen, ettd monille suorat ostokehotukset, kuten “osta tama” tai "ti-
laa nyt” eivat ole niita varsinaisia innostuksenherattdjia. Sen sijaan yritys, joka toimittaa
asiakkaalleen arvoa, keraa tyytyvaisia asiakkaita. Esimerkkina elintarvikealalta vaikkapa
Nestlé, joka ei vain myy vauvanruokaa, vaan silla on my6s puhelinlinja, josta vanhemmat
voivat saada vuorokauden ympari vastauksia vauvanruokaa koskeviin kysymyksiin. (Kot-
ler 2003, 4.)



20

Eilispdivan tyrkyttdva myyminen ajatellaan tana paivana ennemminkin ostamisen hel-
pottamisena, mutta tulevaisuudessa myynti tapahtuu jo ilman varsinaista myyntia.

4.3.2 Some-markkinoinnin haasteet

Tulevaisuuden ndakymissa voidaan olettaa, ettd sosiaalinen media tulee muuttumaan en-
tista enemman henkilokohtaisemmaksi ja valikoidummaksi. Somen vaikuttajat ovat ta-
hoja, yleensa julkisuuden henkil6ita, jotka markkinoivat tunnettuja brandeja ja tuotteita.
Tutkitusti vaikuttajien kautta jaettu markkinointi on ihmisten keskuudessa luotettavam-
paa kuin varsinainen suoramainonta some-kanavissa. Hyvana esimerkkind toimivat
muun muassa lukuisat maailmankuulut urheilumerkit, kuten Adidas ja Nike, jotka luot-
tavat ammattiurheilijoiden tahdittamiin mainoksiin.

Mainonnan kohdentaminen on parina viime vuonna edennyt myds aivan uudelle tasolle.
Nykyadan kayttamasi somekanavat tietavat jo itsestaan, mita juuri sind olet vailla. Tama
on mahdollista erilaisten algoritmien avulla, jolloin somen kayttdjaa muistutetaan jatku-
vasti kyseisesta tarpeesta —oli se sitten todellinen tai ei. Pelkkien tekemiesi hakukoneha-
kujen tai Instagram-tykkaystesi perusteella sinulle aletaan mainostaa tietynlaisia tuot-
teita. Jossakin maarin tama on jo hieman pelottavaa, eik6?

Tarkeinta ja samalla haastavinta some-markkinoinnissa onkin ymmartaa jokaisen osta-
jan todellinen ostomotiivi. Miksi juuri tama asiakas ostaa tuotettani? Miksi hdan ostaa
sen nyt? Asiakkaisiin tutustuminen vaatii paljon aikaa selvittdaa, mitd he todella milloin-
kin kaipaavat. Samaan aikaan pitaisi pystyd olemaan kiinnostava tai jopa kiinnostavin
toimija alalla.

Myos Totopommi aikoo tulevaisuudessa panostaa yksityiskohtaisemmin asiakkaisiinsa.
Yrityksen alkuvaiheessa tavoitteena oli ainoastaan haalia keta tahansa ihmisia levitta-
maan sanaa yrityksesta. Lahestymistapa oli vaara, koska juuri silloin unohdimme olen-
naisimman eli yksittdisen asiakkaan tarpeen. Luonnollisesti oletimme, etta kaikki halua-
vat vain ja ainoastaan rikastua ja uskovat heti, etta juuri Totopommin vihjepalvelu on
ratkaisu kaikkiin ongelmiin. Pienen kyselyn jalkeen selvisi kuitenkin, ettd esimerkiksi si-
vuston Facebook-tykkadjien joukossa oli paljon ihmisid, jotka olivat Iahtokohtaisesti vain
kiinnostuneita ravipeliharrastuksen aloittamisesta. Muutamat olivat alkaneet seurata si-
vustoa tuttavien suosittelemana, jotkut taas eksyneet hakukoneen kautta nettisivuille ja
kolmannet vaan uteliaisuudesta halusivat ndhda, mika tdma nuori vihjeiden laatija oi-
kein on miehidan. Ihmiset eivat siis todellakaan olleet samoilla ajatuksilla painaneet Fa-
cebookissa tykkdaa-nappia.

Tulevaisuudessa yritysten on entistd enemman annettava sananvaltaa kuluttajille myos
markkinoinnin parissa. Kuluttajat ovat sosiaalisia ja haluavat jakaa kokemuksiaan reaa-
liajassa. Liian usein sosiaalisen median markkinointi myds suljetaan pois markkinointi-
strategiasta, eika sita silloin ndhda kannattavana investointina asiakkaiden sitouttamista
ajatellen. Kolmantena haasteena mainittakoon lyhytjanteisyys ja epaloogisen sisallén
luominen, jota syntyy, kun harhaisesti kuvitellaan, etta laaja nakyvyys on pienta ja sitou-
tunutta yhteis6a parempi. Some-kanavien sisallosta tulee talldin helposti poukkoilevaa,
eikd some-kanava kokonaisuudessaan aja asiaansa eli palvele seuraajiaan ja muodosta
heille informaatiota.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tavoitteisiin kuului paneutua teorian nakokulmasta markkinoinnin nel-
jaan perusprosessiin ja soveltaa niita kaytannossa yrityksen alkutaipaleella. Prosesseja
ei paasty kovinkaan laajasti tai pitkalla aikavalilla testaamaan, mutta jo muutaman kuu-
kauden havainnoinnin jalkeen, pystyttiin sanomaan, etta sopeutusprosessi muodostui
haastavimmaksi. Tuotekehitysta ei pystytty tekemaan riittavasti ja yrittdjan palvelut ei-
vat kehittyneet. Tama lienee osasyyna my0s siihen, etta asiakasmaara hiipui. Neljantena
prosessina tutkittu asiakas- ja markkinatieto liittyy olennaisesti edelliseen ja sen vahyy-
desta johtuen yrittdja jai vaille tarkeaa asiakasinformaatiota. Mista he olivat kiinnostu-
neita? Millainen pelitausta heilla oli? Naihin kysymyksiin jaatiin kaipaamaan vastauksia.
Facebook-seuraajille tehty kysely antoi Totopommille dataa sukupuoli- ja ikdjakaumasta
sekd seuraajien maantieteellisesta sijainnista, mutta ei niinkadan mielenkiinnon koh-
teista. Haastattelua olisi ehka pitanyt laajentaa tai tehda uudestaan sitten, kun seuraajat
olivat muuttuneet asiakkaiksi.

Yrityksen elinikdad on mahdoton ennustaa sen perustamisvaiheessa. Suomessa noin kol-
mannes yrityksista lopettaa toimintansa kahden ensimmaisen elinvuoden aikana, ja noin
kolme viidestad perustetusta yrityksesta lopettaa toimintansa viiden ensimmaisen elin-
vuoden aikana (Viitala & Jylha 2004, 20). Lopettaminen ei valttamatta tapahdu konkurs-
sin kautta, vaan yrittaja vain yksinkertaisesti lopettaa yritystoiminnan eli yritys kokee ns.
luonnollisen kuoleman.

Tyypillisin syy yrityskuolemaan on kassavirran ehtyminen, mika oli perimmainen syy To-
topomminkin kohdalla. Alkuhuuman jalkeen myynti tyrehtyi entisestdan eika se alun pe-
rinkdan ollut riittava yrityksen kannattavuuden nakokulmasta.

Kaiken kaikkiaan Totopommin vuosi oli tdynna niin hyvia kuin huonojakin yllatyksia. Ai-
van alkuvaiheessa monimutkaiset perustamistoimenpiteet saatiin hoidettua todella vai-
vattomasti, kun apunamme oli laaja verkosto eri alojen asiantuntijoita. Pelko siitd, etta
kannattaako omia siipia ja tata yritysta edes kokeilla oli tipotiessaan. Mielenkiinto alalla
toimivaa uutta yrittdjaa kohtaan kasvoi pelaajien keskuudessa entisestdan, kun Koivu
menestyi kesan aikana kahdessa eri ravivedonlydnnin SM-kisassa Tampereella seka Hel-
singissd. Menestyksekkaiden kisojen jalkeen markkinarako hyédynnettiin tehokkaasti ja
tuloksellisesti vihjepalvelun paras kuukausi osuikin juuri tuohon kohtaan.

Loppusyksya kohden mentaessa vihjepalvelun kysynta hiipui. Syyksi emme osanneet ni-
meta oikein muuta kuin liian pienen verkoston ymparillamme seka budjetin rajallisuu-
den. Laajan selvitystyon jalkeen ilmeni, ettd suunnitelmissa ollut ravitapahtumaan osal-
listuminen vuokraamalla erillinen standi-paikka ja sita kautta nakyvyyden lisdédaminen pe-
laajien keskuudessa osoittautuisi liian kalliiksi hankkeeksi toimeksiantajalleni ja jai taten
kokonaan toteuttamatta.

Totopommin tapaus on loistava esimerkki siitd, ettd nuoruuden into ja taloudellinen me-
nestys eivat aina kulje kasi kddessa. Vaikka oma mielenkiinto ja tahto seka yrittamiseen
vaadittavat tiedot ja taidot olisivatkin kohdallaan, mitdan ei pysty saavuttamaan ilman
omia tai toisten konkreettisia sijoituksia. Menestymiseen vaaditaan aluksi rahallisia
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sijoituksia, jotka sitten maksavat itsensa yrittajalle takaisin vasta myohemmin. Aikaa ta-
han voi kokonaisuudessaan kulua useitakin vuosia.

Talla hetkella Koivu itse on armeijassa suorittamassa asepalvelustaan ja Totopommi lai-
tettiin viime vuoden lopulla ”poytalaatikkoon”. Armeijan jalkeen yrittdja ei aio jatkaa
vihjeiden laatimista tdysipdivdisena tyona, mutta Totopommin tulevaisuus sivutoimi-
sena bisneksena ei ole vield taysin poissuljettu. Se riippuu pitkalti siita, kuinka kauan
Koivu suorittaa asepalvelustaan ja mihin suuntaan omat haaveet tyéurasta muovautu-
vat kuluvan vuoden aikana. Raviharrastuksestaan han ei kuitenkaan aio luopua ja se tu-
lee varmasti kulkemaan ainakin jossakin muodossa elamassa mukana. Koivun haastat-
telu kokonaisuudessaan on opinnadytetyon liitteena.

Taustatyo0 ja realististen suunnitelmien tekeminen parin ensimmaisen vuoden ajalle olisi
ehka ollut Totopommin tapauksessa paikallaan. Ajankohtakaan ei ollut paras mahdolli-
nen yrityksen perustamiselle, koska Koivun armeijaan |ahto oli tiedossa jo yritysta peru-
tettaessa. Jalkeenpain ajateltuna olisi ollut jo suoranainen ihme, jos toiminimi olisi en-
simmaisen vuoden aikana menestynyt niin hyvin, etta taysipaivadinen yrittajyys heti ar-
meijan jalkeen olisi ollut mahdollista. Kaikesta huolimatta yrityksen perustamisesta ja
itse yrittajyydesta jai kateen paljon hyddyllista oppia tulevaisuutta ajatellen, kului se sit-
ten minkalaisten tdiden parissa tahansa.

Opinnaytetyon nakokulmasta tyoskentely vihjepalvelun perustamisen seka toiminimen
markkinoinnin kehittamisen parissa antoi minulle laajan oppimiskokonaisuuden. Olin
aiemminkin kuullut, ettd yrityksen perustaminen on monimutkainen prosessi, mutta
konkreettisesti siind mukana oleminen avasi silmia ihan eri tavalla. Lahtokohtaisesti yri-
tysta lahdettiin toimeksiantajan kanssa perustamaan tyhjasta, joten suunnittelutyd, val-
miiden suunnitelmien muokkaaminen ja jatkuva kehittaminen tulivat hyvinkin tutuiksi.
Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa asioita jouduttiin jalleen kyseenalaistamaan ja
valintoja oli tehtava esimerkiksi sen suhteen, painotetaanko enemman sosiaaliseen me-
diaan vaiko itse ravitapahtumiin.

Opinndytetyon varsinainen tutkimuskokonaisuus toteutettiin haastattelujen ja kysely-
jen avulla pitkin vuotta. Ajankohdallisesti ndiden toteuttaminen olisi ehka ollut kannat-
tavampaa tehda heti alussa, jolloin olisimme ehkd osanneet kohdentaa markkinoinnin
parempaan suuntaan. Vaikka sosiaalinen media vallalla nykydan onkin, ravikansa on kui-
tenkin suurilta osin vanhoillistyyppista ja kyseenalaistaa valilla ankarastikin uudentyyp-
piset vihjepalvelut.

Kokonaisuutena sain tasta tyosta paljon irti jo pelkdn tekemisen kautta ja uskonkin, etta
takaraivoon jai paljon sellaista oppia, mistd on tulevaisuudessa itsellenikin hyotya.
Vaikka toiminimen menestys ei tdassa kohtaa ollutkaan sita, mita alkuun suunnittelimme,
tarvitsee maailma myo6s opettavaisia kokemuksia, silla ilman niitd emme myoéskaan mi-
taan oppisi.
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Kuva 3: Ajatuksia ihmisten tekemista virheista, Peter F. Drucker

Virhe on ehka hieman liian raju sana kuvaamaan Totopommin taivalta, mutta mielestani
ylla oleva ajatuskuva virheista ja niiden seurauksista kuvaa hienosti myds kokemuksien
ja jatkuvan oppimisen tarjoamia mahdollisuuksia tulevaisuudessa, koska todellinen op-

pimatka tama koko projekti minulle ainakin oli.
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Liite 1

ANTTI KOIVUN HAASTATTELU

1. Miten Totopommin vuosi kokonaisuudessaan meni?

Vuosi oli kiireinen ja erityisesti alkutaipaleella vastaan tuli monia uusia asi-
oita. En alkuun ollut uskoa, kuinka ty6lds prosessi yrityksen perustaminen
onkaan. lhmisten kiinnostus Totopommia kohtaan vaikutti aluksi lupaavalta
ja sainkin paljon yhteydenottoja ravipelaajilta ympari Suomea. Toiset olivat
kiinnostuneita vihjeistani ja toiset sitten taas vain taustastani yms. Suhtau-
duin niihin kaikkiin kuitenkin positiivisella mielella, koska mielestani oli hie-
noa, ettd minut edes oli I6ydetty. Pikkuhiljaa yhteydenotot kuitenkin vahe-
nivat ja osasin siind kohtaa jo aavistaa, etta tasta ei ehka tulekaan niin
suurta menestysta, mita olin kuvitellut. Pyrin pitamaan vihjepalveluani ”pin-
nalla” lahes nollabudjetilla ja se koitui suurimmaksi virheeksi.

2. Tayttyivatko odotukset vihjepalvelun suhteen?

Niin kuin jo asken hieman totesinkin, odotin vihjepalvelulle suurempaa me-
nestysta. Markkinarako ja kilpailu alalla on mielestani edelleen otollinen,
mutta menestyvan toimijan olisi pystyttava panostamaan myos taloudelli-
sesti enemman mita mina itse pystyin. Omaan markkinointiin ja ennen kaik-
kea mainontaan olisi pitanyt satsata enemman euroja, jotta se olisi kohdis-
tunut juuri oikeille kohderyhmille. Vihjepalvelu olisi ehdottomasti pitanyt
tehda nakyvammaksi ravitapahtumissa ja pelikioskeilla, kuten R-kioskit. Nyt
luotin liikaa sosiaalisen median ja internetin voimaan.

3. Jatkuuko Totopommin taival armeijan jialkeen?

En usko, ettd ainakaan tayspaivaisesti. Saattaa olla, ettd laadin jossain koh-
taa vihjeita paivatyoni ohessa, mutta siihen en osaa vield varmaa vastausta
antaa. Nautin itsendni sitten onnistuneista vihjeistani, mikali semmoisen

laadin!

4. Mitd muutoksia Totopommiin liittyen olisi tulevaisuudessa tehtdva, jotta se
olisi kannattavampi?

Rahallinen panostus yritystoimintaan, markkinoinnin parempi kohdentami-
nen ja toki paljon enemman ”“Face to Face” -mainontaa pitdisi tarjota ihmi-
sille. Muuttuvassa maailmassa eldminen vaatii toki myds sen, etta pysyy
ajan hermoilla ja tietdaa, mita milloinkin pidetdan arvossa, oli kyse sitten
markkinoinnista tai ihmisten yleisesta arvomaailmasta.
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