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In this thesis | studied the critical factors when starting a new business, concentrating on the
business plan. The business plan of an enterprise is an entrepreneur's guide in business.
Prior to the establishment of the business, the entrepreneur prepares the business plan, in
which he/she outlines the sales, marketing, product pricing, production resources, product
development plan and risk analysis of the planned enterprise.

New entrepreneurs often need funding for their operations. Therefore, when the business
plan is drafted, the entrepreneur also makes a profitability calculation to make it possible for
the enterprise and its products or services to succeed in the market. The financiers are
interested in the survival opportunities of the enterprise in the future, and this work also
examines these aspects, like what are the risks involved in undertaking the enterprise, and
what are the vision and values of the enterprise.

The objectives and content of the business plan were examined concentrating on the
following parts. First, the idea of a business idea and business idea is explored, which
means that the enterprise is launching. An entrepreneur must reach a potential customer
base to achieve success. Here, important factors are also segmentation and successful
advertising. In a new enterprise, the business idea is functional and creates added value for
its customers.

Key words
business plan, enterprise, entrepreneurship




TIVISTELMA

ABSTRACT

SISALLYS

B Y L0 = 1D 2N\ O 1

2 LHKETOIMINTASUUNNITELMA ....ccocouiiinnticnnnnicsssncssssncsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 2
2.1 Miksi tarvitsemme liiketoimintasuunnitelmaa? ..........ccoccvvericnissnnrcssssnrecssssassscsssnssessssssesssssnses 2
2.2 Toiminta- ajatus ja HIKEIAea .......ccvueeeiveiiisrinisrinssninssnicssnnissssnsssssnssssssessssnssssssssssssosssssssssssssssecs 3
2.3 VISIO JA QIVOT.uuuuueiiiiiisnricssssnnecssssnnicsssssssessssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssasss 3
2.4 Tavoitteet, pAAMAILA A STFATEGIA ..ueeervuerersricssrinssnicsssnissssressssnsssssnesssssssssnssssssosssssossssssssssssssssses 4
2.5 Yrittijani toimiminen ja FiSKIt ....coiveiiiiiisnricnsssnniesssssnrecssssnssessssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssss 6

3 TUOTE JA PALVELU...uuiiiiiininsiecsnensnicssensssecssessssessssssssssssessssssssssssassssasssssssssssssssssasssssssassssassss 8
3.1 TUOLEANALYYSH couuveriicrirnricssssanrecsssnsncssssassscsssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasss 8
3.2 TUOLEKERILYS .ccoueriernriiinrininicssnicssnnicsssnncsssnessssnesssnesssssossssssssssssssssssssssesssssssssssssssssesssssssssssossnsssses 9
3.3 KySYNta A taArJONTA ...eceiiivvvenriciissnniessssnnnecsssnssosssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 9
3.4 Kohderyhmin ValiNta ......ceeieeviiciieicssnicssnicsssnecsssnessssnsssssnossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10

4 TOIMINTAYMPARISTO .ccoouuuinrincnnninsiscnsscnssssessssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 12
4.1 ToimintaympAriston ANALYYSI ...ccccccvviicrissnricsssnnicsssssnnessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 12
4.2 SWOT-ANALYYSI ceccvrriiirnriissnncnssnncssnicsssicssssnsssssssssssssssssesssssesssssssssssesssssssssssossssssssssssssssssssssssssssses 13
4.3 KIIPAIIU c.caneinriiiiiiiiiiinttictectcnntsntissteseessesssssssessssessesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssansns 13

5 MARKKINOINTT .oucciiiitiiiiiiniisiesssiisticssisssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 15

6 INNOVAATIO .uuciiiriitiiniicniinecssicsnisssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 18

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA.....ccceiiiiiiiuuiiiirieiiieiieeeeetteennieseeeeeennneesseeenns 21

LAHTEET aoeveeeeeeeeeeeessessesessessesssssssssssssssossenssssssasssssssessesssssssosssssssensenssssssesssssssessssssssssesssssssensenssssssssssasss 22



1 JOHDANTO

Liiketoiminta on hyvin laaja késite jo itsessddn. Yrittdjd, joka haluaa toteuttaa itseddn yrittdjéna
ymmartdd usein ne sisdllot. mitkd kuuluvat liike-eldmd kokonaisuuteen. Jos yrittdja ldhtee
tarkastelemaan kokonaisuutta osina eli sitd mitd hdnen tdytyy ymmairtdd yrittdjdnd ja mité
litketoiminnallisia asioita uusi yrittdjd tarvitsee liiketoimintasuunnitelma hyvé lédhtokohta. Yrittdjin
vahvuudet ja toimintamahdollisuudet tulevat hyvin esille litketoimintasuunnitelman (LTS) kautta. Hyvin
moni yrittdjd tekee epdtodenndkoisid pédédtoksid tiedostamatta oikeanlaisia ongelmatilanteita. LTS on

yleensa kattava ja monipuolinen.

Yritys aloittaa toimintansa liikeidean mukaan. Siind yritys selvittdd tuotteen tai palvelunidean
erilaisuuden, vaikutukset tai ne ominaisuudet, jotka herittdvit myoOnteisid tunteita asiakkaissa.
Tuotekehitys alkaa silld, ettd joko luodaan kokonaan uutta tai kehitetdén olemassa oleva tuote, miké on
tuttu entuudestaan. Markkinatutkimus on hyva keino saada selville mistd asiakkaat ovat kummastuneita.
Toisinaan kysynnén ja tarjonnan vililld vallitsee riippuvuussuhde. Tuotteen kysyntd kasvaa, jos
markkinoilla ei ole vastaavaa tuotetta. My0s tuotteen hinta saattaa nousta. Joskus tuotteen tarjonta on

riippuvainen tuotannon resursseista.

Toimintaympéristd maarittdd markkinat monesta eri ndkokulmasta. Yrityksen on tehtdvd ensin
toimialatutkimus omalla paikkakunnallaan. Kansainviliselld markkina alueella toimiva yritys vastaa
toiminnastaan kansainvilisten toimintasdfdosten mukaisesti. Siksi on tdrkedd tutustua kansainvilisen

toimintaympariston toimialojen toimintaan, jos kansainvélistyminen on yrityksen tavoite.

Innovaatio uuden luomisessa, uudessa ympéristdssé tai uudessa yhteisdssd on toiminnan kannalta uusi
alku. Nykypéivin yhteiskunnassa olennaisena hyvin monessa yrityksessé on ideoiden eli innovaatioiden

aikaansaaminen.



2 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

2.1 Miksi tarvitsemme liiketoimintasuunnitelmaa?

Liiketoimintasuunnitelma on toimiva ja paljon kéytetty tyokalu niin yrittdjyyden opetuksessa kuin myds
esimerkiksi rahoituksen hakemisessa erilaisilta start-up rahoituksen instituutiolta. Hyvin tehtyna
litketoimintasuunnitelmasta selvidd, mitd mahdollisuuksia ja toisaalta uhkia tulevalle yritystoiminnalle
on odotettavissa. Tulevaisuuden tapahtumia ei voi varmuudella ennustaa mutta erilaisiin mahdollisiin
muutoksiin voi varautua. Nimenomaan varautumisessa seké harjoittelussa tulevia muutoksia ajatellen

hyva liiketoimintasuunnitelma toimii erinomaisesti. (Hesso 2015,10.)

Hyvin tehty liiketoiminatasuunnitelma on tekijansd ndkemys siitd, miten tulevaisuudessa péihitetdin
kilpailijat, ja luodaan asiakkaalle lisdarvoa tavalla, joka on vaikeasti kopioitavissa. Se ei ole yhdentekeva
nippu paperia ja sanahelindd vaan huolellisesti tehty dokumentti, joka koostuu karkeasti jaoteltuna
tavoitteen asetannasta analyyseista sekd suunnitelmaosioista. Hyvd LTS on my0s esitettdvissd yhdelld
vilkaisulla. Liiketoimintamalli on toimiva osa LTS:aa ja kiteyttdd toteutussuunnitelmat loogiseksi

kokonaisuudeksi. (Hesso 2015, 10.)

Téssd opinndytetydssd liiketoimintasuunnitelmaa, lyhenteend LTS, kisitelldin péddasiassa kahdesta
nékokulmasta. Ensisijaisesti kirjan nédkokulmana on perustettavan tai toimintaa kasvattavan yrityksen
litkketoimintasuunnitelman  laatimisprosessi. Tamdn tueksi 10ytyy myds kosolti  hyvid
litketoimintasuunnitelmapohjia internetistd. Hyvé liiketoimintasuunnitelman runko 16ytyy esimerkiksi
yritys suomi.fi palvelun liiketoimintasuunnitelman laatimispalvelu on kehittynyt erinomaiseksi
kokonaisuudeksi. Suosittelen sitd ehdottomasti paitsi sen rakenteen ja nykyaikaisuuden niin myos

ehdottomasti online asiantuntijapalvelu ominaisuutensa vuoksi. (Hesso 2015, 10-11.)

Liiketoimintasuunnitelma on perusta toimivan yrityksen suunnittelussa ja kehittdmisessd. Se on hyvéa
opas yrittdjille. Yrittdjdn on helpompi toimia suunnitelman mukaan, joka on laadittu jo toiminnan alku
vaiheessa. Liiketoimintasuunnitelma on selked kuva mitd ollaan tekeméssa tai luomassa. Rahoittajat ovat
kiinnostuneita toiminnan kannattavuudesta. Mitkd ovat menestystekijét tdssd yrityksessd, ja onko sen
rahoittaminen pitkélld aikavélilld kannattava rahoittaa? Téarkeétd litketoimintasuunnitelmaa laatiessa on
osata tehda vaikutus sekd rahoittajiin ettd asiakkaisiin. Mitkd ovat vahvat puoleni ja mitd voin kehittda?
Mitkd ovat ne mahdollisuudet, jotka ovat kdytettdvissd juuri tdssd ja nyt? Yrittdjdn on tunnettava

toimintaymparistonsd. Liikeidea syntyy omien mahdollisuuksien tuntemisesta.



2.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Liiketoimintasuunnitelma on usein jopa monikymmensivuinen tuotos yrityksen liiketoimintaan
vaikuttavista tekijoistd ja yrityksen menestyksen kulmakivistd. Voidaan myos ajatella, ettd jossain
madrin LTS:n tekemisessd matka on tidrkedmpi kuin itse tarkoitus. Tekijd oppii samalla, kun
suunnittelee, ja tulee miettineeksi kriittisesti paperilla niitd tekijoitd, jotka voivat tulevaisuudessa saada
yrityksen kasvuun tai vastaavasti tuhota sen. Kaikissa liiketoimintasuunnitelmarungoissa, joihin olen
torménnyt, on mukana litkeidean méirittdiminen. (Hesso 2015, 24.) Liikeidea kiteyttdd pidemmainkin

litketoimintasuunnitelman muutamaan lauseeseen seuraavien otsikoiden alle:

Mita? Tuotteet tai palvelut, joita yritys tuottaa. Kirjoitetaan auki niin selkedésti, ettd sekd mahdollinen
asiakas ja rahoittaja ymmartdvit niiden lisdarvopotentiaalin asiakkaalle ja yritykselle.

Miten? Kerrotaan se logiikka, jolla yritys saa tuotteet tai palvelut asiakkaan tietoon ja ostettavaksi.
Madritelldén alustavasti yrityksen strategia eli pelisuunnitelma.

Kenelle? Yrityksen asiakkaat maddriteltynd siten, ettd yritys erottuu massasta. Liikeidea kertoo
valittomasti esimerkiksi rahoittajalle, mitd liiketoimintasuunnitelma tulee késitteleméén. Toisaalta sen
avulla pystyy kommunikoimaan vaikkapa isossa organisaatiossa omille alaisille oman yksikén
toiminnan perustan: tuotteen tai palvelun, toimintatavan seki asiakkaat. Esimerkiksi yksikon uuden
strategian eroa edelliseen voi visualisoida koko henkilokunnalle heijastamalla uuden ja vanhan

litkeidean vierekkéin esitysmuodossa. (Hesso 2015, 24.)

Liikeidea madirittelee yrityksen oman erityisen tavan tehdd toiminta-ajatuksen mukaista liiketoimintaa
ja tulosta. Lisdksi se kuvaa yrityksen menestystekijoitd. Liikeideassa médritellddn yrityksen asiakkaat,
tuotteet ja kilpailuedut. Liikeidea perustuu aina asiakkaan tarpeisiin ja siind selvitetddn, miten ndma
tarpeet aiotaan tyydyttdd. Yrityksen koko toiminnan, tuotteiden, henkiloston, toimintatavan ja
tavoitellun ulkoisen kuvan tulisi olla sopusoinnussa ja viestid samaa. Liikeidea ontuu, jos esimerkiksi
henkilOston toiminta ei vastaa sitd laatua, johon tuote ja markkina- ja markkinaratkaisuilla pyritdan.

(Viitala & Jylhd 2013, 29.)

2.3 Visio ja arvot

Jos halutaan saavuttaa jotain, pitdd tietdd selkeésti, mikd on tavoite, johon pyritddn. Yrittdjalla itselldén
voi olla selked kuva siitd, mihin ollaan menossa. Asiakas ja tyontekijat eivit sitd tiedd, ellei
yritystoiminnan tavoitetta ole selkedsti kerrottu auki. Visio kertoo, mihin yrityksessd pyritddn. Se on

tavoite, joka antaa voimaa jokapdivdiselle tyonteolle. Jadkiekkojoukkueessa visio voi olla nousu SM-



liigaan kahden vuoden kuluessa. Kovalla ty6ll4, niin yksilon kuin tiimin huippu suorituksilla sekd hyvin
johdettuna vision saavuttaminen on mahdollista. Kuten urheilussa, niin myds yritystoiminnassa matkalla
kohti visiota on haasteita. Budjetti ei riitd, henkiloston osaaja ei mahdollista vision saavuttamista, ja
kilpailijat kehittyvét vdhintddn samalla vauhdilla. Pelaajien sekéd joukkueen johdon vililld voi syntya
ristiriitoja, jotka haittaavat huippusuoritusten tekoa. Vision saavuttaminen vaatii siis kovaa tyotd, hyvin

strategian eli pelisuunnitelman sekd hieman myds onnea. (Hesso 2015, 28.)

Kova ty0 ja jatkuva lisdarvonluonnin mahdollisuuksien etsintd vaatii myds pelisdénnét. Yrityksen arvot
ovat se ohjenuora, josta pidetddn kiinni visiota kohti pyrittdessd. Arvojen noudattaminen on erittdin
tarkedd paitsi yrityksen tiimihengen kehittimisen ja ylldpitdmisen kannalta, niin my®ds kilpailijoiden seka
muiden ulkoisten sidosryhmien vuoksi. Arvojen noudattamatta jattiminen tai ylen katsominen on
nykypédivind organisaation lopun alun ensimmaisié tunnuspiirteitd. Niin tyontekijét, kilpailijat, asiakkaat
kuin muut sidosryhmit tarkkailevat jatkuvasti yrityksen arvojen noudattamista. Pienikin virhe saattaa
kostautua seki sosiaalisen median ettd perinteisen median kautta isona laskuna yritykselle. Vuonna 2015
puhutaan paljon tyon tekijédldhettildistd. Eli siis siitd, ettd tyontekijat edustavat organisaatiota vaikkapa

sdhkoisessd maailmassa ja eritoten sosiaalisessa mediassa. (Hesso 2015, 28.)

2.4 Tavoitteet, pidmaiiri ja strategia

Kun nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet ja asiakaskdyttdytyminen tunnetaan ja asiakkaat
saadaan ryhmiteltyd, jokaiselle asiakkuustyypille laaditaan tavoitteet ja strategiat. Yrityksessd on tehtdava
padtos siitd, mitkd asiakkaat ovat tdrkedmpid ja mihin asiakkuuksiin markkinoinnissa keskitytdan.
Yrityksen on osattava valita asetettuihin tavoitteisiin sopivat asiakaskohderyhmit ja raaskittava
mahdollisesti luopua vihemmaén kannattavista ja paljon kustannuksia tuottavista asiakkaistaan. Myos
uusien asiakkaiden hankinnalle laaditaan tavoitteet ja periaatteet. Uusasiakashankinnassa on mietittava,
minkd tyyppisid uusia asiakkaita halutaan, mistd ndma asiakkaat voidaan 16ytd4 ja minkélaisia keinoja

asiakashankinnassa kéytetdan. (Bergstrom & Leppéinen 2016, 374.)

Strategiakirjallisuudessa esiintyvit strategiavaihtoehdot pohjautuvat joko ulkoisen ympériston tai
sisdisen ympdriston muutokseen. Riippuen organisaation kilpailukentdstd ja sen rakenteesta hyvid
kilpailuetu perustuu kummankin edelld mainitun tekijin hyddyntdmiseen. Liiketoimintasuunnitelman
analyysit luovat pohjan kilpailuedun 16ytdmiselle. Strategia yhdistdd eri kilpailuedun ldhteet
pelisuunnitelmaksi, jonka avulla pyritddn kohti visiota. (Hesso 2015, 78.) Kilpailuetu syntyy kahdessa

vaiheessa, ensimmdinen on ulkoisen ympdriston muutos ja toinen on sisdisen ympériston muutos.



Ulkoisen ympéristdn muutos auttaa ymmairtdméén asiakkaiden muuttuvat tarpeet muun esimerkiksi
hinnat muuttuvat ja teknologia muuttuu. Sisdisen ympiriston muutos on uusi alku eli uusien
innovaatioiden kehittdmistd. Kilpailevien yritysten on paljon vaikeampaa voittaa uutta kilpailuasemaa

kuin séilyttdd vanha.

Organisaation strategia on suunnitelma, jolla se luo kilpailuetua suhteessa asiakkaan huomiosta
taisteleviin muihin organisaatioihin. Liiketoimintasuunnitelmissa termid “strategia” kdytetdidn useassa
eri merkityksessa. Joissakin LTS pohjissa se viittaa tapaan kasvaa tai tapaan pyrkid tuottavammaksi. On
myos liiketoimintasuunnitelmia, joissa strategiaa ei kisitelld ollenkaan vaan se on kuitattu litkeidean
madrittelylld. Alla olevat esimerkit ja sopivat hyvin kahden tdssd opinndytetyOssd kiaytetyn
strategiatyypin konkretisoimiseen. Ne ovat fokusoituminen ja operatiivinen tehokkuus eli pyrkimys

kustannusjohtajuuteen. (Hesso 2015, 79.)

Yrityksessd, joka kilpailee menestyvésti kustannusjohtajuusstrategialla, on analysoitu tarkasti
kustannusten aiheuttajat. Ne on minimoitu siten, ettd asiakkaan kokema lisdarvo ei vihene.
Kustannusjohtaja pystyy pudottamaan hintaa suhteessa kilpailijoihin tehden samalla tulosta. Jos
yrityksen tekema tuote tai myytéva palvelu luo lisdarvoa asiakkaalle kilpailijoita halvemmalla hinnalla,
ovat menestyksen portit auki. Jos kilpailija pudottaa hintoja ilman, etti sen kustannusten aiheuttajia on
analysoitu ja muokattu, on sen tappio hyvin todenndkoinen. Yksi tapa kiristdé kilpailijoiden taloudellista
tilannetta on aloittaa hintakilpailu vahvan kassan ja hyvin suunnitellun operatiiviseen tehokkuuteen
perustuvan strategian turvin. Jos kilpailijat 1dhtevét hinnanpudotus kilpailuun mukaan, ilman etté niiden
arvoketjua on suunniteltu hinnan pudottamiseen sopivaksi eli operatiivisesti tehokkaaksi, on tilanne
kilpailijoille tukala. Pienenevét katteet ilman kustannusrakenteen muutosta vievit yrityksen helposti
tappiolle. Jos se ei ole varautunut Kkilpailuun vahvan kassan turvin, ovat seurauksena

likviditeettiongelmat ja mahdolliset maksuhéiriét. Yritys kilpaillaan ulos pelistd. (Hesso 2015, 80.)

Menestyksekids fokusstrategia on tyypiltddn ulkoa—sisddn strategia. Strategiaa laadittaessa yrityksen
ulkoinen ympéristd analysoidaan erittdin tarkasti. Makrotason ymparistostd analysoidaan huolella
jokainen wvaihe. Erityisesti yrityksen sosiaalisen ja eettisen ympdriston jatkuva muutos luo
menestysmahdollisuuksia fokusoituvalle yritykselle. Sosiaalisen ja eettisen ympériston muutokset
nakyvat ihmisten kulutuskdyttdytymisessé ja siten my0s yritysten litketoiminnassa. Fokusoituva yritys
analysoi tarkkaan myos kilpailijansa. Erityisen tirkedd on miettid, ketkd itse asiassa ovat todellisia

kilpailijoita. Tuntemalla kilpailutilanne hyvin tiettyyn kohderyhmiin fokusoituvassa yrityksessé



voidaan paremmin differoida tuotettava tuote tai palvelu. Palveluyritys esimerkiksi erilaistuu, eli

erilaistaa palvelunsa siten, ettd se luo lisdarvoa vain tietylle pienelle kohderyhmaille. (Hesso 2015, 82.)

2.5 Yrittiajina toimiminen ja riskit

Olipa kyse sitten alkavasta yrittdjésté tai pidempdin toimineesta konkarista, joka tarkastelee kriittisesti
omaa liiketoimintasuunnitelmaansa, on riskien tunnistaminen, riskeihin varautuminen ja niiden
analysointi tdrkedd. Vuonna 2008 alkanut finanssikriisi on saanut monia kassavirraltaan heikkoja
toimijoita vaikeuksiin sekd lopulta myos konkurssiin. Epdvarmuuden jatkuessa vuonna 2013 hyvén
riskianalyysin tehnyt organisaatio pystyy toimimaan vaikeissa olosuhteissa suunnitelman mukaan ja
siten minimoimaan riskien realisoitumisen vaikutukset yritykseen. Riskit liittyvét aina yritystoimintaan

ja kilpailuun markkinoilla.

Hyvin liiketoimintasuunnitelman aihealueisiin perehtynyt yrittdjd minimoi liikeriskien realisoitumista
tekemadlld kattavan riskianalyysin liiketoimintasuunnitelmaan. Liikeriski on dynaaminen luonteeltaan eli
vaihtelee olosuhteiden mukaan. Vuonna 2008 alkanut talouskriisi on koitunut monen organisaation
kohtaloksi. Liikeriskejd on siten realisoitunut yritystoiminnan kannalta lopullisin seurauksin. (Hesso

2015, 180.)

Hyvin liiketoimintasuunnitelman laatinut henkil6 ennakoi, mitkd ovat riskin realisoitumisen vaikutukset
sekd realisoitumisen todenndkoisyys. Vahinkoriskejd ovat esimerkiksi omaisuusvahingot, rikokset ja
henkiloriskit. Riskeihin pitdd varautua. Osan riskeistd yritys voi kantaa itse, ja riski kuuluukin osaksi
yritystoimintaa. Osa riskeistd voidaan siirtdd muiden vastuulle korvausta vastaan. Hyvani esimerkkina
toimivat vakuutukset sekd esimerkiksi maksuvaikeus tilanteissa laskujen perinnédn ulkoistaminen. Hyva
riskianalyysi paljastaa yrittdjélle sen, mihin voi itse vaikuttaa ja milloin riski kannattaa siten kantaa itse.
Analyysi kertoo myds sen, mitké riskit ovat realisoituessaan yritystoiminnan kannalta niin kalliita, ettd
niiden hoitamisesta kannattaa maksaa ja siten riskin kantaminen siirtdd jonkun muun, esimerkiksi

vakuutusyhtion, kannettavaksi. (Hesso 2015, 181.)



3 TUOTE JA PALVELU

”Tuote on mitd tahansa, mitd tarjotaan ostettavaksi ja / tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttda

asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja” (Verkkovaria).

Tuotetta on usein pidetty yrityksen tdrkeimpdnd kilpailukeinona, silld muiden kilpailukeinojen
kdyttdminen ja painotus riippuvat suuresti siitd, minkélaisia tuotteita tai palveluita yritys asiakkailleen
myy. Jos yritykselld ei ole tarpeeksi kiinnostavia tuotteita myytdviand, se ei pysty saavuttamaan
toivomaansa markkinaosuutta. Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten pitddkin aina olla markkinoijan
toiminnan perusta. Riippumatta siitd, onko kyseessé kuluttajille vai yrityksille tehtdvd myynti, tuotteen

pitda tayttdd ostajan odotukset ja tarpeet ja olla kilpailijoiden tuotteita houkuttelevampi.

Perinteisesti tuotteella on tarkoitettu vain tuotteita tai palveluita, mutta yritykset tarjoavat myos
muunlaisia tuotteita kohderyhmilleen. Tuote voi yhti lailla olla ihminen, aate, yleishyddyllinen toiminta
tai ajattelutapa. Tuotteet voidaan ryhmitelld niiden siséllon mukaan tai vaikkapa sen mukaan, miten
tirked kyseinen tuote on asiakkaalle ja mihin tarkoitukseen se ostetaan. Tuotteiden tdrkeys ja
kéyttotarkoitus vaikuttavat merkittavésti sithen, miten paljon sen hankkimiseen kdytetddn aikaa, vaivaa

jarahaa, samoin se, mitka seikat vaikuttavat ostopédatoksiin. (Verkko Varia)

3.1 Tuoteanalyysi

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silld muut kilpailukeinoratkaisut
rakentuvat tuotteen ympdrille. Liikeideassa mééritellddn ensin asiakasryhmat, joiden tarpeita halutaan
tyydyttdd. Sen jdlkeen madritetddn, millé tuotteilla tarpeisiin pyritddn vastaamaan. Tuote on
markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi niin,
ettd asiakkaille tuotetaan arvoa, odotuksia ja mielihaluja tyydyttiden. Tuotteen rakentaminen
kilpailukeinoksi ldhtee liitkkeelle yrityksen litkeidean madrittelysta ja strategiasta: mité tavoitetulle
kohderyhmalle tarjotaan. Téstd johdetaan yrityksen brandilupaus, johon yritys pyrkii ja jota

rakennetaan vuoropuheluissa asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2016, 147.)

Liikeidean perusteella mééritetdén tuotepolitiikka eli ne keinot, joita tuotteen yhteydessa sovelletaan. Se
on pohjana tarjoamalle eli lajitelmaa -ja valikoimapaitoksille ja tuotekokonaisuudelle. Tarjoaman
suunnitteluun kuuluu tuotekehitys ja tuotteistaminen. laatu, tuotemerkki, muotoilu ja pakkaus. Kun tuote

on valmis markkinoille, sen elinkaari alkaa- se uusiutuu ostajien mieliin ja brindin arvo kasvaa. Tuotteita



voidaan ryhmitelld usealla eri tavalla. Voidaan tarkastella tuotteiden kayttdd, ostotapaa, tuotteiden ik&a
ja kestdvyyttd ja tuotteiden ostajaa. Yrityksen markkinointikeinoja painotetaan eri tavoin esimerkiksi

sen perusteella, millainen tuote on tai kuka sen ostaa. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 147.)

Markkinoinnin kannalta palvelut voivat olla joko markkinoinnin kohde, ne voivat olla osana
markkinoitavaa kokonaisuutta tai palvelua sitd voidaan kdyttda yhtend kilpailukeinona markkinoitaessa
tavaroita. Kun palvelut ovat markkinoinnin kohde, eli myytévé tuote koostuu pédasiallisesti palvelusta,
on niiden markkinoinnissa huomioitava seuraavia asioita verrattuna tavaroihin. Palvelut ovat
aineettomia, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelut ovat ainutkertaisia eli palvelut ovat
prosesseja. Palvelutuotteet tuotetaan yhteistydssé asiakkaan kanssa ja myydéaédn eri tavalla kuin tavarat.
Ne ovat esimerkiksi lupauksia tai sopimuksia. Palvelutuotteiden markkinoinnissa tuottaja ja ostaja

luovat arvoa ja hyotyd yhdessé. (Bergstrom & Leppédnen 2016, 150.)

3.2 Tuotekehitys

Yrityksen tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka vastaavat asiakkaiden
tarpeita. Yrityksen on seurattava markkinoita ja jatkaa olevia trendejd, seurattava ja tulkittava
asiakkaiden kayttdytymistd sekd panostettava systemaattiseen tutkimukseen. Véeston ikdédntyminen,
taloudellinen kehitys ja ilmaston muutos on otettava huomioon myos tuotekehityksessa. Terveellisyys,
luonnollisuus, kestdvid kehitys ja turvallisuus ovat trendejd, joihin tuotekehityksenkin on vastattava.
Yritysten tavassa tuottaa uusia tuotteita ndkyvét entistd enemmédn esimerkiksi ekosuunnittelussa.
Ekosuunnittelussa otetaan huomioon koko tuotteen elinkaari ja minimoidaan sen elinkaaren aikaiset
ympdéristovaikutukset. Sustainable design siséltdd kestdvian kehityksen osa-alueiden eli taloudellisen,

ekologisen, sosiaalisen ja kulttuurisen nikékulman tuotesuunnittelussa. (Bergstrom & Leppénen 2016,

153.)

Kasitteend tuotekehitys tarkoittaa sekd tdysin uusien tuotteiden eli innovaatioiden tuottamista ettd
entisten tavaroiden parantamistyotd eli muunnosten aikaansaamista. Tuotekehitys on osa yrityksen
strategiaa. Ansoffin matriisi on yksi kdytetty strategiamalli, jossa tarkastelundkokulmia ovat tuotteet ja
asiakasryhmét eli markkinat. Matriisin mukaisesti saadaan nelja erilaista strategiaa (A- D), jotka
ohjaavat yrityksen toimintaa. Tuotekehitykseen liittyvit vaihtoehdot ovat uudet tuotteet nykyisille tai
uusille asiakkaille (B - D). Tuotekehityksen tuloksena syntyy tdysin uusia tuotteita huomattavasti

harvemmin kuin uudistettuja tuotteita. (Bergstom & Leppédnen 2016, 160.)



Tuotekehityksessd kaytetddan hyviksi markkinointitutkimuksia, joilla taataan jatkuva tiedonsaanti.
Tuotekehityksen vaiheet ovat ideointi ja arviointi, kehittely ja testaus seké tuotteistaminen ja lanseeraus.
On otettava huomioon esimerkiksi lainsddddnnon muutokset, tuotevastuu ja turvallisuus sekid
standardisointi. Yrityksessd on péétettdivd tuotekehityksen tulosten suojaamisesta mallisuojalla,
patentilla tai tavaramerkilld. Yrityksen on myods ratkaistava kdyttddko se yrityksen ulkopuolisia
tuotekehityksen asiantuntijapalveluita. Lisdksi on usein mahdollista saada ulkopuolista rahoitustukea
(Esimerkiksi Tekes, Keksintdsdatio, Sitra, TE-keskus) ja edellytykset tuelle on tunnettava. (Bergstrom

& Leppidnen 2016, 160.) Tuet voivat tukea eri muodoin tuotekehitystoimintaa.

3.3 Kysynti ja tarjonta

Kysynnén, tarjonnan ja hinnan vilisid riippuvuussuhteita selvitti ensimmaéisend kokonaisvaltaisesti
englantilainen taloustieteilijd Alfred Marshall. Vuonna 1980 ilmestyneessé teoksessaan hén totesi, ettd
tekijét, jotka vaikuttavat markkinoiden toimintaan, ovat niin lukuisat, ettd niitd on parasta kisitelld vain
muutama kerrallaan. Seuraavaksi kerron markkinoiden kayttdytymisestd kysyntd- ja tarjontakdyrien
avulla. Kysyntd madrittelee, millainen on tuotteen ja kysytyn hinnan vélinen riippuvuussuhde. Tata
riippuvuussuhdetta kuvaa kysyntidkdyrd. Kysytty médrd on puolestaan tietty piste kysyntdkdyralla.
Kysyntékdyrd kuvaa sitd médrdd tuotetta, jonka ostajat -kuluttajat tai yritykset- ovat valmiita ostamaan
tietylld hinnalla ja tiettyyn aikana muiden tekijoiden pysyessd muuttumattomina (ceteriz paribus).

(Lindholm & Kettunen 2016, 28,30.)

Edella tutkittiin tuotteen hinnan vaikutusta sen kysyttyyn mairdén. Mielenkiinnon kohteena oli hinnan
ja kysytyn médrén vilinen suhde ceteriz paribus, eli kun muut kysyntién vaikuttavat tekijat oletettiin
muuttumattomiksi. Nyt luovutaan osittain ceteriz paribus -olettamuksesta ja tarkastellaan, kuinka
tuotteen kysyntd sekd hinnan ja mdirdn vélinen riippuvuus suhde muuttuvat, kun taustaoletuksia
muutetaan. Jos ostopditokseen vaikuttavista tekijoistd jokin muu kuin hinta muuttuu, tuotteen kysynta
muuttuu. Hinnan ohella ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi muiden tuotteiden hinnat,
kuluttajien kéytettidvissé olevat tulot, viestonmuutos, ikdjakauma seké tottumukset. Myds muoti ja trendi

vaikuttavat kulutukseen. ( Lindholm & Kettunen 2016, 32.)

Tarjonnalla tarkoitetaan riippuvuussuhdetta, joka vallitsee tuotteen hinnan ja sen tarjotun méérin
vililld. Yrityksen myyntiin tarjoamaa hyodykeméérid ja hyodykekirjoa rajoittavat yrityksen kéytossi

oleva tuotantoteknologia ja resurssit, kuten tydvoiman maérd ja osaaminen. Tarjontaan vaikuttaa siis
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yrityksen kyky tuottaa hyddykkeitd. Tarjonta ja kysyntd kohtaavat markkinoilla. Hinta, jolla kysytty
méérd on yhtd suuri kuin tarjottu maérd, on tasapainohinta. Jos hinta on liian korkea, tarjottu mééri on
kysyttyd maard suurempi ja markkinoilla vallitsee ylitarjonta. Talloin tuotteet alkavat kerdéntya
tuottajien tai myyjien varastoihin ja viestivét siitd, ettd hinta on liian korkea. Hinnan lasku véhentia
tarjottua méaérdd ja samanaikaisesti lisdé kysyttyd mairad, jolloin markkinatasapaino saavutetaan

jélleen. (Lindholm & Kettunen 2016, 34,38.)

3.4 Kohderyhmin valinta

Térkeda on, ettd valitussa kohderyhméssd on kiinnostuneita ja ettd sielld syntyy lisdarvokokemuksia.
Niitd toimenpiteitd, joilla iso massa kuluttajia tai yritysasiakkaita jaetaan erilaisiin ryhmiin, kutsutaan
segmentoinniksi. Ryhmilld on tietty nimittdjd, joka erottaa ne toisistaan. Sitd kutsutaan
segmentointikriteeriksi. Esimerkiksi terveydenhuoltoalan organisaation segmentointikriteerind voi
toimia ostoyksikon muoto: kuluttaja vs. organisaatio. Valitaan segmentointikriteeri ja muodostetaan
kohderyhmat. Yritykselld on jo jokin ndkemys tulevista asiakkaista ja mahdollisista segmenteistd. Téassa
vaiheessa ne muodostetaan lopullisiksi ja rakenteeltaan sellaisiksi, ettd ne eroavat toisistaan. Yrityksen
valitsemat segmentit, joihin se kohdentaa markkinoinnin ja joista se haluaa asiakkaitaan, kulkevat
nimelld kohde ryhma. Niihin voidaan siis kohdentaa erilaisia markkinointitoimenpiteitd. (Hesso 2015,

93.)

Segmentointikriteereitd on lukuisia. Tarkeintd on miettid oman liiketoiminnan kannalta olennainen tapa
jakaa mahdollinen asiakaskunta toisistaan eroaviin segmentteihin. Yrityksen asiakasmarkkinointi
kirjassa Segmentointikriteerit voidaan jakaa esimerkiksi seuraavasti. Kuluttajamarkkinoilla puhutaan
demograafisesta tekijastd, elamantyyli kriteereistd ja asiakassuhde kriteereistd. Kun yrityksessd on saatu
segmentointi padtokseen, valitaan yrityksen strategian ndkokulmasta optimaalisin kohderyhmé tai
kohderyhmit. Valitulle kohderyhmélle kohdistetaan my6hemmin heille sopivaa markkinointiviestintéa
jandin luodaan kysyntdi. Toimenpidettd kutsutaan positioinniksi. Markkinointisuunnitelman mukaisella
myyntityolld kysyntd muuttuu kassavirraksi. Yritys luo siis lisdarvokokemuksia valitsemassaan

kohderyhmassé. (Hesso 2015, 94.)

Operatiivisesti tehokas yritys panostaa usein kohderyhmien tarkkaan rajaamiseen vihemmén ja luo
lisdarvoa kustannustehokkaan tuotantoprosessin avulla. Fokusoituva yritys paneutuu asiakkaiden
tarpeisiin ja kohderyhmén olemukseen usein syvéllisemmin ja luo lisdarvoa rajatussa kohderyhmaéssa

hieman kalliimmalla hinnalla. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitd, ettd tuote tai palvelu on
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suunniteltu juuri heidén tarpeitaan vastaavaksi. Tédmi logiikka on usein ldsnd, kun puhutaan
kohderyhmien muodostamisesta ja lisdarvon luomisesta erilaisin strategioin. Jako operatiivisesti
tehokkaisiin ja fokusoituviin organisaatioihin ei ole kuitenkaan koskaan mustavalkoinen. On olemassa
my6s litketoimintoja, jotka usein jonkin teknologisen innovaation avulla tuottavat tietylle
kohderyhmaille lisdarvokokemuksia jollakin tdysin uudella tavalla. Téll6in siis toimitaan operatiivisesti
tehokkaasti kilpailijoita pienemmin tuotantokustannuksin mutta samalla tai kalliimmalla hinnalla kuin
kilpailijat. Markkinat voivat olla my0s sellaiset, etté niitd ei ole aikaisemmin edes ollut, tai kilpailu on

ollut minimaalista. Yritys luo oman kohderyhménsa. (Hesso 2015, 95.)

Organisaatio erikoistuu siis jonkin verran ja tuottaa omassa kohderyhmissddn lisdarvoa. Nyt
organisaatio on valmis suunnittelemaan palvelun markkinointia kuluttajakohderyhmalle.
Varmistuakseen siitd, ettd kohderyhmén tyypillisen asiakkaan tarpeet, ostotyyli ja esimerkiksi
medianseurantatottumukset ovat selvilld, yritys pdittdd analysoida organisaation esimerkkiasiakkaan
ostokdyttdytymisen tarkemmin. Jo liiketoimintasuunnitelman makro ympériston analysoinnin aikana
yrityksessd pohdittiin tyypillisen asiakkaan tunnuspiirteitd. Kohderyhmén valinnan aikana analyysien

pohjalta saatiin valittua tarkasti se porukka, jolle markkinointi kohdistetaan. (Hesso 2015,95)
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4 TOIMINTAYMPARISTO

Toiminta-analyysi tarkoittaa yrityksen ulkoisen toimintaympériston ja liiketoimintaan liityvien
toimialojen kuvausta. Erityisesti kansaivilisille markkinoille suuntavan yrityksen kannattaa tutkia
huolellisesti ympéristd, jossa se aikoo toimia. T&lloin liiketoimintasuunnitelmaan on hankittavatietoa
sekd omasta ettd tavoitemarkkinoiden toimialasta. Ympéristoanalyysissd hankitaan tietoa muun muuassa

toimintaymparistostd, toimialasta ja yleisestd taloudellisesti kehityksestd. (Koski & Virtanen 2005 ,46.)

4.1 Toimintaympéristoanalyysi

Toimintaympéristod analysoitaessa voidaan erottaa toisistaan yrityksen ldhiympéristd ja laaja
makroympéristo. Yrityksen lahiympéaristoon kuuluvat potentiaalisiin asiakkaisiin,
yhteistyokumppanneihin ja kilpailijoihin sekd muihin keskeisiin sidosryhmiin liittyvdt asiat.
Makroympdéristd tarkoittaa laajempia, markkinoilla vallitsevia taloudellisia, teknisia, poliittisia ja
demograafisia eli vieston rakenteeseen liityvid tekijoitd sekd lainsddadannollisia tekijoitd ja edellityksia.
Taloudellisen ympériston keskeinen tekijd on kokonaisostovoima, johon vaikuttavat kuluttajien tulot,
sddstiminen, velkaantuminen, suhdanteet, kulutuksen rakenteen muutokset ja kansainviliset
sopimukset. Toimintaympdariston taloudelliset tekijdt viittaavat myos tydvoima, raaka-aine ja
lopputuotemarkkinoiden  kehittyneisyyteen sekd infrastruktuuriin eli  energia-liikkenne- ja

tietoliitkenneoloihin. (Viitala & Jylhd 2013, 39.)

Uudet teknologiat tarjoavat suomalaisille pk-yrityksille mahdollisuuksia globaaleilla markkinoilla.
Osaamisen kehittdmisessd kdydddn kuitenkin kilpajuoksua. Esimerkiksi Aasian markkinoilla on
mahdollinen kopiointiriski, jos tuote pystytdén kopioimaan, yritys ei voi olla endd markkinajohtaja.
Sosiaaliset tekijit ja kulttuuritekijét sisaltdvat konkreettisid tekijoitd. Sosiaalisia tekijoitd ovat tulotaso,
tyypilliset uskomukset sekéd perusarvot, tavat ja tottumukset. Asiakkaat vaativat yritysten toiminnalta
myods eettistd kestdvyyttd. YmparistOystavalliset tuotanto- ja toimintatavat sekd lapsitydvoimasta ja
eldinkokeista kieltdytyminen ovat nousseet arvostuksen mittareiksi. Asiakkaat edellyttivit, ettd yritykset
ndyttdvdt sosiaalisen vastuunsa my0s tuotemerkeissdén. Yritykset joutuvat arvioimaan toimintansa

ekologisia vaikutuksia. (Viitala & Jylhd 2013, 42.)
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4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi soveltuu paitsi liikeidean muotoilemiseen, ettd jatkuvaan kehittimiseen eri tilanteissa.
Ideana on luoda tilannearviota suunnitelmien ja paitdstenteon perusteiksi. Analyysin avulla yrittdjd voi
tarkastella yhté aikaa sekd yrityksen ulkopuolisia voimia, ettd siséisid tekijoitd. SWOT-analyysin nimi
tulee englanninkielisistd sanoista streghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities

(mahdollisuudet) ja thereats (uhat).

SWOT-analyysissd arvioidaan yrityksessd olevia voimavaroja sekd yrityksen toimintaympiriston
kehitysta ja piirteitd. Asiat kirjataan nelikenttdén. Menetelmén merkittdvin hyoty on keskustelu, jonka
avulla asioita nostetaan nékyville, selkiytetdan ja dokumentoidaan. ( Viitala & Jylhd 2013, 42 ) Yritys
voi tehdé analyysin esimerkiksi vuosittain osana suunnitteluprosessia tai aina tarvittaessa suurempien

paatosten tueksi. Se voi olla yritystason tai yksikkotason tarkastelua.

Menetelméd voidaan hyddyntdd myos yksittdisten projektien yhteydessd. Lopputuloksena on toimenpide
maédrittely, jossa korostetaan ja vahvistetaan edelleen yrityksen vahvuuksia ja pyritdin omilla toimilla ja
stretegioilla muuttamaan heikkoudet ja ymparistossd olevat uhat mahdollisuudeksi. Ajatuksena on, ettd
uhat on tunnistettava, jotta ne pystytddn minimoimaan. Yritys tekee niiden varalta myo0s
varasuunnitelmia. Analyysid ei tulisi jittdd vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien
kirjaamisen asteelle, vaan siitd tulisi edetd johtopaitoksiin. SWOT- analyysi ohjaa yritystd fokusoimaan

eli kohdistamaan huomion oikeisiin asioihiin. ( Viitala & Jylhd 2013, 42,44.)

4.3 Kilpailu

Kilpailukentdn tuntemus on &irimmadisen tarkedd sekd yrittdjélle ettd liiketoimintasuunnitelmaa
laativalle tyontekijélle. Kilpailun luonne markkinoilla on muuttunut totaalisesti, ja menneen ajan
esimerkkien pohjalta tapahtuva ennustaminen on muuttunut entistékin epédloogisemmaksi. Elamme
hyperkilpailun aikaa, jolloin kilpailun muoto ja intensiteetti saattavat vaihtua jopa viikkojen aikana. Yksi
piilossa kehitetty sovellus ja sen tehokas ja nykyaikainen kaupallistaminen tekee turhaksi perinteiset
toimintatavat. Yrityksen pitdd tietdd, mikd on sen pelikenttd ja mitkd yritykset kilpailevat asiakkaan
huomiosta. Toimialan kilpailutilannetta tarkasteltaessa ei voida sivuuttaa M. Porterin tydkalua toimialan
kilpailudynamiikan tarkastelemiseksi. TyOkalu toimii erinomaisesti strategisen businessalueen
kilpailutilanteen hahmottamisessa. Analysoimalla toimialan kilpailun tunnuspiirteet strategian laatijat

hahmottavat kilpailun luonteen ja pelaajat. Porterin viiden voiman perusteella tehdyn analyysin jialkeen
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kilpailun dynamiikka on saatu loogiseen viitekehykseen ja voidaan siirtyd yksittédisten kilpailijoiden

lahempéén tarkasteluun. (Hesso 2015, 48.)

Analysoitaessa kilpailua on ddrimmadisen tdrkedd 10ytdd ne toimijat, jotka todellisuudessa haastavat
strategiaa laativan organisaation asiakkaan silmissd. Olennaista on markkinan kilpailudynamiikan
hahmottamisen jilkeen 10ytdd ne yritykset, jotka pelaavat samalla strategialla ja siten perustavat
kilpailuetunsa samoihin tekijoihin. Kilpailija on sellainen organisaatio, joka voittaa tai ainakin
uskottavasti haastaa yrityksen asiakkaan nikokulmasta. Fokusoituneella strategialla varustautunut yritys
osallistaa asiakkaan palvelun ja tuotteen suunnitteluun ja saa samalla arvokasta tietoa siitd, mitd pahin
kilpailija on samalle asiakkaalle vuosien varrella tarjonnut. Osallistavassa strategian suunnittelussa
kilpailijoita ja asiakasta koskeva viimeisin tieto etenee paittdjien korviin koko strategiaprosessin ajan.

Tietoa kilpailijoista saadaan analyysien liséksi tietojérjestelmisti. (Hesso 2015, 50.)

Yritys on harvoin markkinoilla yksin. Samaa kysyntéé ovat jakamassa myos toiset kilpailevat yritykset.
Kilpailu onkin yksi tdrkeimmistd toimintaympériston tekijoistd. Markkinoilla saattaa kylld olla kysyntéa,
mutta kovasta kilpailusta johtuen sité ei riitd kaikille alan yrityksille. Tiukassa kilpailutilanteessa uuden
yrityksen on vaikea tunkeutua markkinoille, ellei silld ole poikkeuksellisen vahvoja kilpailuvaltteja
puolellaan. Kilpailun luonteella tarkoitetaan alan kilpailun yleistilannetta, eli sitd onko kilpailu
rauhallista vai aggressiivista. Yrityksen on myos seurattava kilpailutilanteessa tapahtuvia muutoksia.
Kilpailijaseurannassa madritellddn yrityksen tdrkeimmat kilpailijat eli ns. avainkilpailijat. Mité
enemman yritykselld on tietoa kilpailijoistaan ja mitd jdrjestelméllisimmin se tietoa keré, sitd paremmin

se pystyy luomaan kilpailijoistaan erottuvan kilpailuedun. (Osaava yrittdjd, kilpailu.)
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S5 MARKKINOINTI

Markkinointia on kaikki ne toimenpiteet, joilla vaikutetaan siihen, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteen.
Markkinointi ei ole pelkkdd mainontaa ja myyntid, vaan asiakasldhtoisesti tarkkaan suunniteltu eri
toimintojen kokonaisuus. Markkinointi perustuu siihen, ettd asiakkaiden tarpeet tunnetaan ja niihin
vastataan kilpailijoita paremmin. Yrityksen tuotteiden on oltava sellaisia, ettd asiakkaat haluavat ostaa
niitd. Niiden on erotuttava kilpailijoista ja oltava asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten mukaisia.
Tarjotuille tuotteille on asetettava oikea hinta suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin ja asiakkaiden
hintaodotuksiin. Tuotteiden on myds oltava mahdollisimman helposti ostajien saatavilla. Tuotteiden
olemassaolosta ja niiden ominaisuuksista on kerrottava ostajille markkinointiviestinndn avulla. (Osaava

yrittdjd, mitd markkinointi on?.)

Kertakauppojen asemasta tavoitteena on saada uskollisia asiakkaita, jotka ostavat toistuvasti ja ovat
tyytyvaisid. Asiakastyytyvdisyys sekd ohjaa markkinointia, etti mittaa sen onnistumista. Mitd
tyytyvaisempi asiakas on, sitd varmemmin asiakassuhde jatkuu ja mitd pidempid ovat asiakassuhteet,

sitd paremmin yritys menestyy.

Yrityksestd ja sen tuotteista ulkopuolisille syntyvd mielikuva eli imago on tdrked yrityksen
menestystekijd. Yrityskuvamarkkinoinnilla pyritdédn luomaan ja vahvistamaan haluttua mielikuvaa.
Vaikka markkinointia on tuotteiden kehittiminen asiakkaiden tarpeisiin, mahdolliset asiakkaat eivét
kuitenkaan vélttiméttd aina tiedosta tarvitsevansa tuotetta. Siksi markkinoinnin tehtdvinid on myds
heréttdd asiakkaan tiedostamaton tarve ja saada hédnet kiinnostumaan tuotteesta. Esimerkiksi
omakotitalon omistaja ei aluksi ole kiinnostunut ldmpopumpusta, koska hdn ei ole tietoinen sen
hyodyistd, vaikka kokeekin talonsa l&dmmityskustannukset korkeiksi. Kun hdn my6hemmin saa
markkinointiviestinndn kautta tietoa mahdollisuudesta alentaa talonsa ldmmityskustannuksia
lamp&pumpun avulla, alkaa hian vdhitellen kiinnostua siité ja pddtyy lopulta hankkimaan lamp&pumpun.

(Osaava yrittdjd, mitd markkinointi on.)

Pienyrityksen markkinoinnissa tirkedd on oman asiakaskunnan l6ytdminen ja asiakkaiden tarpeiden
tunnistaminen. Haasteeksi muodostuu usein hinnoittelu. Pienen yrityksen voi olla vaikeaa kilpailla
hinnoilla, joten sen tuotteiden tulisi olla kilpailijoita houkuttelevampia, jotta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan niistdi enemmaén. Jos mahdolliset asiakkaat eivit tiedd yrityksen olemassaolosta, eivit

tuotteet kdy kaupaksi, vaikka ne olisivat kuinka hyvid. Aloittelevan yrityksen ongelma onkin usein
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markkinointiviestintd. Yrityksessi ei ole rahaa ja taitoa mainontaan ja muuhun markkinointiviestintdan,

eikd tuotteita kyetd tuomaan riittivasti esille.

Markkinointiajattelu on muuttunut aikojen kuluessa. Ennen ajateltiin, ettd markkinoinnin tehtdvidné on
ainoastaan saada kaupaksi tuotannon tuloksena syntynyt tuote. Nykyaikainen markkinointiajattelu
puolestaan ldhtee siitd, ettd yritystoiminnan on oltava asiakasldhtoistd, jolloin yritys ottaa asiakkaat ja
heidén tarpeensa huomioon heti alusta pitéen ja suunnittelee tuotteet ja yrityksen koko toiminnan niiden

pohjalta. ( Yrittdjyys- YRITYSTOIMINTA, 2018 )

Suunnitelmallisuus ei tarkoita hitautta yritystoiminnassa. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Hyva
suunnitelma sisdltdd jo valmiiksi varareitit erilaisten maailmantilojen varalle. Menestyva yritys toteuttaa
valittua strategiaa kaikkialla ja aina. Markkinointi toteuttaa strategiaa. Sen rooli strategian toteuttajana
on erittdin olennainen. Operatiivisesti tehokas organisaatio kykenee muita alhaisempiin
tuotantokustannuksiin ja siten halvalla hinnalla kilpailuun. Heiddn markkinoinnissaan korostuu alhainen
hinta, mittakaavaedut ja esimerkiksi mutkaton asiointi. Hyvid esimerkkejd l6ytyy vaikkapa isojen
ruokakauppojen ja muutamien kuntosaliketjujen kohdalta. Kustannusjohtajuus on mahdollista
tuotantokustannusten minimoimisella, jolloin esimerkiksi mainospaperi ei voi olla kalleinta mahdollista.

(Hesso 2015, 106.)

Markkinointiviestinnélld on monta tarkoitusta yrityksen toiminnan kannalta. Uuden yrityksen on
vélttimatontd saada itsensd ja tarjoomansa mahdollisimman monen ihmisen tietoon.
Markkinointiviestinnin avulla yritys voi my0s vaikuttaa asiakkaidensa asenteisiin ja lisétd heidin
ostohalukkuuttaan. Toisaalta tunnetun yrityksen on tirkedtd yllapitda suhteita jo olemassa oleviin
asiakkaisiin ja aktivoida heitd hankkimaan lisda yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Yrityksen
tekemd markkinointiviestintd voidaan jaotella osiin sen mukaan, mitd sen avulla toivotetaan
saavutettavan. Mainonnan ja tiedotus- ja suhdetoiminnan rooli on mielikuvien muokkaaminen ja
kiinnostuksen heréttiminen yrityksestd, varsinainen myynti taas mahdollistetaan myyntityon ja

menekinedistdmisen avulla. (Verkkovaria.)

Markkinointiympériston monikanavaistuminen on saanut aikaan sen, ettd yrityksessd pitdd ottaa
huomioon kaikki tilanteet ja hetket, jolloin asiakas kohdataan. Asiakkaan mahdollisuudet ostaa, asioida
ja selvittdd ongelmiaan yrityksen kanssa ovat lisdéntyneet. Jos asiakas halusi ennen ostaa tuotteen tai
saada palvelua, hdnen piti kédvelld tai soittaa yritykseen tiedustellakseen tuotteen saatavuutta tai

saadakseen haluamaansa palvelua. Ténd pédivdnd asiakaspalvelua voi saada puhelimitse, chatissa,
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verkossa ja somessa. Yrityksen pitddkin ymmaértdd, ettd kaikkien sen myynti- ja palvelukanavien tulee
toimia niin, ettd asiakas kokee saavansa tukea ja apua jokaisessa kdyttdmaissadn kanavassa. Kun eri
kanavat toimivat saumattomasti yhdessd, asiakkaan palvelukokemus nousee uudelle tasolle.

(Verkkovaria.)
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6 INNOVAATIO

Innovaatio on yrityksen markkinoille tuoma uusi tai olennaisesti parannettu tuote (tavara tai palvelu),
yrityksen kdyttdon ottama uusi tai olennaisesti parannettu prosessi, yrityksen kédyttoon ottama uusi
markkinointimenetelmd tai  yrityksen  kdyttoon ottama uusi  organisointi  menetelma
litketoimintakdytdnndissd, tydorganisaatiossa tai ulkoisissa suhteissa. Innovaation (tuotteen, prosessin,
markkinointimenetelmén tai organisointimenetelmd on oltava uusi kyseisen yrityksen kannalta.

Innovaation kehittéjé voi olla kyseinen yritys tai muut yritykset tai organisaatiot. (Tilastokeskus, 2018.)

Onnistuneen innovaation elinehto on asiakastarpeen ja asiakasarvon ymmaértdminen ja siten maksavien
asiakkaiden saaminen. Fordin T-mallin luojaa Henry Fordia pidettiin tuotantoihmiseni, koska hén oli
kehittanyt liukuhihnan. Itse asiassa hén oli oiva markkinamies. Hin ymmarsi, ettd vuosipalkallaan
jokainen liukuhihnalla tyoskentelevd kykenisi ostamaan alhaisin kustannuksin liukuhihnalla tehdyn
mustan auton. Auto antoi kuluttajille merkittdvin vapausasteen; se toi lisdarvoa. Liukuhihna kehitettiin
alhaisen hinnan luoman kysynndn tyydyttdmiseksi. Henry Ford tunsi asiakasarvon ja maksavan
asiakkaan. Samaa on sanottu Nokian Jorma Ollilasta . Hén teki kuluttajia kuunnellen halvan, kaikkien
ulottuvilla olevan matkapuhelimen, jolla saattoi soittaa mistd tahansa. Tdma oli selvd lisdarvo

lankapuhelimeen ndhden. (Saarnio & Hamilo, 2013, 13.)

Steve Jobs oli ensimmadisid, joka 1970-luvulla ymmarsi tietokoneen olevan kuluttajatuote. Hén katsoi
konetta ikdén kuin ulkoa sisdénpdin eikd tavanomaisesti sisiltd ulos. Tietokonekérpénen puri Jobsia
hénen varttuessaan Silicon Valleyssa. Teini-ikdisend 1960-luvun lopussa hin soitti suoraan idolilleen
Bill Hewlettille ja puhui itselleen kesdtyon Hewlett-Packardilla . Mutta vasta keskeytettyddn opintonsa,
matkusteltuaan Intiassa, kddnnyttyddn buddhalaisuuteen ja kokeiltuaan huumeita, Jobs palasi
Kaliforniaan perustaakseen kavereineen vanhempiensa autotalliin Applen vuonna 1976. “Harvalla

meidén alalla on vaiherikas tausta,” hian kerran totesi. (Saarnio & Hamilo, 2013, 14.)

Innovaatiolla on paremmat mahdollisuudet, mikéli se istuu yrityksen strategiaan ja visioon. Out-of-the-
box -ajattelua ei yrityksen sisdlld kannata vieda liian pitkélle. Uusi innovaatio saattaa kiyttda parempaa
teknologiaa, joka muuttaa ansaintalogiikkaa. Korvaavia tuloldhteitd kysytdan nopeasti ideaa esiteltdessa.
Hyviksynnin saamiseksi asiakkaiden palautteet ovat arvokkaita. Kaikki ideat, vaikka ne ovat kuinka
hyvin valmisteltuja, eiviat mene ldpi. Ideat hyotyvét kiarsimittomyydestd, mutta innovaattorilta vaaditaan
karsivillisyyttd. Muutokset on hyvi esitelld varovasti ja pienin askelin. Ei yksin ideaa itsedéin, vaan myds
sen sisdisid seurauksia ja vaikutuksia on hyvé tutkia ja suunnitella huolella. Tuulimyllyjd vastaan ei

kannata taistella valmistautumatta. (Saarnio & Hamilo, 2013, 36.)
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Uusiksi yrittdjiksi ryhtyvien ja organisaatioissa toimivien innovaattoreiden vélilla on huomattavia eroja.
Yritysten innovaatioprosessien ja jatkuvan uusiutumisen tila on suhteellisen heikko. Toiminnan
tavoitteet eivdt kannusta ideoimaan ja innovoimaan, jatkojalostamiselle ei anneta aikaa ja toisten
saappaisiin astumisesta ennemminkin rangaistaan. Organisaatiot keskittyvit tekemédin tulosta olemassa
olevilla keinoilla — innovoinnin tehtdvana on vilttda hdvidminen, ei voittaa. Pinttynyt kulttuuri ankkuroi
yrityksen historiaansa. Uudet innovatiiviset yritykset ovat ottaneet rohkeamman roolin teknisen
kehityksen ja jopa talouden vetureina. Edelleen osa uusista innovaatioista on matala-aaltoista, pitkdn
ajan sisdlld kehittynyttd ja huomaamatonta. Monet tulevaisuuden innovaatiot perustuvat kuitenkin
“tehdddn asioita” -asenteeseen. Ndkemyksestd tydstetddn konsepti, ja idea myydddn asiakkaalle tai
testataan markkinoilla nopeasti. Ensimméinen potentiaalinen ostaja on usein selvilli ennen kuin
varsinaista tuotetta tai ratkaisua on edes olemassa. Startupit ovat ottaneet lean-kdytdnnét omikseen.
Voittajamentaliteetti vie innovaattoria eteenpdin, yhdestd ideasta voi aina siirtyéd toiseen. (Saarnio &

Hamilo, 2013, 221.)

Innovaatio on yrityksen markkinoille tuoma uusi tai olennaisesti parannettu tuote (tavara tai palvelu),
yrityksen kdyttoon ottama uusi tai olennaisesti parannettu prosessi, yrityksen kdyttoon ottama uusi
markkinointimenetelmd tai  yrityksen kdyttoon ottama uusi organisatorinen menetelma

litketoimintakdytdnnoissd, tydorganisaatiossa tai ulkoisissa suhteissa. (Tilastokeskus)

Teknologinen innovaatio on sellainen uusi tai parannettu tuote tai tuotantomenetelma, jonka teknologiset
ominaisuudet selvdsti eroavat aikaisemmasta. Toteutuneet teknologiset innovaatiot ovat markkinoille
tuotuja uusia tuotteita (tuoteinnovaatiot) tai kdyttoonotettuja uusia tuotantomenetelmid (prosessi-
innovaatiot). Tuote tai prosessi on innovaatio silloin, kun se toteuttaa mainitut ehdot yrityksen

ndkokulmasta; niiden ei tarvitse olla uusia muiden yritysten tai markkinoiden kannalta. (Tilastokeskus)

Prosessi-innovaatio on yrityksen kdyttdon ottama uusi tai olennaisesti parannettu tavaroiden tai
palveluiden tuotantoprosessi, jakelumenetelmd tai tukitoiminto. Prosessin (tuotanto- tai
jakelumenetelmén tai tukitoiminnon) on oltava uusi tai olennaisesti parannettu kyseisen yrityksen
nékokulmasta, mutta sen ei tarvitse olla uusi yrityksen toimialan tai markkinoiden kannalta. Innovaation

kehittdja voi olla kyseinen yritys tai muut yritykset. (Tilastokeskus)

Innovaatiotoiminnalla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, jotka tuottavat tai joiden tavoitteena on

tuottaa uusia tai parannettuja tuotteita tai prosesseja eli innovaatioita. (Tilastokeskus)
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Motivaatiotoimintaa harjoittava yritys on sellainen, joka viimeksi kuluneen kolmen vuoden aikana on
tuonut markkinoille tuoteinnovaation tai ottanut kdyttoon uuden tuotantomenetelman tai jolla on ollut

ndihin tdhtddvaa toimintaa. (Tilastokeskus)

Tutkimus- ja kehittdmistoiminnalla tarkoitetaan systemaattista toimintaa, jonka tavoitteena on tiedon
lisddminen tai olemassa olevan osaamisen kédyttiminen uusien sovellusten kehittdmiseksi. Prototyyppien
kehittdminen on usein keskeinen osa t&k-toimintaa. Atk-ohjelmistojen kehittiminen luetaan t&k:ksi
silloin, kun tavoitteena on atk-teknologian olennainen kehittdminen tai ne ovat kiinted osa t&k-projektia.
T&k:ta on sekd yrityksen oman henkilokunnan tyd ettd ulkopuolelta tilatut t&k-projektit.
(Tilastokeskus)

Innovaatiotoimintaa harjoittava yritys on sellainen, joka viimeksi kuluneen kolmen vuoden aikana on
tuonut markkinoille tuoteinnovaation tai ottanut kdyttoon uuden tuotantomenetelmain tai jolla on ollut

ndihin tdhtdavaa toimintaa. (Tilastokeskus)

Innovaatiostrategian selked maédrittely on menestyksekkédn toiminnan peruspilari. Strategian
menestykseen vaikuttavat ymmaérrys markkinoista, kilpailijoista ja muista ulkoisista tekijoistd kuten
asiakkaista ja wvallitsevasta teknologiasta. Se asettaa suunnan uusien ideoiden ja konseptien
kehittdmiselle sekd luo yhteyden kehitystoiminnan ja liiketoimintastrategian vélille. Ilman strategista
suunnittelua yritykselld on riski ajautua véirille markkinoille viirien tuotteiden kanssa ilman
pddmadrdd. Riittdvin konkreettinen strategia auttaa selkeyttiméédn toiminnan roolin yrityksessé ja sen

yhteyden litketoimintaan.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyoskentely on mielestdni onnistunut. Halusin selvittdd, mitkd tekijdt ovat tdrkeitd uuden
yrityksen perustamisessa. Liiketoimintasuunnitelman laatimisen idea oli mainio ajatus. Tarkastelin asiaa
siis liiketoimintasuunnitelman ndkokulmasta. Halusin tuoda esiin liiketoimintasuunnitelman kautta
tapahtuvaa muutosta ja korostaa jatkuvaan kehittdmiseen, siis innovatiivisuuteen. Miten markkinat
toimivat? Siis miten yritystoiminnan kannattaa varautua tuleviin riskeihin tai kilpailijoihin néhden.

Ketkad ovat potentiaaliset kilpailijat ja miten kilpailu toimii?

Hyvin moni yritys léhtee liikkeelle suunnittelematta toiminta-alueella tapahtuvia muutoksia. Muutokset
huomataan vasta sen jdlkeen, kun oma markkinaosuus on laskenut alas ja asiakaskunta on siirtymassa jo
uutuksien mukaan kilpaileviin yrityksiin. Miten voimme nostaa omaa markkinaosuutta rikkomatta
yleisid markkinaoikeudellisia sdddoksid kilpailu alueella. Siis, mitkd ovat kilpailu keinot ja miten
kilpailu asema vakiinnutetaan? Monesti alkuvaiheessa yritys jo suunnittelee omaa asiakasryhmai.
Segmentointi auttaa monesti hahmottamaan asian eli asiakasryhmin, johon yritys haluaa keskittya.

Yritys saattaa my0s tuottaa vain asiakkaan halun mukaan tuotteita.

Opinnidytetyd tyoskentely ennen varsinaista tyotd oli avartavaa ja auttoi hahmottamaan tyon
kokonaisuutena. Tyon tekeminen oli sujuvaa ja aihe on minulle muutenkin tuttu ja mielenkiinnon
kohteena ollut jo pitkdstd aikaa. Itse olen laatinut liiketoimintasuunnitelmaa omalle toiminnalle, jossa
enemmain tuodaan esiin yrittdjan omaa kokemusta alalta, osaamista ja ammattitaitoa, alan tuntemista ja
mahdolliset tulevaisuuden kannattavuus laskelmat. Tédssé opinnédytetydssd painotus alueena on kuitenkin
se, miten voimme olla varmaa, ettd onnistuuko yritys ja mitkd ovat mahdolliset varotoimenpiteet. Miksi
kannaattaa laatia SWOT- analyysi ja onko heikkouksien muuttaminen mahdollisuudeksi
yritystoiminnassa aina mahdollinen. Ne ongelmat, jotka yritys tulee kohtaamaan ovat havaittavissa, jos

yritys toimii strategisesti oikein. Yrittdjan on tunnettava pelikenttd siis toimintaympéristo.

Opinndytetyon aiheet ovat hyvin tarkkaan valittuja. Mielestdni timé tyd on monella tavalla kestdva
alusta uuden luomisessa. Aina ei voi sanoa, etti tdytyy pidettdytyd samassa mittakaavassa. Vaan ty0
avaa monia ovia, siksi ettd kaikkea emme voi pitdi itsestddn selviytend, Joskus tiytyy asiat myds muuttaa
ja hakea kokonaan uutta toimintatapaa. Toimintatapa méérittdd valintoja, siis ennen kuin teemme

varsinaisia pysyvid pdatoksid on oltava yrityksella riittdvéd kyky suhtautua tulevaan.
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