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Tdman kehittimistehtivin tarkoituksena on selvittid mahdollisuuksia perustaa yritys joka tuottaa hitsaukseen
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ALKUSANAT

Yrityksen perustaminen on monivaiheinen ja vaativa prosessi. Yrityksen perustamisen
lahtokohtana on tahto toimia yrittdjand. Yrittdjaksi ryhtyminen on tietoinen valinta jota
on huolellisesti harkittava. Yrittajalla tulee olla ensinndkin hyva yritysidea, riittavasti
ammattiosaamista ja kyseisen toimialan tuntemusta. Yrittdja tarvitsee teknisen osaamisen

lisaksi liiketoimintaosaamista, johtamis- ja neuvottelutaitoja sek& pd&domaa.

Markkinoilla kohtaa aina kilpailua. Yrittdjan on arvioitava, kuinka pystyy tarjoamaan
asiakkaille jotain etua, jota kyseisillda markkinoilla jo toimivat muut yritykset eivét tarjoa.
Yrittdjan on mietittava sitd, ketkd ovat asiakkaat, mité tuotteita tai palveluja tarjotaan ja
kuinka organisoida toiminta. Menestyksekkaan liiketoiminnan perusteena ovat monet eri

tekijat ja jokainen tekijé vaikuttaa Kiintedsti muihin.

Vuosien tydskentely hitsaavassa teollisuudessa on antanut hyvan kuvan alan mahdolli-
suuksista ja haasteista. Liikeidea on ldhtenyt hahmottumaan niista puutteista, joita pienil-
14 konepajoilla usein on laadunhallinnassaan. Dokumentoitu hitsauksen laadunhallinnan
puute on pienilld yrityksilla usein este hankintasopimuksen syntymiseen. Tamén tyon
tarkoituksena on tutkia mahdollisuuksia perustaa yritys, joka tarjoaa konsultaatiota pien-

ten hitsaavien yritysten laadunhallintaan.

Kokkolassa 20.11.2009

Kari Manninen
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1 JOHDANTO

Teréksen jalostus eri muodoissaan on merkittava tyollistaja Suomessa. Yrityksié teraste-
ollisuudessa on laidasta laitaan, pienistd yhden henkilon pajoista suuriin telakoihin ja
konepajakonserneihin saakka. Merkittavid ovat myos pienet asennuspalvelua tarjoavat
yritykset, joilla ei ole omia tuotteita lainkaan. Hyvin suureen osaan konepajatyosta liittyy
hitsaava liittdminen. Hitsaustekniikan kehittyminen ja lisédéntyminen on tuonut mukanaan
uusia vaatimuksia hitsaamista suorittaville yrityksille. Naitd vaatimuksia ja niiden muka-

naan tuomia velvoitteita tarkastellaan seuraavassa luvussa.

1.1 Hitsausalan laatuvaatimukset

Viimeisten kahdenkymmenen vuoden aikana on metalliteollisuudessa laadunvarmistuk-
sen merkitys kasvanut. Yrityksiin on rakennettu laatujarjestelmat, joita yllapidetaan ja
kehitetddn jatkuvasti ja joiden toimivuus tarkastetaan ulkopuolisen tarkastuslaitoksen
toimesta. Nykyisin on ldhes mahdotonta toimia hitsattujen teréstuotteiden valmistajana

ilman sertifioitua laatujérjestelmaa.

Hyvin tarkea osa konepajan laatujarjestelmastd koskee hitsauksen laadunhallintaa. Hit-
saustyota saa tehda vain patevoitetty henkild, jonka ammattitaitoa valvotaan jatkuvasti.
Hitsaajan ammattitaitoa valvotaan hyvin tarkasti, enka jopa kaikkein tarkimmin kaikista
ammateista. Harvassa ammatissa lupa ammatin harjoittamiseen myoénnetaan puoleksi
vuodeksi kerrallaan. Kahden vuoden valein joutuu todistamaan patevyytensa kokeella ja

sen lisaksi jokaista suoritettavaa tyota tarkastetaan useilla testeilld.

Hitsauksen laadunhallinta konepajassa vaatii paljon paperity0td, teoreettista osaamista
sekd patevyyden koordinoida hitsaustyotd. Suurissa yrityksissd on mahdollista luoda re-
surssit hitsauksen koordinointiin jopa usealla hitsauskoordinaattorilla, mutta pienempien
yritysten on hoidettava hitsauksen koordinointi sivutoimisesti. Pienemmilla yrityksilla ei

aina ole myoskaan taloudellisesti jarkevaa kouluttaa omaa hitsauskoordinaattoria.



Tassa on liikeidea koulutetulle hitsauskoordinaattorille: tarjota konsultaatiota hitsauksen
laadunhallintaan konepajoille, joiden ei ole taloudellisesti kannattavaa kouluttaa omaa
hitsauskoordinaattoria.

1.2 Taustaa hitsauksen laadunhallinnasta

Hitsauksen laadunhallinta on térked osa konepajan toimintaa. Hitsaamalla liitettavien
rakenneaineiden seka hitsauslisdaineiden ominaisuudet kehittyvét jatkuvasti. Hitsauslii-
tosten on taytettdva kayttdolosuhteissa samat ominaisuudet kuin hitsattavien rakenneai-
neidenkin. Hitsausliitosten ominaisuuksiin vaikuttavat oleellisesti materiaalin dimensiot,
liitosmuoto, tydlampotila sekd lammontuonti. Oma vaikutuksensa hitsausliitoksen omi-
naisuuksiin on myo6s hitsausmenetelmalla, materiaalilaadulla, hitsausliséaineilla, hitsaa-
jalla ja kéytettéavilla hitsausparametreilla. Jotta saadaan kaikki muuttujat hallittua hitsauk-
sessa, taytyy seka hitsausmenetelmé etté hitsaaja patevoittdd huomioiden edelld mainitut
asiat.

Hyvé hitsauslaatu saadaan aikaan jarjestaméallé yrityksen laadunvarmistus kuntoon. Val-
mistajan taytyy toimittaa tilaajalle sopimuksen mukaista laatua, ja hdnen on pystyttava
myos todistamaan seka tilaajalle ettd tarkastuslaitokselle tuotteen laatu. Yha useammin
laadunhallinta on kyettéva osoittamaan tilaajalle jo ennen sopimuksen syntymista. Tilaa-
jat haluavat nahda yrityksen laadunhallintajarjestelman ja Kirjalliset suunnitelmat siita,
millaisilla menetelmilld, parametreilla ja valvonnalla tyo aiotaan tehda. Ellei kyseiseen
tyohon vield ole valmiita menetelmid, tilaaja voi pyytédd nahdé vastaavia aiempien pro-

jektien dokumentteja varmistaakseen etta yritys kykenee suoriutumaan laadunhallinnasta.

Hitsatuille rakenteille on valttamé&tonta edellyttad valvontaa jo suunnitteluvaiheessa. Hit-
sauksen suunnittelulla véltetddn ongelmat tuotannossa ja valmiin tuotteen kaytossa. Oi-
keilla materiaalivalinnoilla, valmistuksen ja tarkastuksien suunnittelulla valtetdan hit-
sausvirheet jotka voivat aiheuttaa rakenteiden halkeilua ja esimerkiksi painelaitteissa jopa
vakavia onnettomuuksia. Siksi hitsausohjeet on oltava oikein laadittuja ja hyvaksyttyjé,

jotta voidaan olla varmoja hitsausliitosten hyvésté ja virheettomasta laadusta.

Kaytannossa hitsiliitoksen patevyys varmistetaan tekemalld menetelmékoe. Menetelma-

kokeessa hitsataan kaksi vahintadn 300 mm:n mittaista teraskappaletta yhteen. Hitsauk-



sessa kaytettdvat muuttujat kirjataan ylos valvojan lasna ollessa. Menetelmékoekappale
lahetetd&n laboratorioon jossa testataan, ovatko terdksen ominaisuudet sdilyneet standar-
din méarittelemissé rajoissa hitsausprosessin aikana. Kun menetelmakokeen testitulok-
set ovat hyvéksyttavid, laaditaan hitsausohje perustuen menetelmakokeessa kéytettyihin

parametreihin. Menetelméakokeen hitsaajan tulee olla patevditetty hitsari.

Konepajassa tulee olla nimetty hitsauskoordinaattori, joka vastaa hitsauksen hyvasta laa-
dusta. Koordinaattorille ei ole toistaiseksi asetettu mitddn muodollisia patevyysvaatimuk-
sia, mutta suositellaan, ettd hitsauskoordinaattorilla olisi hitsausneuvojan, hitsaustekni-

kon tai hitsausinsindorin patevyys.

Hitsausinsindorin kouluttaminen on yritykselle merkittdva investointi ja maksaa huomat-
tavan summan rahaa. Koulutus tapahtuu yleensa Lappeenrannan yliopistossa, jolloin kus-
tannuksia syntyy asumisesta, paivérahoista, matkakorvauksista, opiskeluun kaytetysta
tybajasta seka osallistumismaksusta. Hitsausinsinddrin kouluttamisen kustannukset saat-
tavat nousta jopa 30 000: een euroon. Yrityksen kannalta on ongelmallista myos se, etta
koulutettu hitsausinsindori saattaa koulutuksen saatuaan vaihtaa tydpaikkaa, jolloin kou-

luttamisesta hyotyykin kilpailija.

1.3 Toimialan nakymat

Hitsauksen laadunhallinta on tullut terédksen jalostuksessa entista tdrkedmmaéksi asiaksi.
Painelaitteiden valmistusta on valvottu pitkaan ja EU — direktiivit toivat uusia velvoitteita
valmistajille ja kayttdjille. Yritykset on velvoitettu dokumentoimaan painelaitteiden val-
mistusprosessi ja sailyttdmadn dokumentit kymmenen vuotta. Suuri osa dokumentaatios-

ta koskee hitsauksia ja niiden laadunhallintaa.

Uutena toimialalle on tulossa terasrakennedirektiivi, joka lisdd laatuvaatimuksia muille-
kin kuin painelaitteiden valmistajille. Hitsauksen koordinoinnin merkitys tulee kasva-
maan ja laajenemaan tulevaisuudessa varmasti kaikkeen hitsaavaan valmistukseen. Osaa-
vien hitsauskoordinaattorien ja hitsauskokeen valvojien kysynté tulee kasvamaan tulevai-

suudessa.



1.4 Tavoitteet

Tavoitteena on tutkia mahdollisuuksia ja luoda edellytykset perustaa yritys, joka voisi
tarjota hitsauksen koordinointia pienemmille konepajoille. Tydsséa perehdytaan yrittami-
seen ja yritysmuotoihin, yrittdmisen riskeihin sek& markkinointiin. Tekninen tietdmys
hitsauksen laadunhallinnasta on tullut tekijalle tutuksi kaytdnnon tydssé niin hitsaajana
kuin hitsauksen koordinaattorina, joten tassé tyossé ei kasitella itse tekniikkaa vaan kes-

Kitytadn yrittamiseen ja liiketoimintaosaamiseen.

1.5 Kehittamistehtavan tutkimuksellinen viitekehys ja sen rajaukset

Taman kehittdmistehtévén viitekehyksessé on tavoitteena tutkia oleellisia asioita konsult-
tiyrityksen perustamiseksi. Liiketoiminta ja yrittdjyys ovat hyvin laaja alue siséltéen val-

tavasti eri asioita, joiden huomiointitarve riippuu toimialasta ja monista muista tekijoista.

Keskeisimpid asioita yrityksen perustamisessa ovat liikeidea, yritysmuodon valinta, liike-
toiminta osaaminen ja asiakkaat. Tassé tehtavassa kasiteltdvaa mahdollisesti perustetta-
vaa konsulttiyritystd ja sen toimintaa saatelevat myos lainsaadantd, EU — direktiivit ja
ilmoitetut laitokset. Koska tekijalla on riittdvé osaaminen hitsauksen konsultointiin liitty-
vasta tekniikasta, alaa séatelevista viranomaismaarayksista ja muodollinen patevyys toi-
mia konsulttina, keskitytdan tassa tehtavassa oleellisiin yrittajyyttd koskeviin asioihin.
Viitekehyksessa kasitelladn asioita, jotka aloittavan yrittdjan tdytyy huomioida tehdes-
s&an paatosta litketoiminnan aloittamisesta ja yrityksen perustamisesta.

Yrityksen toimintaan liittyy olennaisena osana onnistunut markkinointi ja asiakassuhtei-
den yll&pito. Kehittdmistehtévassa perehdytaan tarkasti markkinoinnin teoriaan ja pyri-
taan 16ytaméaan konsulttiyrityksen kannalta hyva markkinointistrategia.

Yrittdmiseen liittyy aina riskeja. Kehittamistehtavassa tarkastellaan riskienhallintaan liit-
tyvia kasitteitd ja pyritddn loytaméan sopivat keinot eliminoida liiketoimintaan kuuluvia

riskeja. Kehittdmistehtavan viitekehystd voidaan selventad kuvion avulla.



Hitsausosaaminen Lainsdadanto liImoitetutlaitokset
(painelaitedirektiivi) (Notified Bodies)

N ! /

Konsulttiyritys

e N

Yritysmuodot Markkinointi Asiakkaat

Yrityksen riskienhallinta ja riskianalyysi

Kuvio 1. Tutkimuksellinen viitekehys

Kuvio 1 havainnollistaa visuaalisesti kehitystehtédvan viitekehysta ja sen rajauksia. Hit-
sausosaamisen teknisté puolta, lainsd&ddantoa eika ilmoitettujen laitosten roolia ei ole syy-

t4 kasitelld tassé tehtdvéssd, koska tehtavé paisuisi liian laajaksi.



2 YRITYKSEN PERUSTAMISEEN VAIKUTTAVIEN TEKIJOIDEN
TARKASTELUA

Yrityksen perustamisen ldhtokohdat ovat aina halu toimia yrittajand, toimiva liikeidea ja
tarvittava liiketoimintaosaaminen. Liséksi tarvitaan tietdmys omasta kilpailuedusta mui-

hin toimijoihin nahden.

2.1 Yritysmuodot

Kun yritystoiminnalle tarvittavat perusteet ovat olemassa, on yrittajan paatettava tulevan
yrityksensé yritysmuoto. Yritysmuodon valintaan vaikuttavat useat asiat, joiden huolelli-

nen tarkastelu on vélttdmatonta ennen paatoksentekoa.

2.1.1 Yksityinen elinkeinonharjoittaja

Yksityisend elinkeinonharjoittajana voi toimia Euroopan talousalueella asuva luonnolli-
nen henkild. Elinkeinonharjoittajat jaetaan kahteen ryhmaan: liikkeenharjoittajiin ja am-
matinharjoittajiin. Sek& liikkeenharjoittajat ettd ammatinharjoittajat toimivat ja tydsken-
televét itsendisesti omaan lukuunsa. Yleensd liikkeenharjoittaja sijoittaa toimintaansa
riskinalaista pddomaa enemmaén kuin ammatinharjoittaja. Hanella on yleensd myos

enemman vierasta tyovoimaa palveluksessaan. (Holopainen & Levonen 1997, 137.)

Esimerkkeind ammatinharjoittajista mainittakoon laékéri ja lakimies. Rajanveto amma-
tinharjoittajan ja liikkeenharjoittajan valilla on nykyisin hamartynyt, koska perinteisia
ammattitoimintoja on ryhdytty harjoittamaan myds yhtiomuodossa. Kaytdnnossa kirjan-
pitotavat eroavat toisistaan, ammatinharjoittaja saa pitdd yhdenkertaista kirjanpitoa kun
taas liikkeenharjoittaja on velvollinen pitdimaéan kahdenkertaista kirjanpitoa. Ammatin-
harjoittaja voi aloittaa toiminnan ilman perustamismuodollisuuksia ja han vastaa teke-

mistdan sitoumuksista henkilokohtaisesti. (Holopainen & Levonen 1997, 137.)

Liikkeenharjoittaja ja yritys eivat ole juridisesti eri henkil6ita. Liikkeenharjoittajan yritys
kuuluu osana omistajansa varallisuuteen ja toimintaan. Mikali elinkeinonharjoittajalla on

kiinted osto — tai myyntipaikka, hénet katsotaan liikkeenharjoittajaksi, vaikkei hanell4



olisikaan vierasta tydvoimaa palveluksessaan. Yrittdj4 on itse vastuussa kaikista yrityk-
sen veloista ja muista sitoumuksista. Kirjanpidossa tulee kuitenkin erottaa yrityksen toi-
minta muusta omistajansa varallisuudesta. Juridisesti liikkeenomistaja tekee itse yritys-

taan koskevat oikeustoimet. (Holopainen & Levonen 1997, 138.)

Rajanveto liikkeenharjoittajan ja ammatinharjoittajan valilla on hailyvd, mutta kaytan-
nossé liiketoiminta vaatii yleensa suuremman paadomapanoksen ja laajemman organisaa-
tion. Liiketoiminta on yleensd muutenkin luonteeltaan laajempaa ja riskialttiimpaa kuin
ammatinharjoittaminen. Liiketoiminta on jatkuvampaa ja kohdistuu suurehkoon asiakas-
piiriin. Yksityisliikkeen& voi valita nimeksi joko omistajansa nimen tai siitd poikkeavan
erillisen toiminimen. (Koski 1990, 9.)

2.1.2 Avoin yhtio

Avoin yhtié syntyy kun yhtiomiehet péattavat yhtion perustamisesta. Avoimen yhtion
perustaminen on rekisterditdva kaupparekisteriin. Rekisterdinnilla on myos julkisuusvai-
kutus. Kun tiedot asianmukaisesti kuulutetaan kaupparekisteriin, niiden katsotaan tulevan

julkiseen tietoon kuulutuspdivéasté lukien. (Holopainen & Levonen 1997, 139.)

Avoin yhti6 syntyy yhtiomiesten valisella sopimuksella. Sopimus voi olla suullinen tai
kirjallinen. Kaupparekisteriin on kuitenkin tehtdva perusilmoitus kirjallisena joten rekis-
teréintia varten tulee tehda yhtiésopimus kirjallisena. Avoimen yhtion laadun ja laajuu-
den perusteella maaritelld&n yhtiosopimuksen siséltd. (Holopainen & Levonen 1997,
138.)

Avoimessa yhtitssa tulee olla vahintdén kaksi perustajaa. Perustajina voivat toimia luon-
nolliset henkil6t joilla on asuinpaikka Euroopan talousalueella. My6s suomalaiset yhtei-
sOt ja saatiot voivat olla avoimessa yhtitssa perustajana. Perustajien on oltava toimival-
taisia ja hallittava itseddn ja omaisuuttaan. Jos yhtiomiesten lukumaéra véhenee yhteen,
ainoalla yhtiomiehelld on vuosi aikaa 16ytda toinen yhtiémies, muutoin yhtid katsotaan
purkautuneeksi. (Holopainen & Levonen 1997, 138.)

Avoimessa yhtiossé jokainen osakas on oikeutettu edustamaan yhtittd sen toimialalla

seka osallistumaan yhtion hallintoon. Osakkailla on my6s oikeus kieltaa toista yhtiomies-



td ryhtymasta tiettyyn toimenpiteeseen. Sopimuksesta voidaan tehdd rajoituksia toi-
minimenkirjoitusoikeuteen. VVoidaan my6s sopia, ettd toiminimen kirjoittavat kaksi tai

useampi yhtiomies yhdessé. (Holopainen & Levonen 1997, 138.)

Avoimessa yhtiossa jokainen yhtidmies vastaa yhtion sitoumuksista koko omaisuudel-
laan, my6s muiden yhtiémiesten tekemisté sitoumuksista. Jokainen yhtidmies vastaa ko-
ko velasta eli vastuu on yhteisvastuullista. Avoimessa yhtiossa vallitsee yhtiGmiesten
kesken solidaarinen vastuu. Yhtidsopimukseen voidaan tehdd vastuuta rajoittavia maa-
rayksid, mutta ne eivét anna suojaa vilpittdméassa mielessé olevaa sopimuspuolta vastaan.
(Holopainen & Levonen 1997, 138.)

Tilintarkastusta saatelee tilintarkastuslaki. Avoimessa yhtiossa voidaan tilintarkastaja
jattaa valitsematta yhteisdssa, jossa sekéd paattyneelld etta sita valittomasti edeltdneelld
tilikaudella on tayttynyt enintdan yksi seuraavista edellytyksista:

- taseen loppusumma ylittad 100 000 euroa

- liikevaihto tai sita vastaava tuotto ylittdd 200 000 euroa

- palveluksessa on keskiméarin yli kolme henkil6a
“Tilintarkastaja on kuitenkin aina valittava yhteisdssd, jonka péaéasiallisena toimialana on
arvopapereiden omistaminen ja hallinta ja jolla on kirjanpitolain 1 luvun 8 pyké&lassa tar-
koitettu huomattava vaikutusvalta toisen Kirjanpitovelvollisen liiketoiminnan tai rahoi-
tuksen johtamisessa (Tilintarkastuslaki 13.4.2007/459).”

2.1.3 Kommandiittiyhtio

Kommandiittiyhtion voi perustaa kaksi tai useampi henkil6 joka asuu Euroopan talous-
alueella. Euroopan talousalueen ulkopuolella asuva voi perustaa kommandiittiyhtion jos
hakee luvan Patentti- ja rekisterihallitukselta. Osa henkilitd voi olla vastuunalaisia ja osa
aanettomia yhtiomiehid. Vastuunalainen yhtidmies voi edustaa kommandiittiyhtiota sa-
malla tavalla ja samoilla séanndilld kuin avoimessa yhtidssa. Jos yksikaan vastuunalainen
yhtidmies ei asu Suomessa, on kaupparekisteriin ilmoitettava edustaja, joka on oikeutettu
ottamaan vastaan haasteita ja muita tiedoksiantoja. Aaneton yhtiomies ei voi ilman eril-
listd sopimusta edustaa yhtiota eiké hoitaa yhtion asioita. (Holopainen & Levonen 1997,
143.)



Vastuunalaiset yhtimiehet vastaavat yhtion veloista henkilokohtaisesti samalla tavalla
kuin avoimessa yhtiossa. Adnettomat yhtiomiehet eivat vastaa koko omaisuudellaan yh-
tion sitoumuksista, vaan ainoastaan yhtioon sijoittamallaan p&domalla. Vastuunalaisen
yhtidmiehen ei tarvitse sijoittaa yhtioon rahaa tai muutakaan omaisuutta, vaan pelkastaan
hanen tyopanoksensa riittda. Adnettoman yhtiomiehen osalta pelkka tyopanos ei riité,
vaan hénen on sijoitettava yhtioon rahaa tai muuta omaisuutta. Sijoituksen maarélle ei

ole asetettu mitdéan alarajaa. (Holopainen & Levonen 1997, 143.)

Kommandiittiyhtié katsotaan perustetuksi kun yhtidsopimus on tehty. Yhtio kuulutetaan
kaupparekisteriin kuten avoin yhtiokin. Myos kommandiittiyhtiossa tilintarkastus on pa-
kollinen ja tilintarkastajan patevyysvaatimuksiin vaikuttavat yhtion talousasiat, liikevaih-

to ja taseen suuruus. (Holopainen & Levonen 1997, 144.)

2.1.4 Osakeyhtio

Osakeyhtion voi perustaa yksi tai useampi luonnollinen henkil6 tai oikeushenkild. Osa-
keyhtion perustajista taytyy puolella olla kotipaikka Euroopan talousalueella. Konkurs-
sissa oleva henkil0 tai vajaavaltainen henkil6 ei saa olla osakeyhtion perustajana. (Holo-
painen & Levonen 1997, 147.)

Osakeyhtiot jaetaan kahdenlaisiin yhtidihin: julkisiin osakeyhtidihin ja yksityisiin osake-
yhtidihin. Julkisen kaupank&ynnin kohteena voi olla ainoastaan julkisen osakeyhtion
osakkeet.

Osakeyhtion peruspadoma kerataan omistajien yhtidon sijoittamista varallisuuspanoksista
eli osakkeista. Osakeyhtid on hyva yhtiomuoto sellaisille yrityksille joissa tarvitaan suur-
ta pddomaa. (Kinkki, Hulkko, Mékinen 1999, 71.)

Osakeyhtio syntyy kaupparekisterimerkinnalld. Osakeyhtion perustamisesta laaditaan
perustamiskirja. Perustamiskirjaan on liitettdvd ehdotus yhtiojarjestyksestd, jossa méaari-
telladn osakkeen nimellisarvo, osakepadoma, hallituksen kokoonpano seké yhtiokokousta
koskevia asioita. Yhtion rekisterdinnin jalkeen osakkaat vastaavat yhtion veloista ainoas-

taan sijoittamallaan pddomapanoksella. (Kinkki, Hulkko, Mékinen 1999, 72.)



Osakeyhtion ylin paattava elin on yhtiokokous joka koostuu osakkeenomistajista. Jokai-
sella osakkeenomistajalla on oikeus osallistua yhtiokokoukseen ja kayttaa sielld d&nival-
taa. Yhtiokokous paattad asiat 4anestamalld. (Kinkki, Hulkko, Makinen 1999, 74.)

Osakeyhtid valitsee hallituksen hoitamaan yhtion hallintoa. Hallitus on oltava jokaisessa
osakeyhtiossd. Hallitukseen tulee kuulua vahintd&n yksi jasen sekd yksi varajasen. Osa-
kepd&doma vaikuttaa kuitenkin hallituksen jasenma&radn suurissa yhtioissa. Hallitus vas-
taa yhtion taloudesta ja huolehtii yhtion toiminnan asianmukaisuudesta. Osakeyhtidssa
voi olla myos toimitusjohtaja, jolle kuuluu yhtién juoksevan hallinnon hoitaminen halli-
tuksen ohjeiden mukaisesti. Osakepadoma vaikuttaa siihen, onko toimitusjohtaja pakol-
lista valita yhtioon. Pienissd yhtioissd toimitusjohtajaa ei ole pakollista nimittad. (Kinkki,
Hulkko, Mékinen 1999, 75.)

2.2 Yritysmuodon valintakriteerit

Yrityksen organisaatiomuodon voi yleensa valita vapaasti. Lainsaadanto vaatii tosin oh-
jesaantoisten elinkeinojen harjoittamisessa tiettyja yhtiomuotoja. Yhtiomuodon valinnas-
sa yrittgjan tulee pohtia toiminnan laajuutta ja kestoa, yrittdjien maaréd, resursseja seka
maaraédmisvaltaa. Myos rahoitusmahdollisuudet, velkavastuut ja verotus taytyy huomioi-
da. Huomioon taytyy ottaa myds yritysmuodon joustavuus ja muunnettavuus toiseen yri-

tysmuotoon seka luopumismahdollisuudet. (Koski 1990, 19 — 20.)

Henkiloyritykset ja pddomayritykset eroavat monella tavoin toisistaan. Yritysmuodon
valinta on huolellisesti harkittava, koska tehtava paatds on hyvin kauaskantoinen. Yritté-
jan tulee miettid perustamisessa tarvittavaa pddomaa. Mikéali yhti0 vaatii suuren paa-
oman, on osakeyhtié parempi yhtiomuoto kuin henkilOyritys. Liiketoimintariskit taytyy
arvioida, kuten myos yrityksen varojen kayttd seka verotus. Verotuksessa ratkaisevaa on
se, siirretddnko yrityksen muodostama tulo omistajien henkilékohtaiseen verotukseen vai

maksaako yritys veronsa itse. (Kinkki, Hulkko, Mékinen 1999, 61.)

Verotus on usein l&hes ainoa paatoksentekokriteeri yritysmuotoa valittaessa. Lainsdadan-

t0 asettaa eri yritysmuodoille kuitenkin niin toisistaan poikkeavat menettelytapasaannok-
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set, ettd myds muiden tekijoiden merkitys on otettava riittdvasti huomioon yritysmuotoa

valittaessa. (Holopainen & Levonen 1997, 253.)

Yhden henkilon perustaessa yritystd on yksityinen toiminimi useimmiten johdonmukai-
sin ratkaisu. Kahden henkilon kyseessa ollessa saattaa avoin yhti6 tai kommandiittiyhtio
olla jarkevin ratkaisu. Osakeyhtit tulee kyseeseen kun omistajien lukumé&éré on suuri tai
padoman tarve merkittdva. Esimerkiksi kampaamo tai konsulttiyritys ei tarvitse sellaista
padomaa kuin laajaa teollista toimintaa harjoittava yritys. (Holopainen & Levonen 1997,
253.)

Yksityinen toiminimi on yritysmuodoista yksinkertaisin ja helpoin perustaa. Perustami-
sessa tarvittava byrokratia on vahéistd ja toiminnan laajentuessa toiminimi on helppo
muuttaa muuksi yritysmuodoksi ilman raskaita veroseuraamuksia. Téassa yritysmuodossa
yrittdja saa yrityksen tuottaman voiton itselleen, mutta joutuu toisaalta kantamaan myaos
tappion yksin. Osakeyhtid on alkavalle pienyrittdjalle byrokraattinen ja hallinnollisesti
raskas yhtibmuoto, joka vaatii myos kohtalaista osakeyhtidlain tuntemusta. Yksityinen
toiminimi sopii usein aloittavan pienyrityksen yritysmuodoksi. (Holopainen & Levonen
1997, 255.)

Yrityksen kannattaa selvittdd alan asiantuntijoiden kanssa eri yritysmuotoihin liittyvia
vastuu — ja verotuskysymyksid. Ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto on erityisen téarke-
aa jos on perustamassa osakeyhtittd. Perustamistoimet kannattaa silloin antaa asiantunti-
jan tehtavéksi. (Holopainen & Levonen 1997, 256.)

2.3 Markkinointi liikeidean nakdkulmasta

Teknisen osaamisen liséksi yrityksissa tarvitaan liiketaloudellista osaamista. Taloudelli-
nen kannattavuus on valttdmatonta yritystoiminnan jatkumiseksi. Suhteet asiakkaisiin ja
markkinointiosaaminen ovat tarkedssa asemassa yrityksen kannattavuuden saavuttami-

seksi.
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2.3.1 Markkinoinnin kasitteistda

Markkinointi kasitteend kattaa laajemman kokonaisuuden kuin esimerkiksi mainonta,
myynti tai jakelu. Jokainen néistd kuuluu markkinointiin, mutta on ainoastaan osa sita.
Néiden kasitteiden keskindissuhteiden ymmartamiselld on vaikutusta siihen, miten kysei-
set tehtdvat organisoidaan yrityksissa. Markkinoinnin lahtékohtana ei ole tuote, vaan itse
markkinat ja markkinoilla vallitsevat tarpeet. Yrityksen tuoteratkaisu on perustana kilpai-
lukeinoille kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja mainonnalle. Yritysten tavoitteena
on saavuttaa kaupallista menestysta, ja siihen pyritdédn erilaisten Kkilpailukeinojen avulla.
Markkinointi kasitteend on konepajamaailmassa yleensé aika tuntematon, ja seuraavassa
esitetadn erilaisia nakemyksia ja madrittelyita siitd, mitd markkinoinnilla tarkoitetaan:
(Anttila, Iltanen 2001: 12.)

Markkinointi on
”...kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja

palvelujen virtaa tuottajalta kuluttajalle.”
(American Marketing Association AMA 1948 ).

”...kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin vaikuttavien tekijoiden analysointia, suunnitte-
lua, toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla pyritaan valittujen asiakasryhmien tarpei-
den tyydyttamiseen asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuuden
huomioon ottaen.”

(Gustafsson ja Mannermaa 1975).

”...suunnittelu — ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluja kehitetdéan,
hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, ettd siten taytetdan yksittaisten
asiakkaiden tai yritysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.”

(American Marketing Association AMA 1985, ks Ferrell ja Lucas 1987).

Yhdysvalloissa toimiva markkinoinnin ammattivden yhdistys, American Marketing As-
sociation, kerasi yli 25 vaihtoehtoista markkinoinnin maaritelméa paatyakseen edelld
esitettyyn maaritelmaan. Jokainen edellisistd maaritelmistd tuo esiin hieman eri tavalla
piirteitda markkinoinnin siséllostd. Madritelmistd havaitaan seuraavat osatekijat, jotka
keskeisesti liittyvat markkinointiin: (Anttila, Iltanen 2001: 13.)
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- markkinointi tavoitteellisena johtamisprosessina, jonka tehtdvia ovat suunnittelu,
toimeenpano ja valvonta.

- asiakaskeskeisyys ja tarvel&htoisyys

- kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus

- markkinointitoiminnot, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysynt&én ja sité tyydyt-
tamaan - idea/tuote/palvelu, hinta, jakelu ja viestintd eli yhteiseltd nimeltdan
markkinoinnin Kilpailukeinot tai markkinointimix.

- markkinointitutkimus ja ymparistoanalyysi, joiden keinoin saadaan tietoa kysyn-
nasta, asiakkaista, Kilpailusta ja suoritettujen markkinointitoimenpiteiden onnis-

tumisesta.

Markkinointi on siis johtamistapa, jossa huomioidaan ensisijaisesti asiakkaiden tai valit-
tujen asiakasryhmien tarpeet. Asiakkaiden tarpeita pyritadan tayttdmaan kilpailutilanteessa
mahdollisimman hyvin, mika johtaa kannattavuuden saavuttamiseen yrityksen asettamien
tavoitteiden ja kaytettdvissa olevien resurssien puitteissa. Tarkednd tehtavand markki-
noinnilla on kulloisessakin tilanteessa valita yrityksen tavoitteiden kannalta mahdolli-
simman tehokas markkinointikeinojen yhdistelmé& eli markkinointimix. Asiakkaiden
tarpeet, kilpailutilanne ja muut yrityksen ulkopuoliset tekijat selvitetddn markkinointitut-
kimuksen ja ympdristdanalyysin avulla. Saatujen tietojen avulla yritysjohto tekee paa-
toksensa ja suunnittelee strategian. Myos toteutettujen markkinointitoimenpiteiden vaiku-

tuksista saadaan tietoa tutkimusten ja analyysien avulla. (Anttila, Iltanen 2001: 13-14.)

2.3.2 Markkinointi johtamisen apuvalineena

NyKkyisin markkinoinnin asemaa on alettu pitda yrityksen johtamisen kannalta yha térke-
ampand ja merkittdvdmpana asiana. Markkinointia on pidetty strategisesti tarkeand, seka
suunnitelmallisena ja pitkalle tdhtadvana liikkeenjohtamisen nakékulmana. Markkinointi
vaikuttaa yrityksen toimintatapaan, joka on luonteeltaan avointa organisaation ymparis-
tomuutoksille ja johtaa uudistumishaluiseen toimintaan haasteena muutoksille. Koko
yrityksen tavoitteiden asetannan ja pitké&vaikutteisten investointipadtosten taustalla on
halu tayttad asiakkaiden tarpeet kilpailijoita osaavammin ja niiden toiminnasta edukseen
erottuen. Taman ajattelutavan mukaan markkinointia on pidetty asiakkaille arvoa ja hyo-

tyd tuottavana, seké yritykselle kilpailuetua tuottavana johtamistapana joko pysyvassa tai
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14
lyhytaikaisessa mielessa. Talla tavalla luodaan pohjaa kannattavuuden saavuttamiselle

asiakasl&htoisesti toimialan kilpailutilanteessa. (Anttila, Iltanen 2001: 15.)

”Markkinointi on pitkidlle tdhtddva johtamistapa, jonka keinoin tuotetaan asiakkaille tai
valituille asiakasryhmille arvoa ja hyotya ja samalla aikaansaadaan yritykselle / laitoksel-
le kilpailuetua markkinoilla.” (Lahti 1992).

”Markkinointi liittyy kaikkeen, miké koskee yrityksen suhdetta asiakkaisiinsa.”
(Mannermaa 1993: 95).

Kilpailuedulla tarkoitetaan sité asiakkaan arvostamaa ylivoimaisuutta kilpaileviin tuottei-
siin ndhden, joka on perustana hanen valinnalleen. Kilpailuetu voi perustua joko talou-
delliseen edullisuuteen tai parempiin tuotteen ja palvelun ominaisuuksiin. Kilpailuetu voi
myos perustua pelkkaan tuotteen tai palvelun imagoon. Tuote tai palvelu voi erottua Kil-
pailijoista esimerkiksi kansainvalisyydeltédan, urheilullisuudeltaan tai statusarvoltaan.
Kilpailuetu voi perustua kolmeen vaihtoehtoiseen tapaan, millé yritys voi pitkélld aikava-

lilla toimia markkinoilla: (Porter 1980.)

1. Kustannusjohtajuuteen eli hinnan kayttdmiseen péaékilpailukeinona markkinoilla

2. Erilaistamiseen eli differointiin jonkin toiminnallisen tai imagoltaan poikkeavan
seikan perusteella.

3. Keskittymiseen eli fokusointiin, joka kohdistuu johonkin nimenomaiseen asiakas-

ryhmaén, tuotelinjan osaan tai maantieteellisten markkinoiden osaan.

Jokainen yritys pyrkii saavuttamaan Kilpailuetua kehittamélla liiketoimintaansa. Jatkuva
liiketoimintaympériston seuranta on valttdmatonta, jotta ymparistdssa aukenevat mahdol-
lisuudet huomattaisiin ja voitaisiin hyddyntéa.

(https://oa.doria.fi/handle/10024/35579)



https://oa.doria.fi/handle/10024/35579

2.3.3 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin paatehtavéana on vaikuttaa kysyntdan ja tyydyttaa kysyntd. Puhutaan myos
kysynnan luomisesta ja kysynnén herattamisestd. On kuitenkin vaikeaa Kiistatta osoittaa,
voidaanko markkinoinnilla todella luoda tai heréttdd kysyntaa. Jos yrityksen tarjoamien
tuotteiden ja palvelujen kysynta on yrityksen kannalta katsottuna liian pieni tai liian suu-
ri, yritys voi pyrkié joko tilapéisesti tai pysyvasti hillitsem&én tuotteen kysyntad markki-
nointikeinoja kéyttden (demarketing). Markkinointi ei siis merkitse tuotteen ”vékisin
myymistd” kenkd asiakkaan ovenvilissd ns. korkeapainemyyntind. Markkinointi ei
my0Oskaan valttamatta pyri kulutushysterian luomiseen, varsinkin kun otetaan huomioon
tuotannon ja kulutuksen aiheuttamat ympdristOhaitat ja tavaroiden kierratystarve yhteis-
kunnassa. Esimerkiksi bensiinipulan aikana kuluttajaa ei ole syytd markkinoinnin avulla
ohjata kuluttamaan bensiinia yhd enemman, vaan lahinna bensiinin jarkevaan ja taloudel-
liseen kayttoon. (Anttila, lltanen 2001: 19.)

Markkinointia késittelevassa Kirjallisuudessa kuluttajien oletetaan suunnittelevan tava-
roiden ja palveluiden ostojaan huolellisesti. Suunnitellessaan markkinointiohjelmia
markkinoijat pyrkivat analysoimaan kuluttajien tai asiakkaiden ostokayttaytymista, osto-
paatoksen tekoa, taloudellisia resursseja, yrityksen kokoa ja muita vastaavia seikkoja
voidakseen loytaa yhtenaisid kuluttajaryhmia tavaroiden tai palveluiden markkinoinnin
kohderyhmiksi. Tallaista markkinointiohjelmien mukauttamista valittuihin kohderyhmiin
sanotaan segmentoinniksi. Markkinoiden ositus yhtendisiksi segmenteiksi tuo yrityksen
lahemmaksi kuluttajaa, mikd voi johtaa yrityksen kannattavuuden paranemiseen. Seg-
mentointia pidetddn erdand markkinointisuunnittelun perustydvélineend, ja tapana toimia
asiakaslahtoisesti. (Anttila, lltanen 2001: 19.)

Segmentointi on markkinoiden lohkomista, ja perustuu yrityksen, asiakkaan ja kilpailun
keskindisten suhteiden oivaltamiseen. Segmentoinnissa huomioidaan, ettd asiakkaat ovat
erilaisia ja arvostavat erilaisia asioita. Jos yritys A ei huomaa néité eroja, yritys B huo-
maa erot ennemmin tai myohemmin. Koska asiakaskunta on heterogeeninen, ei samalla
tuoteratkaisulla pystyté tayttdméan kaikkien toiveita. Yksik&éan yritys ei myoskééan pysty
olemaan jatkuvasti paras kaikkien asiakkaiden mielestd. Asiakaskunnan heterogeenisuus
ja kilpailu markkinoista pakottavat yrityksen erikoistumaan jonkun asiakasryhman tai

asiakasryhmien palveluun. Mikéli aikoo menestya kilpailussa, tdytyy tuntea seka asiak-
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kaat etta kilpailijat, valita mihin tuotteeseen tai palveluun aikoo osallistua ja panostettava

sitten menestyksen kannalta oleellisiin asioihin. (Mannermaa 1993: 45 — 46.)

Yleenséd segmentointi esitetddn myyjan keinoksi parantaa kilpailuasemaansa. Myyjé siis
valikoi asiakkaansa. Taytyy muistaa taman lisaksi se, ettd myos asiakkaat eli ostajat seg-
mentoivat. Itse asiassa se on hyvin luontevaa ostajalle, joka aina valitsee ostopaikkansa ja
ostamansa tuotteen. Segmentointi merkitsee siis myyjan kannalta valitsemisen liséksi

myos valituksi tulemista. (Mannermaa 1993: 47.)

Segmentointi on asiakasryhmien muodostamista, kohderyhmien valintaa ja niiden hyo-
dyntdmista markkinoinnissa. Segmentoinnin avulla sovitetaan yhteen yrityksen kyvyt ja
asiakkaan toiveet. Asiakkaat siis kootaan mahdollisimman samankaltaisten asiakkaiden
ryhmiksi. Markkinoiden lohkominen hyddyttaa tosin vain silloin, jos se suoritetaan sel-
laisten tekijoiden perusteella jotka vaikuttavat merkittavésti asiakkaiden ostokéyttayty-
miseen. Onkin perustellumpaa puhua markkinoilla olevien lohkojen 16ytdmisestd, kuin
markkinoiden lohkomisesta. Asiakkaiden erilaiset tarpeet ja toiveet ovat olemassa yrityk-
sestd riippumatta. Yrityksen pitéisi vain pystyd huomaamaan ja hyodyntdmaan nama

markkinoiden rakenteet. (Mannermaa 1993: 47.)

2.3.4 Markkinointiajattelun kehitysvaiheet ja vaihejaottelu

Yritysten on térkeédd tunnistaa ongelmansa ja 10ytéé niihin oikeat ratkaisut. N&in yritys
voi séilyttaa elinkelpoisuutensa. Ellei yritys ennakoi ympadristdssa tapahtuvia muutoksia
ja reagoi tai sopeudu niihin, se voi olla markkinoinnin kannalta kohtalokasta yrityksen
toiminnalle. Toisaalta tdman pdivan péaanvaivat eivat ole ikuisia. Yritysten ongelmat
muuttuvat nykyddn yh& nopeammin, ja markkinoinnissakin pysyvéa on vain muutos.
Huomisen pulmia ei siis kyetd ratkaisemaan taméan péivan keinoilla. (Anttila, lltanen
2001: 32.)

Tuotantosuuntainen markkinointi

Tuotantosuuntaiselle vaiheelle on ominaista, ettd markkinoilla on puutetta tuotteista tai
palveluista, joita yritys tarjoaa. Teollisuusyritysten ongelmat ovat tuotteiden valmistuk-
seen liittyvi4, ja kaupan ongelmat liittyvat tuotteiden hankintaan. Tuotteita pidet&én

markkinoinnin kannalta annettuina tekijoind, eikda niihin voida vaikuttaa. Yrityksissa
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kiinnitetddn padhuomio valmistukseen ja ostoihin. Markkinointia ei ole, vaan se on vain
tavaroiden jakelua. Asiakkaiden toivomuksia ei kysyta tuotteita suunniteltaessa ja val-
mistettaessa. (Anttila, lltanen 2001: 32.)

Myyntisuuntainen markkinointi

Myyntisuuntaisessa vaiheessa yrityksen tuotteille ei riitd kysyntad, koska markkinoilla on
runsaasti tarjontaa. Myyntisuuntaisessa markkinoinnissa ongelmat ovat tuotteiden me-
nekkiongelmia. Tuotteita pidetdan edelleen annettuina tekijoing, joihin myynnin ja mai-
nonnan keinoja apuna kayttden yritetddn sopeuttaa kuluttajien toivomukset. Myynnin
tukeminen monipuolistuu, kun yritykset ottavat yhd enemman kayttdén mainonnan, me-
nekinedistdmisen ja suhdetoiminnan. Tuotantosuuntaiselle ja myyntisuuntaiselle markki-
noinnille yhteista on se, ettd tuotteen suunnittelu ja valmistus tapahtuu yrityksen lahto-
kohdista. (Anttila, lltanen 2001: 32- 33.)

Kysyntasuuntainen markkinointi

Kysyntdsuuntaisessa vaiheessa ongelmat ovat edelleen menekkiongelmia. Kysyntasuun-
taisessa markkinoinnissa ratkaisua haetaan kuitenkin uudella tavalla. Tuotteita ja palve-
luita ei pidetd endd annettuina tekijoing, vaan yrityksen toiminta yritetddn sopeuttaa ku-
luttajien toivomusten mukaiseksi. Vasta tdssa vaiheessa markkinoinnista voidaan puhua
nykyiseen tapaan. Markkinoinnin kasitteen sisélto laajenee asiakaskeskeiseksi ja Kiinte-
asti toisiinsa liittyvien toimintojen yhteispeliksi. Kysyntasuuntaisella markkinoinnilla
pyritddn saamaan kilpailuetua niihin yrityksiin ndhden, jotka toimivat myyntisuuntaisesti.
Tuotteesta tulee talldin markkinoinnin keskeinen kilpailukeino. (Anttila, Iltanen 2001:
33)

Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa on lahtokohtana se, ettd tuotteita tehddan ostaja-
kunnan toivomusten mukaisesti, kuten tehddan myos kysyntasuuntaisessa markkinoinnis-
sa. Kun ostajakunta késitettiin kysyntasuuntaisessa markkinoinnissa yhtend ryhména
(massamarkkinointi), asiakassuuntaisessa markkinointivaiheessa tuotteet pyritdan diffe-
roimaan (erilaistamaan) valittujen asiakaskohderyhmien erityistoiveiden mukaisesti.
Tuotteet ja markkinointi eriytetddn kunkin kohderyhmaén tarpeiden mukaisiksi. Erityisesti
asiakassuuntainen markkinointi korostaa markkinointitutkimuksen merkitystd. Peruslah-

tokohta toiminnalle on asiakkaiden tyytyvéisyys. (Anttila, lltanen 2001: 33- 34.)
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Kilpailumarkkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi

Myyntityon ja markkinoinnin kustannukset lisdantyvét kilpailun kovenemisen ja tuottei-
den samankaltaistumisen vuoksi.. Ellei tuotteissa ole eroja, ainoa ero Kilpailijoiden kes-
ken saattaa ollakin hyva myyntimies tai — nainen. Viestintdmaailma on muuttunut uuden
teknologian vuoksi, ja jakelutieratkaisut sekéd jakelutavat ovat olleet suurten muutosten
pyorteissa. Toimintaympadriston muutokset vaativat yrityksiltd joustavaa markkinointia
hyvaa havainnointikykyd. Asiat ovat yhd monimutkaisempia, eika laadulla ja hinnalla
voida enaa sellaisinaan menestya Kilpailussa. Tuotteiden ja palvelujen hyva laatutasokaan
ei vieléd valttamatta johda voittamiseen kilpailutilanteessa. Taustalla on asiakkaiden osto-

prosessin muuttuminen. (Anttila, lltanen 2001: 34.)

Sinédnsa tavaran tai palvelun ostoprosessi on aina samanlainen. Asiakkaan tekeman kyse-
lyn jalkeen edetdén vélivaiheiden kautta ostopaatokseen riippumatta siitd, onko kysymys
kulutushytdykkeen eli kerta- tai kestokulutushyodykkeen vai yrityshyddykkeen eli tuo-
tantohyddykkeen ostamisesta (kulutushyodykkeitd ovat esimerkiksi kauppapalvelut,
pankkipalvelut ym, tuotantohyddykkeitd ovat koneet ja laitteet, komponentit ja raaka-
aineet). (Anttila, lltanen 2001: 35 — 37.)

Yritysmarkkinoinnilla eli tuotantohyddykemarkkinoinnilla tarkoitetaan yritykseltd toi-
selle yritykselle tapahtuvaa markkinointia. Markkinointitavasta kaytetddn myods nimitysta
business- to- business — markkinointi. Nain erotetaan yritykselta toiselle tapahtuva mark-
kinointi kulutustavaramarkkinoinnista. Markkinoinnin toteutus tapahtuu ostoprosessin
vaiheiden mukaan siten, ettd jokaisella toimenpiteelld vied4d&n ostoprosessia eteenpdin
aina ostopaatokseen asti. Nykyisin asiakkaiden ostopaatds syntyy yha harvemmin vain
yhden valintaperusteen pohjalta. Nykyaan vaihtoehtojen vélinen arviointitapa perustuu
yleisesti ydintuotteen ympérille, sekd sen ympérille rakennetun lisdarvon ja tuotteesta
saadun, yritykseen liittyvan mielikuvan erilaisiin yhdistelmiin. Asiakkaiden ostop&atok-
sen teon muuttuneista tavoista seuraa se, etta yrityksen on tunnettava todella hyvin asiak-
kaansa tarpeet ja markkinoiden luonne. Yritykset pyrkivét toimimaan entista tiiviimmas-
s yhteistyossa asiakkaittensa kanssa. Nykyaan puhutaankin asiakassuhdemarkkinoinnis-
ta (relationship marketing) tai asiakassuhteiden kehittdmisestd, mill& tarkoitetaan pysyvi-
en asiakassuhteiden luomista, yll&pitoa ja kehittdmistd myyjan ja ostajan valilla.

Samassa yhteydessa puhutaan myds vuorovaikutusmarkkinoinnista. (Anttila, lltanen
2001: 35-37))
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Vuorovaikutusmarkkinointi perustuu ostajan ja myyjan keskindiseen vuorovaikutukseen
asiakaspalvelutilanteessa. Asiakassuhdemarkkinointi eli vuorovaikutusmarkkinointi on
kannattava tapa toimia ja keino suojautua kovalta kilpailulta, jonka yritykset normaalisti
kohtaavat kilpailumarkkinoilla. Kun ostaja ja myyja yhdessa kehittévat tuotteen, kysy-
mys on pitkdvaikutteisesta oppimisesta tuottamaan uusia ratkaisuja nyt ja tulevaisuudes-
sa. Silloin hinnan alhaisuuden merkitys ei ole kaupanteossa enéé ratkaiseva tekija, vaan
erimerkiksi luova suunnitteluty®, tavarantoimitusten ja varaosien luotettavuus jne. Va-
kiintunut asiakassuhde tarjoaa myds monia mahdollisuuksia lisé- ja uusmyyntiin. Olen-
naista vuorovaikutusmarkkinoinnissa on se, etta perinteiset syyt ostaa tuote tai palvelu,
vaihtuvat pitkaaikaisen vuorovaikutussuhteen tuomaan luottamukseen. Tamé luottamus
kohdistuu yhteistoiminnan hyddyllisyyteen molempien osapuolien kannalta katsottuna,
eli synergiaan ja sen avulla saatavaan liséhyotyyn. Yhteistydn muotoja voi vuorovaiku-
tussuhteessa olla monenlaisia: alentuneet kustannukset, uudet mahdollisuudet tulevalle

toiminnalle, asiantuntemus jne. (Anttila, lltanen 2001: 35 — 37.)

Kuten kaikessa markkinoinnissa, myos tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa asian
ydin on asiakkaan ja ostoprosessin ymmartamisessa. Tuotantohyddykkeet ovat erilaisia ja
monimutkaisempia kuin kulutushyodykkeet, ja asiakas on erilainen koska oston syyt ovat
erilaiset. Se, joka ymmartd4 mitd ostoprosessissa tapahtuu, on vahvoilla myynnissa. Tuo-
tantohyddykemarkkinoinnin kulmakivet ovat yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde seka

kaupankaynti tuon suhteen puitteissa. (Mannermaa 1993: 219.)

Oston kohteena tuotantohyddyke on vaativa ja monimutkainen, ja sen ostoprosessi on
monivaiheinen. Tuotantohyodykeyrityksessa ostoprosessin tekee monimutkaiseksi se,
ettd ostopaatdstilanteessa kaytetddn usean henkilén muodostamaa ostoryhméaé. Ostoryh-
mé koostuu erilaisista asiantuntijoista, kayttajista jne. Tallainen ostotapa on monimutkai-
nen verrattuna esimerkiksi yksittaisen kuluttajan suorittamaan tuotteen valintaan ja os-
toon. Tuotantohyddykemarkkinoinnin erityispiirteend on lisaksi mainittava se, ettd ostaja
ja myyja ovat kummatkin aktiivisia. Heidan valilladn on henkilokohtainen ja ajallisesti
pitka yhteistyésuhde, mika on valttaméaton edellytys asiakkaan ongelmien oikeille ratkai-
suille. Kilpailumarkkinointi, joka perustuu kilpailukeinojen kaytt6on markkinointimix —
pohjaisesti, on joutunut kritiikin kohteeksi. Sita kritisoidaan seka tuotantohyddykemark-
kinoinnin harjoittajien ja tutkijoiden ettd palvelumarkkinoinnin toimeenpanijoiden ja

tutkijoiden piirissd. Nykyaan ndmé kaksi tuoteryhmépohjaista markkinoinnin erityisalu-
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etta ovat eriytyneet oman teoriansa ymparille. Molempia teoria- alueita yhdistaa asiakas-
suhteen, eli vuorovaikutuksen korostunut merkitys kaupanteossa. Kilpailuetua saadaan
yhdistamalld uudella tavalla tavaroita ja palveluja asiakkaiden ongelmien ratkaisemisek-
si. (Anttila, lltanen 2001: 37- 38.)

”Asiakassuhdemarkkinointi on pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista ja
kehittamistd niin, ettd kumpikin osapuoli on tyytyvéinen (Lahtinen, lIsoviita, Hytonen
1995: 10).”

Mainonta

Mainonta on maksettua joukkoviestintda jonka tarkoituksena on edistadé tavaroiden tai
palvelujen myyntia. Tunnettuuden edistamistoimenpiteiden tarkoituksena on saada yri-
tys, sen tavara ja palvelut esille lehdistdssa sekd radio- ja TV-ohjelmissa. Teollisuus-
mainonnan tarkeimpané tehtdvand on helpottaa myynnin ty6ta. Jos halutaan paésta nope-
asti tunnetuksi markkinoilla ja saada myyntia lisattyd, on sijoitettava mainontaan. Mai-
nonnalla ymmarretaan paasaantoisesti kaikkia joukkoviestinnan muotoja. (Osterman
1980: 111- 130.)

Toinen tarkea tehtavéa teollisuusmainonnalla on auttaa yritysta ja sen tuotteita saavutta-
maan oikea imago markkinoilla. Tama koskee seka asiakkaita ettd potentiaalisia asiakkai-
ta, mutta myos yrityksen henkildstdd ja muita asianosaisia. Mainonta on suunniteltava ja
toteutettava siten, ettd tavoitteena on tietyn tuloksen saavuttaminen. Mainontaa suunnitel-
taessa taytyy tietdd, mita halutaan mainoksella saavuttaa, miten se aiotaan saavuttaa ja
miten tuloksia aiotaan seurata ja hyddyntaa. Mainonnan tulee olla myos kiinteésti yhtey-
dessa myyntiin. Teollinen mainonta ja viestintd pohjustavat ostajan péatoksentekoa.
Mainonnan taytyy siis antaa kylliksi perusteita paatoksentekoa varten ja helpottaa osto-
paatdsprosessia. Sanoman tulee myds tavoittaa ostaja oikean mainosvalineen avulla.
Vaikka mainonta auttaa myyntid, tulee kaupan paattdminen kuitenkin tapahtumaan hen-

kilokohtaisen myyntityon avulla. (Osterman 1980: 111- 130.)

Teollisuusmainonta auttaa tekemaan yrityksen ja sen tuotteet asiakkaille tutuiksi, ja saa
potentiaaliset asiakkaat oma-aloitteisesti ottamaan yhteyttd yritykseen. Myyntityd myos

helpottuu, kun myyjan tekemé alustava esittely yrityksesta ei ole endd niin merkittdvassa
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roolissa yrityksen tunnettuuden johdosta. Mainonnan avulla voidaan myos 10ytaé poten-
tiaalisia ostajia, joita ei ehka olisi ilman mainontaa tavoitettu ollenkaan. (Osterman 1980:
113))

Yrityksen tunnettuutta voidaan parantaa muutenkin kuin maksetuilla mainoksilla. Jos
yritykselld on jotakin kiinnostavaa kerrottavaa, on luonnollista kutsua tiedotusvalineiden
edustajat paikalle. Ammattilehdet arvostavat jatkuvaa uutisten valittdmistd, mutta nek&én
eivét ole kiinnostuneita mainosteksteista joilla ei ole uutisarvoa. Ulkomaisiin lehtiin kan-
nattaa tiedotteet Kirjoittaa kyseisen maan kielelld. Talléin taytyy kuitenkin olla erittdin
tarkkana kielen virheettomyydestéd. Yhdenkin vaaran sanan kayttaminen voi merkita ko-
ko tiedotteen viestin vaarinymmartdmistd, ja viedd pohjan tiedotteen tarkoituksesta. Pa-

rasta olisikin kayttaa kaannostyohon ammattilaisia. (Osterman 1980: 136- 137.)

Mainontansa tuloksiin pettyneen yrittdjin tokaisu: ’Mainonnasta menee aina puolet huk-

kaan, kunpa vain tietdisi kumpi puoli.” (Lahtinen, Isoviita 2001: 177)

2.3.5 Kotlerin 4 P:n malli

Markkinoinnin oppi on hioutunut vuosikymmenien kuluessa, ja se on nykyisin oppina
sekoitus vahvaa teoriaperustaa ja kaytannon taitoa. Tama kaksijakoisuus nakyy Philip
Kotlerin usein revisioimassa kirjassa “Marketing Management”. Kotler on kehittanyt
Edward Chamberlinin Kirjan pohjalta parametriteorian, jonka mukaan markkinoijan teh-
tavana on valita yrityksen tavoitteiden kannalta mahdollisimman edullinen markkinointi-
keinojen yhdistelma, markkinointimix. Kotler aloitti neljan markkinointikeinon yhdis-

telmalla, jota on myohemmin laajentanut. (Lahti 1993: 20- 23.)

Kotlerin mallin mukainen markkinointimix koostuu neljasta P:sta eli product, price, place
ja promotion eli suomeksi tuote, hinta, jakelu/saatavuus ja markkinointi viestinta. Tuot-
teeseen liittyvat mm. tekninen laatu, design, nimi, pakkaus ja lisapalvelut. Hintaan vai-
kuttavat alennukset, maksuehdot ja hintaporrastukset. Viestintaan liittyvat myyntityo,
mainonta, SP ja PR. Varastointi, véliportaat ja kuljetus ovat jakeluun liityvid asioita.
(Hakala, Lemmetyinen, Turun Kauppakorkeakoulu, Markkinoinnin perusteet 2002,

www)
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Tuote

Asiakas ostaa tuotteen, jos sen tuottama hyoty eli tuotteen arvo vastaa sen vaatimia uhra-
uksia. Jos tarjolla on useita vaihtoehtoja, asiakas valitsee kilpailevista vaihtoehdoista
eniten hyotya tuottavan tuotteen suhteessa siihen tehtdvistd uhrauksista. Asiakas tekee

siis tavallaan mielessdén samantyyppisen tuloslaskelman” kuin yrityskin:

+ tuotteen aikaansaama hyoty

- tuotteen hankinnan ja kaytOon vaatimat uhraukset

= "nettohydty” asiakkaalle

Yrityksen on tarkedd ymmartaa tallainen ajattelu, koska kauppahinta kuvitellaan usein
asiakkaan ainoaksi uhraukseksi. Usein henkiset esteet kuten, mitéhén naapurit siitd ajat-
televat”, ovat kuitenkin tirkedmpid kuin raha. Mitd suurempia ovat muut uhraukset, sita
vdhemmaén asiakkaan alitajunnassa olevassa tuloslaskelmassa j&a tilaa hinnalle. (Man-
nermaa 1993: 127-128.)

Yleensa se mita yritys myy, ei ole tdsmalleen samaa kuin mité asiakas ostaa. Asiakashan
ei osta teknisid yksityiskohtia, vaan ratkaisuja ongelmiinsa. Yrityksen tulisi sen vuoksi
myyda ratkaisuja, vaikkei se aina kykenekaan siihen. Liian usein yritys on tavalla tai toi-
sella tuotteensa ja vanhojen tottumustensa vanki. Yrityksen ja asiakkaan nakdékulmien
valilla on aina tietty ero, joka nédkyy myos tavassa jolla yritys ja asiakas méérittelevat
tuotteen. Keskeinen tuotteeseen liittyva késite on tuotekuva, joka tarkoittaa asiakkaan
mielikuvaa tuotteesta. Usein tuotekuva ja yrityskuva eli mielikuva yrityksesta ovat toi-
siinsa vaikuttavia tekijoitd. (Mannermaa 1993: 134-135.)

Hinta

Tuotteen hinta on moniselitteinen markkinoinnin keino. Hinta on ainoa kilpailukeino,
joka suoranaisesti tuo rahaa yrityksen kassaan. Pitkalla tahtaykselld yritys kattaa kaikKki
toimintansa aiheuttamat kustannukset myyntituotoilla. Myyntituotot koostuvat yksittais-

ten tuotteiden hinnoista ja myydyistd maarista. (Mannermaa 1993: 149.)



Asiakaskeskeinen hintataso maaréytyy sen mukaan, millaiseksi asiakas arvostaa yrityk-
sen tarjoaman tuotteen tuottaman hyodyn ja millaisia vaihtoehtoja héanelld on tarjolla.
Kauppahinnan maksamalla asiakas tekee rahallisen uhrauksen, jonka ansiosta han saa
haluamansa tuotteen. Tuo uhraus ei kuitenkaan voi olla asiakkaan saamaa hyotya suu-
rempi, koska muuten tuote ei ole asiakkaalle hintansa arvoinen. (Mannermaa 1993: 156-
157.)

Jakelu

Saatavuus on keskeinen kasite markkinoinnissa. Saatavuudentaminen merkitsee tuotteen
ja asiakkaan vélisten esteiden poistamista. Se liittyy jokaisen yrityksen, sen tuotteen ja
asiakkaiden véliseen suhteeseen. Ellei ostotilannetta kyeté jarjestamaan asiakkaalle, peli
on menetetty. Saatavuuden parantaminen voidaan tulkita joko tuotteen asiakkaalle ai-
kaansaamana hyddyn lisddmisend tai tuotteen hankinnan edellyttdmien uhrausten vahen-
tamisend. Markkinointikanavan eli jakelutien/ jakelukanavan/ myyntikanavan keskeinen
tehtdva teollisuusyritysten nakdkulmasta on tuotteen saatavuuden jarjestdminen. Tuotteen
tulee olla lopullisen asiakkaan saatavilla oikeaan aikaan oikeassa paikassa. (Mannermaa
1993. 159-160.)

Viestinta

Markkinointiviestintd on se toiminta, joka pyrkii tekemaén tuotteiden ja yritysten myon-
teisid piirteita tunnetuksi, jotta saamaan aikaan myyntid. Markkinointiviestinnan keinoja
ovat henkil6kohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistiminen seka suhde- ja tiedo-
tustoiminta. Markkinointiviestinndn keinoja tarvitaan, kun tuote ei myy itse itsedan.
(Mannermaa 1993: 177-178.)

2.3.6 Suhdemarkkinointi, 4P:sta 30 R:4an

Markkinointiin kuuluu myds nykyisin jo hyvaksytty ja vakiintunut kasite suhdemarkki-
nointi, RM eli Relationship Marketing. Relationship Marketing tarkastelee markkinointia
suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena seka sitd, miten nditd voidaan hyoddyntéa.

Suhdemarkkinoinnin piiriin kuuluu myds asiakashallinnon (CMR, Customer Rela-

23



tionship Marketing) ja yksilollisen markkinoinnin (one- to- one- marketing) késitteet.
(Gummesson 2004: 11- 17.)

”Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa mark-

kinointia (Gummesson 2004: 21).”

Nykyaikaista suhdemarkkinointia on tutkinut ja kehittanyt paljon kritisoitukin Ruotsalai-
nen Evert Gummesson. Gummesson alkoi kehitelld suhdemarkkinointinsa mallia jo
vuonna 1968 tydskennellessdén johtamiskonsultointia harjoittavan yrityksen palvelukses-
sa. Han huomasi tuolloin, kuinka riippuvaisia konsultit olivat pitkaaikaisista suhteista.
Vuonna 1982 Gummesson alkoi tutkimaan miten palvelumarkkinointi ja eurooppalainen
verkostokeskeinen suhtautuminen yritysmarkkinointiin muistuttavat toisiaan. Tastd tut-
kimuksesta syntyi ensimmainen luonnos uudesta markkinointikésitteestd, jonka avain-
muuttujia olivat suhteet, verkostot ja vuorovaikutus. Gummesson on loytanyt 30 erilaista
suhdetta, jotka vaikuttavat markkinointimaailmassa. Né&ita suhteita han kuvaa kéasitteella
30R. (Gummesson 2004: 11- 17.)

Gummessonin 30R eli 30 suhdetta on kehitetty, jotta suhdemarkkinointifilosofia ja sen
esimerkit voidaan muuntaa konkreettisiksi ja jarjestelmallisesti maaritetyiksi suhteiksi,
joita yritykset voivat hyddyntda markkinointisuunnittelussa. Suhteet on ryhmitelty nel-
jaan ryhmaan: klassiset markkinasuhteet, erityiset markkinasuhteet, megasuhteet ja na-
nosuhteet. Néiden suhteiden tarkeysjarjestys vaihtelee yrityksen ja markkinoiden mu-
kaan. Kaksi ensimmaistd suhdetyyppid ovat markkinasuhteita, joiden osapuolina ovat
toimittajat, asiakkaat, kilpailijat ja muut markkinoilla toimijat. Markkinasuhteet muodos-
tavat markkinoinnin perustan. Jalkimmaiset kaksi suhdetyyppia ovat markkinoiden ulko-
puolisia suhteita, jotka vaikuttavat markkinasuhteiden tehokkuuteen epésuorasti. Seuraa-
vassa esitelldadn kolmenkymmenen suhteen luettelo. (Gummesson 2004: 56- 57.)

Klassiset markkinasuhteet

Klassinen pari (R1): toimittajan ja asiakkaan valinen suhde, jossa liiketoiminnan ytimen
muodostaa lopullinen vaihdanta. Tdma on markkinoinnin perussuhde, joka muodostuu
myyjan ja ostajan vélisestd suhteesta. Kaksi vuorovaikutuksessa olevaa osapuolta ovat

toimittaja ja asiakas. Toimittajaa voi edustaa myyjé, joka hoitaa asiakassuhdetta kasvo-
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tusten tai jonkun viestimen avulla. Asiakas on markkinasuhteissa vuorovaikutuksessa
jonkun muun yksilon kanssa, usein tdma henkild on myyjd, mutta se voi olla my6s muu
myyntiorganisaation tyontekija. Ennen pidettiin uusia asiakkaita hankkivaa myyjéaa dy-
naamisena, kun taas sitd, joka vain piti huolta vanhoista asiakkaista, pidettiin vanhana ja
vasyneend. Nykyadn olemassa olevien suhteiden sdilyttamistd pidetddn tarkeimpéana
asiana. Perusperiaatteena on, ettd liehitelladn omia asiakkaita ennen kuin aletaan liehitel-
14 jonkun muun asiakkaita. Usein puhutaan, ettd uuden asiakkaan hankkiminen tulee vii-
destd kymmeneen kertaa kalliimmaksi kuin vanhan asiakkaan séilyttdminen. Vditteen
todenmukaisuutta kommentoimatta, vaite on nykyaan muoti- ilmaus. Klassinen kolmio
(R2): asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama kolmiodraama, jossa keskeisim-
pané piirteend on markkinatalouden kilpailu. Suhteita kilpailutilanteessa on asiakkaan ja
nykyisen toimittajan valilla, asiakkaan ja toimittajan Kilpailijoiden sek& kilpailijoiden
valilla. Klassinen verkosto(R3): jakelukanavat. Kolmanteen ryhmaan kuuluvat perintei-
nen fyysinen jakeluverkosto ja nykyaikainen kanavien hallinta, joka koskee tavaroita,
palveluja, ihmisié ja tietoja sek& koostuu suhdeverkostosta. ( Gummesson 2004: 57.)

Erityiset markkinasuhteet

Padtoimisten markkinoijien ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet (R4). P&a-
toimiset markkinoijat ovat ammattimaisia suhteiden solmijoita. Kaikki muut, jotka hoita-
vat padtoimenaan muita toitd, mutta vaikuttavat kuitenkin asiakassuhteisiin, ovat osa-
aikaisia markkinoijia. Myo6s organisaation ulkopuolella on padtoimisia ja osa-aikaisia
markkinoijia. Palvelutapaaminen(R5): asiakkaan ja palvelun toimittajan vélinen vuoro-
vaikutus. Palvelujen tuottamiseen ja jakeluun asiakas osallistuu vuorovaikutuksessa pal-
velun toimittajan kanssa. Télle vuorovaikutukselle on annettu nimi ” totuuden hetki”.

Monipdinen asiakas ja monipdinen toimittaja(R6).

Markkinoitaessa muille yrityksille, kontakteja on monien seka toimittajan ettd asiakkaan
organisaation jasenten vélilld. Kun asiakasta ja toimittajaa edustavat useat henkilot,
markkinointi- ja ostoprosessiin osallistuu kummaltakin taholta monia eri funktioita ja
asiantuntijoita. Tallainen suhdeverkosto muuttuu yhd& monimutkaisemmaksi, jos tuote
koostuu huipputeknisistd laitteistoista ja niihin liittyvista palveluista. Suhde asiakkaan
asiakkaaseen (R7). Usein taytyy menestyakseen kyetd ymmartdmaan asiakkaan asiakasta,

ja auttaa asiakasta menestymaan. L&heinen ja etéinen suhde (R8). Massamarkkinoinnissa
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suhteesta asiakkaaseen tulee etdinen. Suhde perustuu massamarkkinoinnissa tutkimuk-
siin, tilastoihin ja kirjallisiin raportteihin. Suhde tyytymattomaan asiakkaaseen (R9).

Kun asiakas on tyytymaton toimittajaan, reklamaation kasittely ja tilanteen korjaamineen
saattaa ratkaista sen, millainen asiakassuhde on tulevaisuudessa.

Monopolisuhde(R10): asiakas tai toimittaja vankina. Mikéli kilpailu jostain syysta on
estynyt, toimittajan ja asiakkaan suhteesta saattaa muodostua sellainen ettd toinen on
toisen vanki. Toinen on siis toisen armoilla. Asiakas jasenend (R11). Asiakkaita otetaan
jaseniksi erilaisiin kanta-asiakasohjelmiin, ja néin taataan pysyva ja pitkaaikainen suhde.
R12 on sahkdinen suhde. E-suhde on vastakohta inhimilliselle suhteelle eli h-suhteelle.
Huipputekniikka ja inhimillisyys sanaparina ovat yha tarkeampia suhdemarkkinoinnissa
ja CRM:ssd. R13 on parasosiaaliset suhteet eli suhteet symboleihin ja asioihin. Ihmisten
ja fyysisten ilmididen liséksi suhteita on myds henkisiin symboleihin kuten yrityskuvaan

ja tuotemerkkeihin.

Ei- kaupallinen suhde (R14). Téllainen suhde koostuu julkishallinnon ja kansalaisten
valisesta suhteesta. Ei- kaupalliseen suhteeseen kuuluvat myds vapaaehtoisjarjestot ja
muut voitontavoitteluun perustuvan talouden ulkopuoliset yhteisot kuten perheet.

Vihred suhde eli R15. Ympdristo- ja terveysasioiden my6td on syntymassa uudenlainen
asiakassuhde, johon vaikuttavat lainsaadanto, yleinen mielipide, kuluttajakayttaytymisen
muutokset seké asiakaan ja toimittajan valisen suhteen laajentuminen Kierratysprosessin
kattavaksi. Juridinen suhde (R16). Joskus asiakassuhde perustuu padasiassa juridisiin
sopimuksiin ja oikeudenkdynnin uhkaan. Rikollisverkosto (R17). Jéarjestaytyneessé rikol-
lisuudessa toiminnan perustana on jokin laiton liikeidea. Rikollisjarjestot kayttavat tiuk-
koja ulkopuolisilta suljettuja verkostoja, joita on kaikkialla maailmassa. Verkostojen
maara lisaantyy jatkuvasti, ja ne voivat hairitd kokonaisten markkinoiden tai kokonaisen

toimialan toimintaa. (Gummesson 2004: 58- 60.)

Megasuhteet

Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot ( R18). Liiketoiminnallisissa verkostoissa henki-
I6kohtaiset ja sosiaaliset verkostot vaikuttavat usein ratkaisevasti. Joissakin kulttuureissa
lilketoimintaa harrastetaan ainoastaan ystéavien ja ystavien ystavien kanssa.R19 eli Me-

gamarkkinointi: todellinen asiakas saattaa 10ytyd muualta kuin markkinoilta. Joskus tay-
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tyy solmia suhteet hallituksiin, lainsaatdjiin tai vaikutusvaltaisiin henkil6ihin ennen kuin
paéstaan markkinoimaan tai markkinoille.

Liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja (R20). Kun yritykset liittoutuvat ja kdyn-
nistdvat yhteistyon, suhteet lahenevéat. Talldin Kilpailu osittain estyy, mutta yhteistyo on
valttdméatonta markkinatalouden toimivuuden takaamiseksi.

Tietosuhde eli R21 . Tiedon hankinta on usein perusteena liittoutumien muodostamiselle,
koska tieto saattaa olla strategisesti tarkein resurssi.

Megaliittoutumat( R22) muuttavat markkinoinnin perusedellytyksia.

Yksittdisten yritysten ja toimialojen ylépuolella tehtdvat liittoumat muuttavat markKki-
noinnin perusedellytyksid. Megaliittoutumia toteutetaan valtioiden tasolla. Esimerkkeina
megaliittoutumista EU ja Nafta (Pohjois-Amerikan vapaakauppasopimus). R23 eli Suh-
teet joukkotiedotusvalineisiin.Tiedotusvalineet vaikuttavat yleiseen mielipiteeseen, ja
voivat ndin edesauttaa tai haitata markkinointia. Suhteet tiedotusvalineisiin vaikuttavat

sithen, miten asioita ké&sitellddn tiedotusvalineissa. (Gummesson 2004: 60- 61.)

Nanosuhteet

Markkinamekanismit tuodaan yrityksen sisalle (R24). Kun organisaatiossa on useita tu-
losyksikoitd, yrityksen sisdlle muodostuvat sisdiset markkinat, ja niiden my6ta uudenlai-
sia sisdisia ja ulkoisia suhteita.R25 eli Sisdiset asiakassuhteet.

Yrityksen eri osastojen valinen riippuvuus koostuu sisdisten asiakkaiden ja siséisten toi-
mittajien valisistd suhteista. R26 eli Laatuun pohjautuva suhde operatiivisten funktioiden
ja markkinoinnin vélilla. Nykyinen laatuké&site on l&hentényt suunnittelua, valmistusta ja
markkinointia. Tahéan siséltyy sekd yrityksen sisaiset suhteet ettd suhteet asiakkaisiin.
Laatujohtaminen on yksi niista teorioista, joista Gummesson sai virikkeen 30R- mallil-

leen.

Nykyaikainen laatuajattelu merkitsee laadunhallinnan vallankumouksen lisédksi myods
markkinointikeskeisyyden uutta tulemista. Laatua on kaytetty pitkaan yleisessa merki-
tyksessa markkinointiin, jolloin siitd on tullut klisee. Laatu on lisatty automaattisesti
mainoksiin, myyjét ja toimitusjohtavat ovat kaytténeet sitd puheissaan jolloin laadusta on
tullut merkitykseton sana. Kun laatua l&hestytdan sekd ulkoapéin eli markkinoilta kasin,
sekd sisaltdpdin organisaatiosta, laadusta muodostuu TQM eli total quality management.

Markkinoijan kannalta ratkaiseva kysymys on se, kenen vaatimuksiin tuotteen tulee vas-
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tata ja miten se tuottaa arvoa seké asiakkaalle ettd toimittajalle. Menestysté ei saavuteta
pelkéstdan tuotantokeskeisyyden laadulla eikd myoskaan markkinointikeskeisyyden ul-
koisella laadulla, vaan nditd molempia tarvitaan. Ndiden kahden nékokohdan vélille on
I0ydettava tasapaino. R27 eli Sisdinen markkinointi: suhteet “tyontekijamarkkinoihin”

Siséinen markkinointi on suhdemarkkinoinnin osa, koska se tukee epésuorasti suhteita
ulkopuolisiin asiakkaisiin. Sisainen markkinointi suuntautuu sisd&npdain ja kohdistuu
henkil6stoon. Ulkoisella markkinoinnilla voi olla vaikutusta sisaisiin markkinoihin. Yri-
tyksen mainokset esimerkiksi kiinnittavat usein enemman tyontekijoiden kuin asiakkai-
den huomiota, tai jos toimitusjohtajaa haastatellaan televisiossa, tyontekijit ovat siité
erityisen kiinnostuneita. Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on synnyttaé suhteita johdon
ja muun henkiloston sek& funktioiden valille. Henkilostda voidaan ajatella sisdising
markkinoina, ja naméa markkinat on tehokkaasti tavoitettava, jotta henkildstd on valmiina
ulkopuolisiin kontakteihin. Tehokas sisédinen markkinointi on tehokkaan ulkoisen mark-
kinoinnin edellytys. Sisaisen markkinoinnin taytyy olla vuorovaikutteista. Muistiot ja
uutislehdet eivat riitd. Intranetista saattaa olla apua, mutta tarkeintd ovat sosiaaliset ta-
paamiset. Kick — off- tilaisuudet ovat johdolle erittdin tarkea vuorovaikutuksen keino
seka muokata asenteita ettd edistdad yrityskulttuuria. Sisdisen markkinoinnin késite on
perdisin palvelujen markkinoinnista, mutta se ndyttada soveltuvan kaikenlaisiin organisaa-

tioihin.

Tyontekijoiden ja varsinaisten asiakkaiden valilla on paljon vuorovaikutusta. Tyonteki-
joilla on paras motivaatio olla palveluhenkisia ja asiakaskeskeisid, mikali he ovat hyvin
perill& yrityksen asioista. Parhaiten perehdyttdminen onnistuu markkinoinnin keinoin ja
edellyttdd aktiivista tiedollista tarjontaa seka asenteiden muokkausta. Sisainen markKki-
nointi saattaa olla keino murtaa osastojen valisia muureja sekd yhdistaa tyontekijoiden
asiantuntemusta.

Kaksiulotteinen matriisisuhde (R28). Matriiseja on useissa suuryrityksissd, etenkin tek-
nisten funktioiden ja markkinoinnin valilla.R29 eli Suhteeet markkinointipalvelujen ul-
kopuolisiin toimittajiin. Markkinointifunktiossa kaytetdan ulkopuolisten mainostoimisto-
jen ja markkinointitutkimuslaitosten liséksi muitakin myyntiin ja jakeluun liittyvia palve-
lun tarjoajia.

R30 eli Suhteet omistajiin ja rahoittajiin.
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Omistajat ja rahoittajat vaikuttavat omalta osaltaan ratkaisevasti siihen , miten markki-
nointia harjoitetaan. Omistajat ja rahoittajat vaikuttavat markkinointistrategiaan. (Gum-
messon 2004: 61- 62.)

Suhdemarkkinointia voidaan ajatella visuaalisesti maatuskanukkena, jossa asiat ovat si-
sékkain. Sisimpéna ovat nanosuhteet, seuraavana klassiset markkinasuhteet, erityiset
markkinasuhteet ja uloimpana megasuhteet. (Gummesson 2004: 63.)

2.3.7 Markkinoinnin toimintaymparisto

»Toimintaymparistd on joukko ulkoisia ja siséisid yhteistyokumppaneita ja tekijoita, jois-
ta osa rajoittaa markkinointia ja osa mahdollistaa menestymisen (Lahtinen, Isoviita, Hy-
tonen, 1995: 32).”

Yritykset ovat avoimia organisaatioita, ja tima merkitsee sité ettd ne elavét tiiviissa vuo-
rovaikutussuhteessa ymparistonsa kanssa. Sitd ymparistdd, jossa markkinointi toimii,
kutsutaan markkinoinnin toimintaymparistoksi. Toimintaymparistd jaetaan ulkoiseen ja
sisdiseen osaan. Ulkoinen toimintaymparisté muodostuu niista tekijoista, jotka vaikut-
tavat markkinoinnin p&&toksiin organisaation ulkopuolelta, ja sisdinen toimintaymparis-
to niista tekijoista, jotka vaikuttavat paatoksiin organisaation sisélta .(Lahtinen, Isoviita,
Hytbnen, 1995: 32.)

Yrityksen taytyy tuntea toimintaympadristonsé ja sen vaatimukset sekd mahdollisuudet,
jotta se osaisi hyddyntaa niitd. Esimerkiksi Suomessa tulee varautua EU:n, Aasian ja
Keski- Euroopan luomiin uusiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Haasteita asettavat myos
lisddntyneet vaatimukset tuotevastuun, ymparistonsuojelun ja liike — etiikan suhteen. Uh-
ka ja mahdollisuus ovat suhteellisia kasitteitd. Henkilokohtainen persoona ja asenne vai-
kuttavat huomattavasti siihen, millaisia tuloksia saavutetaan.  Toimintaymparistdé on
kaikille sama, joten henkilokohtaiset taidot vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka kukin

pystyy hyodyntdmaan markkinat. (Lahtinen, Isoviita, Hyt6nen, 1995: 32.)

Yrityksen muuttuvassa toimintaympaéristossa ei kaikkia mahdollisia muutostekij6ita voi-
da selvittdd, vaan yleensa keskitytddn keskeisimpiin tekijoihin. Yrityksen toimintaympé-

riston osia ovat:
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Taloudellinen ympaéristo
Poliittinen ymparisto
Sosiaalinen ympaéristo

Teknologinen ymparist6

Tuotantotekijoiden hintaan ja kysyntdén vaikuttaa yrityksen ympariston taloudellinen
kehitys. Liiketoiminnan kannalta on olennaista, miten tuotannontekijoiden hinnat muut-
tuvat. Yleinen elintason nousu tai lasku vaikuttaa asiakkaiden ostokykyyn ja siten tuot-
teiden kysyntd&n. Myos korkotaso ja inflaatio vaikuttavat keskeisesti taloudellisen kehi-
tykseen ja samalla tuotteiden kysyntdan. Poliittisten paattdjien mielipiteet ja paatokset
vaikuttavat yritystoimintaan monella tavalla. Yleinen asenne yritystoimintaa kohtaan
ilmenee myos usein poliittisina paatoksina. Lainsdadanndn muutokset, ymparistonsuoje-
lu, tuoteturvallisuus jne. vaikuttavat yrityksen tuotteisiin ja siten myds koko markkinoin-
tiin. Sosiaaliset tekijat kuten véestorakenteen kehitys ja véeston ikarakenne vaikuttavat
tuotteiden ja palvelujen kysyntdan. Lisédantynyt vapaa-aika ja kulutustottumukset ovat
mya0s sosiaalisia tekijoita. Sosiaaliset tekijét vaikuttavat asiakaskuntaan kuluttajaryhmien
rakenteen kautta. Teknologinen kehitys voi vaikuttaa tuntuvasti ja joskus yllattavastikin
markkinointiin. Tekniikan kehitys ja esimerkiksi tiedonsiirron nopeus ovat olennaisia
asioita liiketoiminnassa. Korvaavien tuotteiden ja uusien tuotantomenetelmien kehitty-
minen vaikuttavat koko toimialaan.

( Opetushallitus / edu, Markkinointisuunnitelma 2005, www)

2.3.8 Ulkoinen toimintaymparisto

Perinteisen markkinointikasityksen mukaan ulkoisen toimintaympériston muodostavat
kysynté- ja kilpailuymparistd sek& yhteisotekijat. Kysyntadymparistossa asiakkaan rooli
on perinteisesti korostunut kysynnan jaottelujen ja kysyntdanalyysien kustannuksella.
Kysynnéan ennakointi ei nykyisin ole endé niin tarkeda kuin aikaisemmin, eika markki-
noita voi enéé jakaa niin selvasti kulutus- ja tuotantotavaroiden markkinoihin kuin ennen.
Tuotantohyddykkeiden hankkija ostaa myos kulutustavaroita, ja hédnen ostokéyttaytymi-
sensd muistuttaa monelta osin kulutustavaroita ostavan asiakkaan kayttaytymistad. Mas-

lowin tarvehierarkia patee myos silloin, kun ostetaan miljoonien eurojen tuotanto-
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hyodykkeitd. Toisaalta B-to- B- markkinointi eroaa selvésti kulutustavaramarkkinoista,

koska teollisuus ostaa tuotteita ansaintatarkoituksessa.

Kilpailuymparistossa toimivilta yrityksiltd vaaditaan nuhteetonta liike-etiikaa ja korkeaa
moraalia. Multimedia — ja tietoverkkoyhteiskunnissa vallitsevat uudenlaiset lainalaisuu-
det. Kilpailija voi olla samaan aikaan yrityksen asiakas, tuotekehitys- ja rahoituskumppa-
ni, saman toimialajarjeston jasen, yhteistyoverkon kumppani ja samoista markkinoista
kilpaileva yritys. Yhteisotekijat ovat osa ulkoista markkinoinnin toimintaymparistoa.
Kulttuuritekijat, lainsaadanto, viranomaistoiminta, jakelutie ja politiikka luovat markki-
noille rajoitteita ja haasteita. Yhteison ehdoilla on toimittava, mutta yritys ei voi kovin-
kaan paljon vaikuttaa sitd ymparoivien yhteisGjen toimintaan. Markkinoija ei voi jattaa
huomioimatta sitd, mitd yhteiskunnassa tapahtuu. Esimerkiksi EU on tuonut lukuisia uu-
sia asioita, jotka yritykset joutuvat huomioimaan toiminnassaan. (Lahtinen Isoviita, Hy-
tonen, 1995: 32- 34.)

2.3.9 Sisdinen toimintaymparisto

Siséisen toimintaympériston osia ovat liikeidea, yrityksen voimavarat ja tuloksellisuusta-
voite. Yritys itse pystyy vaikuttamaan sisdisen toimintaymparistén asioihin. Liikeidean
avulla yritys madrittelee sen, missa kaikessa toiminnassa on mukana. Liikeidea kuvaa
tarkeimmat asiakassegmentit ja noudatettavat toimintatavat. Myos yrityksen suuntaviivat
maéarittyvét liikeidean kautta. Kuten muukin liiketoiminta, myds markkinointi tapahtuu
taloudellisten ja henkisten voimavarojen puitteissa. Mikali puitteita ei tiettyyn hankkee-
seen riitd, hankkesta on luovuttava. Tuloksellisuuden vaatimus on toimintaperiaate. Toi-
minnan taytyy pitkalla aikavélilla olla kannattavaa, muutoin se on tuomittu loppumaan.
(Lahtinen, Isoviita, Hytonen, 1995: 45.)

Yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea kytkeytyvét toisiinsa kiintedsti. Toiminta- ajatus
taytyy laatia jo ennen liikeidean madrittamista. Toiminta- ajatus eli missio vastaa kysy-
mykseen "Miksi yritys on markkinoilla”. Yritykselld on siis jokin tehtdvé, jota varten se
on perustettu. Jos missiota ei kyetd selvasti maarittamaan, yritys ajelehtii paamaéaaratto-
maésti vailla suuntaa. Toiminta- ajatus on kuin majakan valo, joka ilmoittaa mihin suun-
taan yrityksen pitda kulkea. Toiminta- ajatuksen on oltava selked, mutta ei liian tarkkara-

jainen. Kun yritys ei voi markkinoida kaikkea kaikille, sen on méaaritettava mita, kenelle
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ja milla tavalla se markkinoi. Liikeidea on kuvaus niista toimintatavoista, joiden avulla
yritys on padttanyt ratkaista asiakkaidensa ongelmia. Liikeidea on paljon konkreettisempi
kuin toiminta- ajatus. Liikeidea muodostaa osistaan moniséikeisen verkoston, jonka osat
sopivat yhteen. (Lahtinen Isoviita, Hytonen, 19995: 45- 46.)

Markkinointiin yritys tarvitsee taloudellisia ja henkisid voimavaroja. Mitd paremmat ta-
loudelliset resurssit yrityksell& on, sitd vapaammin se voi kokeilla uusia ratkaisuja myos
markkinoinnissa. Pienet yritykset ovat toisaalta usein p&atoksissadn joustavampia ja no-
peampia kuin suuret yritykset. Jos voimavaroja on markkinointiin niukasti, ne on hyo-
dynnettava sitdkin tehokkaammin. Henkiset voimavarat, eli tyontekijoiden osaaminen ja
tietotaito ovat tarkein yrityksen siséinen voimavara. Markkinoinnin nakdkulmasta osaa-
minen koostuu motivoituneesta, tydstaan innostuneesta henkilékunnasta, joka tekee tyotéa
yli minimin. Henkil6stolla on korkea ammattitaito ja markkinointiosaaminen, ja he pys-
tyvat tiimityohon sekd omaavat hyvan joukkuehengen. Henkilostd on yrittelidstd, oma-
toimista ja uskaltavaa, ja silla on kyky ja halu muuttaa tuttuja toimintatapoja. Kun tyon-
tekija toimii tulosvastuullisesti ja ajattelee yrityksen etua myos pitkélla aikavalilla, syn-
tyy tuloksia johon molemmat osapuolet voivat olla tyytyvaisia. Mitd osaavampi ja moti-
voituneempi on yrityksen henkilokunta, sitd paremman etulyontiaseman se saa suhteessa
kilpailijoihinsa. Henkil6kunnan voimavaroista syntyy yritykselle siis kilpailuetua. (Lah-
tinen, Isoviita, Hytdnen: 1995, 47- 48.)

Kolmas sisdisen markkinoinnin osa on tuloksellisuusvaatimus. Kaikki mitd markkinoin-
nissa tehdaan, taytyy koitua yrityksen tuloksellisuuden hyvéksi, ainakin pitkalla aikava-
lilla. Markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan useilla mittareilla kuten rahalla tai prosen-
teilla esimerkiksi katteista. Yrityksella on paamaaria, joihin sen taytyy selkeésti suunna-
ta. Paaméaarét asetetaan kaikille niille toiminnan lohkoille, joiden tuloksista yrityksen
menestyminen riippuu. Voidaan puhua markkinoinnin, hallinnon, tuotannon ja rahoituk-
sen paamaadristd. Ajan mittaan paamaarien tarkeysjarjestyksessa tapahtuu muutoksia.
Laman aikana esimerkiksi kasvun tavoitteet jadvat vahaisemmalle huomiolle, kun taas
ulkoinen kilpailukyky ja sen paamaarat korostuvat.

(Lahtinen Isoviita, Hytonen, 1995: 50.)

Paamaarit tdytyy konkretisoida tavoitteina, muuten ne jaavit merkityksettomiksi “pu-

heiksi”. Nykyisin tavoitteista kdytetddn nimitystd tulostavoite. Silld korostetaan tuloksen
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merkitysta yrityksen toiminnassa. Hyvat tavoitteet toimivat markkinoinnin suunnittelun
vélineind. Tavoitteista tulee kayda ilmi tulossuuntaisuus, ajalliset tulokset, méaaralliset
tulokset ja vastuunjako. Tulostavoitteissa taytyy kiinnittdd huomiota my6s niiden realisti-
suuteen, yksiselitteisyyteen, kannustavuuteen ja haastavuuteen. ”On helpompi padstd

perille, kun tietdd minne on menossa. ” (Lahtinen, Isoviita, Hytonen, 1995: 50.)

2.4 Strategisen markkinoinnin viitekehys

Yrityksen strategiaa kuvaavalle mallille voidaan asettaa kaksi keskeista vaatimusta.
Ensinnékin strategisen mallin tulisi olla laaja-alainen siten, ett4 se kattaa mahdollisim-
man hyvin menestymiseen vaikuttavat ymparistd — ja paatésmuuttujat. Toiseksi, mallin
tulee olla jasennelty siten etta yritysjohto néakee siita selvésti, missé jarjestyksessa strate-
gian komponenteista tai muuttujista tulee tehda ratkaisu. Tallaisen strategisen mallin ra-
kentamiselle voidaan kéyttada ansoffilaisen strategian komponentteja, jotka ovat: (1) toi-
minnan laajuus, (2) voimavarat, (3) synergia ja (4) kilpailuetu. Nama komponentit jasen-
nelladn kolmen menestymisen vaiheen mukaisesti (potentiaalisuus, realisointi ja tulos).
(Lahti 1987: 11.)

Strategisen mallin kehittely aloitetaan yrityksen tulostekijoista. Tulostekijoitd voidaan
komponoida englanninkielisten termien “efficiency” ja “effectiveness” avulla. Efficien-
cy merkitsee suunnilleen samaa kuin tehokkuus, kun termia kéytetddn kuvaamaan jonkin
prosessin tehokkuutta. Tehokkuus on maksimissaan silloin, kun sen output/input suhde
on maksimissaan. Efficiency vastaa Ansoffin (1965) kasitteistossa siséistad tehokkuutta.
Efficiency- termilla tarkoitetaan siis yrityksen suoritustehokkuutta. Effectiveness puoles-
taan tarkoittaa ulkoista tehokkuutta ja ilmenee siind, kuinka tehokkaasti yritys pystyy
kommunikoimaan asiakkaittensa kanssa tuotteittensa myymiseksi edulliseen hintaan.
(Lahti 1987: 11.)

Efficiency = sisdinen tehokkuus

Effectiveness = ulkoinen tehokkuus

Ulkoisella tehokkuudella voidaan kompensoida siséista tehokkuutta, ja siséiselld ulkoista.

Yrityksen ulkoinen tehokkuus voi olla erinomainen, vaikka sisdinen tehokkuus olisikin
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yksittdisilla toiminnallisilla alueilla heikko. Toisaalta sisdinen tehokkuus voi olla erin-

omainen, vaikka ulkoinen tehokkuus olisi joiltakin osin heikko.

Yleisesti ottaen, mita epadvakaampi ympéristo yrityksella on, sitd suurempi tarve sillé on
keskittya ulkoiseen tehokkuuteen, eli tehokkuuteen markkinoilla. Vakaissa tilanteissa sen
sijaan yritys voi ennustaa seuraavan vuoden toiminnot tdmén vuoden toiminnoista. Va-
kaissa tilanteissa on siis mahdollista laatia tarkat toimintojen suorittamiseen tehtévét oh-
jeet. Talloin keskeinen tavoite on sisdisen tehokkuuden parantaminen, eli parannetaan jo

olemassa olevia toimintoja. (Lahti 1987: 11- 12.)

Ulkoinen tehokkuus (effectiveness) ja sisdinen tehokkuus (efficiency) tdydentdvat toisi-
aan menestyksellisyyden osa-alueina. Pitkalti niiden kautta syntyy yrityksen kannatta-
vuus. Kun ajatellaan kannattavuutta pddoman tuottona, se on ehdoton yrityksen toimintaa
rajoittava tulostekija. Menestymisen neljés avainalue on yrityksen joustavuus. Sen avulla
varaudutaan odottamattomiin muutoksiin markkinoilla tai yrityksen sisalla. Ulkoisen ja
sisdaisen tehokkuuden suhteen joustavuus merkitsee sitd, ettd kummankin tavoittelussa
yrityksen tulee kuitenkin luopua sellaisista vaihtoehdoista, jotka parantavat néitd tehok-
kuusalueita, mutta jaykistdvit” toimintaa. Téssd suhteessa kannattavuus ja joustavuus
ovat toisiaan taydentavia tavoitealueita, jotka kumpikin asettavat yrityksen toiminnalle
ehdottomia pitkén aikavélin rajoituksia. Koska ymparistot eivat yleensé ole vakaita, kay-

tanndssa joustavuus on yrityksen keskeinen tehokkuusalue. (Lahti 1987: 12.)

Taman analyysin pohjalta tunnistetaan yritykselle kaksi erilaista osa-aluetta, joiden avul-
la voidaan mitata yrityksen menestyksellisyytta ajateltuna strategisen prosessin tulokse-
na. Nama alueet ovat ulkoinen ja siséinen tehokkuus. Naiden osa-alueiden menestykselli-
syyden seurannan tulisi olla hyvinkin jatkuvaa, eli kysymys on ensisijaisesti lyhyen aika-
valin ndkokulmasta. Yrityksen kannattavuus ja joustavuus ovat ensisijaisesti kriteereina
ulkoisen ja sisdisen tehokkuuden tasapainolle ja vuorovaikutukselle. Lyhyella aikavalilla
naita tehokkuusalueita voidaan kehittdd vain silla edellytykselld, ettd kannattavuus ja
joustavuus pitkalla aikavélilla pysyvét tietylla minimitasolla. Tdman minimitason maari-
telma vaihtelee eri aloittain suuresti. Mitd epdvakaampi ala, sitd enemman tulee painottaa
joustavuutta, ja mit4 vakaampi ala, sita tirkedmpaa on kannattavuus.

(Lahti 1987: 12- 13.)
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Tulostekijoihin vaikutetaan valittdmimmin realisointitason tekijoilla. Paatoksenteko yri-
tyksen toimintastrategioista voidaan realisointitasolla jakaa kahteen osa-alueeseen, ulkoi-
seen ja siséiseen tehokkuuteen. Ulkoiseen tehokkuuteen yritysjohto voi vaikuttaa raken-
tamalla tehokkaan vuorovaikutusprosessin markkinoiden kanssa. Avainasemassa ovat
talléin useimmiten asiakasmarkkinat. Tastd osa-alueesta kéytetddn nimitysta strateginen
markkinointi. Termind strateginen markkinointi korostaa eroa operatiivisesti painottunee-
seen markkinointiin. Toinen osa-alue menestymisen kannalta on sisdisen tehokkuuden
aikaansaaminen yrityksen toiminnassa. Sisdinen tehokkuus liittyy tuotanto- tai palvelu-
prosessin tehokkuuteen ja tastd osa- alueesta kaytetddn nimitysta logistiset toiminnot.
(Lahti 1987: 13.)

Toimitasostrategioiden tasolla strateginen nékokulma tarkoittaa sitd, ettd kummankin
toiminnallisen osa-alueen tehokkuuden Kriteerind on se, kuinka paljon niiden avulla saa-
daan aikaan kilpailuetua operatiivisessa kilpailussa. Kilpailuetu merkitsee komponenttia,
jonka kautta yrityksen liiketoimintojen tuoma potentiaalisuus lopullisesti vélittyy tulok-
seksi. Ominaista kilpailuedulle on, ettd se on yrityksen itsensa kontrolloitavissa ainoas-
taan valillisesti. Kilpailuetua kontrolloidaan juuri strategisen markkinoinnin ja logististis-
ten toimintojen kautta. Kilpailuedun aikaansaaminen markkinoilla riippuu siitd, kuinka

hyvin yritys kykenee ottamaan huomioon Kilpailijat ja asiakkaat. (Lahti 1987: 13.)

Strategisen johtamisprosessin perinteinen lahtokohta on varmistaa yrityksen potentiaali-
suus. Potentiaalisuuden luomiseksi yritykselld on kaytettavissa kaksi sen kontrolloitavis-
sa olevaa strategista komponenttia, yrityksen toiminnan laajuus ja voimavarat. Yhdessa
nama kaksi komponenttia mahdollistavat konkreettisen liiketoiminnan méaarittelyn. Paa-
tokset liiketoiminnan uudelleen maéarittelystd eivat sindnsa ole riittdvia takaamaan, etta
yritys esimerkiksi kysyntétilanteen muuttuessa kykenee séilyttdméan potentiaalisuutensa
tai lisddmé&an sitd. Potentiaalisuuden aikaansaamiseksi tarvitaan toiminnan laajuuden ja
voimavarojen valilla sisdista yhteensopivuutta. Tama tarkoittaa sitd, ettd osat yhteensa
ovat enemman kuin osat erikseen. Télla tavalla eri osista syntyy synergia.

(Lahti 1987: 14.)
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YRITYKSEN STRATEGIAN MENESTYKSELLISYYDEN PERUSELEMENTIT

Potentiaalisuus Realisointi Tulos
Toiminnan Strateginen Ulkoinen
laajuus markkinointi tehokkuus
Synergia Kilpailuetu Joustavuus/
kannattavuus
Voimavarat Logistiset Siséinen te-
toiminnot hokkuus

Tunnistettujen tekijoiden roolia menestymisen aikaansaamisessa kuvataan oheisella ku-
violla 2: (Lahti 1987: 14.)

Strategia on hyvin monimutkainen ja moniulotteinen k&site. Mallin avulla kuvataan aino-
astaan pelkistetysti strategisen prosessin avainalueet. Yritystoiminnan kehittdmisessa
mallin hyvaksikayttd edellyttda sitd, ettd strategia ja menestyksellisyys kasitetadn dy-
naamisena prosessina. Saavutettu tulos on siis tiettyna ajanjaksona seurausta edellisten
ajanjaksojen strategisista ratkaisuista koskien potentiaalisuutta ja realisointia. Potentiaali-
suuden osalta ratkaisut voivat olla hyvinkin pitkavaikutteisia. Kuluvalla kaudella saavu-
tettu tulos taas tulee voida hyodyntdéd potentiaalisuuden ja realisointiprosessien vahvis-
tamisessa. Esimerkkejé alueista, joilla saavutettu tulos voidaan kanavoida potentiaalisuu-
den tai realisoinnin lahtokohdaksi, ovat tulorahoitus, markkina-aseman luonti, menesty-
misen ilmapiiri tai kulttuuri. (Lahti 1987: 15.)

Strategia on hierarkinen késite, joka kattaa erilaisia tasoja. Niihin kuuluvat konsernitaso,
liiketoimintataso ja toimintotaso. Strategian komponentit saavat eri tasoilla erilaisen pai-
notuksen. Otetaan esimerkiksi toiminnan laajuus: toiminnan laajuuteen vaikuttaa yritys-
tasolla keskeisesti yrityksen tekemat ratkaisut tuote- ja markkina — alueista, eli siis port-

folion valinta. Liiketoimintatasolla strategisena paatoksenteko- ongelmana on usein I6y-
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taa yritykselle strategiset liiketoiminta-alueet. Toimintotasolla strateginen markkinointi
tekee yrityksen toiminnan laajuuteen vaikuttavia paatoksia tehdesséén valintoja asiakkai-
den vélilla. (Lahti 1987: 15.)

2.4.1 Strateginen markkinointi — malli

Keskeisend tavoitteena konsernin liiketoimintojen portfolion rakentamisessa on hakea
mittakaavan laajennusta, jota voidaan kayttdd absoluuttisen kilpailuedun lahtdkohtana.
Taman tavoitteen toteuttaminen edellyttda konsernijohdolta analyyttista otetta konsernin
kokonaisuudesta liiketoimintaan. Tavoitteena on rakentaa hallittavissa oleva liiketoimin-
tojen kokonaisuus, jossa kullakin liiketoiminnalla on selked ja vakaa paikkansa osana
konsernin strategiaa. Analyyttisyys konsernin portfolion rakentamisessa on myos valtta-
méatonta menestyksellisyyden kannalta, silla epdonnistumista liiketoiminnan rakenteen

valinnassa on vaikea korjata myohemmilla toimenpiteilla. (Lahti 1987: 15- 16.)

Useimmiten konsernin yleisjohdolla ei ole todellista rintamavastuuta taistelusta markKki-
noilla. Strategisella markkinoinnilla on sen sijaan aina tdméa vastuu. Strategisen markki-
noinnin tulee turvata rintaman kestdminen pitk&lla aikavélilla. T&ma merkitsee sité, etta
strategisen markkinoinnin tulee vaistaé ylivoimaisen vihollisen iskut etsiytymall suojai-
seen asemaan, ja isked ainoastaan silloin kun tilanne on otollinen. Strategisen markki-
noinnin tulee myds hakea erilaisuutta ja omaleimaisuutta asiakkaan tarpeiden tinkimat-
tomalla ja ennakoivalla huomioonottamisella. Ndin toimitaan silloinkin, kun konsernijoh-
to ndkee markkinat suurena kenttédnd jossa pitdé tehda tulosta yksinkertaisella markkina-
voiman kaytolla, josta kdytetddn myods nimeé ylivoima. Naiden kahden nakdkulman vé-

listd eroa havainnollistetaan taulukossa 2. (Lahti 1987: 16.)
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Taulukko 2 : Yleisjohdon nédkékulma vs. strateginen markkinointi

Yrityksen
yleisjohto

Strateginen
markkinointi

-johto

Havaintojen

suunta

Konsernista
litketoimintaan

(ylh&alta alaspain)

Markkinoilta
litketoimintaan

(alhaalta ylospéin)

Kriteeri
kilpailuedulle

Mittakaavaetujen
hyddyntdminen eli
voiman kaytto

Suhteellisten
Kilpailuetujen
hyddyntdminen

eli sopeutuminen

Strategisen markkinoinnin merkitysta yrityksen johtamisessa voidaan havainnollistaa
mallilla, jota on muokattu Abell & Hammondin (1979) esittdmasta alkuperaisestd mallis-
ta. Konsernin portfolio-johtaminen on kyseisen mallin hierarkiassa ylimpénd. Strategisen
markkinoinnin tehtdvané on rakentaa siltaa konsernin portfolio- johtamisesta toimintota-
solle. Strateginen markkinointi tulkitsee konsernin strategian portfolio — johtamisen toi-

minnallisesti operatiiviselle tasolle. Mallia kuvataan kuviossa 3. (Lahti 1987: 17.)
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TOIMINTOKOHTAI-
TOIMINTOJEN SET TOIMINTOKOHTAISET
LAAJUUS VOIMAVARAT TOIMINTAPOLITHKAT

Kuvio 3: Malli strategisen markkinoinnin tehtavakentésta. (Lahti 1987: 17).

Konsernin portfolio-johtamisen tehtdvdna on suurten linjojen etsiminen. Strateginen
markkinointi sovittaa ndma linjat kdytantoon. Silloin linjaratkaisut joudutaan aina uudel-
leen arvioimaan sen mukaan, miten markkinat todellisuudessa kehittyvat. Konsernin
portfolio-johtamisen ja strategisen markkinoinnin ristiriita on tarpeellinen ja hyodyllinen.
Konserni on ainoastaan epamaarainen joukko liiketoimintoja ilman konsernitason ratkai-
suja liiketoimintojen selkeyttdmisesta. Toisaalta konserni ei ole mitd&dn myodskaan silloin,

jos sen liiketoiminta kentéll& ei ole onnistunutta. (Lahti 1987: 18.)
2.4.2 Strategisen markkinoinnin organisaatiomalli
Yritysorganisaatiossa vallan ja vastuun katsotaan yleensa kasaantuvan organisaation

ylapééhan, siis yrityksen johtotasolle. Yrityksen hallinnollisesti tehokas johtaminen on

yleensd pakottanut muodostamaan yritysorganisaatioon myos paéllikkétason, jonka teh-



tdvana on operatiivisen toiminnan ohjaaminen ja koordinointi. Alimpana organisaatiossa
on suorittava henkilokunta, jonka tehtédvéaksi on katsottu operatiivisten tehtdvien suorit-
taminen ilman hallinnollista valtaa tai vastuuta. Téllainen on hierarkinen organisaatio-
malli, jossa alempana olevien asiat ratkaistaan ylempéna olevien taholta. Hierarkisessa
organisaatiossa alimpana olevat henkil6t helposti passivoituvat verrattuna heiddn mah-
dolliseen toimintapotentiaaliinsa. Suorittavalla tasolla on kuitenkin paras ndkemys omista
tyotehtavistadn. Perinteistd organisatiomallia kuvataan kuviossa 4. (Lahti 1987: 121.)

Hallinnollinen valta ja vastuu

A

YRITYSJOHTO
PAALLIKKOTASO
SUORITTAVA HENKILOSTO

Kuvio 4: Perinteinen organisaatiomalli (Lahti 1987: 121.)

Strategisen markkinoinnin kannalta perinteinen organisaatiomalli taytyykin kaantaa
ylosalaisin. Strategisen markkinoinnin toteuttamisessa henkild on sitd tarkeampi, mité
enemman ja mitd valitttmammin hén voi vaikuttaa kilpailuedun aikaansaamiseksi asia-
kaspalvelun kautta. Tarkeimméassa asemassa tassa on markkinoinnin kenttahenkilékunta,
joka valittdmasti on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Kysymys on siis suoritta-
vasta henkilokunnasta. Paallikkétason véliton vaikutusmahdollisuus on selvésti vahai-
sempi ja markkinointijohdon jo erittdin vahdinen. Tdman vuoksi seka valta etta vastuu
asiakaan palvelemisesta tulisi hajauttaa kenttdhenkilokunnalle. Néin saatavaa kaannettya

organisaatiomallia havainnollistetaan kuviossa 5. (Lahti 1987: 122- 123.)
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Valta ja vastuu asiakaspalvelusta

KENTTAHENKILOKUNTA
PAALLIKKOTASO
MARKKINOINTIJOHTO

Kuvio 5: Kédannettyorganisaatiomalli. (Lahti 1987: 122- 123.)

Tamakin organisaatiomalli on strategisen markkinoinnin ndkdkulmasta liian moniportai-
nen. Strategisen markkinoinnin kannalta kenttahenkilokunnalla tulee olla valta paattaa
suuresta osasta niista asioista, jotka ovat tarpeen asiakkaan

palvelemiseksi. Taman liséksi tarvitaan vain markkinointijohto, joka huolehtii siita

ettd kenttédhenkilokunnan ratkaisut valittomistd reaktioista asiakkaiden tarpeisiin ovat
oikeansuuntaisia ja palvelevat myos yrityksen pitkan aikavalin kilpailuetua. Nain paas-
taan kuvion 6 mukaiseen organisaatiomalliin. (Lahti 1987: 123.)

Valta ja vastuu asiakaspalvelusta

KENTTAHENKILOKUNTA

MARKKINOINTIJOHTO

Kuvio 6: Strategisen markkinoinnin organisaatiomalli. (Lahti 1987: 123).
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Edelleen hyvin monissa tilanteissa tarvitaan markkinointijohdolta myds omakohtaista ja
vélitonta puuttumista kentélla esiintyviin ongelmiin. Téllaista kaksiportaista organisaa-
tiomallia on voitava tarvittaessa purkaa yksiportaiseksi, mika varsinkin pienyrityksissa
onkin vallitseva kaytanto. Itse asiassa markkinointityd onkin sitd tehokkaampaa, mita
vahemman sité rajoittaa jaykistava hallinnollinen byrokratia. Koordinointiongelma voi-
daan ratkaista laatimalla kullekin markkinoinnin kohteena olevalle tuotteelle taloudelli-
nen tunnusjérjestelmé, jonka rajoissa kenttdhenkilosto toimii yrittdjamaisesti.

(Lahti 1987: 124.)

2.5 Yritystoiminnan riskit

Yritystoimintaan liittyy aina riski. Riskit ovat karkeasti jaettuna kahdenlaisia, niité joihin
voidaan varautua ja joita vastaan voidaan suojautua, sek& niitd joita vastaan ei ole suojau-
tumiskeinoja. Suojautumiskeinoja ovat esimerkiksi riskianalyysin laatiminen ja vakuut-

taminen.

2.5.1 Riskin maarittely

Sanan “’riski” merkitys on todennékdisesti perdisin merenkulusta. Sanan riski perinteisid
synonyymeja ovat suomen kielessa vahingonvaara, vahingonuhka ja tappionuhka. Riski
sisaltdd ajatuksen, etté jotain epéedullista voi tapahtua joko jollekin henkil6lle tai omai-
suudelle. Riskiin sisaltyy kolme tekija4, jotka vaikuttavat kokemuksiimme ja tuntemuk-
siimme riskista: Tapahtumaan liittyvét epdvarmuus, odotukset seka kolmantena laajuus ja
vakavuus. Peruslahtokohta riskille on, ettd tapahtumaan liittyy epavarmuutta. Mikali ta-
pahtuman seuraus on ennalta tiedossa, kyseessa ei ole riski. Vaikka tapahtuman tulos
olisi negatiivinen, se ei ole riski jos se oli etukéteen tiedossa. Odotukset vaikuttavat sii-
hen, millaisena koemme riskin ja sen mahdollisen toteutumisen. Tapahtuman laajuus ja
merkityksellisyys vaikuttavat siihen, kuinka vakavana piddmme mahdollista tapahtumaa.
(Juvonen 2005: 7-8.)
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2.5.2 Riskien hahmottaminen

Yritystoiminnan riskejé tarkastelevat paitsi yrityksen johto, my6s ulkopuoliset asiantun-
tujatahot kuten vakuutuslaitokset, tilintarkastajat ja rahoittajat. Eri henkilot nakevét yri-
tyksen riskit eri tavoin. Ihmisen toimintaa saatelevat sisdiset mallit, joilla tarkoitetaan
henkilon sisdistdima& kuvaa maailmasta. Ihminen havainnoi ympardivad maailmaa taméan
oman maailmankuvansa perusteella ja suhteuttaa tekeménsa havainnot luomaansa mal-
liin. Sisainen malli tarjoaa mahdollisuuden ennakoida riskeja ja samalla se antaa perus-
tan, jonka avulla voi tulkita ja ymmartdd havaitsemaansa riskid. Sisdisen mallin avulla
ihminen myos vertaa riskid aiemmin havaitsemiinsa riskeihin, sekd toteutuneisiin ettd

toteutumattomiin. (Juvonen 2005: 7-8.)

2.5.3 Erilaiset riskityypit

Riskeja voidaan kasitella ryhmittelemélla niit4 eri tavoin. Karkeasti riskit voidaan jakaa
kahteen: niihin riskeihin joiden varalta voi ottaa vakuutuksen ja niihin joita ei voi vakuut-
taa. Yksi jaottelutapa on jakaa riskit vahinkoriskeihin ja liikeriskeihin. Myos seurauksiin
varautuminen on tapa jaotella riskit: naitd ovat luonnostaan olevat riskit, kontrolloidut
riskit seké& poistetut riskit. Seuraavassa késitell&&n joitain riskilajeja, jotka sopivat mihin

tahansa yrittamiseen ja minké tahansa laajuiseen yrittamiseen. (Juvonen 2005: 16 —17.)

Henkiloriskit

Henkiloriskeja voidaan ajatella yksilon tai tydnantajan nakokulmasta. Yksilonakokul-
massa kysymys on uhasta menettaa terveys ja tyokyky. Tyokyvyn menettamisestd seuraa
taloudellisia vaikeuksia ja heikentynyt kyky huolehtia perheestd. Henkil6riskit ovat ihmi-
sen eldménkaaressa erilaisia eri aikoina. Lapsella, tyoikaisella ja elédkeldisella on eri n&-
kokohdat henkildriskeihin. Kaikissa vaiheissa kuitenkin sosiaaliturva luo perustan talou-
delliseen vahimmaistasoon. (Salonen 2005: 47.)
Yksilon kannalta tyypillisimpi& henkil6riskeja ovat

- sairastuminen

- tapaturma

- tyokyvyttomyys

- invaliditeetti
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- tyottomyys

- perheen huoltajan kuolema

- elintason heikkeneminen elakeidssa
Riskit ovat usein toisiinsa sidoksissa, sairastuminen aiheuttaa taloudellisia vaikeuksia,
tyokyvyttomyytta ja heikentyneen eldketurvan. Sillakin on merkitystd, tapahtuuko tapa-
turma tyossd vai vapaa-ajalla. Sosiaaliturvan etuuksiin vaikuttavat myos henkilon ik,

tyotulot, tyburan pituus ja perhesuhteet. (Salonen 2005: 48. )

Yksilé voi varautua henkil6riskeihin esimerkiksi kouluttautumalla mahdollisimman pit-
kalle ja eri ammatteihin. Opiskelemalla voidaan hallita tyottomyysriskid. Terveet eld-
méntavat ja esim. liikennesaant6jen noudattaminen pienentdvat tapaturma — ja sairastu-
misriskid. Sé&astdminen ja vakuutukset ovat keinoja hallita taloudellista epavarmuutta.
(Salonen 2005: 48.)

Yrityksen kannalta henkiloriskit ovat osittain samoja kuin yksiloon kohdistuvat riskit.
Tapaturmat, sairastuminen tai tyokyvyttdmyys ovat uhka myds yritykselle. Kaikkeen
ihmisen toimintaan liittyy riskejd. Virheité sattuu, inhimillisia erehdyksié tehdaan ja tie-
donkulku katkeaa. Henkildriskin toteutuminen voi aiheuttaa yritykselle suuria menetyk-
si&, varsinkin jos riskit toteutuvat yrityksen avainhenkil6lle. (Salonen 2005: 49.)

Avainhenkil6 on vaikeasti korvattavissa oleva tyontekija, jonka tyon keskeytyminen voi
aiheuttaa yritykselle taloudellisia tappioita tai jopa keskeyttéda yrityksen toiminnan. Pie-
nessa yrityksessa kaikki tyontekijat saattavat olla avainhenkilGitd. Suuri riski on avain-
henkildn siirtyminen kilpailijalle, koska talldin asiakkaat voivat seurata perdssa. Avain-
henkil6l1a voi olla seuraavia ominaisuuksia:

- 0saaminen ja ammattitaito

- kontaktit asiakkaisiin

- koneiden ja laitteiden toimintaan liittyva asiantuntemus

- esimiestaidot

- neuvottelutaidot

- yhteisty6taidot
Keskeista yritysriskien hallinnassa on avainhenkildiden tunnistaminen ja heihin kohdis-
tuvien riskien kartoittaminen. Avainhenkil6itd kartoitettaessa tulee kiinnittdd huomiota

henkil6iden osaamiseen, toimenkuvaan ja korvattavuuteen. (Salonen 2005: 50. )
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Yrityksen pitdisi varautua etukéteen siihen, miten toimitaan jos avainhenkil6 ei jostain
syysté pysty hoitamaan ty6taén. Tietojen dokumentointi on tarked4 ja avainhenkilon tie-
toja ja taitoja tulisi pyrkia siirtamaan myos yrityksen muille henkil6ille. Asiakassuhteita
ei pitéisi antaa vain yhden henkilon hoidettavaksi, ettei synny ylittdmattdmia ongelmia
avainhenkilon estyessd tekemé&an tyotddn. Avainhenkil6itd kannattaa yrittad sitouttaa
yritykseen erilaisilla henkildstoeduilla. Avainhenkilon jaksaminen kannattaa my6s huo-
mioida, koska liiallinen rasittuminen saattaa uhata hanta kovien odotusten vuoksi. (Salo-
nen 2005: 51 —-52.)

Vastuu — ja keskeytysriskit

Toiminnan riskeihin kuuluvat yrityksen toimintaan liittyvat keskeytymisriskit seké toi-
mintaan liittyvat vastuuriskit. Vastuuriskeja ovat esimerkiksi sopimusriskit seka kolman-
sille osapuolille aiheutuvat vahingot. Kun toiminta alue on laaja, yritys joutuu huomioi-
maan mahdollisesti kansainvalisia oikeuskaytanttja ja lainsaadantoja ja niiden kautta
tulevia riskeja. Paikallisesti toimiva pieni yritys kohtaa enimmékseen keskeytysriskeja

sekd kolmansille osapuolille kohdistuvia vastuuriskeja. (Juvonen 2005: 92 - 93.)

Merkittava yritystoiminnan uhka etenkin pienilla yrityksilla on keskeytysriski. Usein
keskeytys aiheutuu yrityksen johtoon kuuluvalle henkilélle tai muulle avainhenkilélle
sattuneesta vahingosta. My6s omaisuudelle voi sattua vahinko, joka keskeyttdd toimin-
nan pitkéksi aikaa, vaikka itse vahinko olisi pienikin. Esimerkiksi ravitsemusalalla kuu-
kauden keskeytysvahinko tavallisen vuotovahingon vuoksi on huomattavasti suurempi

myynnin menetyksené kuin aineellisena vahinkona. (Juvonen2005: 93.)

Liiketoimintariskit

Yrittdmiseen liittyy aina liiketoimintariskeja. Liiketoimintariskit liittyvat yrityksen siséi-
siin prosesseihin tai liiketoimintaymparistoon. Liiketoimintariskejé voidaan kasitelld joko
johtamisprosessiin liittyvana ilmioné tai riskien osa- alueina. Johtamisen osana riskien-
hallinnan pitéisi liittya yrityksen jokapdivéiseen toimintaan. Riskienhallinnan tulee ulot-

tua strategiasuunnittelusta yrityksen arkirutiineihin. (Juvonen 2005: 145.)
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Yrityksen riskinkantokykyyn vaikuttaa sen taloudellinen tilanne. Tehokkaasti toimivat
yritykset hallitsevat rahavirtansa. Jotta yritys on toimintakykyinen, sen on kyettavé hank-
kimaan rahoitusta toimintaansa varten. Rahoitusriskien hallinnalla on suuri merkitys yri-
tyksen voitontekokyvyn kannalta. Kun yritys hallitsee rahavirtoihin liittyvat riskit, luo
sen pohjan yrityksen muulle riskienhallinnalle. Rahavirtoihin liittyvét riskit ovat maksu-

valmius-, luotto — ja markkinariskit. (Juvonen 2005: 147.)

Maksuvalmiusriskilld tarkoitetaan sitd, etta yritykselld taytyy olla rahaa tai lisarahoitus-
mahdollisuus kattaakseen liiketoiminnan kulut. Maksuvalmiusriskia seurataan erilaisten
tunnuslukujen avulla. Perinteisesti mitataan yrityksen kannattavuutta, vakavaraisuutta ja
maksuvalmiutta. Yrityksen omavaraisuusaste ja konkurssi korreloivat selvésti keskenaan.
Mité alhaisempi on yrityksen omavaraisuusaste, sitd suurempi riski on ajautua konkurs-
siin. Yhteistybkumppanit toimivat mieluummin korkean omavaraisuusasteen omaavan

yrityksen kanssa pienentdékseen omaa luottotappioriskidan. (Juvonen 2005: 147 — 148.)

Yrityksen kannattaa seurata omaa luottoriskeille altistumistaan myydessaan tuotteitaan
tai palvelujaan. Myyntisaamisiin liittyva luottoriski on normaali kaikessa yritystoimin-
nassa. Sitd voidaan hallita seuraamalla asiakkaiden liiketoiminnan tunnuslukuja ja talout-
ta. My0s kéteiskauppaan siirtyminen on mahdollista, mutta luottoriskien kaikkien keino-
jen hyodyntdminen saattaa véhentaa potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaiden kayttaytymi-
sen seurannan on oltava jatkuvaa, koska se saattaa muuttua asiakassuhteen jatkuessa (Ju-
vonen 2005: 149.)

Yrityksen rahoitukseen liittyy myds riski korkotason vaihtelusta. Investointeja suunnitel-
taessa taytyy huomioida mahdollinen korkojen nousu siten, etta lyhennykset kyetaan hoi-
tamaan vaikka korot nousisivatkin. Lainanoton oikea mitoitus ja kohtuullisuus siséltyvat
yrityksen pitk&n tdhtdimen riskienhallintaan. (Juvonen 2005: 150. )

Asiakkuuksiin liittyvat riskit

Yritys tarvitsee luonnollisesti asiakkaita joille tarjota tuotteitaan tai palveluitaan. Asiak-
kuuksien hallintaan tarvitaan myds suunnitelmallisuutta ja johtamista. Asiakkuuksien
johtaminen voidaan jakaa neljaan paaprosessiin: (Juvonen 2005: 170.)

- asiakkaiden valinta
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- asiakkaiden hankinta
- asiakkaiden sdilyttaminen
- asiakkaiden avulla tapahtuva kasvu

Tuotannollisella yritykselld asiakkuuden hallinta on business to business liiketoimintaa,
jossa valmistetaan ja kehitetddn tuotteita ja usein verkostoon kuuluu useita toimittajia ja
monimutkaisia alihankintasuhteita. (Juvonen 2005: 170.)

Palveluyritykset ovat lahtokohtaisesti hyvin erilaisessa tilanteessa tuotannollisiin yrityk-
siin verrattuna. Palveluyritykset tarjoavat aikaansa ja osaamistaan asiakkaiden kayttoon
ja palvelun laatua voidaan arvioida asiakaskohtaamisen ndkokulmasta. Palvelun laatu
voidaan sen sijaan mitata vasta palvelun tapahduttua. Asiakkuuksien hallinnan riskit

eroavat eri toimialoilla ja yrityksissd merkittavasti. (Juvonen 2005: 171)

Jokaisen yrityksen tulee méaérittad itselleen ne asiakassegmentit joita se haluaa ensisijai-
sesti palvella. Ensimmainen riski liittyy segmentin valintaan. Mikéli yritys pyrkii palve-
lemaan kaikkia, se ei voi keskittyé tiettyihin osaamisalueisiinsa joissa voi kasvattaa eri-
tyisosaamista ja palvella asiakkaitaan muita paremmin. Esimerkiksi yhden henkilon yri-
tys ei voi tarjota siivous-, korjaus- ruoanvalmistus- kirjanpito- ja lento-opetuspalvelua.
Tallainen yritys ei olisi asiakkaan mielestd uskottava ja luotettava palveluntarjoaja. Hal-
littu asiakasvalinta lahtee yrityksen vahvuuksista ja se huomioi asiakkaiden nykyiset seké
odotettavissa olevat tarpeet. Vaikka edellisen esimerkin kaltaiset asiat kuuluisivat yritté-
jan osaamisalueeseen, eivat asiakkaat ole tottuneet hankkimaan lento- opetusta siivoojal-

ta tai kirjanpitoa remonttimiehelta. (Juvonen 2005: 171.)

Asiakassegmentin valintaan liittyvid riskeja ovat muun muassa:

valitun asiakassegmentin kiinnostus yrityksen palveluja kohtaan

asiakassegmentin kéytettavissa oleva varallisuus

- asiakassegmentin mielikuva yrityksesta ja sen palveluista

- valittujen asiakassegmenttien ymmartaminen ja odotusten tayttaminen
- asiakassegmentin uskollisuus

- kyky rakentaa asiakassegmentti& puhutteleva imago
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Asiakassegmenttia valittaessa tulee kuvata myos yritykselle tuottamaton asiakasjoukko,
ettd yritys kykenee tunnistamaan arvoa tuovat asiakkaat ja pystyy erottamaan ne tuotta-
mattomista asiakkaista. (Juvonen 2005: 172.)

Hallittu asiakassegmentin valinta tapahtuu l&dhtokohta- analyysien avulla. Asiakasseg-
mentin valinnan tulee rakentua yrityksen ja sen palvelujen vahvuuksiin. Asiakkaiden
odotukset tulee huomioida samalla kun analysoidaan kilpailijoiden valitsemat asiakkuus-
strategiat. Myds kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet tulee analysoida. (Juvonen 2005:
172.)

Uusia asiakkaita etsiva ja uusia palveluita tarjoava yritys ottaa moninkertaisen riskin suh-
teessa nykyisiin asiakkaisiin ja palveluihin. Alla oleva nelikenttd kuvaa riskin kasvua
tavoiteltaessa uusia asiakkaita ja palveluita, ykkdnen kuvaa alhaisinta mahdollista riskia.

(Palojérvi 2009: luennot Keski-Pohjanmaan AMK:ssa)

YRITYKSEN TARJOAMAT PALVELUT
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Kuvio 7: Liikeriskien nelikentta

Asiakkaiden ja palveluiden madrittdminen yritykselle on tarke& strateginen toimenpide
riskien minimoimiseksi varsinkin yritystoimintaa aloitettaessa.

(Palojarvi 2009: luennot Keski-Pohjanmaan AMK:ssa)
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Asiakassuhteisiin liittyvaa riskid voidaan hallita toimimalla asiakaslahtdisesti kaikissa
tilanteissa. Henkilokunnan jatkuva koulutus varmistaa palvelun korkean laadun. Yrityk-
sen palvelutaso on juuri niin korkea kuin sen heikoin lenkki. Palautteiden systemaattinen
kerddminen ja analysointi antavat yritykselle mahdollisuuden kehittaa palveluitaan. Rek-
lamaatioiden puute ei valttamatta kerro palvelun hyvasta laadusta, vaan asiakas saattaa
yksinkertaisesti vaihtaa palveluntarjoajaa oltuaan tyytymaton saamaansa palveluun. Pal-
velun laadun korostaminen ja kehittdminen ovat tehokkaita asiakasuskollisuuden hallin-
takeinoja. (Juvonen 2005: 177.)

Rikosriskit

Rikosriskeilla tarkoitetaan uhkaa, joka kohdistuu yritykseen rydston, murron tai ilkival-
lan muodossa. Murto- ja varkausriskit ovat lisdéntyneet voimakkaasti 1980 luvun jal-
keen. Vakuutusyhtiot ovat maksaneet yrityksille korvauksia murroista ja varkauksista
johtuvista vahingoista huomattavasti enemman kuin ennen -80 lukua. ( Ojala 2005: 73.)

Omaisuusrikosten torjunnan peruskeino on rakenteellinen suojaus. Kohteeseen tunkeu-
tuminen estetddn tai sitd vaikeutetaan. Vaativimpiin kohteisiin voidaan lisdksi asentaa
halytysjarjestelma, jolla lisatdan kiinnijadmisriskia ja rajoitetaan tihutdihin kéytettavissa
olevaa aikaa. Halytysjarjestelmé vaatii myos tehokkaan vastatoimenpidevalmiuden, po-
liisin tai vartijan suorittaman valvontakdynnin valittdmasti, mikéli jarjestelma halyttaa. (
Ojala 2005: 73.)

USA:ssa tehdyt tutkimukset osoittavat etta pienin riski altistua murrolle on, jos toimisto
sijaitsee padkadun tai valtatien varrella. Myos lapiajettavat sivukadut ovat suhteellisen
turvallisia. Pihan aitaaminen on hyva keino parantaa murtosuojausta. Aidan tulee olla
riittdvén korkea ja sellainen, ettei se anna nakosuojaa rikolliselle. Rikollinen ei halua
tulla nahdyksi tydssaan, siksi pihan tulisi olla hyvin valaistu ja pihalla kannatta valttaa

sellaisia istutuksia, jotka antavat ndkdsuojaa. (Ojala 2005: 76 -77.)

Sopimus — ja vastuuriskit

Vastuuriskilla tarkoitetaan sellaista vastuuta, joka yritykselle syntyy tietyn normin rik-

komisen seurauksena tai oman toiminnan tai tuotteiden aiheuttamina. Vastuuriskeista
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aiheutuu korvausvastuita, rangaistuksia tai muita viranomaisseuraamuksia. Vastuuris-
keistd aiheutuu my6s muita yliméardisia kuluja, kuten esimerkiksi oikeudenkayntiku-
lut.(Vuori 2005: 98 -99.)

Vastuuriskit laajenevat koko ajan voimakkaasti. Uusia velvoitteita yrityksille syntyy mo-
nien eri tekijoiden kautta. Yrityksia koskeva oikeudellinen sééntely ja valvonta lisdantyy
ja vastuukysymykset ovat oikeusk&ytanndsséd voimakkaasti esilla. Kuluttajaa suojataan

lainséadannolla ja vahingoille etsitdén ulkopuolista maksajaa. (Vuori 2005: 99.)

Yritystoiminnassa solmitaan yhteistyotahojen kesken sopimuksia, joissa sovitaan keski-
naisistd oikeuksista ja velvollisuuksista. Suomessa vallitsee sopimusvapauden periaate
jolloin osapuolet voivat valita, minkalaisia sopimuksia solmivat. Sopimusehdoissa maari-
telladn sopimuksen siséaltd ja minimoidaan sopimiseen liittyvat riskit. Pienellakin yrityk-
selld on suuri joukko erilaisia sidosryhmid joiden kanssa toimitaan sopimussuhteessa.
Tyypillisimpi& ovat kaupankayntiin liittyvat osto- ja myyntisopimukset. Pienen yrityksen
riskit liittyvat usein sopimustekniikkaan ja sopimusehtoihin, jota ei tunneta riittavasti.
My6hemmin sopimuksen tulkinnassa tulee ongelmia, kun asioita on jaanyt sopimuksessa
madrittelemattd tai ehtoja tulkitaan eri tavoin sopimuskumppaneiden kesken. (Vuori
2005: 101 -102.)

Hyvéssa sopimuksessa taytyy sopimusosapuolten madritella ainakin seuraavat asiat:

- sopimuskumppanit

- osapuolten velvoitteet ja vastuut seka vastuunrajoitukset

- noudatettavat ehdot

- toimitus ja aikataulu

- hinnat ja maksuehdot

- lainvalinta — ja oikeuspaikkakysymykset (kaytettdva kieli oikeudessa)

- sopimusrikkomuksen seuraamukset

- muut sopimuksen kannalta merkittavat seikat
Yritys ei voi poistaa kaikkia sopimusvastuitaan laatimalla itselleen edullisia sopimuseh-
toja, silld osa lainsdadannosta on pakottavaa eikd vahingonkorvauksia tai muita voida
rajoittaa edes sopimuksin. (Vuori 2005: 103 -104.)
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Tietoriskit

Tietojenkasittely on kehittynyt viime aikoina huimasti ja tietojenkésittelysta on tullut
voimavara, jolla késitellaén ja liikutellaan yrityksen informaatio-, raha — ja tavaravirtoja.
Toimiva tietojenkasittelyratkaisu on yrityksen toiminnan kannalta vélttdméaton resurssi ja
ehto yrityksen menestymiselle. On ensiarvoisen tarkead, etté tietoturvallisuus on osa yri-
tyksen strategista suunnittelua. (Korhonen 2005: 115 — 116.)

Yrityksen tietojenkasittelyratkaisua uhkaavat monet riskit, jotka toteutuessaan haittaavat
yrityksen toimintaa. N&itd mahdollisia haittoja voidaan arvioida esimerkiksi seuraavien
kysymysten avulla:

- keskeytyykd liiketoiminta?

- aiheutuuko tulojen menetyksia?

- aiheutuuko vahinkoa yrityskuvalle?

- aiheutuuko hairioté asiakassuhteisiin?

- aiheutuuko oikeudellisia seuraamuksia?

- vaikeutuuko yrityksen paatoksenteko?

- lis&antyvatko vaarinkaytosmahdollisuudet?
Tietojenkaésittelyn ongelmat voivat olla seurausta erilaisista ulkoisista tapahtumista. Naita
ovat palo-, murto-, varkaus-, vuoto-, ja sahkoilmiévahingot. Ongelmat voivat olla my6s
sisaisia kuten valmistusvirhe, ohjelmien keskindinen yhteensopimattomuus, tai muu in-
himillinen virhe. (Korhonen 2005: 117.)

Tietoriskeihin sisaltyy myds yrityksen tietoturvallisuus. Tietoturvallisuus tarkoittaa lait-
teiden, ohjelmien ja tietoverkkojen muodostaman kokonaisuuden suojaamista hallinnolli-
silla, toiminnallisilla ja teknillisill4 turvatoimenpiteilld. Yrityksen tietoturvallisuus raken-
tuu kaytettdvyyden, eheyden ja luotettavuuden varaan. Kaytettdvyys tarkoitta sitd, etta
tietojenkaésittelyn palvelut ovat aina saatavissa ja hyddynnettavissa. Eheys tarkoittaa sita,
ettd tiedot ja tietojarjestelmat ovat oikeellisia, ajantasaisia vaarentaméattomia, kattavia ja
kayttokelpoisia. Luotettavuus tai luottamuksellisuus tarkoittaa sitd, ettd tiedot ovat vain
niiden kaytettdavissa joilla on oikeudet kyseisiin tietoihin ja tiedot tulevat sailymaan luot-
tamuksellisina. (Korhonen 2005: 119 -120.)
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Tietoturvallisuus on avainasemassa yrityksen toiminnan ja arvon kehittdmiseen tarvitta-
van tyGrauhan saavuttamiseksi. Yrityksen tietojenkésittelyratkaisut, palvelut ja muu toi-
minta on suojattava siten, ettd niiden kaytettavyys, eheys ja luottamuksellisuus vastaavat

jatkuvasti yrityksen liiketoiminnan vaatimuksia. (Korhonen 2005: 123.)



3 KONSULTTIYRITYKSEN PERUSTAMINEN

Tassé kehittdmistehtdvan toiminnallisessa osassa kasitelladn ne oleelliset asiat, jotka tu-

lee huomioida perustettaessa hitsauskonsultaatiota tarjoava yritys.

3.1 Yrityksen perustaminen

Yritystd perustettaessa on aluksi paatettava yrityksen nimi ja yhtiomuoto. Nimen valinta
on térked ja merkittava asia yritykselle. Nimen pitdisi olla jotenkin toimialaa kuvaava
mutta ei liian vaikea eika pitkd. Nimen tulee olla ytimekas ja erottuva seka helposti muis-

tettava. Tassa vaiheessa kéytetdan tyGnimea “Konsulttiyritys”.

Hitsauksen koordinointiin liittyvd konsulttiyritys tarvitsee aloituspddomaa kohtalaisen

vahan. Investoinneiksi riittavéat tietokone ja tulostin, puhelin ja toimistotila.
Konsulttiyrityksen yhtiomuodoksi sopii parhaiten yksityinen elinkeinonharjoittaja. Toi-
minimelld paasee alkuun ilman merkittavia aloituspdédomia ja toiminimi on tarvittaessa
muutettavissa osakeyhtioksi, mikali toiminta kasvaa.

3.1.1 Missio

Konsulttiyritys edistdd pienten ja keskisuurten konepajojen laadunhallintaa hitsauksen
koordinoinnissa Keskipohjanmaan, Eteldpohjanmaan ja Pohjoispohjanmaan alueilla.

3.1.2 Visio

Konsulttiyrityksen tavoitteena on olla alueellisesti arvostettu asiantuntijakumppani hit-

saavassa teollisuudessa.

3.1.3 Strategia

Konsulttiyrityksen strategisena tavoitteena on lisaté alueen hitsaavan teollisuuden kilpai-

lukykyé tarjoamalla edullisen tavan hallita hitsauksen laatuprosesseja.
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3.2 Asiakkaat ja markkinointi

Konsulttiyrityksen asiakkaita ovat pienet ja keskisuuret konepajat, joilla on hitsaavaa
tuotantoa mutta ei resursseja tai muuten halua kehittdd dokumentoitua hitsauksen laadun-
hallintaa. My6hemmin toimintaa voidaan laajentaa myo6s sellaisiin yrityksiin, joilla on
koulutettu hitsauskoordinaattori, mutta tarvetta tasata kysynt&dhuippuja ulkopuolisella
hitsauskoordinaattorilla. Asiakaskuntaan voivat kuulua myos lukuisat alihankintaa teke-
vat asennusyritykset, joilla perinteisesti on hyvé kaytannén osaaminen hitsaamisesta mut-
ta el juuri minkdanlaista teoriaosaamista dokumentoinnista tai hitsaajan patevyyksien
yllépidosta. Tahan péivaéan asti asentajat ovat joko hitsanneet ilman hitsausohjeita tai
kayttaneet tilaajan hitsausohjeita, mutta tulevaisuudessa hyvin todennékdisesti tullaan
vaatimaan asentajiltakin oman laatujarjestelman puitteissa laaditut hitsausohjeet ja hitsaa-

jan patevyyksien voimassaolon seuranta.

Asiakkaille voidaan tarjota seuraavia palveluita:
- hitsauskokeen valvonta
- hitsauskokeen valvonta ja hitsaajanpatevyyksien jatkaminen puolivuosittain
- hitsaajarekisterin yllapito ja paivittdminen
- alustavan hitsausohjeen laadinta (pWPS)
- menetelmékokeen hitsauksen valvonta
- hitsausohjeen laadinta (WPS)
- hitsausohjerekisterin yllapito
- yrityksen nimettynd hitsauskoordinaattorina toimiminen ja osallistuminen audi-
tointeihin
- konsultaatio tiettyjen standardien vaatimista erityisvaatimuksista

- yleinen hitsaukseen liittyvéa neuvonta

Osa ylla olevista on sellaisia palveluita, joita tarjoavat myos ilmoitetut laitokset. limoite-
tun laitoksen edustaja ei voi kuitenkaan toimia auditoimansa yrityksen hitsauskoordinaat-

torina.
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3.3 Kilpailijat

Konsulttiyrityksen kilpailijoita ovat Suomessa toimivat ilmoitetut laitokset. Polartest ja
Inspecta tarjoavat teollisuuteen muun laadunvalvonnan ohessa myds osaa konsulttiyri-
tyksen tarjoamista palveluista. Muita Kilpailijoita ovat tietenkin yritykset joilla on oma

hitsauskoordinaattori, mutta ndma yritykset voivat olla my6s yhteistyokumppaneita.

Toisaalta myds ilmoitetut laitokset saattaisivat olla yhteistydkumppaneita ainakin joissain
palveluissa. Heidankin intresseihinsd kuuluu huolehtia konepajojen laadukkaasta hitsauk-
sen dokumentoinnista, mutta pienemmaét tehtdvat kuten hitsauskokeen valvonta ei vélt-
tamatta ole heille kovin houkutteleva palvelu. Taté Kirjoittaessa tekija ei ole vield 16yta-

nyt muita konsulttiyrityksen kaltaisia palvelun tarjoajia.

3.4 Toiminnan laajuus

Koska kyseessa on yhden henkil6n yritys, toiminta taytyy rajata ainakin aluksi kohtuulli-
sen ajomatkan sateelle. Konsulttiyrityksen tarjoama palvelu vaatii jatkuvasti kaynteja
asiakkaiden luona, joten toimintaa markkinoidaan l&hialueelle noin 100 — 150 km sateel-
4. My6hemmin kun asiakaskunta ja toiminta on vakiintunut, voidaan palvelua laajentaa

lisahenkiloston avulla laajemmalle alueelle, mikali kysyntéa on riittavasti.

3.5SWOT

Yrityksen mahdollisuuksien ja riskien hahmottamista voidaan helpottaa nelikenttdana-

lyysin avulla.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Teoriaosaaminen ja kou- | Uusi liikeidea, luottamuk-
lutus toimialalle sen saavuttaminen asiak-

Liiketoimintaosaaminen kailta

MAHDOLLISUUDET UHAT
Luoda toimiva verkosto Normaalit liiketoiminta-

Laajentaa toimintaa riskit
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Vahvuudet

Konsulttiyrityksen vetdjéalla on pitk& tyokokemus hitsaavassa teollisuudessa seka hitsaa-
jana ettd hitsauskoordinaattorina. Myynti- ja projekti- insin6drind on kertynyt hyva liike-
toimintaosaaminen ja kokemusta myos riskeista ja niiden torjumisesta toimialalla. My®os
toimialan tuntemus on hyva ja verkostot ovat laajat. Konsulttiyrityksell4& on myds muo-

dollinen koulutus harjoittamaansa palveluun.

Heikkoudet

Uusi toimintamalli saattaa heréttad epailyksié konepajoissa. Ne jotka ovat tulleet toimeen
aiemminkin ilman dokumentoitua laadunhallintaa, saattavat ajatella parjadvansd néin
myos tulevaisuudessa. Kasiteltaviksi tulevat myos vastuukysymykset, mikéa vastuu kon-
sulttiyrityksella on mikali laaditut dokumentit aiheuttavat ongelmia loppuasiakkaalle
esimerkiksi murtuneina hitseind. Kuinka ratkaistaan onko kyseessa loppuasiakkaan vaara

materiaalivalinta, konepajan huono hitsausosaaminen vai huonosti laaditut hitsausohjeet?

Mahdollisuudet

Mikali konsulttiyritys onnistuu luomaan toimivan ja taloudellisesti kannattavan verkos-
ton, laajentumismahdollisuudet ovat merkittavat. Suuretkin konepajat saattavat olla kiin-
nostuneita jarjestdméan hitsauksen koordinoinnin alihankkijan kautta. Silloin véltytd&n
oman hitsauskoordinaattorin kalliilta kouluttamiselta ja véltetdan riski, ettd koulutettu
koordinaattori siirtyy kilpailijalle jolloin panostus koulutukseen menetetdén ja joudutaan
kouluttamaan taas uusi hitsauskoordinaattori jonka jaamisesta yritykseen ei taaskaan ole

mitaan takeita.

Uhat

Konsulttiyrityksen uhkana ovat kaikki liiketoimintaan kuuluvat normaalit riskit.
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3.6 Konsulttiyrityksen riskianalyysi

Kaikkeen yrittamiseen liittyy aina riskejd, niin myds konsultaatiota tarjoavan yrityksen
toimintaan. Riskeja vastaan varaudutaan riskianalyysin ja vakuuttamisen avulla. Konsult-
tiyrityksen, jolla ei ole tuotantoa, ei tarvitse kasitella ympaéristoriskeja tai tuotantoon liit-
tyvid riskeja ainakaan siind maéarin kuin konepajojen. Myos alihankintaan ja yleensé han-
kintoihin liittyvét riskit eivat kuulu konsulttiyrityksen pahimpiin riskityyppeihin. Seuraa-
vassa keskitytadn niihin oleellisiin tekijoihin, jotka voivat vahingoittaa tassa kehittamis-

tehtdvassa kasiteltavaa yritysta.

Konsulttiyrityksen henkildriskit

Yhden hengen yrityksessa riskind on varahenkil6jarjestelman puuttuminen. Yrittajaa voi
kohdata tapaturma tai sairastuminen, tai samat asiat voivat kohdata perheenjésenig, jol-
loin liiketoiminnan harjoittaminen saattaa vaikeutua. Tyokyvyttomyysriskiéd voidaan pie-
nentdd elaméntapa valintojen avulla. Terveet eldmantavat, hyvé ravinto ja kohtuullinen

liikunta pienentdvat sairastumisriskia.

Vakuutusten avulla voidaan hallita tapaturman aiheuttamaa taloudellista epdvarmuutta.
Varahenkil6jarjestelman luomisella eliminoidaan asiakkaiden menetys tapaturma- tai
sairaustapauksissa. Yrityksen ja asiakkaiden tietojen huolellinen dokumentointi auttaa
varahenkil6a suoriutumaan tehtdvistdan. Varahenkild voi olla joku luotettava kollega
toimialalta, tai mahdollisesti ulkopuolinen ilmoitettu laitos, jolla on samat asiakaskontak-

tit eri toimeksiantoina.

Konsulttiyrityksella vastuu ja keskeytysriski liittyy henkil6riskeihin, koska mahdolliset
keskeytykset toiminnassa tapahtuvat vain yrittdjan estyessa hoitamaan ty6taan. Toki tama
voi aiheuttaa keskeytyksen asiakkaan toiminnassa, minkd vuoksi onkin valttamatonta

miettid toimiva varahenkildjarjestelmé heti yrityksen aloitettua toimintansa.

Liiketoimintariskit konsultoinnissa

Liiketoimintariskit liittyvat konsulttiyrityksen liiketoimintaymparistoon. Merkittavimpa-

né on luottoriski. Myyntisaamisiin liittyvaa luottoriskid voidaan hallita seuraamalla asi-
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akkaiden liiketoiminnan tunnuslukuja ja taloutta. Liiketoiminta aloitetaan yritysten kans-
sa, joihin on luotu kontaktit jo aiemmissa tyOtehtévissé ja joiden toimintatapa on tuttua.
Toiminta pyritddn saamaan kayntiin tietyn luottoasiakaskunnan kanssa, ja vasta kun toi-

minta on vakiintunut, ryhdytdéan laajentamaan ja hankkimaan uusia asiakkaita.

Konsulttiyrityksen aloituspdaomantarve on hyvin pieni: tietokone, puhelin ja toimitilat,
jotka voivat olla yrittajan kotona. Luottotappio ei ole konsulttiyritykselle taloudellinen
katastrofi, koska yritystoimintaan ei tarvitse sijoittaa kovin paljon kayttdpddomaa. Suurin
sijoitus on yrittdjan kayttama tydaika. Tietysti myos konsulttiyrityksella on olemassa
kiinteitd kuluja seka ennakkoverot, joihin taytyy varautua. Luottotappio ei kuitenkaan
ole niin merkittdvassa asemassa kuin tuotannollisessa yrityksessd, joka joutuu maksa-
maan palkkakulut organisaatiolle seka ostamaan raaka-aineita tayttadkseen hankintaso-

pimuksen velvoitteet.

Konsulttiyrityksen asiakkuusriskit

Asiakkuuksien hallinnassa tarvitaan suunnitelmallisuutta ja hyvaa strategista johtamista.
On médriteltdva se asiakassegmentti, jota halutaan ensisijaisesti palvella. Hallittu asia-
kasvalinta lahtee yrityksen vahvuuksista ja huomioi asiakkaiden seka nykyiset ettd odo-
tettavissa olevat tarpeet. Asiakassegmentin kéytettdvissd olevat varat on huomioitava,
seka segmentin kiinnostus yrityksen palveluja kohtaan. Konsulttiyrityksen on kyettédva

tunnistamaan asiakasjoukosta arvoa tuovat asiakkaat.

Asiakasvalinta ja konsulttiyrityksen palveluiden markkinointi tehdaan aluksi vanhojen
liikesuhteiden perusteella. Asiakassuhteisiin liittyvaa riskid pyritdan hallitsemaan toimi-
malla asiakaslahtoisesti kaikissa tilanteissa. Palautteiden systemaattinen kerddminen ja
analysointi auttavat konsulttiyritystd kehittdméan palveluitaan. Kilpailuetuna konsult-
tiyritys kéyttaa joustavuutta. Palvelua voidaan tarjota asiakkaalle sopivimpana ajankoh-

tana, vaikka viikonloppuna.

Sopimus — ja vastuuriskit

Vastuuriskeista voi aiheutua yritykselle oikeudenkéyntikuluja, erilaisia viranomaisseu-

raamuksia tai korvausvastuita. Konsulttiyrityksen laatimat sopimukset toimeksiannoista
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tulee solmia huolellisesti, rajaten takuusta ja vastuista pois vélilliset seuraamukset. Lisak-
si sopimuksissa on madriteltava tarkasti konsulttiyrityksen osuus ja vastuu hitsauskoordi-
naatiossa. Konsulttiyritys ei mitoita hitseja, ei valitse kaytettdvid materiaaleja eiké stan-
dardeja. Konsulttiyritys laatii menetelmékokeet ja hitsausohjeet asiakkaan toimittamien
parametrien mukaisesti, jolloin asiakas tai hdnen toimeksiantajansa vastaa tuotteen suun-
nittelun oikeellisuudesta. Konsulttiyritys tietenkin pyrkii palvelemaan asiakastaan ja hé-
nen toimeksiantajaansa parhaalla mahdollisella tavalla ja huomauttaa, mikéli suunnittelu-
tiedoissa tai materiaalivalinnoissa on ristiriitaisuuksia tai virheitd. Konsulttiyritys ei kui-
tenkaan ota vastuuta suunnittelusta tai muista teknisista valinnoista hitsaukseen tai tuot-

teiden konstruktioon liittyen.

3.7 Konsulttiyrityksen markkinointisuunnitelma

Konsulttiyrityksen toiminta riippuu hyvista ja luottamuksellisista asiakassuhteista. Suun-
nitelmallinen markkinointi on vélttamatonta luottamuksen saavuttamiseksi. Suhdemark-

kinointi tulee olemaan merkittavassa roolissa Konsulttiyrityksen markkinoinnissa.

3.7.1 Markkinointistrategia

Konsulttiyritykselle asetetaan ensisijaiseksi tavoitteeksi laatia markkinointisuunnitelma
toiminnan aloittamiseksi, sekd myéhemmin pitemman tahtdimen strateginen markkinoin-
tisuunnitelma. Konsulttiyrityksen markkinoinnin l&htdkohtana ovat markkinat ja niilla
vallitsevat tarpeet. Konsulttiyrityksen tuoteratkaisu on asiantuntijapalveluiden tarjoami-
nen pienille hitsaaville konepajoille. Konepajojen tarpeita pyritaan tayttamaan mahdolli-
simman hyvin ja tarjotaan siten konepajoille mahdollisuus parantaa kannattavuuttaan
hitsauksen laadunhallinnan avulla. Dokumentoitu hitsauksen laadunhallinta tarjoaa osalle
yrityksistd myos mahdollisuuden laajentaa asiakaskuntaansa sellaisiin asiakkaisiin, joille
ei aiemmin ole voitu tarjota toimituksia puuttuvien dokumenttien, kuten hitsausohjeiden

tai hitsaajan patevyyksien vuoksi.

Alussa tavoitellaan maltillista litkevaihtoa. Konsulttiyrityksen tavoitteena on alussa ty6l-
listdd yksi henkilo osa- aikaisesti. Alussa keskitytddn hankkimaan muutama sitoutunut
perusasiakas, joihin luotu asiakassuhde pyritddn luomaan pitkdaikaiseksi asiakassuhteek-

si hyvén ja liiketoiminnallisesti kannattavan toiminnan sek& suhdemarkkinoinnin avulla.
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Yhden henkilon tyépanos iltaisin ja viikonloppuisin tehtdvané konsultointina voisi olla
60h — 90 h /kk. Viikonloppuisin tehtavé konsultointi saattaa olla merkittava kilpailuetu
osalle yrityksistd, koska on ensiarvoisen térkeéd, ettei tuotanto hairiinny laadunhallintaan
liittyvan byrokratian vuoksi. Toimintaa aloitettaessa ja luotaessa yrityksiin hitsausdoku-
mentaatiota, mahdollisuus hitsata menetelmakokeita ja patevyyskokeita normaali tybajan
ulkopuolella voi olla erittain hyvé kilpailuvaltti verrattuna konsulttiyrityksen kilpailijoi-

hin, jotka eivat normaalisti tarjoa néin joustavaa palvelua.

Normaalisti konepajamaailmassa markkinointi on asiakassuuntaista. Laht6kohtana on se,
ettd tuotteita tehdéan ostajakunnan toivomusten mukaisesti. Ostaja maérittelee tuotteen
vaatimukset, materiaalit, dimensiot ja yleensd kaiken tuotteeseen liittyvan. Konepajat
eivat voi luoda tai lisata kysyntaa, koska tarpeet tuotteille tulevat asiakkailta. Esimerkiksi
matkapuhelinvalmistajat voivat luoda markkinoita keksimélla puhelimiin uusia ominai-
suuksia, joista mainosten avulla tehddén trendejd ja luodaan asiakkaille tarpeita. Konepa-
jaymparistossa tarve tuotteelle tulee loppuasiakkaan investointitarpeista. Asiakas ryhtyy
valmistamaan esimerkiksi uutta kemikaalia, laajentaa nykyistd tuotantoaan tai hankkii
laitteita vanhentuneiden tilalle. Joka tapauksessa tarve tuotteelle l&htee asiakkaasta, ja
asiakas madrittelee kaikki tuotteen ominaisuudet.

Konsulttiyrityksen mahdollisuutena on poikkeuksellisesti mahdollisuus luoda omille asi-
akkailleen tarpeita. Asiakastapaamisten yhteydessa pienille konepajoille voidaan osoittaa
mahdollisuus laajeneviin markkinoihin panostamalla hitsauksen laadunhallintaan. Kon-
sulttiyritys tulee kayttamaan B — to B — markkinointia ja vuorovaikutusmarkkinointia

luodessaan pohjaa asiakaskunnalleen.

3.7.2 Tavoitteet

Ensimmaéinen vuosi:

Yritystoiminta aloitetaan ja luodaan asiakasverkosto, jonka avulla toimintaa yllapidetaan
ja toimintoja kehitetddn myohempaa toimintojen laajentamista varten. Ensimmaisen vuo-
den aikana valitut asiakkaat tulee vakuuttaa yhteistyon taloudellisesta kannattavuudesta
ja toiminnan hyodyllisyydesta asiakkaalle. Ensimmaisend vuonna tavoitellaan yhteistyota

muutamaan asiakkaaseen, jotta konsulttiyrityksen toiminta saadaan vakiintumaan ja poh-
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ja myohemmalle kehittdamiselle ja laajentamiselle tulee mahdolliseksi. Hinnoittelussa
pyritddn hieman kilpailijaa matalampaan tuntihintaan. Tyomaara tulee pitad kohtuullise-
na, koska alkuvaiheessa on tarkoitus toimia konsulttina osa-aikaisesti.

Toinen vuosi:

Toisena vuonna asiakaskunta on vakuutettu yhteistyon hedelméllisyydesté ja hyodylli-
syydestd, jolloin ryhdytéd&n tavoittelemaan kasvua ja uusia asiakkaita. Toisena vuonna
tavoitteena on tyollistdd yksi henkild paatoimisesti. Toisen vuoden aikana laajennetaan

markkinointia ja haetaan kasvua, jotta toimintaa voidaan laajentaa ja lisata henkil9stoa.

3.7.3 Markkinointikanavat

Konsulttiyritykselle avataan internetsivut, joissa toimintaa esitellddn. Muuten tehd&an
suoramarkkinointia niihin yrityksiin joita asiakkaaksi tavoitellaan.

Yhdeksdnkymmenta luvun lopussa Nivala- Haapajarven seutukunnassa yritettiin luoda
alueelle alihankintaverkostoa terastuotteiden jalostukseen liittyen. Veturiyrityksia alueel-
la olisi ollut, mutta hanke ei toteutunut pienempien yritysten laadunhallinnan puutteiden
vuoksi. Veturiyritykset olisivat vaatineet laatujarjestelmén alihankkijoiltaan, osittain
my06s viranomaisvaatimukset olisivat edellyttaneet sertifioitua laatujarjestelmaa verkos-
ton yrityksiltd. Pienemmat konepajat olivat aluksi erittdin kiinnostuneita alihankintaver-
koston luomisesta ja mukana olosta verkostossa, mutta kun laatuvaatimukset esitettiin,
osa sanoi suoraan haluavansa valttaa kaikkea toimintaa jossa vaaditaan esimerkiksi hitsa-
uksen dokumentointia. Taman tyyppisiin yrityksiin konsulttiyritys voisi markkinoida
palveluitaan suoramarkkinointina. Henkilokohtaiset tapaamiset yrittdjien kanssa voisivat
luoda uskoa mahdollisuuksista laajentaa toimintaa panostamalla laadunhallintaan. Kon-
sulttipalveluja kéayttaen laadunhallinta ei myoskaan tuntuisi niin ylivoimaiselta panostuk-
selta, kuin se usein pienyrittdjista tuntuu. Pienemmissé konepajoissa on usein johtajana
kaytannon huippuosaaja, jolla ei ole teknistd koulutusta eikd myoskain halua kovin by-
rokraattiseen toimintaan jota dokumentoitu laadunhallinta edellyttaa.
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Markkinointi ja asiakassuhteiden luominen aloitetaan niihin yrityksiin, joihin Konsult-
tiyrityksell& jo on asiakassuhde aiemmista organisaatioista ja joihin luottamukselliset

vélit on jo luotu.

3.7.4 Suhdemarkkinointi

Konsulttiyritys panostaa asiakassuhteissaan erityisesti suhdemarkkinointiin. Konsulttiyri-
tys tulee kasittelemaan markkinointia suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena asiak-
kaiden ja asiakkaiden asiakkaiden kanssa. Konsulttiyrityksen tehtavana on ymmartaa ja
palvella paitsi omia asiakkaitaan, my6s heidan asiakkaitaan eli tuotteiden tai palveluiden
loppukayttédjia. Menestyakseen markkinoilla Konsulttiyrityksen taytyy ymmaértaé loppu-
asiakkaan tarpeita ja auttaa omien asiakkaidensa lisdksi my6s loppuasiakasta menesty-
méaan. Tassa luultavasti on hyodyksi se, ettd suhteet loppuasiakkaisiin on luotu jo aiem-

missa organisaatioissa tyoskenneltaessa.

Ulkoinen toimintaympéristd tulee korostumaan konsulttiyrityksen kilpailuymparistossa.
Konsulttiyritykseltd vaaditaan nuhteetonta liike-etiikkaa ja korkeaa moraalia, koska asia-
kasverkostossa voi toimia konsulttiyrityksen kilpailija joko asiakkaan tai loppuasiakkaan
edustajana, yhteistybkumppanina tai konsulttina. llmoitetut laitokset toimivat osittain
Konsulttiyrityksen kilpailijoina, mutta yhteisty0 niiden kanssa on vélttdmatonta lainsaa-
danndn ja EU direktiivien myota. Loppuasiakkaat kayttavét ilmoitettuja laitoksia tarkas-
tamaan ostamansa tuotteen laadun, sekd varmistamaan vaatimustenmukaisuuden toteu-
tumisen. llmoitetut laitokset myods auditoivat koko verkoston toimijoiden laatujérjestel-

maét, tulevaisuudessa mahdollisesti myds Konsulttiyrityksen laatujarjestelman.

3.7.5 Konsulttiyrityksen ansaintalogiikka

Konsultointiyritys tulee tarjoamaan palvelua pienten hitsaavien yritysten hitsauskoor-
dinointiin. Pienille yrityksille tarjotaan mahdollisuutta laajentaa asiakaskuntaansa doku-
mentoidun hitsauksen laadunhallinnan avulla. Yritykset voivat myos tarjota monipuoli-
sempia palveluita olemassa oleville asiakkailleen.

Pienten yritysten Kilpailukyky paranee heid&n voidessaan tarjota entista vaativampia toi-
mituksia vanhoille asiakkailleen ja samalla ne voivat tavoitella uusia asiakkaita, joille ei

aiemmin voitu tarjota palveluita puuttuvien hitsausdokumenttien vuoksi.
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Toimialalle tulee jatkuvasti uusia vaatimuksia, kuten viimeisimpéna terasrakennedirek-
titvi. Kiristyvat vaatimukset tulevat poistamaan alalta ne yritykset, jotka eivat kykene

jarjestdamaan hitsauskoordinaatiotaan vaaditulle tasolle.

1990 — luvun lopussa yritettiin Nivala — Haapajarven seutukunnan toteutetussa Metallite-
ollisuuden kehittamisprojektissa luoda alihankintaverkostoa erédélle paikalliselle vetu-
riyritykselle. Hanke kaatui siihen, ettei pienilla konepajoilla ollut vaadittavat laatuasiat
kunnossa, eikd myodské&an resursseja saattaa puutteita kuntoon. Resurssien puutteen lisak-
si asiaa vaikeutti my0s yrittdjien epdily omasta osaamisestaan ’laatubyrokratian™ hallin-
nassa. Pienten yritysten johtajat ovat usein kouluttamattomia ja jo pelkka tekstin tuotta-
minen voi olla ongelmallista. Namakin pienet yritykset Nivala-Haapajarven seutukun-
nassa olisivat voineet saattaa laadunhallintansa vaatimusten mukaisiksi, jos alueella olisi

ollut asiantuntijapalvelua tarjoava yritys.

Konsultointiyritys auttaa kilpailukyvyn sailyttdmisessa ja parantamisessa niita yrityksid,
joilla ei ole resursseja ryhtya itse saattamaan hitsauksen laadunhallintaa uusien vaatimus-
ten tasolle. Hitsauksen dokumentoitu laadunhallinta auttaa yrityksia séilyttdamaéan nykyi-
set asiakkaansa, sekd tavoittelemaan vaativampia toit4 ja uusia asiakkaita terésteollisuu-

desta.
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4. POHDINTA

Tdassé opinndytetydssé oli tavoitteena tarkastella hitsauskonsultaatiota tarjoavan yrityksen
mahdollisuuksia markkinoilla seka luoda pohja yrityksen perustamiseksi. Opinndytetyota
tehdessé tekija on tullut pohtineeksi monia yrittdjyyteen liittyvia asioita ja kysymyksia.
TyOon myoté ajatukset ovat selkiytyneet ja riskien ja mahdollisuuksien vélinen suhde on
hahmottunut.

Yrityksen perustaminen kyseiselle liiketoiminta alueelle ei vaatisi kovin suurta taloudel-
lista panostamista alussa. Suurin panostus yritykseen olisi yrittdjan ajankayttd paivatyon
ohessa. Vaikka liikeidea vaikuttaa kannattavalta, siirtyminen yrittajaksi tehdddn varovasti
vaarantamatta perheen taloutta. Toimiminen yrittdjana paivatyon ohessa vaatisi paljon
aikaa, joka olisi poissa perheeltd. Kun perheessa on nelja alaikdista lasta, joista kaksi

viel& taaperoiéssa, ajankayttoa joutuu miettimaan vield muutamaan kertaan.

Potentiaalinen asiakaskunta on suureksi osaksi tuttua aiemmista tydtehtavista. Moneen
toimijaan on luotu luottamukselliset Vélit jo edellisissé yhteisissa projekteissa. Panosta-
malla suhdemarkkinointiin olisi mahdollista luoda pitk&aikaisia ja toimivia asiakassuhtei-
ta. Lahtokohtana olisi, etta kaikki asiakkaat olisivat aina téhtiasiakkaita. Uusien asiakkai-
den hankkiminen on kallista, eivatkd uudet asiakkuudet valttdmattd tuota samalla tavalla

kuin hyvin hoidetut vanhat asiakassuhteet.

Projektipaallikon tehtdvissa oppi paljon uusien asiakassuhteiden ongelmallisuudesta.
Vaikka yritti kartoittaa riskit ja pohtia yhdesséd projektitiimin kanssa, mitd mahdollisia
ongelmia uusi asiakassuhde voisi tuoda tullessaan, lahes aina tuli yllatyksia joihin ei ollut
osannut varautua. Naista yllatyksista aiheutui taloudellisia menetyksid ensimmaisissa
toimituksissa. Seuraavissa projekteissa kyseiset asiat osattiin huomioida jo tarjouslasken-

nassa ja eliminoida myyntikatteen pieneneminen.

Konsulttiyrityksen alkuvaiheessa pyrittdisiin toimimaan vain tuttujen asiakkaiden kanssa,
joiden toimintatavat ovat tiedossa eika yllatyksia ole odotettavissa. Ajan kuluessa ja toi-
minnan vakiintuessa voisi hakea véhitellen laajempaa asiakaspiirid ja mahdollisesti lisata

myos henkilokuntaa.
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Tassa on kasitelty yritystd tyénimelld konsulttiyritys. Mikéli yritys todella perustetaan,
nimenvalinta on tehtdva huolellisesti. Henkilonimea ei ole hyva kayttéa yrityksen nime-
na, koska epdaonnistumisen mahdollisuus yrittdmisessé on aina olemassa. Yrityksen ni-
men pitéisi olla lyhyt ja ytimekds seka helposti muistettava. Koska ainakin aluksi toimi-
taan paikallisesti, nimi voisi liittyd toimialueeseen tyyliin: ”Kokkolan hitsauskonsultointi
”” tai ”Keski- Pohjanmaan hitsauspalvelu”. Paikallisuus viestii uskottavuutta ja tuo yrityk-

selle asiakkaita.

Pahimpina riskeind toiminnassa olisi mahdolliset luottotappiot. Vakiintuneen asiakas-
kunnan johdosta luottotappion riskikin tosin aiheutuisi enemman yleisest4 taloustilan-
teesta kuin muista tekijoista. Luottotappio sindnsé ei olisi konsulttiyritykselle kuoletta-
van haavoittava, koska pddomaa ei tarvitse sitoa materiaalihankintoihin eikd muihin ul-

kopuolisiin palveluihin, kuten monessa muussa liiketoiminnassa.

Osaamisen kehittdmista tulee suunnitella heti alusta alkaen. Vaikka koulutusta ja kaytan-
non osaamista alalta on paljon, on tehtava suunnitelma osaamisen varmistamiseksi myos
tulevaisuudessa. Hitsausneuvojan patevyys kannattaisi paivittdd hitsausinsinéorin péte-
vyydeksi mahdollisimman pian. Taytyy myos suunnitella miten seurataan alan kehitysta
ja muuttuvia vaatimuksia tulevaisuudessa. Hitsausteknillisen yhdistyksen jasenyys, alan
lehtien seuraaminen sek& seminaareihin osallistuminen auttavat yllapitamaan tiedot péi-

vitettyina.

Yrittdjyyteen kasvetaan usein véhitellen ja yrityksen perustaminen on monivaiheinen ja
vaativa prosessi. Yrityksen perustamisen lahtokohtana on halu ja tahto toimia yrittajana.
Yrittdjaksi ryhtyminen on aina tietoinen valinta, joka on huolellisesti harkittava. Tdméan
opinnaytetyon aikana halu yrittajyyteen on kasvanut ja varmuus liikeidean toimivuudesta
on parantunut. Yrityksen perustamisen ajankohtaa pitdd viela miettid elamantilanteen
kannalta ja ajankayton kannalta. Perheen tuki on yrittdjélle erittdin tarked asia. Yrittajan

elamantilanteen tulee olla sellainen, etta yrittajyyteen on mahdollista panostaa taysilla.

Kehittamistehtdvan tavoitteena oli tutkia mahdollisuuksia ja luoda edellytykset perustaa
yritys, joka voisi tarjota hitsauksen koordinointia pienemmille konepajoille. Tutkimuk-
sellisen viitekehyksen rajauksessa paatettiin tutkia yrittajyyteen, markkinointiin ja yrityk-

sen riskeihin liittyvid asioita. Kehittamistehtdvéssd on tutkittu alussa madaritellyt asiat,
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niistd on tehty johtopédétoksia ja saatu ’eviitd ” ja innostusta asian viemiseen eteenpdin.
Opinnéytetyon jatkotoimenpiteend tullaan laatimaan liiketoimintasuunnitelma, jossa
maéaritell&&n tarkasti kaikki tassé tyossa kasitellyt asiat. Liiketoimintasuunnitelmassa tul-
laan kasittelem&dn myos ne asiat, jotka rajattiin tdman tyon ulkopuolelle. Myds pitem-
méan tahtadimen strateginen markkinointisuunnitelma kannattaa laatia ja luoda perusta

myOhemmalle toiminnan laajentamiselle.
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