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Kasitybalan mikroyritysten nykytilanne on haasteellinen Suomessa. Kasitydyrittajat joutuvat
markkinoilla kovaan kilpailuun teollisten tuotteiden, halpatuonnin, ja suurten
tuotantomaarien kanssa. Ongelmaksi on myds muodostunut tuotteiden kopiointi. Usein
kasitydalan mikroyrittajalle yrittaminen on elamantapa, eika yrityksella ole resursseja eika
halua kasvaa. Kasitydalan mikroyritysten tulisi uudistaa toimintamallejaan niin, etta ne
olisivat Kilpailukykyisempia.

Yritysten menestymisen salaisuus kilpailussa on lisdarvon tuottaminen asiakkaille. Lisdarvoa
voidaan tuottaa asiakkaille ydinpatevyyksien, eli kilpailuetujen avulla. Kilpailussa paatehtava
on valita, missa yritys kilpailee ja kuinka menettelee muita markkinoiden voimia vastaan.
Kilpailuvoimia on viisi: asiakkaat, tavarantoimittajat, korvaavat tuotteet seka nykyiset, etta
mahdolliset kilpailijat. Kilpailustrategia on korvaamaton menestyksen edellytys, jos yritys
aikoo parjata kilpailussa naitd edelld mainittuja voimia vastaan.

Tama tukimus on tehty kasitydalan mikroyritykselle, joka on toiminut yhden hengen
yrityksena vuodesta 1988. Case-yritys suunnittele ja valmistaa ulkoilupdahineita
jalleenmyyntiin Lapin laskettelukeskuksiin, ja kuluttajille case-yritys myy suoraan messuilla ja
tapahtumissa ympari Suomea. Yrittdja on koulutukseltaan kotiteollisuusopettaja, ja hén on
toiminut alalla 40 vuotta, viimeiset 20 vuotta yrittajana.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittda kuinka case-yrityksen tulee kehittda
toimintamalliaan ollakseen kilpailukykyisempi. Samalla tukimuksessa on pyritty selvittamaan
milla muutoksilla ja kilpailustartegialla, saadaan luotua case-yritykselle tulevaisuus yrittajan
jaadessa elakkeelle 5-10 vuoden kuluessa.

Tutkimus on tapaustutkimus. Tutkimuksessa on kaytetty menetelmatriangulaatiota, jossa
tutkimusaineistoa on keratty seuraavien menetelmien avulla: haastattelu, havannointi ja
kyselylomake.

Case-yrityksen toimintamalli toimii niin, etta se elattaa yrittajan, mutta silla ei ole
edellytyksia kasvuun. Toimiala- ja toimintaymparistd haastavat case-yrityksen kehittymaan ja
kasvamaan. Usealla case-yrityksen kilpailijalla on kéytdssdan monipuolisemmat markkinointi-
ja myyntikanavat kuin case-yrityksella. Kilpailijat vievat case-yrityksen markkinat, ellei case-
yrityksen toimintamallia muuteta valittémasti. Case-yrityksen nykyisen toimintamallin
kilpailuedut ovat yrittdjan vahva ammattitaito, hyvéa asiakaspalvelu seké tuotteiden
kotimaisuus, laatu, kaytannollisyys ja monipuolinen valikoima.

Case-yrityksen kannatttaa panostaa tulevaisuudessa differoitumiseen, eli erottautua muista
yrityksistéd omien ydinvahvuuksien, kilpailuetujen, avulla. Toimintamalli tulee muuttaa
kasitydalan mikroyrityksesté kansainvaliseksi logistiikkaintegraattoriksi, mika yhdistéa oikeat
tuotteet ja asiakkaat, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Muutoksen jélkeen yritys on
kilpailukykyisempi ja sille saadaan luotua tulevaisuus yrittédjan jaddessa elakkeelle.

Asiasanat: kasitydalan mikroyritys, kilpailuedut, ydinpatevyys, kilpailustrategia, visio
Ohjaaja Seppo Leminen, Laurea
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The situation of handicraft micro entrepreneurs is challenging in Finland. Handicraft entre-
preneurs must compete against cheaply imported, factory-made products and mass produc-
tion in the retail market. Another problem for crafts entrepreneurs is the copying of models
and ideas. Very often for crafts micro entrepreneurs, their business is their livelihood and
they do not have the resources to be able to expand. Crafts entrepreneurs have a great need
to renew their business plan and apply it so that they would be more competitive in the mar-
kets.

A key to success in business is to offer customers value-added products. A company can add
value to products with its own core competences. The main objective in competition is to
choose where to compete and how to cope against the five forces of competition, which in-
clude: the threat of substitute products, the threat of established rivals, the threat of new
entrants, the bargaining power of suppliers, and the bargaining power of customers. A com-
petitive strategy is a key to success for any company, in order to have power over these five
forces.

This study is made for a handicraft micro case-company, which was established in 1988. This
case-company produces outdoor winter hats and sells them to resellers in Lapland and to con-
sumers at fairs and exhibitions all over Finland. The case-company’s founder has 40 years
experience of professional crafts.

The main objective of the research was to discover how the case-company should change its
business method in order to be more competitive in the market. Another objective of the
research was to discover how the case-company should change its business methods in order
to continue its business after the founder has retired. This happens probably after 5-10 years.

In this case-study there have been several research methods used: interview, observation
and questionnaire.

The case-company’s business method yields profit, but not enough revenue to expand. It is
challenging in this industry for the case-company to develop and grow. Most competitors use
more diverse marketing and sales channels than the case-company. The competitors will pre-
empt the case-company’s markets, if the case-company does not improve its business method
immediately. The case-company’s competitive advantages are the entrepreneurs’ strong pro-
fessionalism, excellent customer service, domestic high quality and practical product assort-
ment.

The case-company should put effort into distinguishing itself from competitors in the future.
It should offer value-added products to its customers with the help of its own core compe-
tences. The business process should be changed from a crafts micro entrepreneur to a logis-
tics integrator, which can provide all logistic services for its products to its customers at the
right place and time.

Keywords: handicraft micro entrepreneur, competitive advantage, core competence, com-
petitive strategy, vision
Supervisor Seppo Leminen, Laurea



Executive summary

”Vieriva kivi ei sammaloidu”

Kasitydalan mikroyritysten nykytilanne on haasteellinen Suomessa. Kasitydyrittajat joutuvat
markkinoilla kovaan kilpailuun teollisten tuotteiden, halpatuonnin ja suurten maéarien kanssa.
Ongelmana on myds mallien kopiointi. Pienella yrityksella ei ole varaa, eika resursseja, lahtea

taistelemaan oikeudessa alkuperdismalliensa puolesta.

Haasteena on myos kasitybalan mikroyritysten kehittdminen ja kasvattaminen. Usein
yrittdminen on eldmantapa, eika yrityksilla ole resursseja eikd halua kasvaa. Olisi kuitenkin
tarkeaa saada naité pienid suomalaisia, innovatiivisia huippuammattilaisia kasvattamaan
yritystoimintaansa. Teollinen tuotanto on katoamassa Suomesta, taalla tarvitaan uusia

tydpaikkoja ja tuoteinnovaatioita.

Suuret ikédluokat ovat jaamassa elakkeelle ja heidan mukanaan moni kasitydalan mikroyritys
h&vidd maastamme. Téalla hetkella kaikki osaaminen ja tietotaito ovat nailla yrittajilla.
Yrityksilla ei ole tulevaisuutta yrittdjien jaddessa elékkeelle, ellei toimintamalleja muuteta

kilpailukykyisemmiksi ja sellaisiksi, etta niita voi uusi yrittaja tai sukupolvi jatkaa.

Ulkoilupaahineita valmistava kasity6alan case-mikroyritys

”Yrittdminen on elaman tapa, nykyisella toimintamallilla ei ole edellytyksia kasvuun”

Case-yrityksen nykyinen toimintamalli toimii niin, ettd se elattaa yrittdjan, mutta
toimintamallilla ei ole edellytyksia kasvuun. Yrittaja tekee kaiken itse. Taman takia hanella ei
ole mahdollisuutta enéé lisatéa tuotantokapasiteettia eikd nain ollen voi ottaa enempéaa
jalleenmyyjia. Yrittajan oma vahva ammattitaito ja osaaminen ovat yrityksen olemassaolon

perusta. Yrittdja jaa eldkkeelle 5-10 vuoden kuluessa.

Case-yrityksen kilpailijat kayttavat monipuolisempia myynti- ja markkinointikanavia kuin
case-yritys. Useimmilla on kdytdssdan Internet-kauppa, ja monet heista valmistuttavat
tuotteet alihankintana. Nama mahdollistavat sen, etté tuotteiden saatavuus on hyva , ja
asiakkaille voidaan toimittaa isoja maaria lyhyemmaélla toimitusajalla. Case-yrityksen
toimintamalli on kasvun edistamiseksi liian suppea, ja kilpailijat vievat sen markkinat, ellei

case-yritys kehita toimintamalliaan valittomasti.



”Toimialan ja toimintaympariston strateginen kehitys haastaa yrityksen kasvamaan”

Kilpailu on alalla kovaa . Yrityksen taytyy olla erittdin innovaatinen selvitakseen kilpailijoista.
Case-yritys ei tee yhteistytta toimialan yritysten kanssa, eik& ole kayttanyt alihankkijoita tai
osatoimittajia, kuten suurin osa muista kasityfalan yrityksista tekee. Case-yrityksen tulee
alkaa panostaa tuotteiden valmistuksen, myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen, kuten
muutkin alan yritykset tekevat. Alan strateginen kehitys haastaa yrityksen kasvamaan ja
I6ytdmaan uusia jakelukanavia ja toimintamalleja, etteivéat kilpailijat ja kopioijat valtaa

markkinoita.

Case-yrityksen on suojattava omaperaiset padhineensa kopioinnilta. Paras vaihtoehto
tuotteiden suojaamiseksi on kansainvalinen mallisuoja.Yrittajan tulee olla aktiivinen ja hakea
mallisuoja uusille malleille mahdollisimman varhaisessa vaiheessa huomioiden yhden vuoden
ns.armonajan koemarkkinointiin. Case-yrityksella on myos mahdollisuus yrittaa hakea
tekijanoikeuksia paahineilleen. Tuoteen kaytanndllisen alkuperén takia mallin on ylitettava

teoskynnys.

Case-yrityksen on etsittava yhteistybkumppani tuotteiden valmistamiseksi alihankintana . Se
voi ottaa oppia R-Collectionilta ja Gollalta: tuotteet voivat olla laadukkaita, ja yritys voi
markkinoida itseddn suomalaisena yrityksend, vaikka tuotteet olisi teetetty ulkomailla. Zaran
menestys perustuu tuotevalikoiman nopeaan uusiutumiseen, tuotteet tehdaan Euroopassa.
Aina ei tarvitse seurata alalla vallitsevaa toimintamallia : tuotteet valmistetaan Kiinassa tai
jossain muussa halpamaassa. Alihankintayrityksen on taytettava yrittdjan vaatimat

laatukriteerit.

Case-yrityksen kohderyhma ja kayttotarkoitus tulisi maarittaa tarkoin. Tulee erikoistua ja
seurata jatkuvaa kehitysta alalla ja pystyd ottamaan uusia tuotteita valikoimiin nopeasti.
Golla menestyy suuren ”imussa”. Se mita Nokia keksii, Golla kehitaa oheistuotteita samaan
tahtiin. Case-yrityksen tulee seurata , mita lasketteluasusteissa, kypardissa yms. tapahtuu ja
yrittda hyodyntaa tata tuotekehityksessdén , paahineet savy savyyn kauden ulkoiluvaatteiden

kanssa.

”Case-yrityksen ydinpéatevyydet eli kilpailuedut”

Case-yrityksen nykyisen toimintamallin ydinpatevyydet, eli kilpailuedut, ovat hyva
asiakaspalvelu, yrittdjan vahva ammattitaito, tuotteiden kotimaisuus, -kaytannollisyys,
-valikoiman omaperaisyys ja erinomainen laatu. Kilpailuedut tulee sailyttéa, kun yrityksen

toimintamallia lahdetédan muuttamaan. Yrityksen tavaramerkki on vakuus tuotteen laadusta.



Asiakkaan tulee kokea saavansa lisdarvoa tuotteen mukana, kyseessa ei ole vain paahine, vaan
identiteetin jatke.

”Case-yrityksen tulee erottautua muista alan yrityksista”

Case-yrityksen tulee panostaa kilpailussa yrityksen differointiin. On panostettava siihen, etta
asiakas kokee yrityksen erilaisena kuin kilpailevat yritykset . Ostaja on myds valmis
maksamaan omaperaisyydesta ja laadusta, mitd case-yritys tarjoaa . Yrityksen tulee panostaa
erityisesti tuotevalikoimaan ja kankaisiin. Case-yrityksen tulee pyrkid olemaan naissa
edelldkavija ja saavuttaa nadin tuotejohtajuus. Asiakkaille tulee pystya tarjoamaan
omaperdisid malleja sellaisista kankaista, joita muilla kilpailijoilla ei ole. Kun mallit saadaan
suojattua kansainvalisella mallisuojalla, pitéisi mallien kopioinnin loppua. Kun tuotteet
teetetdan alihankintana, saadaan toimitusaikoja lyhennettyd ja myynnin volyymia lisattya.
Case-yrityksen tuotteiden korkea laatu pitaa olla tulevaisuudessakin yhta hyva kuin se on
nytkin, myos kotimaisuusaste tulee pitada korkeana. Uusilla hauskoilla ja kaytéanndollisilla
tuotteilla case-yritys voi ilahduttaa uusia asiakkaita, ja ndin saada lisdd merkkiuskollisia

asiakkaita itselleen ja vahvistaa tata kautta yritysimagoaan.

“Kasitydalan mikroyrityksesta kansainvaliseksi logistiikkaintegraattoriksi”

Pienesta kasitybalan mikroyrityksesta tulee tehda kansainvalinen logistiikkaintegraattori,
mik& yhdistaa oikeat suunnittelijat, materiaalit, alihanhintaompelijat, tuotteet, myyjat ja
asiakkaat, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan. Case-yrityksen nykyisia kilpailuetuja tulee

hyddyntéa uudessa toimintamallissa, seka luoda uusia kilpailuetuja uuteen toimintamalliin.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta muutosten avulla yritykselle voidaan luoda
kilpailukykyisempi tulevaisuus . Yrityksen toimintaa voi jatkaa esimerkiksi joku yrittajéan
lapsista, vaikka kasityotaitoja ei olisikaan. Toinen vaihtoehto on, etta yritys myydaan

kokonaan ulkopuoliselle jatkajalle, ja nain yrittdja saa rahallisen korvauksen elaméantyéstaan.
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1 Johdanto

1.1  Kasityoyritys

Kasite "kasityd" on merkinnyt Suomessa lahinna erilaisten esineiden ja tuotteiden
suunnittelua ja valmistusta, tekijoiden taiteellisuutta ja luovuutta painottaen.
"Kasityoyritykset" on maaritelty edelleen yrityksiksi, jotka valmistavat muotoiltuja
tuotteita kasityona tai kasin ohjattuja koneita apuna kayttaen. Padosa kasityoyritysten
valmistamista tuotteista on yksittaiskappaleita tai pienimuotoista sarjatuotantoa.
Kasityoyritysten valmistamat tuotteet ovat usein kayttdesineité sisustukseen,
kotitaloustarvikkeita, vaatteita tai jalkineita. (Lith 2005, 9.)

Késityoyrityksen lahtokohtana on usein yrittdjan oma ammatillinen osaaminen ja
tuoteidea. Kaikki itsenaiset kasitydn ammattilaiset eivat pida itsedan

yrittdjind vaan mieltavat itsensé esimerkiksi taiteilijoiksi. Yritys tai oman toiminnan
yhtidittdminen on vain véaline toteuttaa haluttu tuoteidea ja kanavoida toiminnasta
aiheutuneet tulot ja menot. Oman yrityksensa piirissa kasitydyrittajalla on monta

roolia: suunnittelija, valmistaja, markkinoija ja talouspaallikké. (Lith 2005, 9.)

Késityoyrittajyys on merkittava tyollistdja Suomessa, se tyollistad noin 30 000

ihmista. Osa heista toimii ammatinharjoittajina ja osa pienissa, yhden tai kahden henkilon
yrityksissa. Kasityoyrittajyys voi tyollistdd enemmankin véked, jos sen erityisluonne
ymmarretdan ja l0ydetdan oikeat tavat luoda edellytyksia ja kannustimia yrittajaksi

ryhtymiselle. (Luutonen, Ayvéri 2002, 3.)

1.2 Mikroyritys

Yritykset jaetaan koon perusteella neljaan ryhmaan: mikroyritykset, pienet yritykset,
keskisuuret yritykset ja suuret yritykset. Kokojaottelu perustuu tyéntekijéiden lukuméaaraan.
Mikroyritykset tyollistavat alle kymmenen tyontekijaa, pienet yritykset 10-99, keskisuuret
100-249, ja suuret yli 250. (Kallio 2002, 25.)

Yritystilastojen (2007) mukaan Suomessa on 309 000 yritystd, kun maatalousyrittajat
lasketaan mukaan. Naistd EU-maaritysten mukaan 94,2 prosenttia eli 291 000 on
mikroyrityksia. Puolet eli 152 000 yritysta oli toiminimid. Mikroyritykset tydllistivat toissa
vuonna yrittajien lisaksi 405 000 palkansaajaa. Mikroyritykset tyollistivat enemman kuin kaikki

yli 500 hengen suuryritykset yhteensa. (Vahtera 2009.)



“Mikroyritysten, eli kaikkien alle 10 tydntekijan yritysten maarasta, henkilostosta ja

lilkevaihdosta kasityotoimialojen osuus on 3-5 prosenttia” (Lith 2005, 13).

1.3 Kaésitydyrittdjyyden haasteet

Kéasityoyrittajyyden kehittdminen Suomessa on erittdin tarkea haaste. Kasitydelinkeinojen
osuus tuotannosta ja tyodllisyydesta on alentunut meilla jatkuvasti johtuen mm.
sarjatuotantoon perustuvan halpatuonnin kasvusta. Vaaravydhykkeessa ovat olleet
perinteisista kasitydaloista erityisesti tekstiilien, vaatteiden ja nahkatuotteiden valmistus.
Kasityotoimialojen valilla on kuitenkin suuria eroja. Maastamme 16ytyy kasitydaloja, jotka
ovat onnistuneet lishdmaan liikevaihtoaan ja henkildst6dan, ja joissa hinta ei ole ratkaiseva

kilpailutekija vaan korkea osaaminen, huippulaatu ja yksilollisyys. (Lith 2005.)

Yrittaminen on usein kasityoyrittajalle elaméantapa, eika yrittajalla ole halua eikéa resursseja
kasvaa. Olisi kuitenkin tarkeda saada naita pienia suomalaisia innovatiivisia
huippuammattilaisia kasvattamaan yritystoimintaa. Teollinen tuotanto on katoamassa
Suomesta, taalla tarvitaan uusia tydpaikkoja ja tuoteinnovaatioita. Miksei joku naista pienista

kasityodalan yrityksistéa voisi menestya tulevaisuudessa yhta hyvin kuin esimerkiksi Marimekko.

Ongelmana kasityoyrittdjilla on yleisesti ideoiden ja mallien kopiointi. Pienilla yrityksilla ei
ole varaa, eika resursseja, lahtea taistelemaan oikeudessa omien malliensa puolesta. Myds
lainséddanto on melko valja. Mallisuoja suojaa vain tuotteen muodon ja kokonaisvaikutelman,
mutta ei ideaa. Tekijanoikeuslainséddanndssa on kaytannollisella tuotteella erittéin korkea

teoskynnys toisin kuin ns. luovilla aloilla.

Perinteisesti suomalaiset kasitydyrittajat tekevat kaiken itse, aikaa ei jaa myyntiin,
markkinointiin ja kehitykseen. Pienien kasitydalan mikroyritysten tulisi uudistaa
toimintamallejaan niin, etta ne olisivat kilpailukykyisempia markkinoilla. Paikoilleen ei saa

jaada, kehitys tulee olla jatkuvaa.

Suuret ikéluokat ovat jaamassa eldkkeelle , ja heidan mukanaan moni pieni kasitydalan
mikroyritys hdvidd maastamme. Talla hetkelld kaikki osaaminen ja tietotaito on néilla yhden
hengen yrityksilla. Yrityksilla ei ole tulevaisuutta yrittajien jaddessa elakkeelle, ellei

toimintamalleja muuteta sellaisiksi, etta niitd voi uusi yrittdja tai sukupolvi jatkaa.



1.4 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Tutkijan lahisukulaisella on ollut 20-vuotta yhden hengen kasitybalan yritys. Tutkija valitsi
taman tutkimusaiheen selvittdékseen , voisiko han auttaa yrittajaa kehittdméaan
yritystoimintaa ja mahdollisesti luomaan itselleen tai sisarilleen tyopaikan tulevaisuudessa tai
saattaa yrityksen myyntikuntoon.

Tukimuksen térkein tavoite on vastata kysymykseen:

- Kuinka case-yrityksen toimintamallia tulisi muuttaa niin, etta yritys olisi

kilpailukykyisempi, ja yritystoiminta jatkuisi vield yrittdjan jdadessa elakkeelle?

Tarkemmat tutkimuskysymykset, joihin tassa tutkimuksessa halutaan vastauksia, ovat:

- Miten yrityksen nykyinen toimintamalli toimii?

- Mita rajoitteita ja mahdollisuuksia yrityksen toimiala ja toimintaymparisto asettavat?

- Mitk& ovat case-yrityksen ydinvahvuudet eli kilpailuedut?

- Milla kilpailustrategialla yritys menestyy tulevaisuudessa?

1.5 Tydn rajaus

Ty6ssa ei ole esitetty case-yrityksen taloudellisia laskelmia, mainittu case-yrityksen,

kilpailijoiden tai asiakkaiden nimia, myyntivolyymia, eikd mitaan tilastoja koskien case-

yritysta. Tama johtuu opinnaytetydn julkisuudesta ja case-yrityksen omistajan toiveesta.

1.6 Tydn rakenne

Tama tutkielmatyo koostuu kuudesta luvusta (kts. kuvio 1). Nama ovat: Johdanto, teoria,

empiirinen tutkimus, case-yritys, tutkimuksen tulokset ja paatelmat.

Johdanto kappaleessa on lyhyet maaritelmat kasityoyritykselle ja mikroyritykselle.
Kappaleessa kasitellaan lyhyesti myos kasitydyritysten haasteita. Tassa luvussa on myos
kerrottu tutkimuskohteen valinnan perusteita, méaritetty tyon tavoite, tutkimusongelma,

tydn rajaus ja -rakenne



Toisessa luvussa esitellaan tyon teoreettinen tausta ja luodaan viitekehys. Viitekehys
muodostuu Porterin (1984) viiden voiman mallista ja Grayn (2002) pienyrityksen kasvun
arvoketjumallista. Luvussa on myos esitelty Taito ry:n (2009) tehdyn tutkimuksen tulokset
kasityo- ja muotoilualan yritysten tilanteesta ja tuotteiden markkinoinnista. Luvussa on mygs

esitelty ydinpatevyyspuu.

Kolmannessa luvussa on empiirinen tutkimus, tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelmat.

Neljénnessa luvussa on case-yritys ja sen mikro- ja makroymparistot. Mikroympéristd koostuu
case-yrityksen resursseista, asiakkaista, tuotteista, ydinprosesseista seka kilpailijoista.
Makroymparisttssa on kartoitettu toimialan ja toimintaympdristén rakenne, -kehitys ja -
luonne. Luvussa on myds selvitetty kuinka case-yritys voi suojata paadhinemallinsa
kopioinnilta. Tassa luvussa on myos esitelty kolme esimerkkid menestyvien kasitybalan
yritysten toimintamalleista.

Viidennessé luvussa ovat tutkimustulokset. Tassa luvussa on annettu vastauset tarkempiin

tutkimuskysymyksiin.

Kuudennessa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja niista vedetyt
johtopaatokset, seka pohditaan tyon luotettavuutta ja arviointia kdytettyjen metodien osalta.

Téassa luvussa annetaan suosituksia jatkotutkimusaiheille.
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Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

2 Kilpailussa menestymisen salaisuus

2.1 Lisadarvon tuottaminen asiakkaalle

Teoriaosuus koostuu Grayn (2002) pienyrityksen kasvun arvoketjumallista sek& Porterin (1984)
viiden voiman mallista ja perusstrategioista. Arvoketjumalli on valittu teoriaosuuteen, koska
se selittdd hyvin pienten yritysten kasvuhaluttomuutta seké kasvun esteitd ja mahdollisuuksia
arvoketjuajattelun avulla. Viiden voiman malli on valittu teoriaosuuteen, koska se on hyva

tydvaline toimialan kilpailun kuvaamiseen seké yrityksen kilpailuetujen ja -strategian luontiin.
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Kuvio 2: Opinnaytetydn viitekehys, lisaarvon tuottaminen asiakkaalle (Gray 2002, Porter 1991)

Grayn(2002) ja Porterin (1984) mielesta yrityksen menestymisen salaisuus kilpailussa on

lisdaarvon tuottaminen asiakkaalle.

2.2 Pienyrityksen kasvun arvoketjumalli

Pienilla kasitydalan mikroyrityksilla ei usein ole halua kasvaa. Kasvuun voi liittya epamieluisia
muutoksia, kuten tyollistamisvelvoitteet, kontrollin menetys, riippuvaisuus toisista, vastuun
ja paatantavallan jakaminen, omistajuudesta luopuminen ja tarpeettomat riskit. Gray (2002)
esittelee pienten yritysten kasvuhaluttomuutta seka kasvun esteitd ja mahdollisuuksia
arvoketjuajattelun avulla. Yrityksen arvoketjun vaiheet ovat (kts. kuvio 3): panokset (inputs),
muunnot (transformations), tuotokset (outputs), markkinointi ja suoritus (performance). Gray
(2002) pohjaa kasvun ja kehityksen mahdollisuudet arvoketjun eri vaiheissa esiintyviin
rutiineihin, joita hoidetaan erilaisen osaamisen avulla. Arvoketjun eri vaiheissa on yrityksilla
mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu muihin yrityksiin ndhden olemalla innovatiivinen.
Kokemuksensa, osaamisensa ja resurssiensa perusteella yritys voi tehda yksil6llisia muutoksia

aiempiin toimintatapoihinsa ja tuottaa muutosten avulla lisdarvoa asiakkailleen.
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Kuvio 3: Yrityksen arvoketjumalli (Gray 2002)

Pienilla yrityksilla on pienemmat taloudelliset resurssit, kyvyt ja vahemman aikaa, jolloin
arvoketjun alkupéan vaiheet (panokset ja muunnot) voivat karsia. Monille pienille yrityksille
suuremmat menetykset syntyvat kuitenkin siitd, etteivat ne ehdi palata vanhaan ja oppia
omista kokemuksistaan. Talloin arvoketjun loppupaan vaiheet (suoritus sekd kokemuksesta ja
palautteesta oppiminen) jaavat vaillinaisiksi. Tama lisda yritysten halukkuutta jaada
paikalleen ja sallia muutoksia vasta, kun ne ovat olosuhteiden pakosta valttamattomia.
Arvoketjumallin palautevaiheen jaadessa vaillinaiseksi, ei kokemusta ja oppimista siirreta
yrityksen toimintastrategiaan. (Gray 2002, 70.)

2.2.1 Pienyritysten startegisen kehittymisen vaihtoehdot

Pienyritysten strategisen kehittymisen vaihtoehtoja on kolme. Ensimmaisesséa vaihtoehdossa
yrityksella ei ole halua kasvaa eika menna kasvuun mukaan edes silloin , kun ymparisto
tarjoaisi siihen mahdollisuuksia. Toiminta sdilyy pienimuotoisena , ja yrityksen toiminnallisen
joustavuuden sailyttaminen tulee yha tarkeammaksi. Toisen vaihtoehdon mukaan yritys pyrkii
kayttdmaéan hyvékseen ympariston tarjoamat kasvumahdollisuudet. Yrityksestéd muodostuu
talloin vahitellen keskisuuri yritys, jolloin toiminnan kehittaminen ja tehostaminen ovat
menestyksen takaamiseksi avainasemassa. Kolmannessa vaihtoehdossa yrityksella on
aktiivinen halu laajentua uusille toiminta-alueille ja se etsii jatkuvasti uusia mahdollisuuksia

luovuuden ja visioinnin avulla. (Leppdalho1991, 134.)



2.3 Viiden kilpailuvoiman malli

Toimialan kilpailutilannetta, houkuttelevuutta ja kannattavuutta voidaan analysoida
viiden kilpailuvoimatekijan avulla. Toimialalla toimivan yrityksen tulee 16ytaa
kilpailustrategian avulla asema, jossa se voi parhaiten puolustautua kilpailuvoimia vastaan,
vaikuttaa niihin tai hyotya niista. Toimialan kilpailuvoimat ovat (kts. kuvio 5):

(1) uusien kilpailijoiden tulo alalle (2) kilpailun muoto ja kovuus alalla, (3) korvaavien
tuotteiden tai palveluiden uhka, (4) ostajan neuvotteluasema ja (5) toimittajan
neuvotteluasema. (Porter 1991, 16-19.)

Alan mahdolliset tulokkaat

Uusien tulokkaiden

uhka

Alan kilpailijat
Tairmittajien
vaikutusvalta

Cstajien

vaikutus-

Kilpailu nykyisten yritysten | yalts
keaskan

Forvaavien tuotteiden
tai palvelustan uhka

Korvaavat tuotteet

Kuvio 4: Toimialan kannattavuuteen vaikuttavat viisi kilpailutekijéa (Porter 1991, 17)

Kilpailustrategian on pohjauduttava toimialan rakenteen ja sen muutosten ymmartamiseen.
Viisi kilpailutekijad maaraavat alan kannattavuuden, koska ne vaikuttavat yritysten hintoihin,
kustannuksiin ja alalla tarvittavaan investointitasoon. Uusien tulokkaiden uhka rajoittaa
voittopotentiaalia, koska uudet tulokkaat tuovat mukanaan uutta kapasiteettia ja haalivat
markkinaosuutta laskien katteita. Vaikutusvaltaiset asiakkaat tai hankkijat neuvottelevat osan
voitoista itselleen. Tiukka kilpailu verottaa voittoja . Laheisten korvaavien tuotteiden

olemassaolo alentaa hintoja ja toimialan myyntivolyymia. (Porter 2006,71-71.)



Ostajilla on sitd enemman valtaa markkinoilla, mitd enemman yrityksen tuottaman kaltaisia
tuotteita tai palveluita on tarjolla. Asiakkaat kilpailevat painamalla hintoja alas, vaatimalla
korkeampaa laatua tai parempaa palvelua tai vertailemalla kilpailijoiden hintoja, tama kaikki

tehddén toimialan kannattavuuden kustannuksella. (Porter 1984, 46.)

Toimittajat voivat kayttaa vaikutusvaltaansa suhteessa toimialan yrityksiin nostamalla hintoja
tai heikentamalla tarjottavien tuotteiden ja palveluiden laatutasoa. Voimakkaat toimittajat
voivat ndin kaventaa kannattavuutta alalla, joka ei kykene kattamaan kustannusten nousua

omien tuotteidensa hinnoissa. (Porter 1984, 49.)

2.3.1 Kilpailuetu

“Kilpailuedun perimmaisena lahtékohtana on arvo, jonka yritys tuottaa asiakkailleen”
(Porter 1991, 10). Asiakas on siis yrityksen strategisissa paatoksissa lahtékohta, joka
yhdistettyna sisdisten toimintojen sujuvuuteen ja tehokkuuteen luo menestymisen

edellytykset liiketoiminnalle.

Mahdollisen saavutetun kilpailuedun sailyttamiseksi yritys voi soveltaa joko estostrategiaa
etumatkastrategiaa, yhteistydstrategiaa tai ndiden yhdistelmia. Estostrategian avulla yritys
pyrkii estein suojaamaan markkina-alueensa. Sita voi harjoittaa mallisuojan avulla. Yritys voi
myds antaa merkkeja valmiudestaan hintakilpailuun tarpeen vaatiessa, mika saattaa vahentaa
joidenkin kilpailijoiden halukkuutta pyrkia markkinoille. Estostrategia soveltuu parhaiten
vaikeasti kopioitavalle liiketoimintaidealle perustuvalle yritykselle. Sen soveltuvuutta
vahentaa puolestaan tiedon saannin helpottuminen, erityisesti asiakkaiden ja kilpailijoiden
kannalta. (Porter 1980, 1985.)

Etumatkastrategiaa harjoittavan yrityksen on muutettava liiketoimintamalliaan ja kyettava
jatkuvasti uusiutumaan tuottaakseen paremmin lisdarvoa asiakkaille. Estostrategiaan
verrattuna etumatkastrategia pyrkii pysymaan kilpailijoidensa edelld. Etumatkastrategiaan

liittyy pyrkimys saavuttaa ensimmaisen aloitteentekijan edut. (Porter 1980, 1985.)

2.3.2 Perusstrategiat

Yrityksen pitkan aikavalin menestymisen perustana on pysyva kilpailuetu. Kilpailuetu voidaan
saavuttaa alhaisilla kustannuksilla tai differoinnilla. Kun yritys hallitsee viisi kilpailutekijaa
paremmin kuin kilpailijat, voi se olla kustannusjohtaja tai differoida. Alhaiset kustannukset ja
differointi yhdistettynd yrityksen toimintakenttédan saadaan kolme perusstrategiaa, jotka ovat

(kts. kuvio 6) kustannusjohtajuus, differointi ja keskittyminen.
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Jos yritys ei noudata mitaan perusstrategiaa, vaan jaa puolivaliin, niin silla ei ole kilpailuetua
eika se yleensd menesty pitkdén. Erityyppisten kilpailuetujen saavuttamiseen tarvittavat
toimenpiteet ovat jopa vastakkaisia, joten puolivaliin jaamisella ei yleensa saavuteta mitaan.
(Porter 1991, 24-31.)

Alhaiset Korkeat
kustannukset kustannukset
Laaja
kohdealue KILPAILU-
KENTTA
Kapea
kohdealue

Kuvio 5: Perusstrategiat (Porter 1991, 25)

Differointi on kilpailuetuihin liittyva perusstrategioiden kasite, jolla tarkoitetaan erottumista
kilpailijoistaan olemalla alallaan ainutlaatuinen jossakin asiakkaan arvostamassa suhteessa.
Perustana on usein paatos keskittya asiakkaiden yksil6llisiin tarpeisiin ja korkeaan
laatuun.(Porter 1991, 28.)

Kustannusjohtajuus on kilpailuetuihin liittyva perusstrategioiden késite, jossa kilpailuetua
haetaan kustannustehokkuudesta olemalla alansa ainoa alhaisin kustannuksin tuottava yritys
Silla on laaja toimintakentta ja se palvelee monia alan segmentteja; laaja-alaisuus on tarkeéa

kustannusedun saavuttamiseksi. (Porter 1991, 26.)

Keskittamisstrategiassa valitaan toimialan sisalta kapea kilpailukentta. Yritys palvelee vain
kohdesegmenttiaan ja sulkee muut segmentit pois. Optimoimalla strategiansa
kohdesegmenttidén varten keskittyja pyrkii saavuttamaan kilpailuedun juuri ndissa

segmenteissa. (Porter 1991, 29.)
2.4 Kasityo- ja muotoilualan yritysten tilanne ja tuotteiden markkinointi
”Vaikka tdma taantuma mietityttaakin, niin pakko tunnustaa, etta esimerkiksi viime syksyn ja

taman kevaan messuilla on kaynyt joka kerta niin, etd myymamme uutuustuotteet ovat

yksinkertaisesti loppuneet kesken” (Rundgren 2009).
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Kasi- ja taideteollisuusliitto Taito ry toteutti helmikuussa 2009 kasity6- ja muotoilualan
yrittdjille ja sisaanostajille suunnatut Internet-kyselyt yritysten tilanteesta ja tuotteiden
markkinoinnista. Kyselyiden tavoitteena oli kerata ajankohtaista tietoa kasityfalan yrityksista
ja verrata sita aiemmin toteutettuihin selvityksiin. Tutkimustulokset osoittavat, etta
kasityoyrittajat uskovat mahdollisuuksiinsa sailyttéa yritystoiminta nykyisessa laajuudessa tai
jopa kasvattaa sita. Kuluttajien kiinnostukseen kasityotuotteita kohtaan suhtaudutaan

luottavaisesti. (Kasityoyrittaja 2009, 5.)

Aineista koottiin internet-kyselyna helmikuussa 2009. Tuolloin talouden taantuma oli
jokapaivainen uutinen ja keskustelunaihe, asia ei kuitenkaan nakynyt kyselyn tuloksissa.
Vastauksia saatiin 213 kpl (vastausprosentti 22 %). Vastaajista 80 % oli naisyrittajia.
Vastaajista suurin osa edusti tekstiilialaa, joka on selkeasti naisten ala. Yrittajistd vain 15 %
oli alle 35-vuotiaita, mika viittaa jo vakiituneisiin yrittajiin. Keskimaarin kasitydalan yrityksen
tyollistavat 1,5 henkil6a. Yli puolet vastaajista kertoo yrityksen kasvuhakuisuudesta ja noin
kolmannes pyrkii sailyttdmaan nykyisen asemansa ja vain vajaa 10 % ei nde kasvutavotteita.
Sisédnostaja kyselyyn vastasi 18 sisdanostajaa (vastausporsentti 39%). (Kasityoyrittaja 2009,
11-12.)

Kyselyyn vastanneista yrittédjista valtaosa oli sitéd mieltd, ettd kuluttajien
ostokayttaytymisessa ei ole muutosta tai etta asiakkaat ostavat enemman kuin ennen.
Ainoastaan vajaa kolmannes vastaa, etta kuluttajat ostavat vahemman kuin ennen .
Kolmannes vastaa, etta ei ole muutosta ja kolmannes, etta kuluttajat ostavat enemman kuin

ennen. (Kasityoyrittaja 2009, 14.)

Vastaajien mukaan kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat ennen kaikkea tuotteen
yksilollisyys, laatu, hinta ja se , etté tuote sopii omaan tyyliin. Sisdénostajien vastauksissa
ensimmaisena asiana on hinta ja seuraavina laatu, kotimaisuus ja omaan tyyliin sopiminen.
(Kasityoyrittaja 2009, 15.)

Sisadnostajien mielesta tavarantoimittajilla on erittain paljon kehitettavaa
kumppanuusvalmiudessa (yksinoikeustuotteet), markkinointimateriaaleissa ja
pakkaussuunnittelussa. Jossain maarin kehitettavaa on tuotteiden toimivuudessa (tuotteet
kunnolla testattuja), tuoteselosteissa ja tuotteen oikeassa segmentoinnissa. (Kasityoyrittaja
2009, 17.)
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Verkkosivujen merkitys markkinoinnissa on vahvistunut vaikka noin puolet vastaajista on sita
mieltd, ettd verkkosivujen merkityksessd markkinoinnissa tai myynnissa ei ole tapahtunut
muutosta edelliseen vuoteen. Puolet vastaajista katsoo yhteydenottojen tai tilausten maaran
lishédntyneen verkkosivujen kautta. (Kasityoyrittaja 2009, 18-19.)

Yrityksen aikovat panostaa vuonna 2009 tarkeysjarjestyksessa seuraaviin toimenpiteisiin:
www-sivujen ajankohtaisuuteen, osallistua alan suoramyyntitapahtumiin Suomessa,
osallistumiseen alan ammattimessuile/tapahtumiin Suomessa, asiakastilaisuuksien
jarjestamiseen yrittajien verstaalla, oman verkkokaupan kehittamiseen, oman verkkokaupan
toteuttamiseen ja osallistumiseen kansainvalisiin suoramyyntitapahtumiin. (Kasitydyrittaja
2009, 19.))

Yrittajien mielestd parhaita kehittdmistoimenpiteitd ovat koulutus, verkostoituminen,
markkinoinnin ja tuotekehityksen tukeminen, myyntitapahtumien jarjestaminen ja
tiedoituskampanjat. Sisaanostajien mielestéa yrittajilla on erittain paljon kehitettavaa
kumppanuusvalmiudessa (yksinoikeustuotteet), markkinointimateriaalissa ja
pakkaussuunnittelussa. Yrittajat toivovat tukea ensimmaisen tyontekijan palkkaamiseen.
(Kasityoyrittaja 2009, 5-6.)

Tutkimustulosten myonteisyyden rinnalla ndkyy avokysymysten kommenteissa huoli yrittdjien
parjaamisesta, Kilpailutilanteesta, ideoiden kopioinnista ja esimerkiksi verotuksesta, joka
koetaan epaoikeudenmukaiseksi. Yritystoiminnan ja kasityoharrastuksen suhde sisaltaa
jannitteitd kun koetaan, etté harrastusmainen toiminta ja veroton myynti sotkevat

kuluttajien hinta- ja laatukasitysta. (Kasityoyrittaja 2009, 6.)

Kasi- ja taideteollisuusalan yrittdjyyden menestyksen lahtdkohdat ovat osaavat yrittajat,
oivaltavat tuotteet ja toimivat markkinointikanavat. Yrittajien osaamiseen vaikutetaan
hyvalla ammatillisella koulutuksella, raataldidylla tadydennyskoulutuksella ja yrityspalveluilla.
Hyvaa yrittdmisen ymparistoon kuuluvat oikeudenmukainen verotus ja tyollistamiseen
kannustavat rahoitusratkaisut. Tuotekehitys on jatkuva prosessi, jota voidaan edistaa
esimerkiksi tuotekehitysstipendilla. Nakyvyytta ja toimivia markkinointikanavia voidaan

vahvistaa koko toimialan yhteisilla toimenpiteilla. (Késityoyrittaja 2009, 6.)

2.5 Ydinpéatevyyspuu

Ydinpatevyyspuun keskeisin tarkastelukohde ovat yrityksen ydinpatevyydet (kts. kuvio 6).

Ydinpatevyyspuussa hyddynnetdan ympariston ja sisaisen tehokkuuden osa-analyyseja.
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Naiden liséksi ydinpatevyyspuussa on kytkentoja strategisen arkkitehtuurin muihin
elementteihin, kuten arvoihin ja stretegisiin bisnesalueisiin. Ydinpatevyyspuu rakennetaan
yrityksen henkildston osaamisalueiden avulla. Osaaminen voidaan ryhmitaa kolmeen
paaryhmaén: tiedot ja taidot, arvot ja asenteet sekd kontaktit ja kokemkset. Kukin osa-alue
sisaltaa tekijoita, joita kehittelemalla ja yhdistelemalla voidaan luoda ylivoimaista
osaamista, ydinpatevyytta. Ydinpatevyyksien tulee tukea strategisia bisnesalueita ja
painvastoin. (Kamensky 2006, 200.)

Tuokteef =

&
=] ]
‘ . ’ ) > hedalmst
‘ S/ o] Strategisat
SN :

litkeiniminta-
aluset = n_[:s.a:_
_— + finmunpdntia

Ydinpatewyyded =
rumko

O=aamisaluest =
juures

Tiedal, Arvit, Kontaktit,
taidal anentest kokemuksat

Kuvio 6: Ydinpatevyyspuu (Kamensky 2006)

Strategisten bisnesalueiden (SBA) avulla méaaritetédan, missa kilpailulajeissa yritys on, tai
haluaa tulevaisuudessa olla. On kysymys bisneksen segmentoinnista. Kullekin SBA:lle on
pystyttava luomaan, yllapitamaén ja vahvistamaan omia kilpailuetuja, joiden avulla
toimialalla menestytaan. (Kamensky 2006, 72-77.)
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3 Tutkimusmetodi, tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen rakenne

3.1 Laadullinen tapaustutkimus

Taman tutkimuksen paapaino on laadullisessa, eli kvalitatiivisessa, tutkimuksessa. Tutkimus
on suoritettu tapaustutkimuksena. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista, etté

yksittaisesta tapauksesta tuotetaan yksityiskohtaista, intensiivista tietoa.

Aineistonkeruussa kaytetdan useita menetelmia, ja tyypillisesti tavoitellaan nimenomaan
ilmididen kuvailemista, mutta koska tapaustutkimuksessa kaytetaan erilaisia tiedonkeruun- ja
- analyysin tapoja, ei sitd voida pitaa pelkéastdan aineistonkeruun tekniikkana. Syrjéala ja
Numminen (1998) kuvaavat tapaustutkimusta sille luonteenomaisten ominaisuuksien avulla,
joita ovat yksilollistaminen, kokonaisvaltaisuus, monitieteisyys, luonnollisuus, vuorovaikutus,
mukautuvaisuus ja arvosidonnaisuus. Olennaista on, etta kasiteltava aineisto muodostaa

tavalla tai toisella kokonaisuuden, siis tapauksen. (Hakala 2001, 159.)

Taman tapaustutkimuksen metodinen nakdkulma, eli tutkimusstrategia, on toimintatutkimus.
Aaltola ja Syrjala (1999) méaarittelevat toimintatutkimuksen prosessiksi, joka tahtaa asioiden
muuttamiseen ja kehittamiseen entista paremmiksi. Toiminnan kehittdminen ymmarretaan
talloin jatkuvaksi prosessiksi, joka ei paaty esimerkiksi entistd parempaan toimintatapaan.
Keskeista heidan nakemyksensa mukaan on juuri uudella tavalla ymmarretty prosessi.
Toimintatutkimus piirtyy talla tavoin ymmarrettyna lahestymistavaksi, joka ei ole

kiinnostunut vain siitéd miten asiat ovat, vaan ennen kaikkea siitd, miten niiden tulisi olla.

Toimintatutkimuksella ei siis vain kuvata asioita vaan pyritdan "todellisuuden" muuttamiseen.
Téata siirtymaa maailman kuvaamisesta sen muuttamiseen ilmaisee monella tavalla Aaltolan ja
Syrjalan (1999) mukaan toimintatutkimus. He liittavat toimintatutkimukseen

tutkimusstrategiana kaytannén toiminnan ja teoreettisen tutkimuksen vuorovaikutuksen.

3.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmill& tarkoitetaan Alasuutarin (1994) mukaan sitéd, miten kasiteltavana

olevaan ilmiédn suhtaudutaan. Tutkimusmenetelma linjaa sen, millaisia menetelmia aineiston

keruuseen ja sen purkuun kdytetdan seka sen, miten itse aineistoa tarkastellaan.



15

Triangulaatiolla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa yhdistetaan erilaisia menetelmia,
tutkijoita, tietoléhteitd, lahestymistapoja tai teorioita. Monimetodisella l1ahestymistavalla
pyritaan lisddmaan tutkimuksen kattavuutta ja taten vahentdmaan tutkimuksen
luotettavuuteen liittyvid virheitd. (Vilkka 2005, 53-54.)

Menetelmatriangulaatio tarkoittaa tilannetta, jossa tutkimusaineiston hankinnassa kaytetaan
useita tiedonhankintamenetelmid, kuten esim. kyselya ja haastattelua.
Menetelmatriangulaatio koetaan aikaa ja resursseja vaativana tapana tehda tutkimusta,
mutta se antaa hyvan mahdollisuuden laajentaa ja syventda tutkimuskohteesta saatavaa
tietoa. (Eskola, Suoranta 1998, 69-70.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty menetelmatriangulaatiota, jossa tutkimusaineistoa on

keratty seuraavien, toisiaan tadydentavien menetelmien avulla:

1. Haastattelut: case-yrityksen omistajan haastattelut, puhelinhaastattelu nykyisille
jalleenmyyjille, uusien materiaalitoimittajien haastattelut, uuden tuotelinjan toimittajan
haastattelu ja alihankkijoiden haastattelut, asiantuntijoiden haastattelut Patentti- ja
rekisterihallituksesta seké Opetusministeriosta

2. Havannointi: case-yritys ja sen toimiala ja toimintaymparisto

3. Kyselylomake kuluttajille

4. Kirjallista materiaalia on saatu kirjoista, lehdistd, Internetista ja muistioista.

EMPIRINEN TUTKIMUS

P T~

Kvalitatiivinen tutkimus Kvantitatiivinen tutkimus

v
v

Tapaustutkimus, —
Kyselylomake kuluttajille

tutkimusstrategia toimintatutkimus

v

Aineiston hankinnan metodit

_/ A

Haastattelut Havannointi Kirjalliseen materiaaliin perehtyminen
v v v
Puolistrukturoitu Osallistuva Lehtiartikkelit, kirjat, case-yrityksen
haastattelu = havannointi omistajan muistiinpanot, Internet
teemahaastattelu
v v v
Litterointi, puhtaaksikirjoittaminen
v v
Sisallén analyysi
v

Johtopaatokset ja tulkinta
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Kuvio 7: Empiirisen tutkimuksen rakenne
3.3

Tutkimusaineiston valinta ja kerdamisen aikataulu

Tama tutkimustyd aloitettiin lokakuussa 2008. Tutkimus jakautui 4 paavaiheeseen, jotka ovat

orientaatio, suunnittelu, toteutus ja julkaisu (kts. kuvio 20).

Havannointi
Kyse- Case-yrityksen Case- Aliankkijoiden/uusien Case-
lytutki- || omistajan yrityksen toimittajien haastattelut | yrityksen
mus haastattelu omistajan omistajan
haastattelu haastattelu

Jalleenmyyjien haastattelu

v

v v
1988 05/2006 10/2008 01/2009 03/2009 07/2009 09/2009 12/2009

| | I 1 I 1 1

t t

Tutkimuksen Tutkimuksen

aloitus lopetus
ORIENTAATIO SUUNNITTELU TOTEUTUS JULKAISU
- aiheen valinta | - case-yrityksen ja - muutoksen - muutoksen
toimialan kaynnista-minen onnistumi-
- kehittamis- nykytilanteen case-yrityksessa sen arvio-
prosessin kartoitus case-yrityksen iminen
maaritys - tehtavan rajaus ja omistajan kanssa case-
kehittamis- - tutkimustulosten yrityksessa

- teoreettisen
tiedon haku

- alustava ai-
kataulu

hankkeen maaritys
- tutkimus-
menetelmien
valinta
- kehittamis-
suunnitelma

analysointi
- opinnaytetydn kir-
joittaminen

- opinnayte-
tyon
viimeistely,
esittely ja
kansitus

Kuvio 8: Tutkimusaineiston valinta ja kerédmisen aikataulu (mukailtu Laurea 2007, 5-7.)

Opinnayetydn orientaatiovaiheessa tutkija valitsi aiheen. Tdméa opinnaytetyon tekeminen

alkoi lokakuussa 2008. Aihe 16ytyi helposti ja luonnollisesti lahisukulaisen case-yrityksen

kehittamishankkeesta. Seuraavaksi tutkija maaritti kehittdmisprosessin case-yrityksen

omistajan kanssa ja haki teoreettista tietoa yleisesti kasitydalan yrityksista seka yritysten

kasvustrategioista. Tassa vaiheessa tehtiin alustava aikataulu.
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Suunnitelmavaiheessa tutkija haki tietoa kasitydalan mikroyrityksista seka luki case-
yritykselle aikaisemmin tehdyn opinndytetydn ja haastatteli case-yrityksen omistajaa.

Téassa vaiheessa tutkija kartoitti tarkkaan case-yrityksen omistajan toiveet opinndytetytn
suhteen, mita omistaja haluaa, ettd opinndytetyo tutkii/kehittda. Samalla analysoitiin
yhdessa case-yrityksen nykyisen toimintamallin toimivuutta, rajattiin haluttu kehityshanke ja

maaritettiin vield tarkemmin kehittamistehtava.

Tutkija osallistui Metropolian muutosjohtamisen kurssille, missa opiskelitiin muutoksen
hallintaa ja toteuttamista. Seuraavaksi tutkija perehtyi kehittdmisprosessin ja sen tuotosten
luotettavuuden arviointiin. Tutkija oli tdta ennen osallistunut kvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen tutkimuksen kursseille Laurea-ammattikorkeakoulussa, ndma kurssit auttoivat
tutkijaa valitsemaan tutkimusmenetelmat. Taman jalkeen tutkija laati tarkennetun

kehittamissuunnitelman case-yritykselle ja esitteli sen case-yrityksen omistajalle.

Toteutusvaiheessa muutos kaynnistettiin case-yrityksessa tutkijan ja case-yrityksen omistajan
yhteistyon&. Koko toteutuksen ajan tutkija hankki lisdé teoreettista tietoa muutoksen

perusteluiksi. Samalla tutkija arvioi tutkimus- ja kehittdmisprosessin etenemista.

Julkaisuvaiheessa tutkija arvioi kehittdmisprosessin onnistumista, seka prosessin merkitysta
omalle ammatilliselle kasvulle ja kehittymiselle. Seuraavaksi kuvattiin case-yrityksen
suunniteltuja muutoksen edistamistoimia, prosessin aikana esiin nousseita uusia tutkimus-/
kehittamishaasteita. Lopuksi opinnaytetyo viimeisteltiin ja tutkija esitteli sen julkisesti.
Taman jélkeen tutkija teki opinnaytetydnohjaajan toivomusten mukaiset muutokset ty6hon ja

luovutti raportin arviointiin ja kansitti opinndytetyén.

3.4  Empiirinen tutkimus

Empiirinen tutkimus pohjautuu Grayn (2002) arvoketjumalliin. Tutkimuksen tuloksia, luvussa

5, on peilattu Porterin (1984) viiden voiman malliin ja perusstrategioihin (kts. kuvio 21).
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Colin Gray "Arvoketjun eri vaiheissa on yrityksilla Michael Porter viiden kilpailuvoiman malli -yritysten
mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu muihin yrityksiin kilpailu toimialalla
nahden olemalla innovatiivinen.”
Tuotokset
Muzmnnat Markknowt
tavarat Uusian tulakk sidan
palvelut Suorifus L ukka
Panckset yntysjolita F promootio
plioma + tyo Jakela Alan kilpailijat
et . ! mark e
P sunEnimei logiik (o oSS :
raaka-ainest denamys (novw- Satagien
el ¥opaiky mylyizben yribysben [ERREEEES
hugleriesings tiedonlisittely- haskan -
G | by Grvsaieg soacidar
Rarjennatiendmys B

T 1 Gray 2002

I VIITEKEHYS
EMPIIRINEN TUTKIMUS

YDINPATEVYYDET = KILPAILUEDUT JA KEHITTAMISMAHDOLLISUUDET
KILPAILUSTRATEGIAN JA TULEVAISUUDEN VISION LUOMINEN

Kuinka case-yrityksen toimintamallia tulisi muuttaa, etté yritys olisi
kilpailukykyisempi ja yritystoiminta jatkuisi viela yrittajan jaddessa elékkeelle?

Kuvio 9: Viitekehys ja empiirinen tutkimus

Grayn (2002) arvoketjumallissa yrityksen sisdisen tehokkuuden osa-alueet ovat: panokset ja
muunnot, tuotokset, markkinointi ja suoritus. Tavoitteena on ollut saada tietoa kuinka case-
yrityksen nykyinen toimintamalli toimii, mitka ovat yrityksen kilpailuedut ja kuinka yrityksen

toimintaa tulee kehittda niin, etta asiakkaille saadaan luotua lisdarvoa (kts. taulukko 4).
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TEORIA

EMPIIRINEN TUTKIMUS

Gray (2002)- arvoketjumalli -
kilpailuedun luominen ja arvon
tuottaminen asiakkaille

Tutkimuskysymykset omistajalle ja asiakkaille

Panokset ja muunnot
tuote-/raaka-ainetietamys
tarjontatietamys

yleinen tietdmys

resurssit

paadoma, teknologia

Haastattelu case-yrityksen omistajalle:

Millainen yrittdjan oma ammattitaito on?

Millaiset yrityksen resurssit ovat?

Millainen kokemus yrittajalla on toimialalta?

Haastattelu case-yrityksen jalleenmyyjille:
Jalleenmyyjien mielipiteet case-yrityksesta?
Jalleenmyyjien ostopaatokseen vaikuttava tarkein tekija?
Kysely kuluttajille messutapahtumassa:

Mité mielté olet case-yrityksen messuosastosta?

Miké& vaikuttaa paahineiden ostopaatokseen?

Tuotokset

tavarat

suunnittelu/design

Haastattelu case-yrityksen omistajalle:

Mitd mielté olet yrityksen tuotevalikoimasta?
Haastattelu case-yrityksen jalleenmyyjille:

Mita mielté jalleenmyyjat ovat case-yrityksen tuotteista?
Kysely kuluttajille messutapahtumassa:

Mitk& ominaisuudet kuvaavat case-yrityksen tuotteita
parhaiten?

Markkinointi

promootio
jakelu

hinnoittelutietamys

kilpailijatietamys

Haastattelu case-yrityksen omistajalle:

Kuinka markkinointi hoidetaan yrityksessa? Mitka yritykset
ovat case-yrityksen pahimmat kilpailijat? Miksi?
Haastattelu case-yrityksen jalleenmyyjille:

Ovatko jalleenmyyjat tyytyvaisia tuotteiden
toimitusaikaan? Mieluisin ostotapa jalleenmyyjille?

Mita mieltd jalleenmyyjéat ovat case-yrityksen
hinnoittelusta?

Asiantuntijoiden haastattelut:
Mallisuoja/tekijanoikeudet

Suoritus

myynti

markkinaosuus
palaute/asiakas/kuluttaja/kilpailija

Haastattelu case-yrityksen omistajalle:
Millaista asiakaspalaute on ollut?

Haastattelu case-yrityksen jalleenmyyjille:
Mita mieltd he ovat case-yrityksen palvelusta?

Kysely kuluttajille messutapahtumassa:
Mita mieltd asiakkaat ovat case-yrityksen palvelusta?

Taulukko 1: Empiirisen tutkimuksen kysymykset

Empiirisen tutkimuksen tulokset ovat luvussa viisi. Tulokset pohjautuvat haastatteluihin,

havannointiin ja kyselytutkimukseen.

3.4.1 Haastattelut

Tutkija valitsi haastattelun aineiston hankintamenetelméksi, koska nain tutkija sai suoran

vuorovaikutussuhteen tutkittavien kanssa. Tutkija pystyi saateleméaan aineiston keruuta

joustavasti tilanteen mukaan ja vastaajaa myo6taillen.
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Tutkija haastatteli case-yrittajaa teemahaastattelulla sekd avoimella haastattelulla.
Teemahaastattelussa aihepiirit, teema-alueet on etukateen maaritelty. Kaikki haastateltavat
alueet kaytiin lapi, mutta kysymysten jarjestys ja laajuus vaihtelivat. Avoimella haastattelulla
tarkoitetaan haastattelua, jossa aiheesta kaydaan tavallista keskustelua. (Hakala 2001, 26-
27.)

Jalleenmyyjia haastateltiin strukturoidulla- ja puolistrukturoidulla haastattelulla. Haastattelu
suoritettiin puhelinhaastatteluna, koska jalleenmyyjéat sijaitsevat Lapissa. Strukturoidussa
haastattelukysymyksissa kysymysten muoto ja vastausvaihtoehdot olivat kaikille samoja.
Puolistrukturoiduissa kysymyksissa kysymykset olivat samoja, mutta vastausvaihtoehdot eivat
olleet valmiita. (Hakala 2001, sivu 26-27.)

Jalleenmyyjille tehty puhelinhaastattelu tehtiin niin, etté tutkija soitti jalleenmyyjille ja
esitteli itsensa ja kertoi, miksi haluaa haastattelun tehda. Tutkija kertoi tutkimuksen
tarkoituksen ja korosti tutkimuksen luottamuksellisuutta. Tutkija pyrki herattamaan
haastateltavien kiinnostuksen aiheeseen. Tutkija kertoi heti alussa, ettd haastattelu vie
korkeintaan viisi minuuttia aikaa. Tukija pyrki aloittamaan haastattelun * small talkilla ”, niin
ettd haastateltavien luottamus olisi herdnnyt. Haastatteluja ei nauhoitettu. Tutkija Kiinnitti

huomiota haastateltavan motivaatioon koko ajan.

Tutkimuksen edetessa tutkija haastatteli Patentti-ja rekisterihallituksen ja Opetusministerion
asiantuntijoita, sekd mahdollisia uusia toimittajia ja alihankkijoita. Haastattelumuoto oli
naissa kaikissa avoin haastattelu. Tavoitteena oli selvitéd , kuinka suojata case-yrityksen
tuotteet kopioinnilta seka kartoittaa uusia kangas- ja materiaalitoimittajia, kilpailuttaa
suomalaisia ja ulkomaalaisia alihankkijoita, seké 16ytéa uusi tuotelinja, mika taydentaisi

nykyista tuotevalikoimaa.

3.4.2 Havainnointi

Tutkija on seurannut case-yrityksen toimintaa case-yrityksen perustamisesta lahtien ja
osallistunut myyntitapahtumiin vuosittain. Nain tutkija on voinut tarkastella luonnollista
toimintaa luonnollisessa ympéristdssa ja saanut néin tietoa, jota on vaikea saada muilla
menetelmilla.

Havainnointiaineistoa ei ole aikaisemmin tallennettu kirjallisena, kaikki tieto on keraantynyt
tutkijalle itselleen vuosien varrella. Nyt opinnaytetydn yhteydessa havannointimateriaalia on
tallennettu tdhan opinnaytetydhon.
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Ennen opinnaytetydn tekemista tutkijan havannointi on ollut strukturoimatonta havannointia.
Tutkija ei ollut ennalta méaaritellyt millaisiin asioihin kiinnitetddn huomiota. Opinnaytetyon
yhteydessa havannointi on ollut strukturoitua, tutkija on ennalta maaritellyt, mita

havannoidaan.

3.4.3 Kyselylomake kuluttajille

Vilkan (2005) mukaan maarallisessa tutkimusmenetelmassa tavallisin aineiston kerdémisen
tapa on kyselylomake, ja sitd on kaytetty myds tassa tutkimuksessa. Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara (2004) kayttavat kyselysta nimitysta survey-tutkimus, jolla viitataan kyselyn
standardoimiseen eli vakioimiseen. Vakioidussa kyselyssa on hyvaa se, etta kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytddn sama asiasisaltod tasmalleen samalla tavalla. Kyselylomakkeessa vastaaja
jaa aina tuntemattomaksi. Toisaalta kyselylomakkeen kaytdssd on aina olemassa riski siihen,

ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi.

Case-yrityksen kuluttaja-asiakkaille tehtiin kyselytutkimus messutapahtumassa vuonna 2006.
Kyselylomakkeen oli laatinut ammattikorkeakoulun muotoilulinjan opiskelija ja
kyselylomakkeiden tietojenkeruun toteutti yrittaja itse. Kyselylomakkeen tuloksia ei ole
aikaisemmin analysoitu. Kysymyslomakkeessa oli 21 kysymysta. Kysely toteutettiin kaikkien
messuosastolla pysahtyvien keskuudessa. Kyselylomakkeen taytti vain 28 asiakasta. Taman
kuluttajille tehdyn tutkimuksen puitteissa pyrittiin saamaan selville, mika messuosastolla
esilla olleista tuotteista oli asiakkaalle mieluisin ja miksi, mitkd ominaisuudet kuvaavat
parhaiten case-yrityksen tuotteita, mitka tuotteen ominaisuudet vaikuttavat ostopadtokseen
sekéa arvio case-yrityksen messuosastosta. Vastausasteikko oli 1-5. Kyselyyn vastanneiden
kesken arvottiin padhine. Kyselylomakkeen tuloksista tehtiin yhteenvetotaulukko ja jokaisesta

kysymyksesta tehtiin erillinen yhteenveto ja analyysi.

3.4.4  Analyysi

Analyysin tarkoituksena on Eskolan & Suorannan (2000) mukaan luoda aineistoon selkeytta ja
tuottaa samalla uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Aineisto pyritaan tiivistamaan samalla, kun
pidetdan sen sisaltdma informaatio tallessa, niin ettei mitdan olennaista jaa pois. Analysointi

on aineiston tulkintaa.

Haastatteluiden jalkeen tutkija kirjoitti haastattelut puhtaaksi, eli litteroi ne. Taman jalkeen
aineistot on jasennetty teemojen mukaisesti ja pelkistetty taulukkoon yhteenvetoina. Taméan

jalkeen yhteenvedoista on tehty tulkintoja ja johtopaatoksia.
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4  Case-yritys

4.1 Ulkoilupaahineita valmistava yhden hengen kasitydyritys

Yritys aloitti toiminimella toimintansa vuonna 1988. Yrittaja on koulutukseltaan
kotiteollisuusopettaja. Tuotevalikoimaan kuuluivat toiminnan alussa liikelahjat, kudonnaiset,
silkkipainotydt ja paahineet. Vlimeisen 15 vuoden ajan yritys on keskittynyt
ulkoilup&ahineiden suunnitteluun , valmistamiseen ja myymiseen. Yrittdja valmistaa
paahineet itse kasityona kotioloissa. Henkildstdé ei ole, yrittijé hoitaa kaiken itse. Case-
yritys kuvataan tassa kolmannessa luvussa sen toimintaympariston mukaan.

Toimintaympéaristdt on jaettu mikro- ja makroymparistoon.
4.2  Mikroymparistd
Mikroympéristolla tarkoitetaan tassa tutkielmassa yritysta lahella olevia voimia, jotka

vaikuttavat sen kykyyn palvella asiakkaitaan: yritys itse, nykyiset asiakkaat ja tuotteet,

ydinprosessit ja yrityksen kilpailijat (kts. kuvio 7) .

3.1. MIKROYMPARISTO

3.1.1 Omistajan resurssit ja ohjaavat uskomukset
RN

>
\\.\ . .
3.1.4 Kilpailijat 3.1.2 Asiakkaat ja tuotteet
7
\
//\\ <A
. r \ )
Vo VA,
\\ \—y /\,///
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3.1.3 Ydinprosessit

Kuvio 10: Case-yrityksen mikroymparisté (mukailtu Wiltrain Consulting 2009)
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4.2.1 Omistajan resurssit ja ohjaavat uskomukset

Yrityksen omistajalla on yli 40 vuoden kokemus kasitdiden ammattimaisesta tekemisesta, ja
yli 20 vuoden kokemus paahinekaupasta. Yrityksen liiketoiminnan tavoite on ollut tyéllistaa
yrittaja itse. On siis tietoinen valinta, ettei yritykseen ole haluttu ottaa ulkopuolisia

tyontekijoita.

Yrittdjan tavoitteena on ollut tehda erittdin laadukkaita, persoonallisia ja kaytéanndllisia
paahineita koko perheelle, vauvasta vaariin. Paahineiden tekeminen on yrittajan mielesta ilon
tuottamista asiakkaille. (Yrittaja 2009.)

4.2.2 Asiakkaat ja tuotteet

Yrityksen tarkeimmat jalleenmyyntiasiakkaat ovat Lapin laskettelukeskukset. Kuluttajille
myyntid tapahtuu messuilla ja tapahtumissa ympéri Suomen. Vuonna 2009 yrityksen
tuotevalikoima koostuu 25 eri mallisesta ulkoilup&dhineestéa. Kesalla yrittaja tekee
silkkipainotoita yrityksille, sekéa valmistaa ennakkotilaukset jalleenmyyntiasiakkaille.
(Yrittaja 2009.)

Case-yrityksen tuotteet voidaan jakaa 8 eri paaryhmaén niiden kayttdtarkoituksen mukaan.

Asiakkaat voidaan jakaa 4 eri paaryhmaan (kts. taulukko 1).

Tuote/tarvealue Laskettelukes- |Urheilukaupat| Yritykset | Messut, tapah-
Markkinat + jakelukanava kukset Lappi tumat

X Tukkukauppa koko Suomi
Laskettelupaahineet X X

Citypaahineet X

Alushuput X X

Peruspipot X

Uudet paahineet X

Raataloidyt tuotteet X

Lasten paahineet X X

Silkkipainotyot X

Taulukko 2: Tuote- ja markkinamatriisi (Yrittaja 2009)
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Eniten myyntia saadaan laskettelupaahineistd, citypaahineista seka lasten padhineista.
Jalleenmyyntitilausten maéara riippuu paljon yrittdjan omista resursseista, kuinka paljon han
ehtii suunnitella uusia tuotteita, ja miten suuren tilauksen han voi ottaa vastaan, jotta pystyy
ompelemaan tuotteet sovitussa aikataulussa. Koska suurin osa jalleenmyynnisté tulee Lapin
laskettelukeskuksista, vaikuttaa jalleenmyyntiin myos voimakkaasti laskettelukeskuksien oma
menestys. Jalleenmyyntiasiakkaiden maara on pieni. Muutaman tilauksen puuttuminen

vaikuttaa suoraan case-yrityksen tukkumyynnin romahtamiseen. (Yrittaja 2009.)

Case-yrityksen toiminnassa nékyy selvasti toiminnan kausivaihtelu (kts. taulukko 2).

Kuukaudet 1. 2. 3. 4 5. 6 7 8 9 10. J11. [12.
Toiminta X X [X lennakko- [ompelujompelu [loma [ompelu jompelu [x [x X
X=myynti, tilaukset

messut/

tapahtumat

(kuluttajat)

Taulukko 3: Case-yrityksen toiminnan kausivaihtelu (Yrittaja 2009)

» Huhtikuussa kerataan jalleenmyyntiasiakkaiden tilaukset seuraavalle kaudelle.

» Touko-syyskuussa ommellaan ennakkotilaukset, tehdaan silkkipainotdita ja lomaillaan
heinékuu.

» Loka-maaliskuu myydaan péaahineité viikonloppuisin messuilla ja tapahtumissa.
Viikolla ommellaan paahineita seuraaviin tapahtumiin, kehitetédan uusia malleja,
lahetetdan jalleenmyyntitilaukset, ommellaan ja lahetetdan kuluttajien messuilta
tilatut yksittaiset tilaukset. Ommellaan jalleenmyyntiasiakkaille taydennykset ns.
heti-tilaukset. (Yrittaja 2009.)

Tyot eivat jakaudu vuodelle tasaisesti, talvella saattaa olla liian paljon tdita ja kesalla
hiljaista. Tulevan kauden myyntid on vaikea ennustaa, eika tuotteita voi valmistaa varastoon
etukateen, koska vasta messuilla ndkee , mitka tuotteet, kuosit, varit myyvat. Yrittaja

valmistaa sesongissa niita tuotteita, mité asiakkaat ostavat. (Yrittdja 2009.)
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4.2.3 Case-yrityksen ydinprosessit

Yrityksen tarkeimmat ydinprosessit (kts. kuvio 8) ovat tuotekehitys, hankintatoimi, tuotanto,
myynti/markkinointi ja lahetys/laskutus. Naiden liséksi yritystoimintaan kuuluvat useat eri

tukiprosessit esim. asiakaspalvelu ja yhteistyd sidosryhmien kanssa.

TUKIPROSESSIT JA OPERAATIOT

Hankinta-

Tuotekehitys |y, — Tuotanto/ Myynti/ Lahetys +
e Ompeleminen [™>| Markkinointi laskutus
tarvikkeet

ASIAKASPALVELU,

YHTEISTYO SIDOSRYHMIEN KANSSA

Kuvio 11: Case-yrityksen ydinprosessit (Yrittaja 2009)

Tuotekehitys: Yrittdja suunnittelee itse uudet paahinemallit ja tekee naille kaavat ja
mitoitukset. Samalla tutkitaan, mitk& kankaat soveltuvat kyseisen paahineen tekemiseen.
Kankaat koepestadn materiaalin kayttokelpoisuuden arvioimiseksi. Mikali testin jalkeen malli
vaikuttaa sopivalta, otetaan se seuraaville messuille myyntiin. Koemarkkinoinnissa katsotaan,
mita mieltd kuluttajat mallista ovat. Jos malli herattaa kiinnostusta, otetaan se

tuotevalikoimaan, ja sita tarjotaan myos jalleenmyyjille. (Yrittaja 2009.)

Hankintatoimi -kankaat ja tarvikkeet: Suomalaiset kangasagentit vierailevat case-yrityksen
kotona ja esittelevat kangasvalikoimansa. Tilaukset kankaille tehdaan naille Suomen
myyntiagentille. Kankaat tulevat Euroopasta ja toimitusaika voi olla useita kuukauksia. Sama
kangasagentti vierailee mahdollisesti myds kilpailijoilla ja tarjoaa heille samoja tuotteita.
(Yrittaja 2009.)

Tuotanto-ompelu ja leikkaus: Yrittaja leikkaa ja ompelee tuotteet yksitellen. Jalleenmyynti
tuotteet han ompelee ennakkotilausten mukaisesti, ja messutuotteet han valmistaa oman
arvion mukaan, kuinka paljon tuotteita voitaisiin myyda tulevissa tapahtumissa. (Yrittaja
2009.)
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Myynti ja markkinoiti: Messuilla ja tapahtumilla pystytetaan myyntikoju ja myydaan suoraan
kuluttajille. Kuluttajakaupassa tyypillinen asiakas on perheellinen nainen, joka on ialtdan 25-
55 vuotias. Jalleenmyyntiasiakkaille tehdaan myyntikierros huhtikuussa ja samalla tehdaan
ennakkotilaukset seuraavalle laskettelukaudelle. Yritykselld on olemassa tuotekuvasto
jalleenmyyjille. Yrityksella ei ole nettisivuja tai myyntimateriaalia kuluttajille. (Yrittaja
2009.)

Lahetys ja laskutus: Tuotteet ldhetetéadn kuluttajille postiennakolla. ” Vanhoille”
jalleenmyyntiasiakkaille myydaan laskulla, ja uudet jalleenmyyntiasiakkaat maksavat tuotteet
ennakkoon. Itella hoitaa paasaantdisesti tuotteiden rahdin. Rahti maksetaan Itellalle
normaalien kuluttajien listahintojen mukaan. (Yrittdja 2009.)

4.2.4 Case-yrityksen kilpailijat

Case-yrityksen kilpailijat voidaan jakaa kuuteen kategoriaan (kts. taulukko 3).

Nrol: toiminimi, ammattitaitoinen, myyntipiste seka kiertdd samoja messuja ja

tapahtumia kuin case-yritys, yrityksella on osittain oma mallisto ,osittain kopioitu

Nro2: toiminimi, myynti messuilla,tapahtumissa,ei omaa mallistoa vaan kopioi

muilta yrittajilta tuotteet,joita asiakkaat eniten ostavat

Nro3: toiminimi, ammattitaitoinen, myy messuilla ja tapahtumissa seka

jalleenmyyjille, oma mallisto

Nro4: osakeyhtid, teettaa alihankintana tuotteet Suomessa, myynti omissa
liikkeissa seka kotimyyjien kautta, mallisto sekoitettavissa muiden yrittajien

tarjolla oleviin tuotteisiin

Nro5: osakeyhtid, maahantuoja, myos ns. oma mallisto, joka on kopioitu yleisesti
suosituista tuotteista, ’suunnittelu pullonkaula siksi kopioitava, myynti

jalleenmyyjille

Nro6: harrastelijat , ns. torimummot, yleensa kopiomallit ja myyvat halvalla

kuluttajille

Taulukko 4: Case-yrityksen kilpailijat (Yrittdja 2009)

Kun kilpailijat luokitellaan markkinaosuuden ja kasvun nopeuden mukaan, voidaan saada

selville case-yrityksen pahimmat kilpailijat (kts. kuvio 9).
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Vaaralliset MEITA PIENEMPI MEITA SUUREMPI Ylivoimaiset
haastajat MARKKINAOSUUS MARKKINAOSUUS kilpailijat

MEITA 5 KILPAILIJAT
NOPEAMPI ' A)1
KASVU B) 2
C)3
Case- D) 4
yritys E)5

) 3. / F)6
MEITA 1.
HITAAMPI
KASVU 6.
Suuret ja hitaat
Haviajat

Kuvio 12: Kilpailijat markkinaosuuden ja kasvun perusteella jaoteltuna (mukailtu Wiltrain
Consulting 2009)

Yhteenvedon perusteella voimme todeta, etté case-yrityksen pahimmat kilpailijat ovat

kilpailijat nro. 2, 3, 4 ja 5. Naiden kilpailijoiden vahvuudet ovat:

Kilpailija Nro. 2 on saavuttanut nopean kasvunsa kopioimalla muilta kasityoélaisilta myyvimmat
mallit ja teettamalla ne todennaldisesti ulkomailla. Han myy naitéa kopiotuotteita 5 euroa
halvemmalla myyntitapahtumissa kuin alkuperéiset suunnittelijat. Asiakkaat eivat tieda

tuotteiden olevan kopioituja , koska laittaa tuotteisiin oman tarransa . (Yrittaja 2009.)

Kilpailija Nro. 3:lla on hyvin samanlaista yritystoimintaa kuin case-yrityksella. Yrittdja on
erittdin ammattitaitoinen ja hanelld on persoonallinen ja laadukas tuotevalikoima. (Yrittaja
2009.)

Kilpailija Nro. 4 teettdd tuotteet alihankintana Suomessa. Yrityksella on laaja
kotimyyntiorganisaatio ja heilla on olemassa Internet-kauppa. Tuotevalikoima on laaja ja

tuotteissa on erikoistuttu paasaantdisesti lasten tuotteisiin. (Yrittdja 2009.)
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Kilpailija Nro. 5 vahvuus on kokemus maahantuonnista ja brandin rakentamisesta. Yritys on
iso ja pystyy luomaan uusia trendeja Suomeen. Tuotevalikoima on laaja ja valikoimassa on
edullisia seka kalliita tuotteita. Yrityksen tuotteita on myynnissa urheilukaupoissa ja alan

urheilumessuilla. (Yrittaja 2009.)

Kilpailuasema etenee alalla periodeittain: Case-yritys suunnittelee uuden mallin . Yritys saa
myyda ja markkinoida sitd muutaman vuoden kaikessa rauhassa. Sitten, kun mallista tulee ns.
myyva, kilpailija huomaa myyvyyden, han kopioi sen luvatta ja myy omalla merkillaan.
Tuotteet ovat niin saman nakoisia, etté asiakkaat sekoittavat ne toisiinsa. Esim. ”Tuolla
myyjalla ei ollut tata mustareunaisena, onko teilla ?”” Suomalainen kuluttaja ei viela yleisesti
ymmarra, ettd kopiointi on yrittdjan kannalta sopimaton menettely elinkeinoeldamassa, jolloin
luvatta hyddynnetdan toisen tydpanosta. Case-yritys on joutunut useasti kilpailemaan omia

mallejaan vastaan. (Yrittaja 2009.)

4.3  Makroymparist6

Makroymparistélla tarkoitetaan tassa tutkielmassa yrityksen ulkopuolisia voimia: toimialan ja
toimintaympériston rakenne, -kehitys ja -luonne. Toimialan ja toimintaympéristén rakenne
sisaltaa tilastoja kasitydyritysten markkinoista, tarkeimmista asiakasryhmista, mikroyritysten
tuotantokapasiteetista, kasityoyritysten vientitoiminnasta sekad mikroyritysten
alihankintatoista. Toimialan kehityksessa on tilastoja mikroyritysten rahallisen panostuksen
lisdédmisestd yrityksen kehittdmiseen lahivuosina seka kasitydyritysten kasvuhakuisuudesta
alueittain. Toimialan luonne kuvaa alalla vallitsevaa kilpailua ja tuotteiden kopiointia.
Makroymparistéssa on myos selvitetty kuinka case-yritys voi suojata tuotteensa jatkossa
kopioijilta, sekd mité opittavaa case-yrityksella on kilpailijoilta ja tekstiilialan menestyvilta

yrityksilta.

MALLISUOJA JA -

i T TOMIALAN, &
TEKIJANOIKEUDET /Tommmmpﬁmsmﬂ __ B )
RAKENNE {

ESIMERKKEJA:
R-COLLECTION,
ZARA. GOLLA

Kilpailijoiden tai kilpailevien lahestymis-
tapojen lisdarvon tucttokyvyn
ja kilpailuaseman kehitys

Toimittajien

m; Asiakkaiden
lisdarvon oma tarpeiden ja

tuottokyvyn *—|I suunni‘ttelunl astokriteereideri
ja kilpailuaseman \kohdy kehitys
kehitys _I_
B e Muiden sidosryhmien — Eman
/ TOIM!ALJ}N, \ tarpeiden kehitys / TO!MIALAN, _
TOIMINTAYMPARISTON TOIMINTAYMPARISTON

~ LUONNE / KEHITYS

© Wiltrain Consulting Oy
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Kuvio 13: Makroymparistd (Willtrain Consulting 2009)

4.3.1 Toimialan rakenne

Paaosa kasitydyrityksista on toiminimimuotoisia, jotka tyollistavat usein vain yrittajan
itsensa. Pienestd koostaan huolimatta yritysten eloonjadmisaste on kasityétoimialoilla
korkeampi kuin koko yrityssektorilla keskimaarin. Kasitydtoimialat eriytyvat selvasti miesten
ja naisten toimialoihin. Kasitydyritykset eivat ole yhtéa keskittyneet Uudellemaalle kuten
monet muut jalostus-ja palveluelinkeinot. Etenkin Pohjanmaalla, Satakunnassa ja Varsinais-

Suomessa on vahva kasitydyrittamisen perinne. (Lith 2005, 13.)

Kasityoyritysten keskeisimmat markkina-alueet painottuvat tyypillisimmin kotimaahan. Lahes
puolet (48%) kéasitydalan yrityksista toimii kotimaassa valtakunnallisesti, joka neljas ilmoittaa

keskeisimmaksi markkina-alueeksi maakunnan lahialueen (kts. kuvio 11). (KTM 2004, 23.)

KASITYOYRITYSTEN MARKKINAT
- Kasityoyritysten toimintaymparistd ja kehitysnakymat 2004 -

KESKEISIN MARKKINA-ALUE
mULKOMAAT B KOTIMAA: valtakunnallinen

maakunnallinen/alueellinen Cpaikallinen

KAIKKI KASITYO-

YRITYKSET ‘ &

ALUE

Eteld-Suomi yhteensa

Paidakaupunkiseutu

Muu Etela-Suomi

Lansi-Suomi 21 | 14

Itd-Suomi

Pohjois-Suomi

0% 20%% 40% 60% 80% 100%:

Kuvio 14: Kasityoyritysten keskeisin markkina-alue yrityksen sijainnin mukaan (KTM:n
kasityoyritysten toimintaympadristo ja kehitysnakymat 2004)

Kéasityoyritysten keskeisimmistéd markkina-alueista (kuvio 11) voidaan todeta myds, etta
ulkomaat on keskeisimpana markkina-alueena vain 5 prosentilla alan yrityksistd. Huomattavaa
on myds, ettéd vain joka viides toimii paikallisilla markkinoilla. Yrityksien markkina-alueet
vaihtelevat huomattavasti eri puolilla Suomea. Ulkomaita kdytetddn Pohjois-Suomessa eniten

markkina-alueena ja vahiten paakaupunkiseudulla.
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Lansi-Suomessa panostetaan eniten valtakunnalliseen markkinointiin, It4-Suomessa
panostetaan maakunnalliseen markkinointiin ja paédkaupunkiseudulla panostetaan eniten

paikalliseen markkinointiin.

Kasitybalan yritykset myyvat paaosan tuotteistaan muille yrityksille (41%), suoraan
kotitalouksille (40%) sekéa tukku- ja vahittaiskauppoihin (8%) ja julkiselle sektorille 11% (kts.
kuvio 12).

KASITYOYRITYSTEN MARKKINAT
- Myynnin jakautuminen -
- Kasityoyntysten toimintaymparnstd ja kehitysnakymat 2004 -

(= Suoraan kotitalouksille EETukku- ja vahittaiskaupat CIMuut yritykset BElJulkinen sektori )
Jos yritys ilmoittanut, miten myynii jakautuu

KAIKKI KASITYO-
YRITYKSET

ALUE

Eteld-Suomi yhieensa

Padakaupunkiseutu

Muu Eteld-Suomi

Lansi-Suomi

Ha-Suonmi

Pohjois-Suomi

Kuvio 15: Kasityodyritysten myynnin jakautuminen (KTM:n kasitydyritysten toimintaymparisto
ja kehitysnakymat 2004)

Alueellisia eroja myynnin jakautumisessa voidaan havaita (kts. kuvio 12). Pohjois-Suomessa
myydaan 46% tuotteista suoraan kotitalouksille, kun taas vastaavasti Lansi-Suomessa vain 24%
tuotteista myydaan kuluttajille. Padkaupunkiseudulla myyntid tapahtuu eniten muille

yrityksille. Lansi-Suomessa on eniten myyntia tukku- ja vahittéaiskauppaan.

Kasityoyrityksista 68% ilmoittaa tekevansa ainakin jonkin verran yhteistyotd oman toimialansa
yritysten kanssa ja 55% tekee yhteisty6ta muiden toimialojen yritysten kanssa. Seuraavaksi
eniten yhteistydtd tehdaan ammattioppilaitosten (34%) ja ammattikorkeakoulujen kanssa
(18%) (kts. kuvio 13).
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Oman toimialan yritykset Il Ei lainkaan
Munt yritykset B vahan
[] Jonkin verran

Ammattioppilaitokset [] Paljon
Ammattikorkeakoulut
Yliopistot ja korkeakoulut
Tutkimuslaitokset
Muut tahot

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Prosentfia yrityksista

Kuvio 16: Kasitydyritysten keskeiset yhteistydkumppanit (KTM:n kasitydyritysten
toimintaymparisto ja kehitysnakymat 2004)

Kasitydalan mikroyrityksilla on paljon kayttamatonta tuotantokapasiteettia (kts. kuvio 14).
Kasityoyritysten tuotantokapasiteetti on puolella (51%) alikdyttssa ja joka viidennella

ylikaytossa.

MIKROYRITYSTEN TUOTANTOKAPASITEETTI
- Pk-teollisuuden mikroyritykset -
- Pk-yritysten toimintaympdristd ja kehitysnakymat 2004 -

f P - Ay . o o
\BAlikdytté BNormaalikiyttd -Yllkayﬁc]

1 1 1 1
KAIKKI MIKRO- 50%
YRITYKSET -
___________ U S [
1 1
Kasityoyritykset 51%
___________ - ___
1 1
Muut mikroyritykset 49%
0% 20% 40% G0% 80% 100%

Kuvio 17: Mikroyritysten tuotantokapasiteetti (KTM:n kasityoyritysten toimintaymparisto ja
kehitysnéakyméat 2004)
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Kasityoyritysten ja muiden mikroyritysten tuotantokapasiteetti nayttaa (kts. kuvio 14) olevan
hyvin samanlainen. Muissa mikroyrityksissa on hiukan enemman tuotantokapasiteetin

normaalikayttoa kuin kasityodyrityksilla keskimaarin.

Noin joka kolmannessa (35%) kasityOyrityksessa viedaan tuotteita ulkomaille joko itse tai
osana jonkin toisen kotimaisen yrityksen tuotekokonaisuutta. Vientid harjoittavien

kasityoyritysten liikevaihdosta 30% muodostuu viennista (kts. kuvio 15.).

Kiasitydyritysten VIENTITOIMINTA
- Kasitydyritysten toimintaympdaristd ja kehitysnakymat 2004 -
Viennin osuus vientia

harjoittavien kisitydyritysten
liikevaihdosta

Vientiyritysten osuus
kasitydalan yrityksista

Koti-

Koti-
maa

Ulkomaa
(vienti)

—_— e ——

Kuvio 18: Kasityoyritysten vientitoiminta (KTM:n ké&sitydyritysten toimintaymparisto ja
kehitysnakymat 2004)

Suoran viennin osuus on suurin Itd-Suomessa (67%) toimivien kasitydyritysten keskuudessa.
Kasityoyritysten merkittavimpia vientimaita ovat Ruotsi, muut EU-maat seké Venaja. Muihin
mikroyrityksiin verrattuna kasitydyritykset vievat tuotteitaan useammin Ruotsiin. Vienti
muihin EU-maihin on sen sijaan muissa mikroyrityksissa yleisempéaa kuin kasityoyrityksissa.
(KTM 2004, 17.)
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Lahes joka toinen (45%) kasitydyritys toimii alihankkijana/osatoimittaja ja kaksi kolmesta
(66%) kayttaa alihankkijoita/osatoimittajia (kts. kuvio 16).

MIKROYRITYSTEN ALIHANKINTATYOT
- Kasityoyritysten toimintaymparisto ja kehitysnakymat 2004 -

Alihankkijoita kdyttdvien/Alihankkijoita kdyttdvien osuudet

TOIMI ALIHANKKILIANA

Kaikki mikroyritykset

Kasityoyritykset

Muut mikroyritykset

KAYTTAA ALIHANKKIJOITA

Kaikki mikroyritykset

Kasityoyritykset BE%:

Muut mikroyritykset

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 19: Mikroyritysten alihankintatydt (KTM:n kasityOyritysten toimintaymparisto ja
kehitysndkymat 2004)

Kasitybalan mikroyritykset kayttavat keskimaaraisesti enemman alihankkijoita kuin muut
mikroyritykset. Kasityoyritykset toimivat myds useammin alihankkijana kuin muut

mikroyritykset (kts. kuvio 16).

4.3.2 Toimialan kehitys

Kasitybalan yrityksista 5% on voimakkaasti kasvuhakuisia ja hieman alle puolet (45%) pyrkii
kasvamaan mahdollisuuksien mukaan. Tarkeimpéana kasvukeinona kasvuhakuisilla
kasityoyrityksilla on oman tuotannon ja myynnin laajentaminen (80%) ja ali- ja
osahankintatdiden teettdminen. (KTM 2004, 4.)

Késityotoimialoilla tuotteiden markkinointia pidetéan yleisesti keskeisimpéana kehittamisen
kohteena. Lisaksi yrittdjia kiinnostavat vientiin liittyvat kehityshankkeet, silla pienen
yrityksen voimavaroilla on vaikea yksin evaluoida vientimarkkinoita taikka aloittaa
vientitoimintaa. Henkiloston kehittdmiseen ja koulutukseen aiotaan myds lisaté rahallista
panostusta (kts. kuvio 17). (Lith 2005.)
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KASITYOYRITYSTEN KEHITTAMINEN
- Yritys aikoo lisatd rahallista panostusta kaikkein eniten lahivuosina (1/2) -
- Kasityayritysten toimintaymparisto ja kehitysnakymat 2004 -

KAIKKI MIKROYRITYKSET mEKasityoyritykset CEtela-Suomi OLansi-Suomi |
Ita-Suomi CIPohjois-Suomi J

Osa-alueeseon rahallisesti eniten lahivuosina panostavien yritysten osuus kaikista pk-yrityksista (%:)
60

50

e

30

20

—-——— 4"+ —-———t—-———F———

10

e [SSSDRSU USSR R Sy Ep——

Kuvio 20: Kasitydyritysten kehittdminen (KTM:n kasitydyritysten toimintaymparisto ja
kehitysnakyméat 2004)

Tuotekehityksella on tarked sijansa kasityoyrityksen menestyksessa (kts. kuvio 18).
Tuotekehitys on monelle kéasitydyritykselle enemman tai vahemman jatkuva kehitysprosessi,
jossa muokataan vanhoja tuotteita ja tuodaan uusia tuotteita markkinoille.

Tuotekehitys voi tapahtua myos asiakkaiden toivomuksesta tai yhteistytssa asiakkaan kanssa
etenkin yksilollisesti raataloidyissa tuotteissa. Kasitydyritykset aikovat lisata rahallista

panostusta myo6s tuotantoon ja materiaalitoimintoihin (21%) ja tietotekniikkaan (2%).
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KASITYOYRITYSTEN KEHITTAMINEN
- Yritys aikoo lisdtd rahallista panostusta kaikkein eniten lahivuosina (2/2) -
- Kasityayritysten toimintaymparista ja kehitysnakymat 2004 -
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Kuvio 21: Rahallisen panostuksen lisddminen yrityksen kehittamiseen lahivuosina (KTM:n
kasityoyritysten toimintaympadristo ja kehitysnakymat 2004)

Késityoyritysten kasvu tapahtuu usein myds verkostoitumisen avulla. Esimerkiksi vaatetusalan
tai rakennuspuusepénteollisuuden yritys ei valmista tuotetta alusta loppuun yksin vaan usean
yrityksen verkostoituneena yhteistyond. Kyse on paitsi tuotteen kasityon asteesta,

myds tydvoiman palkkauskustannuksista: tydvoiman palkkaus on pienelle yritykselle usein
kalliimpi vaihtoehto kuin yhteistyd alihankinnan tai verkostoitumisen avulla. (Kovalainen
2002, 22.)

4.3.3 Toimialan luonne

Kilpailu on erittdin kovaa alalla. Uusia kilpailjoita syntyy kuin sienié sateella, ja valitettavan
usein kopioiduilla tuotteilla. Pahimpia ovat sellaiset kilpailijat, jotka kopioivat mallin ja
teettavat tuotteet ulkomailla halpatuotannossa. Tuotteita on hankala suojata kilpailijoilta.
Kasityolaiset eivat pysty kilpailemaan hinnalla maahantuotujen tuotteiden kanssa.
Kauppaketjut kayttavat yleisesti ns. omaa merkkia, joka kaytannéssa on kopiotuote ja

valmistettu halpamaissa. (Yrittaja 2009.)

Kopiointi on tullut myds Case-yrityksen ongelmaksi noin 10 vuoden aikana monta kertaa.
Tuotteita ovat kopioineet toiset pienet kéasitydalan yritykset, isot yritykset seka "tori
mummot”. Kopioidut tuotteet on usein teetetty ulkomailla halvalla, tai tehty ilman

ammattitaitoa Suomessa. Laadullisesti ne ovat varsin usein huonoja.
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On erittéin harmillista, jos ne sekoiteaan alkuperdistuotteisiin. ” Taté mallia emme tilaa,
koska Lappi on sita taynna ” sanoi jalleenmyyja luullen, etté kyseiset tuotteet olivat

yrittajan tekemia. Kyseessa oli yrittajalta kopioitu tuote. (Yrittaja 2009.)

Alkuperdiset valmistajat saavat koko ajan olla tarkkailemassa kopioijien toimia. Suurin osa
kopioijista jatkaa luvattoman mallin myymistd omalla merkilldan, vaikka asiasta heille
huomauttaa. Muutama kopioija on lopettanut kopioinnin yhteydenoton jalkeen. Case-yritys ei
ole ainut yritys, mik& karsii kopioinnista. Esimerkkeja joka alalta on paljon. Kopioiduimpia
ovat kansainvaliset merkkituotteet, joista kopioidaan myds tavaramerkki. Muodissa
Marimekko, Lacoste ja Burberry, kelloissa Rolex ja urheiluvaatteissa Adidas ja Nike kuuluvat

piraattien suosikkilistoille. (Talouselama 2009.)

4.4  Mallisuoja ja tekijanoikeudet

Paahineiden paras suoja on mallisuoja. Mallioikeudella tarkoitetaan suojamuotoa, jolla
suojataan uutta muotoilua mm. jaljittelya vastaan. Mallioikeuden rekisterdinti Patentti- ja
rekisterihallituksessa antaa tietyin poikkeuksin yksinoikeuden mallin hyvaksikayttoon
Suomessa siten, ettd muut eivat voi kayttaa mallia hyvakseen ilman mallioikeuden haltijan

suostumusta. (Patentti- ja rekisterihallitus 2009.)

Mallioikeudellisen suojan kohteena on tuotteen tai sen osan ulkomuoto. Malli suojaa siis
muotoilua. Suojan kohteena voivat olla arkisetkin esineet, kuten esimerkiksi kirjahylly,
solmio, sampyla, graafinen symboli tai jopa hampurilaispaikan interiéori. Taman liséksi on
mahdollista suojata tuotteen irrottamaton osa eli esimerkiksi kankaan kuvio tai kahvikupin
korva. Suojan kohteen tulee kuitenkin aina olla konkreettinen tavara, joten suojaa ei voida
mydntéd esimerkiksi nestemaisille aineille, erilaisille suunnitelmille tai ideoille. (Patentti- ja
rekisterihallitus 2009.)

Case-yrityksen paahineet ovat erikoispaahineita, ei tavallisia peruspipoja. Jokaisessa mallissa
on jotain sellaista, mitéd muissa paahineisséa ei ole. Kaikille uusille omaperaisille malleille

tulisi hakea mallisuoja ennen lanseerausta.

4.4.1 Rekisterdinnin edellytykset

Mallioikeus voidaan myéntaa, jos malli on uusi ja yksil6llinen. Mallia pidetédan uutena, jos
samanlainen malli ei ole tullut julkiseksi ennen hakemuksen tekemispaivaa. Poikkeuksena
tasta on ns. armonaika, joka tarkoittaa sita, ettd mallia on mahdollista kayttaa vuoden ajan
ennen sen rekisterdintid ilman, etté uutuus menetetddn. TAméa mahdollistaa esimerkiksi

markkinatutkimusten teon ennen rekisterdintia.
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On kuitenkin suositeltavaa, ettei mallia julkisteta milldan tavoin ennen kuin
mallioikeushakemus on jatetty Patentti- ja rekisterihallitukseen. Mallin yksil6llisyys tarkoittaa
sitd, ettéd haettavan mallin kokonaisvaikutelma eroaa riittavasti jo julkiseksi tulleiden mallien
kokonaisvaikutelmasta. Mallin yksilollisyyttd arvioidaan tuoteryhmittin asiaan perehtyneen

kayttajan nakékulmasta. (Patentti- ja rekisterihallitus 2009.)

Mallisuoja on voimassa 5 vuotta hakemuspaivasta lukien ja se voidaan uudistaa neljasti

viideksi vuodeksi kerrallaan (Patentti- ja rekisterihallitus 2009).

Ongelma on, etta case-yritys on myynyt useimpia paéhinemalleja jo vuosia, ja niille ei ole
aikoinaan haettu mallisuojaa. Nyt monet kilpailijat ovat kopioineet tuotteet, ja on
todennakoisté, etta tuotteille ei endé saa mallisuojaa. Yhdelle mallille case-yrittaja on

hakenut ja saanut mallisuojan

4.4.2 Mallisuojan kustannukset

”Yhden tuotteen mallisuoja Suomessa maksaa 185 euroa. Jos samalla kertaa hakee
useammalle tuotteelle mallisuojaa, maksaa seuraavan tuotteen mallisuoja 145 euroa, kertoo
Erkkila (2009) Patentti-ja rekisterihallituksesta”.

”Muotoilun suojaaminen ei ole enda rahasta kiinni. Yhdella kertaa voi saada mallisuojan, joka

kattaa kaikki Euroopan 27 maata ja virallinen hinta on vain 350 euroa” (Salo 2008).

4.4.3 Kansainvalinen mallisuoja

Yhteisémalliasetus mahdollistaa, ettd yhdelld hakemuksella voidaan saada mallisuojan koko
Euroopan yhteison alueella. Yhteisomalli on kansallisesta rekisterdinnista erillinen
suojajarjestelma. Rekisteriviranomaisena on sisamarkkinoilla toimiva
yhdenmukaistamisvirasto OHIM, joka sijaitsee Espanjan Alicantessa. Yhteisomalliasetus
sisaltédd saannokset seka rekisterdidyn mallin suojasta, etta rekisterdimattoman mallin
suojasta. Yhteisomalliasetus tuli voimaan 6.3.2002. Yhteisémalli on luonteeltaan jakamaton,
mika merkitsee sita, etta suoja syntyy ja lakkaa samalla kertaa koko yhteison alueella.
(Patentti- ja rekisterihallitus 2006.)

4.4.4 Rekisteroity ja rekister6imaton yhteisomallisuoja

Rekisterdity yhteisdmallisuoja suojaa EU-maissa tuoteen ulkoasua tai tuotteen osaa.

Mallisuoja voidaan myodntéd 5 vuodeksi kerrallaan, ja se voidaan uusia 5 kertaa (OHIM 2008.)
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Case-yrityksen tulee miettia pyrkiikd se kansainvalisille markkinoille tulevaisuudessa. Mikali
myyntid aiotaan saada muihin EU-maihin, kannattaa mallisuoja hakea suoraan kaikille uusille

malleille rekisteroéidylla yhteisémallisuojalla.

Rekisterdimaton yhteisomallisuoja suojaa tuotteen EU-maissa. Taman haittapuoli on se, etta
tuotteen markkinoilletuojan saattaa olla vaikea todistaa kilpailijoille, ettd tuote on
automaattisesti suojattu kopioinnilta. Virallista dokumenttia ei ole esittaa kopioijalle. (OHIM
2008.)

Téama 6.3.2002 voimaan tullut rekister6imatdn yhteisdmalliasetus antaa case-yritykselle
haastatteli Erkkilda (2009) Patentti- ja rekisterihallituksesta ja han kertoi, ettd tama
rekisteréimatdn yhteisomallisuoja suojaa alle 3 vuoden aikana tehdyt mallit. Vaikka yritys ei
olisi rekisterdinyt tuotetta, tai hakenut sille mallisuojaa, astuu mallisuoja voimaan heti, kun

tuote on ensimmaisen kerran otettu myyntiin.

Mikali kopioija ei suostu lopettamaan kopioitujen mallien tekemisté, voidaan asia vieda
Helsingin kardjaoikeuteen kasiteltavaksi. ”Kopioijien rangaistus on aina tapauskohtainen.
Rangaistus tulee sen mukaan, kuinka paljon vahinkoa kopiointi on aiheuttanut toiselle
osapuolelle”, kertoo Erkkila (2009).

4.4.5 Tekijanoikeudet

”Case-yrityksen vanhoja malleja voi yrittéda suojata myos tekijanoikeuksien kautta”, kertoo
Rajaniemi (2009) Opetusministeritsta. Tekijanoikeuden kohteena on yleensa kirjallinen tai
taiteellinen teos. Suojan saamiseksi teoksen tulee ylittéda ns. teoskynnys eli yltaa teostasoon.
Suojattu teos on tekijansa luovan tyoén omaperainen tulos. Tekijanoikeus syntyy kun teos on
luotu. Tekijanoikeuden saaminen ei edellytéa rekisteréintid, ilmoitusta tai muunlaisen
muotovaatimuksen tayttamista. Tekijanoikeus on voimassa tekijan elinajan ja 70 vuotta
hénen kuolinvuotensa paattymisestd. Tekijanoikeuden loukkaaminen on rangaistava teko,
josta voidaan tuomita joko tekijanoikeuslain 56 a §:n mukaisesti sakkoa tai vakavammissa

tapauksissa rikoslain 49 luvun 1 §8:n mukaisesti sakkoa tai vankeutta enintdan kaksi vuotta.

Rajaniemi (2009) selvittaa, ettéa paahineille ei normaalisti voi hakea tekijanoikeutta. On
kuitenkin ennakkotapauksia, missa esimerkiksi villapaidan kuviointi on suojattu
tekijanoikeuksilla. Jos tuote on niin omaperainen,etta teoskynnys ylittyy, tuote saa

tekijanoikeussuojan.
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Case-yrityksen tulee lahettaa kirjallinen lausuntopyynt6 tekijanoikeusneuvostoon
arvioitavaksi, ylittavatko yrityksen paahinemallit teostason. Hakemuksen kasittely voi kestaa
jopa 6kk, mutta se ei maksa mitaan. Mikali neuvosto antaa paatoksen, etta tuotteet ylittavat
teostason, voidaan kopioijia lahestyd myos ndin jalkikateen ja haastaa heidat oikeuteen,

koska he ovat loukanneet tekijanoikeuksia, kertoo Rajaniemi (2009).

Case-yritys on huomauttanut kopioijille varastetuista malleista, mutta vain 50% kopioijista on
poistanut kopiot tuotevalikoimastaan. Pienelld yrityksella ei usein ole halua l1ahted vieméaan

asiaa Helsingin karajaoikeuteen, tama on kallista ja aikaa vievaa.

4.5 Esimerkkeja menestyvista yrityksista

”R-Collection on tunnettu suomalainen yritys. Heiddn mallistossa on yli 100 tuotetta.
Materiaalit hankitaan ja leikataan omalla tehtaalla Kajaanissa ja tuotteet ommellaan Virossa.
Laadukkailla raaka-aineilla ja korkealla kotimaisuusasteella, niin tydn kuin
materiaalivalintojen suhteen, he takaavat tuotteiden korkean ja tasaisen laadun” (R-
Collection 2009).

”Zaran toimintamalli perustuu ennen kaikkea nopean ja darimmaisen herkasti reagoivan
toimitusketjun hallintaan. Tuotteet valmistetaan Euroopassa. Viidessatoista vuorokaudessa
yhtid pystyy suunnittelemaan, valmistamaan ja jakelemaan uuden vaatemallin ja asettamaan

sen myymaldihinsé naytteille eri puolille maailmaa™ (TEKES 2005).

Golla on suomalainen elektroniikkalaitteiden suojalaukkuja myyva yritys. Yritys on kasvanut
yhden henkilon kasitydyrityksesta 16 milj. euron liikevaihdon yritykseksi 15 vuodessa ja
yrityksella on jalleenmyyntiverkosto ympari maailman. Tuotteet suunnitellaan Suomessa ja

teetetdan Kiinassa. (Tekniikka ja talous 2009.)

Case-yritys voi oppia R-Collectionilta ja Gollalta sen, ettd tuotteet voivat olla laadukkaita ja
yritys voi markkinoida itseaan suomalaisena yrityksena, vaikka tuotteet olisi teetetty
ulkomailla. Zaran menestys perustuu tuotevalikoiman nopeaan uusiutumiseen, tuotteet
tehdaan Euroopassa. Aina ei tarvitse seurata alalla vallitsevaa toimintamallia, eli ei tarvitse
mennd mukaan siihen, ettd tuotteet valmistetaan Kiinassa tai jossain muussa halpamaassa.
Case-yrityksen kohderyhma ja kayttotarkoitus tulisi tarkoin maarittaa, ndma voivat olla
kilpailuvaltti kuten Gollalla. Tulee erikoistua ja seurata jatkuvaa kehitysta alalla ja pystya
ottamaan uusia tuotteita valikoimiin nopeasti samanaikaisesti. Golla menestyy suuren

”imussa”. Se mita Nokia keksii, Golla kehitaa oheistuotteita samaan tahtiin.
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Case-yrityksen tulisi seurata mité lasketteluasusteissa, kypardissa yms. tapahtuu ja yrittaa

hyddyntaa tata tuotekehityksessa.

5  Tutkimuksen tulokset

5.1  Tutkimuskysymysten kertaus

Taman tutkimuksen téarkein tutkimuskysymys oli:’Kuinka case-yrityksen toimintamallia tulisi
muuttaa niin, etta yritys olisi kilpailukykyisempi, ja yritystoiminta jatkuisi vield yrittajan
jaadessa elakkeelle?” Tahan tutkimuskysymykseen tulee vastaus luvussa 6.

Tarkemmat tutkimuskysymykset olivat: 1.)Miten yrityksen nykyinen toimintamalli toimii?
2.)Mita rajoitteita ja mahdollisuuksia yrityksen toimiala ja toimintaymparisto asettavat?
3.)Mitk& ovat case-yrityksen ydinvahvuudet eli kilpailuedut? 4.) Mill& kilpailustrategialla yritys

menestyy?

5.2 Nykyinen toimintamalli - yrittdminen on eldméntapa

Case-yrityksen nykyinen toimintamalli toimii niin, ettd se elattaa yrittdjan, mutta
toimintamallilla ei ole edellytyksia kasvuun. Yrittaja tekee kaiken itse, eika hanella ole aikaa
uusien asiakkaiden etsimiseen ja tuotteiden valmistamiseen. Yrittdjan oma vahva
ammattitaito ja osaaminen ovat yrityksen olemassaolon perusta. Ongelmana on, etta yrittaja

jaa elakkeelle 5-10 vuoden kuluessa.

Case-yrityksen kilpailijat kayttavat monipuolisempia myynti- ja markkinointikanavia kuin
case-yritys. Useimmilla on kaytdsséan Internet-kauppa ja osalla tuotteet valmistetaan
alihankintana. Nama mahdollistavat sen, etta tuotteiden saatavuus on parempi ja asiakkaille
voidaan toimittaa isoja maaria nopealla toimitusajalla. Case-yrityksen toimintamalli on
vanhanaikainen ja kilpailijat vievat sen markkinat, ellei case-yritys kehita toimintamalliaan

valittdmasti.

5.3 Alan strateginen kehitys haastaa yrityksen kasvamaan

Kilpailu on alalla kovaa ja yrityksen taytyy olla erittain innovaatinen selvitéakseen
kilpailijoista. Case-yritys ei tee yhteistyota toimialan yritysten kanssa, eika kayta
alihankkijoita tai osatoimittajia, kuten suurin osa muista kasitydalan yrityksista tekee. Case-
yrityksen tulee alkaa panostaa oman tuotannon, myynnin ja markkinoinnin kehittémiseen,

kuten muutkin alan yritykset tekevat.
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Alan strateginen kehitys haastaa yrityksen kasvamaan ja 16ytdmaan uusia jakelukanavia ja

toimintamalleja, etteivat kilpailijat ja kopioijat valtaa markkinoita.

Case-yrityksen paahineet saadaan suojattua kopioinnilta. Paras vaihtoehto tuotteiden
suojaamiseksi on kansainvalinen mallisuoja. Case-yrityksella on myds mahdollisuus hakea
tekijanoikeuksia paahineilleen. Yrittajan tulee olla aktiivinen ja rekisterdida uudet mallit heti

niiden markkinoille tuomisen jalkeen.

Case-yritys voi oppia R-Collectionilta ja Gollalta sen, ettd tuotteet voivat olla laadukkaita ja
yritys voi markkinoida itseaan suomalaisena yrityksenda, vaikka tuotteet olisi teetetty
ulkomailla. Zaran menestys perustuu tuotevalikoiman nopeaan uusiutumiseen, tuotteet
tehdaan Euroopassa. Aina ei tarvitse seurata alalla vallitsevaa toimintamallia, eli ei tarvitse
mennd mukaan siihen, ettd tuotteet valmistetaan Kiinassa tai jossain muussa halpamaassa.
Case-yrityksen kohderyhma ja kayttotarkoitus tulisi tarkoin maarittaa, nama voivat olla
kilpailuvaltti kuten Gollalla. Tulee erikoistua ja seurata jatkuvaa kehitysta alalla ja pystya
ottamaan uusia tuotteita valikoimiin nopeasti samanaikaisesti. Golla menestyy suuren
”imussa”. Se mita Nokia keksii, Golla kehitéaa oheistuotteita samaan tahtiin. Case-yrityksen
tulisi seurata mité lasketteluasusteissa, kyparoissd yms. tapahtuu ja yrittda hyddyntaa tata

tuotekehityksessa.

5.4  Case-yrityksen kilpailuedut

Case-yrityksen ydinpatevyydet, eli kilpailuedut, selvitettiin case-yrityksen asiakkaille
tehdyilla kyselyilla ja haastatteluilla. Case-yrityksen asiakkaat on jaettu kahteen

paaryhmaan: jalleenmyyjat ja kuluttajat.

5.4.1 Jélleenmyyjien mielipide case-yrityksesté ja sen tuotteista

Tutkija teki case-yrityksen kaikille jalleenmyyjille puhelinhaastattelun kesalla 2009.
Jalleenmyyjien puhelinhaastattelun tuloksista (kts. kuvio 22) voidaan paatella, etta
jalleenmyyjat ovat erittdin tyytyvaisia case-yrityksen palveluun ja tuotteiden laatuun.
Tuotevalikoimaan toivottiin joka kaudelle uusia tuotteita ja kankaita. Hinta/laatu -suhde oli
kaikkien mielesta kohdallaan, mutta aina ostaja haluaa ostaa edullisemmin. Toimitusaikaan

oltiin tyytyvaisid, mutta sesonkiaikaan ns. heti-toimituksiin toivottiin nopeampia toimituksia.
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JALLEENMYYJIEN MIELIPITEET CASE-YRITYKSESTA JA
SEN TUOTTEISTA
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Kuvio 22: Jalleenmyyjien mielipiteet case-yrityksesta ja sen tuotteista

Case-yrityksen jalleenmyyjien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat vaihtelivat paljon ostajan
mukaan (kts. kuvio 23). Tarkeimmaéksi nousivat kuitenkin tuotteiden ulkondkd ja muodikkuus,
sekd tuotteiden kotimaisuus. Lapin laskettelukeskuksissa kay paljon turisteja ympari
maailman ja he haluavat tarjota asiakkailleen erikoistuotteita Suomesta, sellaisia mita ei ole

muilla myynnissa.

OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVA TARKEIN
TEKIJA
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14 %
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14 % m LAADUKAS

Kuvio 23: Jalleenmyyjien ostopaatdkseen vaikuttava tarkein tekija
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Mieluisin ostotapa nykyisille jalleenmyyjille on yrittdjan henkilékohtainen vierailu heidan
myymalassaan (kts. kuvio 24). Moni oli halukas tekemé&an taydennystilaukset Internetin
kautta. Yrittajaa toivottiin kdymaan siita syysta, etta han voisi esitella tulevan talven uudet
mallit, kankaat ja tarvittaessa myds antaa vinkkeja tulevan kauden muodista. Vain yksi

jalleenmyyja halusi tehda puhelimitse tilaukset.

MIELUISIN OSTOTAPA JALLEENMYYJILLE

SO P N W b~ 00 OO N

Myyntiedustaja Internet Puhelin

Kuvio 24: Mieluisin ostotapa case-yrityksen jalleenmyyjille

Tuloksista voidaan todeta, etta yrityksen tulisi hankkia Internet-kauppa, minka kautta

jalleenmyyjat paasisivat tekemaan taydennystilauksia.

5.4.2 Kuluttajien mielipide case-yrityksesta ja sen tuotteista

Kuluttajilta kysyttiin myyntitapahtumassa vuonna 2006, mik& ominaisuus kuvaa case-yrityksen

tuotteita parhaiten. Tuotteiden sanottiin eniten olevan hauskoja, positiivisia, laadukkaita ja
istuvia (kts. kuvio 25).
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MIKA OMINAISUUS KUVAA CASE-YRITYKSEN
TUOTTEITA PARHAITEN?

20
@ Laadukkaita
15 ® Innovatiivisia
10 - O Yksilollisia
O Tyylikkaita
5 m Hauskoja
o @ Positiivisia
Kuvaa Kuvaa Kuvaa m Istuvia
huonosti kohtalaisesti erinomaisesti

Kuvio 25: Case-yrityksen tuotteita parhaiten kuvaava ominaisuus

Kuluttajia pyydettiin my0s arvioimaan case-yrityksen messuosastoa. Messuosasto sai muuten
hyvat arviot, mutta messuosaston erottuvuuteen ja yleiskuvaan voisi panostaa jatkossa vield

enemman. Palvelusta yrittdja sai erinomaiset arviot (kts. kuvio. 26).

ARVIOI MESSUOSASTOA ASTEIKOLLA 1-4

25 .
@ Viihtywys
20 ] .
m Siisteys
15 [ ] 0O Tuotteiden esillepano
10 + O Palwvelu
5 B Erottuwuus
o m O Yleiskuva
o) R & ©
N & @4 <
® S @
) &
< &

Kuvio 26: Messuosasto arvio

Kuluttajilta kysyttiin, miké vaikuttaa heidén ostopaatokseensa kaikkein eniten (kts. kuvio 27).
Vastauksista voidaan todeta, etta asiakkaille kaikista tarkeinta on tuotteiden istuvuus.

Tuotteen vari, materiaali ja yksilollisyys vaikuttavat myds todella paljon ostopaattkseen.
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Kuvio 27: Kuluttajien ostopaatokseen eniten vaikuttava tekija

Tuloksista voidaan todeta, ettd useimmalle vastaajalle hinta ei ollut kaikista tarkein
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Huomattavaa myds on, etta suurin osa kuluttajista ei
hakenut muodin mukaista padhinetté , vaan hanelle itselleen sopivaa persoonallista

paahinetta.

5.4.3 Case-yrityksen ydinpatevyyspuu

Ennen kuin case-yrityksen toimintamallia lahdetaan muuttamaan, tulee miettia mitka ovat
nykyisen toimintamallin kilpailuedut. N&ita ei saa lilkaa muuttaa, ettei yritys meneta nykyisia
asiakkaitaan. Case-yrityksen asiakkaille tehtyjen tutkimuksen perusteella voidaan maarittaa

case-yrityksen nykyisen toimintamallin kilpailuedut, eli ydinpatevyydet (kts. kuvio 27).

Asiakkaille tehtyjen haastattelujen ja kyselytutkimuksen perusteella voimme todeta, etta
case-yrityksen ydinpatevyydet ovat yrittdjan vahva ammattitaito ja henkilokohtaiset suhteet
jalleenmyyjien kanssa. Nykyiset jalleenmyyjat arvostavat case-yrityksen tuotteiden laatua,
kotimaisuutta, kaytannollisyytté seka valikoiman persoonallisuutta. Asiakkaat saavat case-
yritykseltd persoonallisia erikoistuotteita, mité ei ole myynnissd muissa ao. paikkakunnan

lilkkeissa.
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Kuvio 28: Case-yrityksen ydinpatevyyspuu

Ydinpatevyydet syntyvat yrittdjan tiedoista ja taidoista, arvoista ja asenteista seka

kontakteista ja kokemuksista. Yrittdjan ammatillinen osaaminen on erittdin korkeatasoista.

5.5 Kilpailustrategia case-yritykselle

Case-yrityksen nykyisen toimintamallin perusteella voidaan todeta, etta case-yrityksen

kokonaistehokkuus ei ole parempi kuin Kilpailijoilla. Pahimmat kilpailijat teetattavat

tuotteensa alihankintana, heidan tuotantomaéaréat ovat isompia, ja tuotteiden ulosmyynti-

hinta on alhaisempi kuin case-yrityksella. Case-yrityksen

ei kannata yrittaa kilpailla hinnalla.

Tutkijan mielestéa case-yrityksen ei kannata mydskaan panostaa keskittdmiseen, menestys ei

voi perustua kokonaan kapea-alaiseen keskittymiseen markkina- ja tuotesuunnassa.
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Case-yrityksen tuotteet ovat kuitenkin enemman koko perheen ulkoilupdahineita kuin

erikoispadhineita lasketteluun tai talviurheiluun.

Tutkijan mielesté case-yrityksen tulee panostaa kilpailussa jatkossakin yrityksen differointiin ,
eli panostaa siihen, etta asiakas kokee yrityksen erilaisena kuin kilpailevat yritykset ja on
valmis maksamaan siita (kts. kuvio 29 reitti 2). Asiakkaille tehtyjen tutkimusten perusteella
voidaan todeta, ettd nyt yrityksen tuotteiden hinta/laatusuhde on kohdallaan.

Ongelmaksi vain muodostuu tuotteiden saatavuus, yrittaja ei ehdi ompelemaan enempaa
tuotteita kuin han nyt ompelee. Case-yrityksen tulisikin hankkia alihankkija, joka valmistaa
jatkossa case-yrityksen tuotteet. Nain tuotteiden volyymia saadaan lisattya seka case-yritys
voi hankkia uusia asiakkaita. Maarien kasvaessa kustannustehokkuuskin nousee (reitti 4).

Tavoitteena on saavuttaa reitti 1 tulevaisuudessa.

Differointi/kustannustehokkuussuhde

% Reitti 4
korkea —_—

-~

Reitti 1

Differointi=
Asiakkaiden Reitti 2
kokema arvo=
Asiakkaiden

maksama hinta

Reitti 5

Reitti 3

v

alhainen

alhainen Kustannustehokkuus korkea

Kuvio 29: Differointi/kustannustehokkuussuhde

Yrityksen tulee tulevaisuudessa panostaa erityisesti tuotevalikoimaan ja kankaisiin, case-
yrityksen tulee pyrkia olemaan naissa edellakavija ja saavuttaa ndiden kautta tuotejohtajuus
(kts. kuvio 30). Asiakkaille tulee pystya tarjoamaan sellaisia malleja sellaisista kankaista,
mita muilla kilpailijoilla ei ole. Kun mallit saadaan suojattua kansainvalisella mallisuojalla,
pitdisi mallien kopioinnin loppua. Case-yrityksen tuotteiden korkea laatu pitaéa olla
tulevaisuudessakin yhtéa hyva kuin se on nytkin. Kotimaisuusaste tulee myos pitaa korkeana.
Uusilla hauskoilla ja kaytanndllisilla malleilla case-yritys voi ilahduttaa uusia asiakkaita ja

nain saada lisda merkkiuskollisia asiakkaita itselleen ja vahvistaa tata kautta yritysimagoaan.
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Kuvio 30: Kilpailussa menestymisen edellytykset (mukailtu Porter 1984)

6  Johtopaatokset

6.1 Kansainvélinen logistiikkaintegraattori

Taman tutkimuksen téarkein tutkimuskysymys oli:”’Kuinka case-yrityksen toimintamallia tulisi
muuttaa niin, etta yritys olisi kilpailukykyisempi, ja yritystoiminta jatkuisi vield yrittajan
jaadessa elakkeelle?”

Tutkimustulosten perusteella tutkijan suositus on, etté yrittaja keskittyy nyt lisdarvon

tuottamiseen asiakkaille, kilpailuedun rakentamiseen ja tuotteiden saatavuuden

parantamiseen. Ndma vaativat seuraavia toimenpiteita yrityksessa:

Alihankkijan I6ytdminen

Yrityksen tulee osallistua alan kansainvélisille messuille, kayda siella
katsomassa uusimmat paahine- ja varitrendit ja néiden trendien
perusteella ostaa tulevan talven paahinekankaat ja tarvikkeet.
Uusien ulkomaisten kangastoimittajien I0ytdminen ja yhteistyon
kaynnistaminen.

Uusien ulkomaisten tarviketoimittajien I6ytaminen

Suomalaisen suunnittelijan 16ytéminen

Internet-kaupan kayttéonotto

Myynti/markkinointimateriaalin tekeminen
Mallisuojan/tekijainoikeuksien hakeminen

Logistiikan kustannusten kilpailuttaminen

Uusien jalleenmyyntiasiakkaiden hankkiminen

\ A7
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Taulukko 5: Tarvittavat muutokset case-yrityksessa

Naiden muutosten jalkeen case-yrityksesta tulee kansainvalinen logistiikkaintegraattori, mika
yhdistaéa oikeat tuotteet ja asiakkaat, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Uudessa
toimintamallissa case-yrityksen toiminta ei ole ainoastaan yhden henkilén osaamisen takana,
vaan se muodostuu eri yritysten verkoistumisen lopputuloksena. Jokaisen alihankkijan

ydinosaamista kaytetaan case-yrityksen hyddyksi (kts. kuvio 30).

P&ahinekankaat Internet-kauppa Varastointi

\

Markkinointimateriaali

Palaute/oppiminen

Ompelutarvikkeet Case-yritys=

A\ 4

logistiikka-

integraattori

Uusien tuotteiden suunnittelu
Asiakkaat

ja kaavat —>

Markkinointimateriaali /

Paahineiden valmistus alihankintana

Kuvio 31: Logistiikka-integraattori

Case-yrityksen logistiikkaintegraattorin toimintamalli on huomattavasti tehokkaampi kuin
nykyinen toimintamalli. Sen kautta voidaan luoda asiakkaille lisdarvoa tarjoamalla lyhyempia
toimitusaikoja, tarjoamalla omaperaisia tuotteita valmistettuna kankaista, mita muilta
kilpailijoilla ei ole. Tuotannon volyymin kautta saadaan lisdé asiakkaita ja parannetaan
tuotteiden saatavuutta. Yrityksen tunnettavuutta saadaan parannettua, brandi vahvistuu.
Uuden suunnittelijan kautta saadaan uusia tuoteideoita. Parhaassa tapauksessa
toimintamallilla on edellytyksia kasvuun ja case-yritys pystyy tulevaisuudessa tyollistamaan
enemman kuin yhden ihmisen. Tutkijan mielesté case-yritykselle voidaan saada jatkumoa

yrittajan jaadessa elakkeelle.
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6.2 Visio 2015

Tutkimustulosten perusteella tutkija loi case-yritykselle vision 2015 (kts. kuvio 32).

Suunnittelu, myynti, markkinointi
Suomi

o P A b

i, =U700PP 7 X mpelu/leikkaus Viro/Suomi
Myynti: laskettelukeskukset,
urheilukaupat,
lastentarvikeliikkeet,
likelahjamyymalat, Internet-
kauppa, postimyynti,
messut, tapahtumat

jf} Kankaat Espanjasta O quwe  Tarvikkeet: saumalappu, kayntikortti
tai ltaliasta s yms. Taiwanista.

P -

I - A

’Paahineiden tekeminen on ilon
tuottamista.” Yrittaja 2009

Kuvio 32: Case-yrityksen visio 2015

Vision 2015 perusteella tuotteiden suunnittelu, myynti ja markkinointi tapahtuvat Suomessa.
Tuotteiden ompelu ja leikkaus tehdaan Virossa. Uusia asiakkaita hankitaan
laskettelukeskuksista, urheilukaupoista, lasten tarvikeliikkeistd, liikelahjamyymaloista,
Internet-kaupasta, postimyynnisté sekd messuilta ja tapahtumista. Suoramyyntitapahtumat
ovat jatkossakin tarkeitd, koska asiakasrajapinnassa saadaan hyvaa palautetta asiakkailta

tuotteista ja tatd kautta tapahtuu tuotekehitysta.

6.3  Case-yrityksen kehittdmisen portaat

Tutkimustulosten perusteella tutkija on maarittéanyt case-yritykselle kehittdmisen portaat
vuosille 2009-2011 (kts. kuvio 32).
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TOIMINTASUUNNITELMAN
KEHITTAMISEN PORTAAT

Vuosi 2011
, PaahineW]allien .
suunnittelijan loytaminen
gg%ﬁgntrg{hn erikoistuminen
TAVOITELTAVAN
TOIMINTAMALILIN Asiakasrekisterin hankinta
JA STRATEGIAN Vuosi 2010 —————» Uudetljallge.nmyyr?tlagakkaat
MUKAINE Markkinointimateriaalin teko
SUUNTA Internet-sivut ja -kauppa

Mallisuoja ja tekijainoikeudet, uudet kangastoimittajat
Euroopasta, kilpailutetaan logistiikkakustannukset,

Vuosi 2009 ———— kansainvélsille messuille osallistuminen, alihankinta
yhteistydkumppanin I6ytaminen

NYKYISEN TOIMINTAMALLIN JA KULTTUURIN SUUNTAVAIKUTUS

Kuvio 33: Toimintasuunnitelman kehittdmisen portaat

6.3.1 Kehitys vuonna 2009

Vuonna 2009 tavoitteena on ollut I6ytaa alihankinta yhteistydkumppani, osallistua
kansainvalisille messuille vierailijana, kilpailuttaa logistiikkakustannukset, hankkia uudet

kangastoimittajat Euroopasta seka hakea myyville malleille kansainvalinen mallisuoja.

Tutkija selvitti case-yrityksen omistajan kanssa kuinka paljon maksaa ompeluttaa paahineet
suomalaisessa ompelimossa alihankintana. Hinta oli melko korkea, mutta Case-yritys teki
kuitenkin koetilauksen suomalaiselle ompelimolle. 20:ss& paahineessa 50:nesta oli
reklamoitavaa. Suomalaisuus ei ole aina vakuus hyvasta laadusta. Case-yritys paatti, etta ei
jatkossa kayta kyseistéd ompelimoa. Case-yritys ompelutti toisella suomalaisella kasitydalan
yrityksella paahineitéa koe-eran, 80% tuotteista oli myyntikelvottomia. Hinta oli edullinen,
mutta huonon laadun takia case-yritys paatti, etta ei kayta ompelijaa jatkossa. Kumpikaan

alihankkija ei ollut aikaisemmin ommellut paahineita.

Tutkija selvitti, kuinka paljon maksaa paahineiden teettdminen Kiinassa. Valmistushinta oli
tosi edullinen, mutta tyon laatu ei ollut lahelldkéan tavoiteltua laatua. Ongelmaksi
muodostuu myds se, ettd case-yrittdja ostaa itse kankaat. Lahettdaminen Kiinaan on kallista,
ja laadunvalvonta on vaikeaa. Tutkija pyysi usealta kiinalaiselta yritykselta tarjouksen ja
kaikilla n&illa minimierd/paahine oli 1000kpl. M&aratkin ovat toistaiseksi liian suuret case-

yritykselle.
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Tutkija pyysi tarjouksen kahdelta virolaiselta ompelimolta.Case-yrittaja teetti kummallakin
ompelimolla samasta mallista koe-eréan. Tyon hinnassa oli eroa 0,14 eur/kpl. Ty6n laatu oli
hiukan parempi alihankkijalla, jonka hinta oli halvempi.Taman toimitus viivastyi sovitusta 3
kuukautta, tdman takia kyseinen alihankkija ei tullut kysymykseen. Toisen alihankkijan
myyntikonttori on Suomessa. He vievat asiakkaan materiaalit Viroon ja tuovat valmiit tuotteet
Suomeen. Case-yritys ompelutti heilla ennakkotilatut jalleenmyyntituotteet. Ennen tyon
aloittamista tehtiin hyddyntamiskieltosopimus seka alihankintatydn sopimus kirjallisesti. Ty6n
laatu ei kuitenkaan ollut sité, mita alihankkija oli luvannut. Noin 50 % tuotteista jouduttiin
lahettdmaan takaisin korjattavaksi. Nain ollen valmistusaikataulukaan ei pysynyt sovitussa
ajassa. Case-yrityksen on etsittava uusi alihankkijayritys, joka pystyy valmistamaan tuotteet
annetun mallin mukaan ja sovittuna toimitusajankohtana.Hyvéan alihankkijan I6ytaminen on
osoittautunut yllattavan haasteelliseksi. Harva ompelija on valmistanut aikaisemmin
paahineita: tarkka koko, joustava materiaali, paksut karvat ym. erikoismateriaalit vaativat

leikkaamisen ja ompelun ammattitaitoa. Mieluiten alihankkijayritys saisi olla suomalainen.

Case-yritys vieraili tutkijan kanssa kangastoimittajalla Saksassa helmikuussa 2009. Case-yritys
sai tilattua saksalaiselta kangasedustajalta uusia kankaita. Naista case-yrittaja valmisti
kauden -09-10 ennakkotilausta varten mallituotteet, joiden mukaan jalleenmyyjéat tekivat
tilauksen. Suomessa on télle kangastoimittajalle oma myyntiedustaja. Tama suomalainen
edustaja on usein vieraillut vasta kesalla uusien kangasmallien kanssa case-yrityksessa,
ennakkotilaukset tehdaan kuitenkin jo maalis-huhtikuussa. Taméa sama edustaja kiertaa myos
myymassa kaikille kilpailijoille. Usein myyntiedustajalta on jo parhaat kankaat loppuneet, kun

hén vierailee case-yrityksessa.

Case-yritys vieraili tutkijan kanssa Ispo 2009 messuilla Miinchenissa helmikuussa 2009.
Messuilla saatiin selkea kuva tulevan talven lasketteluvaatemuodista ja varimaailmasta. Case-
yritys 10ysi myds uusia hauskoja kyparanpaallisia omaa tuotevalikoimaa laajentamaan.
Messuilla todettiin, ettd Euroopassa ei ole vastaavaa paahinevalmistajaa kuin case-yritys on.
Messuilla kuulimme suomalaiselta yrittajalta, ettd naita kansainvalisid messuja kiertaa
ammattimaiset kopioijat. He kiertavat messuja haalien uusia ideoita, ja jos ideaa ei ole viela
mallisuojattu, suocjaa kopioija sen valittoméasti omanaan. Taman tiedon kertoi henkil6, joka
on osallistunut kansainvalisille Ispo-messuille yli 10 vuoden ajan omalla yrityksellaan. Tama
tieto vahvistaa sen, etté mikali case-yritys haluaa kasvaa ja kansainvalistya tulevaisuudessa,
kannattaa paahinemallit suoraan suojata kansainvéalisella mallisuojalla, eiké vain hakea

mallisuojaa Suomeen.
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Munchenin Ispo 2009 messuilta case-yritys ja tutkija l16ysivat uuden tarviketoimittajan
Taiwanista. Case-yritys tilasi messujen jalkeen yritykseltéa saumalaput, kokolaput, yms. Ne
olivat huomattavasti edullisempia kuin mita case-yrittaja oli niista aikaisemmin maksanut.

Tuotteiden laatu oli hyva ja yrityksen palvelu oli erinomaista.

Vuonna 2009 selvitettavaksi jaa vield kuinka case-yritys saisi ostettua pienid maaria
paahinekankaita suoraan tehtailta lahinna Espanjasta ja Italiasta. Tulee myds kilpailuttaa

logistiikkayritykset. Tulee tutkia, mik& on edullisin vaihtoehto l&hettéa tuotteet asiakkaille.

6.3.2 Kehitys vuonna 2010

Tutkija selvitti, etta Internet-kaupan voi perustaa veloituksetta SmileHousen kautta. Tutkija
selvittda, misté loytdisi graafisen suunnittelijan, joka voisi suunnitella Internet-kaupan
ulkoasun tyylikkaaksi ja myyvaksi. Sama suunnittelija saisi tehda case-yritykselle myynti- ja

markkinointimateriaalia.

Suomen Yritysoppaan (2009) mukaan Suomessa on 143 lasten tarvikeliiketta, 34
laskettelukeskusta, urheilukauppoja 1184 ja lahjatavaraliikkeitd on 897. Nyt case-yrityksella
on jalleenmyyjia 7-11, mahdollisuuksia jalleenmyynnin kasvattamiseen on, mikali
valmistuksen alihankinta saadaan hyvin toimimaan. Case-yrityksen tuotteita myydaan jatkossa
laadukkaissa lahjatavaraliikkeissa . Case-yrityksella on jo suurimmissa laskettelukeskuksissa
jalleenmyyjat. Tulevaisuudessa pitaa tarjota tuotteita myds pienempiin keskuksiin.
Paahineita voidaan myyda myaos yrityksille niin, etté case-yrityksen logon lisdksi pdahineeseen
tulee myo6s yrityksen logo, esim. henkildkunnan joululahjoiksi. Internet-sivujen ja kaupan
perustamisen jalkeen, tavoitellaan postimyyntikuvastolla uusia kuluttajia. Kun Internet-
kauppa ja postimyynti toimivat, voi case-yritys vahentad messuilla ja tapahtumissa
kiertamistd, nain suuret messutkustannukset pienenevat. Tosin suoran palautteen saamiseksi

kuluttajilta on yrityksen jatkossakin osallistuttava tarkeimmille alan messuille.

6.3.3 Kehitys vuonna 2011

Vuonna 2011 case-yrityksen tulee aloittaa uuden suunnittelijan/suunnittelijoiden kanssa
yhteisty6. Tuoteryhmiin tulee erikoistua ja tuotevalikoimaa tulee laajentaa. Vuonna 2011
case-yrityksen omistaja on viela mukana toiminnassa ja toimintaa voidaan kehittaa ja
tehostaa aina vuoteen 2015 asti. Kun case-yrittaja jaa elakkeelle, on hanella toimiva yritys,
mika ei ole kiini yhden ihmisen osaamisesta. Yritys voidaan myydéa ulkopuoliselle tai case-

yrittdjan lapset voivat jatkaa yrityksen toimintaa.
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6.4 Vertailua aikaisempiin tutkimuksiin

Kasityoyrittaja (2009) tutkimuksessa todettiin, etta kuluttajien kiinnostukseen
kasityotuotteita kohtaan suhtaudutaan luottavaisesti. Myos case-yrityksen asiakkaille tehtyjen
tutkimusten perusteella voidaan todeta, etta kasityétuotteita ja kotimaisuutta arvostetaan.
Kéasityoyrittdja 2009 kyselyyn vastanneista yrittdjistéa valtaosa oli sitd mieltd, etté kuluttajien
ostokayttaytymisessa ei ole muutosta vaikka taantuma onkin Suomessa. My®ds case-yrityksen
haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd case-yrityksen toimintaan taantuma ei

toistaiseksi ole vaikuttanut negatiivisesti.

Kasityoyrittaja 2009 tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd keskiméaarin kasitydalan
yritykset tyodllistavat 1,5 henkil6a. Tutkijan mielesta tama todentaa hyvin sita, ettd monelle
kasityoyrittajalle yrittdminen on elaméntapa, eika tavoitteena ole rakentaa isoa yritysté, joka

tyollistaisi paljon ihmisia.

Kasityoyrittaja 2009 tutkimukseen vastanneiden ja case-yrityksen kuluttaja-asiakkaille tehdyn
tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat ennen kaikkea tuotteen

yksil6llisyys, laatu, hinta ja se ettd tuote sopii omaan tyyliin.

Kasityoyrittaja 2009 tutkimuksen mukaan sisdénostajien vastauksissa ensimmaisend asiana on
hinta ja seuraavina laatu, kotimaisuus ja omaan tyyliin sopiminen. Case-yrityksen
jalleenmyyntiasiakkaat arvostivat tuotteiden ulkonéak6a ja muodikkuutta seka tuotteiden
kotimaisuutta. Jalleenmyyjat haluavat ostaa kotimaisia erikoistuotteita, sellaisia mité ei ole

muilla myynnissa.

Kasityoyrittajatutkimuksen mukaan verkkosivujen merkitys markkinoinnissa on vahvistunut.

Case-yrityksella ei ole verkkosivuja, ne pitéa yritykselle hankkia vuonna 2010.

Kéasityoyrittajatutkimuksen mukaan yritykset aikovat panostaa vuonna 2009
tarkeysjarjestyksessa seuraaviin toimenpiteisiin: www-sivujen ajankohtaisuuteen, osallistua
kuluttajien ja tukkupuolen suoramyyntitapahtumiin Suomessa, asiakastilaisuuksien
jarjestamiseen yrittajien verstaalla, oman verkkokaupan kehittamiseen, oman verkkokaupan
toteuttamiseen ja osallistumiseen kansainvalisiin suoramyyntitapahtumiin. Myos case-yritys

tulee panostamaan samoihin asioihin tulevina vuosina.
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Kasityoyrittajatutkimuksen ja case-yritykselle tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta,
ettd tutkimustulosten mydnteisyyden rinnalla nékyy huoli kasityoyrittdjien parjaamisesta
kovenevassa kilpailutilanteessa. Huolta aiheuttaa molempien tutkimusten mukaan tuotteiden

ja ideoiden kopioiminen.

Kéasityoyrittaja 2009 tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta kéasi- ja
taideteollisuusalan yrittajyyden menestyksen lahtokohdat ovat osaavat yrittajat, oivaltavat
tuotteet ja toimivat markkinointikanavat. My6s taman tyon tutkimustuloksista voidaan
havaita, etta kasitydalan yrityksen kilpailuedut ovat juuri osaava yrittajé, hyvat tuotteet ja
toimivat markkinointikanavat. Case-yrityksen tapauksessa, toimivat markkinointikanavat ovat

suoramyynti asiakkaille sek& henkilokohtainen vierailu nykyisten jalleenmyyjien liikkeissa.

Tutkijan mielestd molempien tutkimusten tulokset ovat hyvin samanlaisia. TAmén
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta case-yritys on hyvin samanlainen kuin muutkin
kasitydalan yritykset. Voidaan myos todeta, ettéd case-yritys on hiukan jaljessa
kehityksessaan, mikali huomioidaan muiden ké&sitydyritysten panostus markkinointi- ja
jakelukanaviin. Monet hyodyntavat Internettid asiakkaiden tavoitettavuuden lisdamiseksi ja
ovat myds hankkineet verkkokaupan myyntid edistaméan. Tutkijan mielestd case-yrityksen
muuttuessa kansainvaliseksi logistiikka-integraattoriksi, on case-yritys kilpailukykyisempi kuin

useammat muut késitydalan yritykset.

6.5 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Kasitybalan mikroyrittdjille yrittdminen on usein elaméantapa. Alan strateginen kehitys
haastaa yritykset kasvamaan ja kehittdmaéan toimintamallejaan. Kasitydyritysten tulee
kilpailla markkinoilla maahantuotujen, massa- ja halpatuotteiden kanssa. Tuotteiden ja
ideoiden kopiointi on myds alalla yleista, silté voidaan suojautua mallisuojalla tai anomalla
tekijonoikeuksia tuotteille. Kasityoyrittajien kilpailuetuja markkinoilla ovat yrittajien oma
vahva osaaminen, hyvét tuotteet ja toimivat markkinointikanavat. Késitydalan mikroyrittéajien
kannatttaa panostaa differoitumiseen, eli erottautua muista yrityksista omien
ydinvahvuuksien, kilpailuetujen, avulla. Asiakkaille tulee pystya tarjoamaan kilpailuetujen

kautta lisdarvoa, tdma on menestymisen salaisuus.

Case-yrityksen nykyisella toimintamallilla ei ole tulevaisuutta, kun yrittaja jaa
elakkeelle.Yrityksen toimintamallia tulee muuttaa kilpailukykyisemmaksi. Kilpailuetua tulee
hakea differoitumalla. Toimintamalli tulee muuttaa kasitydalan mikroyrityksesta
kansainvaliseksi logistiikkaintegraattoriksi, mika yhdistaa oikeat tuotteet ja asiakkaat,

oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan.
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Taman opinnaytetyon tarkein hydty on ollut maarittdéd miten case-yrityksen toimintamalli

toimii nyt ja miten sen tulisi toimia jatkossa niin, etta yrityksella olisi tulevaisuus yrittajan

jaadessa elakkeelle. Opinnaytety6 on kdynnistanyt muutoksen case-yrityksessa (kts. kuvio 34).

| “TULEVAISUUDEN RAKENTAMINEN CASE-YRITYKSELLE™ |

teettdminen Virossa

Kankaat Saksasta,
tarvikkeet Taiwani-

Jalleenmyyntituotteiden

Yrittajalla
enemman aikaa
uusien tuotteiden
suunnitteluun ja
myyntiin

Edullisemmat
hankintahinnat ja eri
kangasvalikoima

kuin kilpailijoilla

Case-yrittaja itse suunitelee ja

valmistaa tuotteet yksittain VALMISTUS
kasitydna

Kankaat ja tarvikkeet ostetaan

Suomesta OSTOT

Tuotevalikoimassa 25 paahi-
nemallia, 1 tuote mallisuojattu
Suomessa

TUOTEVALIKOIM

Kokemus suomalaisista mes-

suista MUOTI
Messut, tapahtumat, jalleen-
myyjat MYYNTI

sta

Uusi tuoteryhma —
kyparanpaalliset,
tekijanoikeuksien/mal-
lisuojien hakeminen
uusille tuotteille

Lisamyyntia
jalleenmyyjille Lap-
piin, kopioinnin
vaikeuttaminen

Kokemus kansainvalisista

Ispo 2009 messuista

Internet-sivut ja kauppa

Tulevan kauden
muodin ja
varimaailman
tiedostaminen

Tuotteiden saata-
vuus paranee,
myynti lisdantyy

Kuvio 34: Opinnaytetyon hyddyt

Case-yrittaja valmisti tuotteet aikaisemmin kaikki késityona yksittéin itse, nyt jalleenmyynti

tuotteet on ompelutettu Virossa. Yrittajalle on jadnyt ndin enemman aiokaa uusien

tuotteiden suunniteluun ja myyntiin.

Kankaat ja tarvikkeet ostettiin aikaisemmin kaikki Suomesta. Nyt on saatu suoria kontakteja

saksalaiseen toimittajaan. On saatu kankaita, mita Kkilpailijoilla ei ole. Tavoitteena vield on

saada yhteys kankaiden valmistajaan ja ostaa kankaat suoraan tehtaalta niin, etta

hankintahinta laskee huomattavasti turhien vélikasien poistuessa . Tarvikkeet on ostettu

vuonna 2009 suoraan valmistajalta Taiwanista.
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Tuotevalikoimassa oli 25 paahinemallia. Ispo-messuilta case-yritys sai kokonaan uuden
laadukkaan tuotesarjan edustettavakseen Suomeen, kyparan péalliset. Nama tuotteet
taydentavat case-yrityksen tuotevalikoimaa, eivat vie myyntia siltd. Nyt case-yritys voi
tarjota asiakkailleen laskettelupdéhineita seka after ski -padhineitéa samalla kertaa. Uuden

tuotesarjan myota on saatu lisamyyntia.

Internet-sivujen ja -kaupan avulla tuotteiden saatavuus paranee ja sita kautta tuotteiden

myynti tulee lisdantymaan.

Kansainvalisille Ispo-messuille osallistuminen antoi vinkkeja tulevan kauden trendeista . Case-
yritys pystyi kertomaan jalleenmyyntiasiakkailleen esimerkiksi, mitka varit ovat seuraavan

talven laskettelumuodissa suosittuja.Ostaja tilasi sen mukaan paahineet.

Mallisuojien avulla yritys saa rauhassa myyda omia mallejaan. Yritys voi jatkossa tehda
myynti- ja markkinointimateriaalia ilman pelkoa siitd, ettd materiaalin perusteella syntyy

taas kopioita markkinoille.

6.7  Tutkimuksen luotettavuus ja arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta tulee Hirsjarven ym. (2004, 216-217) mukaan arvioida, silla vaikka
tutkimuksessa pyritaan valttdmaan virheita, tulosten luotettavuus ja patevyys voivat silti
vaihdella. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja samalla sen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen validius eli patevyys kertoo puolestaan kaytetyn mittarin

tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on ajateltu mitattavan.

Tama tutkimus on paasaantodisesti laadullinen tutkimus ja tutkimuksen tulokset ovat tutkijan
nakokulma tutkittavaan asiaan. Tutkimuksessa on kaytetty monimetodista lahestymistapaa, jolla
on pyritty lisédmaan tutkimuksen kattavuutta ja nain ollen vahentdmaan tutkimuksen

luotettavuuteen liittyvié virheita.

Eskola & Suoranta (2000, 210-216) toteavat, etta laadullisessa tutkimuksessa on kyse
tutkimusprosessin luotettavuudesta. Lahtokohtana on myontaa se, etta tutkija on tutkimuksensa
keskeinen tutkimusvaline ja luotettavuuden arviointi koskee talldin koko tutkimusprosessia.
Tutkimuksen uskottavuutta voidaan nostaa sillg, etta tutkija tarkistaa vastaako hanen
kasitteellistyksensa ja tulkintansa tutkittavien kasityksia. Varmuutta tutkimukseen voidaan lisatéa
ottamalla huomioon tutkijalla olevat ennakko-oletukset, ja vahvistavuus tarkoittaa puolestaan
sita, etté tyossa tehdyt tulkinnat saavat tukea aikaisemmin tehdyisté tutkimuksista. Analyysin
kattavuudella tarkoitetaan sita, etté tulkintoja ei perusteta satunnaisiin poimintoihin aineistosta.
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Toistettavuutta voidaan parantaa silla, etta analyysissa kaytetyt tulkinta- ja luokittelusaannot

esitetdan niin yksiselitteisesti kuin mahdollista.

Tutkimuksen varmuutta on pyritty nostamaan silld, etta tutkija valitsi tutkimuksen aiheeksi case-
yrityksen, minka toimintaa tutkija on seurannut yli 20 vuotta. Tutkija on pyrkinyt kuitenkin
olemaan kaikessa toiminnassaan objektiivinen ja toteuttamaan tutkimuksen riippumattomana
tutkijana, vaikka monista asioista tutkijalla oli jo vahva mielipide ennen tutkimuksen tekoa.
Tutkimus on vahvistanut tutkijan ennakkokasityksid asioista tai muuttanut niitd kokonaan.
Tutkimus on toteutettu Laurea-ammattikorkeakoulun ohjeistusten mukaisesti puolueettomasti

ja tulokset on analysoitu ehdottoman objektiivisesti faktaan perustuen.

Tutkimuksen vahvistavuus nayttéa hyvalta. Nayttaa silta, ettd aikaisemmin tehty tutkimus
kasityoyrittajille vahvistaa tdman tutkimuksen kuvaa kasityéalan mikroyrityksista ja niiden

toimintaymparistosta.

Tutkimustuloksiin on huomioitu kaikki saatavilla oleva materiaali kasitydalan mikroyrityksista
analyysin kattavuuden parantamiseksi. Tutkimuksen vaiheet on kerrottu sellaisina kuin ne ovat
toteutuneet ja lukijalle on pyritty kertomaan tutkimusaineiston kerdamisen etenemisesta
seka tutkimuksen tulosten analysoimisesta ja tulkinnasta kaikki oleellinen, jotta lukija voi

seurata tutkimuksen paattelyketjua. Nain on pyritty parantamaan tutkimuksen toistettavuutta.

6.7.1 Haastattelu

Haastatteluiden luotettavuutta parantaa se, etté kaikkia case-yrityksen jalleenmyyjia on
haastateltu. Kaikilla nailla on kokemusta case-yrityksen toiminnasta useita vuosia.
Haastattelut on tehty jalleenmyyjille heille sopivaan rauhalliseen aikaan. Haastattelut on
litteroitu heti haastatteluiden jalkeen, ettei mitdan ole paassyt unohtumaan. Tutkija ei ole
aikaisemmin ollut tekemisissa jalleenmyyjien kanssa, eika varsinaisesti ole ollut mukana case-
yrityksen toiminnassa. Ammattikorkeakoulun muotuilulinjan opiskelija haastatteli
jalleenmyyjia vuonna 2006, hanen tutkimustuloksensa olivat hyvin samansuuntaisia kuin

vuonna 2009 tutkijan saamat haastattelutulokset.

Yrittajan haastatteluiden luotettavuutta parantaa se, ettéa yrittaja on itse tehnyt kaiken case-
yrityksessa. Hanella on pitkdaikainen kokemus toimialasta, kilpailijoista ja

toimintaymparistosta.
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6.7.2 Havainnointi

Tutkija on havainnoinnut case-yrityksen toimintaa yli 20 vuotta. Nain tutkijalle on
muodostunut kokonaisvaltainen kasitys yrityksen toiminnasta. Taméan tutkielman mukana,
tutkija on kiinnittanyt uusiin asioihin huomiota ja pyrkinyt havannoimaan asioita myds

ulkopuolisen silmin.

6.7.3 Kyselytutkimus

Vuonna 2006 case-yrityksen kuluttajille tehtyyn kyselytutkimukseen vastasi 28 asiakasta.
Kyselyn vastaajamaara oli pieni, mutta vastaustulokset vahvistavat yrittajan ja tutkijan
mielipidetta case-yrityksen tuotteista. Kyselyn tuloksia on saattanut vaaristaa se, etta kyselyyn
vastanneet ovat vain vastanneet jotain nopeasti ja tavoitelleet vastauksellaan arvonnasta

saatavaa palkintoa.

6.8 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Taman opinnaytetyon edetessa on tutkijalle heréannyt useita lisdkysymyksia mieleen, joista
jatkotutkimusta tulee tehda. Kuten opinnaytetyon maarittelyssa oli kerrottu , ei tdhan tydhon
ole otettu mitaan case-yrityksen taloudellisia laskelmia. Tarkeda on kuitenkin tehda tarkat
laskelmat paljonko toimintamallin muuttaminen aiheuttaa lisékustannuksia, ja tulee selvittda

aiheuttaako tama tuotteiden hinnoitteluun muutoksia.

Toisen jatkotutkimusaiheen saa siitd , millaiset nettisivut ja -kauppa ovat case-yrityksen
toimintaan sopivimmat. Tassa tutkimuksessa tulisi myds luoda nettisivut ja -kauppa case-

yritykselle.

Kolmas mielenkiintoinen aihe olisi selvittdd uusien mahdollisten jalleenmyyntiasiakkaiden
ostotottumuksia tarkemmin. Mill& perusteella he ottavat tuotteet tuotevalikoimaansa, kuinka

he haluavat ostaa tuotteensa yms.

Neljas jatkotutkimuskysymys voisi olla, minkalaisella markkinointimateriaalilla saisi uudet
ostajat kiinnostumaan tuotteista, ja mitkd markkinointikanavat olisivat case-yritykselle

tehokkaimmat.

Viidentend jatkotutkimusaiheena voisi olla selvittdd , miten téssa opinndytetydsséa aloitettu

muutos onnistui case-yrityksessa, ja mita hyvaa ja huonoa se toi tullessaan yritykselle.
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