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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa kohdeyrityksen, sahko- ja raken-
nusalalla toimivan ET-Sahkopalvelun liiketoimintaa, erityisesti sen markkinointia ja strategi-
aa. Tyon tarkoituksena oli tuottaa kohdeyritykselle sen nykytilan analysoinnin kautta kehitys-
ehdotuksia seka toimiva strategia ja suunnitelma markkinointiin.

Teoreettinen viitekehys tehtiin yrityksen nykytilan analysoinnin avulla. Teoriaosuudessa keski-
tyttiin erityisesti asiakassuhteisiin ja yritysmuodon valintaan niiden tarkeyden ja ajankohtai-
suuden takia. Naiden lisaksi painotettiin strategian kehittamista ja markkinoinnin tehostamis-
ta. Lahdemateriaaleina kaytettiin alan tietokirjallisuutta, erityisesti Kamenskyn strategiaan,
Kotlerin markkinointiin ja Buttlen asiakkuuksien hallintaan perehdyttavia teoksia. Valittu tut-
kimusmenetelma oli yrittajan haastattelu, jonka avulla saatujen tietojen pohjalta opinnayte-
tyota lahdettiin rakentamaan.

Lopputuloksena kohdeyritykselle luotiin strategiallisia toimenpide-ehdotuksia seka ehdotuksia
kohdeyrityksen markkinoinnin kehittamiseksi. Strategiassa kasiteltiin erilaisia vaihtoehtoja
yrityksen strategiavalinnaksi. Vaihtoehtoja oli, etta yritys keskittyy joko yritysasiakkaisiin tai
muuttaa toimintaansa niin, etta paaasiakasryhma tulisi olemaan yksityisasiakkaat. Markkinoin-
tiosiossa puolestaan pyrittiin loytamaan valitulle strategialle sopivat markkinointitoimenpi-
teet. Ehdotettuja toimenpiteita oli henkilokohtainen myyntityo, suoramarkkinointi tai mai-
nonta yhteistyokumppanien kautta.

Opinnaytetyo palveli hyvin toimeksiantajan tarpeita. Toimenpide-ehdotuksista arvostettiin

erityisesti strategian eri vaihtoehtoja ja uusia asiakasryhmia, jotka auttoivat hahmottamaan
yrityksen tulevaisuutta paremmin.

Avainsanat: lilkketoiminnan kehittaminen, strategia, markkinointi, asiakkuudet, yrittajyys.
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The purpose of this practical thesis was to develop our client company’s business by enhanc-
ing its strategy and marketing. The company, ET-Sahkopalvelu, works in electricity and con-
struction sectors. The goal of the thesis was to analyze the company’s current state and to
provide the entrepreneur with a working strategy and plans for future marketing.

The theoretical chapters were created by analyzing the company’s current state. The main
focus of these chapters were customer relationships, different company forms, strategy and
marketing due to their importance to the entrepreneur. The basis for the thesis was created
from the data received by interviewing the entrepreneur. The main literary source for mar-
keting was Kotler, Kamensky’s books were used in strategy section and Buttle’s in customer
relationship management.

The final results of the thesis included suggestions of strategic actions for the company and
also proposals on how to improve the company’s marketing. In the strategy section, several
options for the entrepreneur were given. One was that the company should keep its current
B2B governed orientation, the other that the company would shift its focus to become more
orientated for private customers. The marketing section aimed to provide plans for future
marketing regardless of the chosen strategy. The proposed marketing actions were personal
sales, direct marketing and marketing through a third party.

The thesis proved to be useful for the company. Of the proposals for future action the most
highly regarded were different strategic plans and the new customer groups that helped the
entrepreneur shape the company’s future better.

Keywords: business development, strategy, marketing, customer relationships, entrepreneur-
ship.
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1 Johdanto

Taman toimintakeskeisen opinnaytetyon tarkoituksena on selkeyttaa ja kehittaa vuonna 2010
perustetun yrityksen, ET-Sahkopalvelun, liiketoimintaa. Yrityksen perustajalla, Eemeli Tikka-
sella, on itsellaan talla hetkella selkea kuva yrityksensa toiminnasta. Han haluaisi kuitenkin
yritystaan kehittaakseen uusia kehitysehdotuksia ja ideoita tulevaisuutta varten. Yritys on
sahko- ja rakennusalan yritys, joka laajentaa toimintaansa lahitulevaisuudessa myos lammi-
tyslaitealalle.

Yrittajan haastattelu oli alun perin suunniteltu toteutettavaksi teemahaastatteluna. Haastat-
telun edetessa se muuttui kuitenkin enemman avoimen haastattelun tyyliseksi. Tiukemmin
rajatut kysymykset eivat sopineet yrittajalle, silla han osasi paremmin kertoa keskustelun
avulla toiminnastaan. Haastattelun avulla saimme hyvan kuvan yrityksen nykytilanteesta seka
tahtotilasta. Samalla pyrimme analysoimaan yrittajan omaa tietamysta liiketoiminnasta ja sen

sisaltamista riskeista.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymyksia ei ole kirjoitettu
niiden lopulliseen muotoon ja jarjestykseen. Teemahaastattelu antaa haastattelijalle mahdol-
lisuuden kysya kysymykset hieman eri tavoin tilanteesta ja haastateltavasta riippuen. Avoin
haastattelu on viela vapaamuotoisempi kuin teemahaastattelu; se muistuttaa enemmankin

keskustelua kuin haastattelua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 208-210.)

Opinnaytetyo alkaa yrityksen teoreettisella viitekehyksella, jonka pohjalta kohdeyrityksen
nykytilan analysointi ja kehitysehdotukset rakentuvat. Tama osio painottuu erityisesti asiak-
kaisiin ja yritysmuodon valitsemiseen, johtuen niiden tarkeydesta ja ajankohtaisuudesta yri-
tykselle. Toiminnallinen osio alkaa yrityksen nykytilan analysoinnilla. Strategia-osiossa esitte-
lemme yritykselle strategisia vaihtoehtoja, joilla yritys voi kehittaa toimintaansa ja loytaa
uusia markkinoita. Markkinointi-osuudessa kaymme lapi uuden yrityksen markkinointia ja
suunnittelemme kohdeyritykselle markkinoinnillisia toimenpiteita, joilla se voi halutessaan
lisata myyntiaan. Lisaksi kehitimme yritykselle sopivan markkinoinnin aikataulutuksen, jonka

avulla se voi aloittaa varsinaiset markkinointitoimenpiteet.

Uudet yritykset ovat usein tilanteessa, jossa heidan tuotteensa tai palvelunsa ei saa asiakkai-
ta toiminnan alussa. ET-Sahkopalvelu on siina mielessa eroava yritys, etta toiminnan alusta
lahtien yrittajalla on ollut toita tayspaivaisesti. Yrittaja haluaa kuitenkin muuttaa toimintaan-
sa niin, etta se ei ole jatkossa yhta riippuvainen yrityspuolen toista. Han toivookin, etta yksi-
tyisasiakkaat nousisivat suurempaan rooliin, silla han voi talla tavoin hallita ja ennustaa toi-

mintaansa paremmin.



Halusimme erityisesti antaa yrittajalle opinnaytetyon avulla liiketaloudellista tietamysta ja
tukea toiminnan kehittamiseen ja tehostamiseen. Koska yrittaja ei ole purkanut omaa liike-
toimintaansa edes ajatuksellisesti eri osiin, uskomme vahvasti, etta jopa yksinkertaisimmista
liiketaloudellisista toimista voi olla suuri apu yritystoimen kehittamisessa. Erityisina painopis-
teina opinnaytetyossa ovatkin yrityksen pitkan aikavalin strategian kehittaminen seka markki-

noinnin tehostaminen.

Paalahteina tyossamme on kaytetty Mika Kamenskyn, Philip Kotlerin seka Francis Buttlen kir-
joja, joiden avulla pyrimme avaamaan yrityksen liiketoiminnan helposti tarkasteltaviin osiin.
Tavoitteenamme on lisaksi selkeyttaa yrittajalle hanen yrityksensa toimintaa niin, etta sita on

helpompi johtaa ja hallita tulevaisuudessa.

2  Teoreettinen viitekehys

2.1 Yrittaja

Yrityksen perustamisen lahtokohta on halu olla yrittaja. Se on tietoinen valinta, joka on tar-
kan harkinnan tulos. Ennen varsinaista yritystoiminnan aloittamista on punnittava riskit ja eri
toimintatavat. Tarkeaa olisikin miettia, kuinka henkilo itse kokee riskien ottamisen ja itsenai-

sen toiminnan. (Holopainen 2010, 13.)

Yrittajalta loytyy ideat, joiden varaan alkava yritys perustetaan. Yrittaja ei voi kuitenkaan
olla taysin varma liiketoiminnan menestymisesta ja siksi riski liittyy oleellisesti liiketoimin-
taan. Yrittaja voi toimia parhaansa mukaan kannattavan liiketoiminnan aikaansaamiseksi,

mutta lopulta asiakkaat maarittelevat menestyyko yritys vai ei. (Kinkki & Isokangas 2002, 7.)

2.2 Liikeidea

Yritysidean muodostumiseen on olemassa erilaisia vaihtoehtoja. Yrittaja voi saada uuden ide-
an tai keksinnon ja ryhtya kehittamaan sita. Yrittaja on voinut myos paattaa alkaa yrittajaksi
ja ryhtya jarjestelmallisesti tutkimaan erilaisia liikeideoita. Vaihtoehtona on myos ostaa jo
olemassa oleva idea ja johtaa liikeidea siita sellaisenaan tai kehittaa sita eteenpain. Liikeidea
kuvaa mita yritys tekee, kenelle se tekee ja miten se tekee. (Holopainen & Levonen 2008,
22.)

Richard Normanin (Viitala & Jylha 2006, 51) mukaan yrityksen menestyminen koostuu kolmes-
ta perusasiasta, jotka muodostavat niin sanotun klassisen liikeideakasitteen. Kasite vastaa
kolmeen peruskysymykseen: kenelle, mita ja miten. Liikeidea on sita selkeampi, mita pa-

remmin yritys voi vastata naihin kysymyksiin.



Useimmiten yrittajyys perustetaan ammattitaitoon, joka on karttunut omalta alalta. Uusi yri-
tys onkin usein perustettu samalle alalle, jossa yrittaja on tyoskennellyt aikaisemmin. Uudet
ideat ovatkin harvemmin taysin uusia, vaan ne ovat usein kehitetty vanhasta ideasta parem-

maksi. (Holopainen & Levonen 2008, 22.)

Muutokset henkilon elamassa tai toimintaymparistossa voivat luoda mahdollisuuksia alkaa
yrittajaksi. Loytamalla tai luomalla naita muutoksia omaan toimintaymparistoonsa, yrittajalle
voi avautua mahdollisuus innovaatioihin ja sita kautta hanelle voi muodostua liikeidea. (Burns
2011, 65.)

Toiminta-ajatus kertoo miksi yritys on olemassa. Se maaraa yrityksen toiminnan suuntausta ja
se ei saa olla liian laaja, jotta saadaan tarpeeksi hyva pohja toiminnan suunnittelulle. Ongel-
mia voi syntya, jos toiminta-ajatus jatetaan liian kapeaksi. Talloin yrityksen nakopiirin ulko-

puolelle voi jaada toiminnan kannalta tarkeita asioita. (Holopainen & Levonen 2008, 24.)

Liikeidean tarkoitus on maaritella, kuinka toiminta-ajatuksessa maaritelty suunta toteutetaan
kaytannossa. Toiminta-ajatuksen kertoessa mihin myydaan ja mita myydaan, liikeidea kuvai-
lee sen toteutustavan. Liikeidea kuvaa miten yritys aikoo menestya ja ansaita rahaa omalla
toimialalla. Liikeideaa kehittaessa onkin hyva miettia, mitka ovat omat vahvuudet verrattuna
kilpailijoihin eli mitka ovat yrityksen ylivoimatekijoita. (Holopainen 2010, 13; Holopainen &
Levonen 2008, 25.)

Menestyvan yrityksen on ymmarrettava mista osista liikeidea koostuu ja kyettava yhdistamaan
niita tarpeiden mukaan. Liikeidean kehitys tapahtuu vaiheittain ja silla on oma elinkaarensa.
Yrityksen on pystyttava muuttamaan liikeideaa tai sen osia, mikali yrityksen ymparilla tapah-
tuvat muutokset niin vaativat. Yrityksella voi olla useita liikeideoita. Kaikki lilkeideat eivat
ole valttamatta valmiita, vaan niita voidaan kayttaa tukemaan jotain toista liikeideaa. (Holo-

painen & Levonen 2008, 25.)

Oleellisia asioita yrityksen menestyksen kannalta on myos sen tapa toimia; miten yritys tuot-
taa palvelun taikka tuotteen. Palvelun aikaansaamiseksi yrityksella tulee olla valineellisia ja
taloudellisia resursseja palvelun tai tuotteen tekemiseksi. Yrityksen on tiedettava mita voi-
mavaroja silla on kaytossaan ja mita se joutuu hankkimaan muualta. Menestymisen avain on
osata yhdistaa liikeidean eri osa-alueita toimivaksi kokonaisuudeksi. Liikeidean tulee elaa ko-

ko ajan yrityksen kanssa ja sen tulee kehittya koko ajan. (Holopainen 2010, 14.)

Liikeideaa muodostaessa ei sovi myoskaan unohtaa yrityksen kilpailuetuja ja menestystekijoi-

ta. Hyvin maaritellyt kilpailuedut luovat perustan markkinointiviestinnalle, asiakaspalvelulle



ja investoinneille. Menestystekijoiden pohdinnan perimmainen tarkoitus on ymmartaa niita
tekijoita, jotka tekevat yrityksesta kannattavan. Kysymyksessa onkin eraalla tavalla yrityksen
sisaiset tekijat, joiden avulla kilpailuedut voidaan muuttaa kilpailukyvyksi. Yrittajan onkin
mietittava omia lahtokohtiaan ja hanen kaytossaan olevia resursseja ja toimintatapavaihtoeh-
toja varmistaakseen, etta yritys hyodyntaa kaikki kaytossa olevat menestystekijat. (Viitala &
Jylha 2006, 52.)

2.3 Yritysmuoto

Yritystoimintaa on mahdollista harjoittaa eri yritysmuodoissa. Erityisesti yrityksen perusta-
misvaiheessa on syyta harkita tarkoin mita yritysmuotoa on jarkevin harjoittaa. Yritysmuodon

valintaan vaikuttavat useat erilaiset seikat. (Holopainen 2010, 13.)

Yksityisen elinkeinonharjoittajan taytyy olla luonnollinen henkilo, joka asuu Euroopan talous-
alueella. Muiden taytyy saada toimintaan Patentti- ja rekisterihallituksen lupa. Yksityisen
elinkeinonharjoittajan ainoa toimielin on yrittaja itse. Perustaminen ei tarvitse valttamatta
paljoa paaomaa, koska sille ei ole maaratty minimimaaraa. Yrittaja edustaa itse henkilokoh-

taisesti yritysta ja on nain myos vastuussa sen toiminnasta (Holopainen 2010, 23).

Toiminimella yrittaminen onkin yritystoiminnan pelkistetyin muoto. Yrityksen saama voitto ja
kaikki sen omistava tavara kuuluvat suoraan yrittajalle. Yksityinen elinkeinoharjoittaja vastaa
kaikista yrityksen sitoumuksista omalla henkilokohtaisella omaisuudellaan. (Viitala & Jylha
2006, 66.)

Osakeyhtiossa omistajan vastuu on rajoitetumpi kuin toiminimessa, silla vastuu rajoittuu
omistajan sijoitettuun paaomaan. Osakeyhtiolaki saatelee myos pienen osakeyhtion toimin-
taa, vaikka se on suunniteltu isoja yrityksia varten. Tasta johtuen esimerkiksi yhden henkilon
yrityksessa yrittaja itse on yrityksen ainoa osakas ja hallituksen jasen. Lisaksi han voi toimia

toimitusjohtajana. (Viitala & Jylha, 66.)

2.4 Toimiala

Yritys voi toimia usealla toimialalla eli segmentilla. Segmentit maarittaakseen, yrityksen on
ensin tutkittava ja ymmarrettava, mita yritys tekee. On suositeltavaa tehda erilliset suunni-
telmat kaikille osa-alueille, silla ne saattavat erota suuresti toisistaan. Yritys voi hallita seg-
mentteja paremmin, jos niita johdetaan omina toimintoinaan. Toimiala koostuu asiakkaista,

toimittajista, kilpailijoista seka muista sidosryhmista. (Kamensky 2008, 96-99.)
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Yritys voi tuottaa palveluita tai aineellisia tuotteita. Nama eivat ole taysin eri asia, silla vaik-
ka yritys myisi vain aineellisia tuotteita niin palvelut voivat liittya toimintaan esimerkiksi

asiakaspalveluna. (Holopainen 2010, 14.)

Toimialasta voidaan puhua myos kilpailulajina. Se muodostuu asiakkaista, kilpailijoista, tava-
rantoimittajista ja sidosryhmista. Toimialaa maaritellessa asiakas kasittaa seka yrityksen ole-
massa olevat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Sama koskee tavarantoimittajiakin. Kilpai-
lijoita hahmotellessa ne voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan; olemassa oleviin, korvaavia

tuotteita tarjoaviin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. (Kamensky 2010, 95.)

2.5 Asiakkaat

Asiakas on kaiken liiketoiminnan lahtokohta, silla ilman asiakkaita ei ole yrityksia eika mark-
kinoita. Asiakkailta yritys saa myyntituloja, joilla katetaan tuotannontekijoiden hankkimisme-
not. Asiakkuus tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta; kauppojen syntymi-
nen onkin asiakkuuden nakyvin merkki. Nykyisin lilketoiminnassa on vallalla asiakkuuksia suo-
siva asiakaslahtoisempi ajattelutapa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002, 125; Kinkki & Isokangas 2002, 8.)

Perusero perinteisen tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan johtamisen valilla on
kasitys siita, mika luo yrityksen liikevaihdon ja kasvun. Tuotekeskeisyydessa keskitytaan tuot-
teisiin ja uskotaan kannattavuuden tulevan tuotteiden laadun parantamisen, myynnin volyy-
min kasvattamisen, kustannusten hallinnan ja hintatason nostamisen kautta. Asiakaskeskei-
syydessa taasen uskotaan tuoton ja kasvun tulevan asiakkaiden ja hyvien ja kestavien asiakas-
suhteiden kautta. Tata ajattelutapaa seuraavat yritykset haluavat panostaa paitsi uusien asi-
akkaiden hankintaan, myos vanhojen asiakkaiden pitamiseen yrityksessa, asiakkaiden palve-

lemiseen ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. (Hellman 2003, 23-24.)

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti ja yrityksen on loydettava palvelu tai tuote, jolle
on markkinoilla kysyntaa. Uusien tarpeiden muodostuminen voi olla hidasta. Myos asiakkaiden

totuttaminen uuteen tuotteeseen voi vieda paljon aikaa. (Holopainen & Levonen 2008, 26.)

Aikaisemmin uskottiin, etta hyvan markkinoijan merkki on kyky loytaa uusia asiakkaita. Nykyi-
sen mielipiteen mukaan kyky pitaa vanhat asiakkaat seka kehittaa ja syventaa heidan suhdet-

taan yritykseen on tarkeampaa kuin uusasiakashankinta. (Korkeamaki ym. 2002, 125-126.)

Pienille ja keskisuurille yrityksille ja yrittajille asiakaslahtoisyys voidaan mieltaa kilpailuetu-
na. Se voi olla se pieni tekija, joka houkuttelee asiakkaan juuri kyseisen pk-yrityksen asiak-

kaaksi. Yrityksen ja asiakkaan valinen asiakassuhde onkin usein heikompi kuin yrittajan ja asi-
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akkaan valinen suhde. Asiakkaalle syntyy usein tietynlainen ystavyyssuhde yrittajan kanssa -

etenkin, jos asiakas toimii hanen kanssaan usein. (Vuokko 1997, 74-75.)

Asiakkuuksien hallinnan perusajatus on, etta yrityksen tehtava on luoda arvoa asiakkaalle,
tehden samalla itse voittoa. Arvon pitaa olla asiakkaalle suurempi kuin hanen tekemansa uh-
raus, joka voi tarkoittaa esimerkiksi sijoitettua rahasummaa, jonka asiakas joutuu kayttamaan
palveluun tai vaikkapa tuotteen tai palvelun etsimiseen kaytetty aikaa. Jos saatu arvo on suu-

rempi kuin uhraus, asiakas nakee asiakkuuden kannattavaksi. (Buttle 2009, 187-189.)

Yksi tapa luoda arvoa asiakkaalle on paremman palvelun kautta. Talloin yritys tarjoaa parem-
pilaatuista palvelua kuin kilpailijat ja pyrkii jatkuvasti palvelun kehittamiseen ja laadun pa-
rantamiseen. Palvelun laadun voi taata ja tarjota lisapalvelua tai rahallisen korvauksen, jos
laatua tai nopeutta ei ole saavutettu. (Buttle 2009, 201-207.)

Asiakkaan elinkaarella tarkoitetaan sita aikaa, minka han on tarkasteltavan yrityksen asiak-
kaana. Asiakkaan elinkaaren hallitseminen alkaa uusien asiakkaiden hankinnalla. Uuden tuot-
teen tai uuden yrityksen perustamisen jalkeen tarkeinta yritykselle on saada uusia asiakkaita;
pienille yrityksille uusien asiakkaiden hankinta voi olla ajankohtaista koko ajan. Seuraava as-
kel asiakkaan elinkaaren hallitsemisessa on asiakkaan pitaminen. Kolmas hallinnollinen toi-

menpide on asiakkaan tuoman arvon lisaaminen. (Buttle 2009, 227.)

Ala-Mutka (2004, 60-61) jakaa kuvan 1 mukaisesti asiakkuuden elinkaaren viiteen vaiheeseen:

tietoisuuteen, kartoitukseen, laajentumiseen, sitoutumiseen ja irtautumiseen.

vahva M

Hiipuminen

| Jalostuminen

Asiakassuhteen
vahvuus

Kehittdminen

Vakiintuminen '
Heikko | Syntyminen IA \

] S

1. Tietoisuus 3. Laajentuminen 5. Irtautuminen

Paattaminen

2. Kartoitus 4 Sitoutuminen

Asiakkuuden elinkaaren vaihe
Kuva 1: Asiakkuuden elinkaari (Ala-Mutka 2004, 61)
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Asiakkuuden vahvuudesta riippuen seka asiakas etta yritys voivat toimia eri tavoin. Mita vah-

vemmaksi suhde kehittyy, sita varmemmin asiakas pysyy asiakkaana. (Ala-Mutka 2004, 60-61.)

Korkeamaki ym. (2002, 138-141) taasen jakavat asiakkuuden elinkaaren neljaan vaiheeseen:
hankintaan, haltuunottoon, kehittamiseen ja sailyttamiseen. Hankintavaiheessa yrityksen tu-
lee saada tuotteensa tai palvelunsa arvo ja asiakkaan siita saama hyoty viestittya mahdollisil-
le asiakkaille. Haltuunotolla tarkoitetaan asiakassuhteen kehittamista yksittaisesta ostoksesta
pysyvaksi asiakkuudeksi. Kehittamisvaiheessa yrityksen tavoite on syventaa ja jalostaa asia-
kassuhdetta ja taten parantaa asiakastyytyvaisyytta. Viimeinen vaihe eli sailyttaminen, sisal-
taa ne toimenpiteet, joilla asiakassuhde saadaan sailymaan ja vahvistumaan ja lopuksi muut-
tumaan mahdollisesti kanta-asiakkuudeksi, jos yrityksella on kaytossaan kanta-

asiakasohjelma.

nykyisten asiakkaiden ostomaaraa. Hyva markkinoija tai myyntityota tekeva henkilo kayttaa-
kin jatkuvasti jonkin verran aikaa paitsi nykyisille asiakkaille myyntiin, myos uusien asiakkai-
den etsimiseen. Uusilla asiakkailla voidaan korvata vanhoja menetettyja asiakkaita tai asiak-

kaiden muuttuneita ostotottumuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 474.)

Asiakas voi olla uusi kahdella tapaa; joko han on uusi kyseiselle yritykselle tai han on uusi
asiakas tuotekategorialle. Esimerkiksi pariskunta voi omakotitaloa rakentaessaan tulla uudeksi
asiakkaaksi rakennusalan kategorialle. (Buttle 2009, 228-229.)

Kategorialle vanhat, mutta yritykselle uudet asiakkaat ovat voitettu kilpailijoilta ja ovat tar-
keita yritykselle. Asiakkaat ovat vaihtaneet yritykselta kilpailijalle saatuaan sellaisen tunteen,
etta toinen toimija vastaa paremmin heidan tarpeisiinsa. Kehittyneilla markkinoilla aloittavat

yritykset joutuvatkin ensin voittamaan asiakkaat kilpailijoiltaan. (Buttle 2009, 229.)

Yritykselle uudet asiakkaat ovat viela kalliimpia hankkia kuin kategorialle uudet asiakkaat.
Tama tulee toteen etenkin, jos he ovat kiintyneita vanhaan palveluntarjoajaansa. Asiakkaat
osoittavat taman kiintymyksen joko vahvalla positiivisella asenteella tai suurilla investoinneil-
la yritykseen. Molemmat seikat kertovat siita, etta asiakkaiden houkutteleminen omalle yri-
tykselle saattaa tulla liian kalliiksi. Naita asiakkaita ei kuitenkaan sovi unohtaa taysin, silla he

voivat olla tulevaisuudessa tarkeita yritykselle. (Buttle 2009, 230.)

Yleisesti sanotaan, etta uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa kuin vanhan asiakkaan
pitaminen: tutkimukset paatyvat usein arvioihin, etta uuden asiakkaan hankkiminen on 3-10
kertaa kalliimpaa. Alasta riippuen uutta asiakas hankkiessa rahaa voi kulua moniin eri asioi-

hin. Yrityksen tavoite on saada uuteen asiakkaaseen sijoitetut varat takaisin. Yrityksella voi
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toimialasta riippuen kuitenkin kestaa kauan, ennen kuin asiakkaaseen sijoitettu paaoma pa-
lautuu yritykseen. (Jianxun 2012, 799-801.)

Yritysten onkin hyva laskea uusia asiakkaita hankkiessaan, onko asiakkaiden hankkiminen kan-
nattavaa ja todella tarpeellista. Laskelmissa pitaa ottaa huomioon paitsi markkinointikustan-
nukset, myos matkakulut, palkat, alennukset, lisatuotteiden tai -mallien valmistuskustannuk-
set ja kaikki muut kustannukset, joita yritys on kayttanyt hankkiessaan uusia asiakkaita. Jos-
kus uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan yrityksen kannattaa sijoittaa varat vanhojen asiak-
kaiden pitamiseen ja johonkin muuhun, esimerkiksi henkilokunnan palkitsemiseen tai yrityk-

sen kehittamiseen muilla tavoin ja kasvattaa yritysta talla tavoin. (Jianxun 2012, 801-803.)

Osa asiakkaista voi olla sellaisia, ettei heidan hankkiminen ole kannattavaa. Sellaiset asiak-

kaat, joiden palveleminen maksaa enemman kuin mita he antavat takaisin yritykselle, myo-

hassa laskunsa maksavat tai sellaiset, jotka vaihtavat yritysta usein voidaan laskea kannatta-
mattomiksi asiakkaiksi. (Buttle 2009, 30-32.)

Asiakassuhteen irtisanominen tulee tehda varovaisesti, silla osa asiakkaista voi olla hyvin ver-

kostoituneita ja paha sana leviaa usein verrattain nopeasti (Buttle 2009, 285).

Asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen ollessa luja, molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta
suuresti. Syva suhde vaatii kuitenkin ponnistuksia ja ymmarrysta toista kohtaan molemmilta
osapuolilta. (Lindberg-Repo 2005, 45-46.)

B2B-puolella eli yritysten valisessa kaupassa, yritysten valille voi syntya niin luja suhde, etta

suhdetta voidaan kutsua automaattiseksi (Buttle 2009, 33).

Asiakassuhteen kehittyessa yritys saa paremman kasityksen asiakkaiden toiveista ja tarpeista
ja pystyy kehittamaan toimintaansa entista asiakassuuntaisemmaksi. Suhteen keston myota
myos asiakkaan kayttamat summat nousevat ja ostostiheys kasvaa suuremmaksi, kuin mita se
oli aikaisemmin. (Buttle 2009, 33.)

Yritysten toiminta ei ole yhta joustavaa, jos ne joutuvat sitoutumaan toisen yrityksen palve-
lemiseen ja ne voivat menettaa parempia tarjouksia palvellessaan toista yritysta. Toisaalta,
tietyilla aloilla pitkan sopimuksen tekeminen yrityksen valilla voi tuoda vakautta ja varmuutta

molempien osapuolten toimintaan. (Buttle 2009, 40.)

Jotta asiakkuus voidaan sailyttaa ja sita voidaan kehittaa, sita pitaa seurata aktiivisesti. Suh-
teen kehityksessa seurataan kolmea asiaa: tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja kannattavuutta.
Jatkuvan perusseurannan lisaksi yritys voi seurata joitakin asioita kertaluontoisesti tai projek-
tina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)
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Asiakastyytyvaisyytta seurataan yleensa jatkuvasti, jotta tyytyvaisyydessa tapahtuvat muutok-
set nahdaan nopeasti ja puutoksiin voidaan puuttua valittomasti. Asiakastyytyvaisyytta voi-
daan seurata spontaanin palautteen, tutkimusten tai suosittelumaaran perusteella. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 485-487.)

2.6 Imago kilpailukeinona

Mielikuva, jonka yritys antaa markkinoille omasta toiminnastaan ja tuotteistaan, on yrityksen
imago. Se voi toimia yritykselle joko kilpailukeinona tai rajoitteena. (Bergstrom & Leppanen
2009, 21.)

Imago, tai maine, sisaltaa sidosryhmien tunteet ja tuntemukset, jota sen jasenilla on yritysta
tai organisaatiota kohtaan. Maine luo vaikutelman siita, minkalainen yritys on. Hyva maine voi
auttaa yritysta monella tapaa, muun muassa mahdollistamalla kovemman hinnoittelun tai
alentamalla markkinointikustannuksia. Hyva maine ei tarkoita hyvaa mainetta vain yhden si-
dosryhman sisalla, esimerkiksi asiakkaiden, vaan se on kaikkien sidosryhmien sisainen mieliku-
va. (Aula & Heinonen 2004, 62; 174-175.)

Sidosryhmien luottamus yritysta kohtaan on todella tarkeaa maineen luomisessa, silla esimer-
kiksi asiakkaiden pitaa pystya luottamaan yrityksen paatoksiin. Mainetta ei voi rakentaa no-
peasti, silla halutun mielikuvan ja luottamuksen luomisessa voi kestaa kauan. Maineen ja luot-
tamuksen voi kuitenkin menettaa todella nopeasti, esimerkiksi toimimalla odotetun kaltaisen
vastaisesti. Luotu mielikuva on aina totta sille, joka sen on luonut. Jos sidosryhmien nakemys
yrityksesta eroaa yrityksen tavoitemielikuvasta, yritys on todennakagisesti tehnyt jotakin vaa-
rin. (Aula & Heinonen 2004, 62; Isohookana 2007, 20.)

2.7 Kilpailijat

Kilpailu voidaan nahda voimana, joka pakottaa yritykset muuttamaan ja kehittamaan toimin-
taansa. Analysoimalla seka omaa etta kilpailijoiden toimintaa yritys voi saada merkittavan
edun kilpailijoitaan vastaan. Vaikka varsinaista analysointia ei yrityksen toimesta tehtaisi-
kaan, sen on kuitenkin hyva tuntea etenkin lahialueensa kilpailijat ja niiden toimintatavat
mahdollisimman hyvin, jotta se pystyisi kilpailemaan niita vastaan paremmalla menestyksella.
(Kamensky 2008, 160-161.)

Kilpailijoilla ei tarkoiteta vain suoranaisesti saman alan yrityksia, vaan niihin pitaa laskea mu-
kaan myos sellaiset yritykset, jotka tarjoavat korvaavaa palvelua tai tuotetta. Taten yrityksen
tulisikin tarkkailla potentiaalisissa kilpailijoissa tapahtuvia muutoksia aktiivisesti. (Karlof
2004, 29.)
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2.8 Toimintaymparisto ja ymparistoanalyysi

Oman ymparistonsa tuntemalla yritys voi saada suuren kilpailuedun kilpailijoihinsa nahden.
Yritys voi maarittaa ja tutkia omaa ymparistoaan selvittaakseen sen osa-alueet ja tutkiakseen

siina tapahtuvia muutoksia. (Kamensky 2008, 139.)

Ymparisto voidaan kasitteena jakaa makroymparistoon seka yrityksen lahiymparistoon. Makro-
ymparistolla tarkoitetaan markkinoilla tapahtuvia suuria muutoksia, esimerkiksi vaeston
ikaantyminen tai taloudelliset ja poliittiset muutokset. Lahiymparistolla taas tarkoitetaan
kuluttajiin tai kilpailijoihin vaikuttavia tekijoita. (Viitala & Jylha 2006, 54.)

Toimintaymparistoa voidaan analysoida esimerkiksi PESTE-analyysilla, jossa tarkastellaan yri-
tykseen vaikuttavia poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia tekijoita.
Lisaksi yrityksen toimialaa voidaan analysoida erilaisin analyysein, joista tarkeimpia ovat ky-

synta-, asiakas-, toimittaja-, kilpailu- ja verkostokumppanianalyysit. (Kamensky 2008, 141.)

Poliittisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa yritysten toimintaan, ovat lainsaadannon kehitys,
saannostely, tukitoimenpiteet, veropolitiikan kehitys, poliittiset asenteet ja kansainvaliset
asenteet (Kamensky 2008, 139).

Ekonomisiksi tekijoiksi mielletaan usein yleinen taloudellinen kasvu, suhdanteet, rahamarkki-
nat, inflaatio, valuuttamuutokset seka rahapolitiikan, tyovoiman ja tulopolitiikan kehitykset
(Kamensky 2008, 140). Taloudellinen ymparisto muodostuukin kokonaisostovoimasta. Siihen
vaikuttavia tekijoita ovat ihmisten tulot, saastamishalu, velkaantumisaste ja muut vastaavat
tekijat. (Viitala & Jylha 2006, 54.)

Sosiaalisia tekijoita voivat olla muun muassa sosiaaliset rakenteet, arvot ja asenteet, elaman-
tyylimuutokset, muuttuneet kasitykset tyosta, muuttuneet kulutustottumukset ja vapaa-aika
ta, mittaamattomia arvoja. Mitattaviin asioihin lasketaan usein muiden muassa vaeston ikara-
kenne, koulutus ja kielitaito. (Viitala & Jylha 2006, 57.)

Teknologiset tekijat voivat olla esimerkiksi raaka-aineteknologiassa, valmistusteknologiassa,
tuoteteknologiassa tai informaatiotekniikassa tapahtuvia muutoksia tai kehityksia (Kamensky
2008, 140). Teknologiset tekijat sisaltavat myos uusia tapoja kommunikoida yritysten ja ih-
misten valilla. Naita mahdollistavat nopeutuva tiedonsiirto ja kehittyva digitaalinen teknolo-
gia. (Viitala & Jylha 2006, 55.)
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Ekologisia tekijoita ovat esimerkiksi maan ja vesistojen kayttoon ja suojeluun seka ilmaston,
lasketaan usein myos kuuluvaksi eettiset tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaiden kayttaytymi-
seen ja uskollisuuteen erittain paljon. Asiakkaat osaavat nykyisin vaatia yritykselta eettista ja
ekologista kestavyytta. Tama ilmenee yritysten toimintatavoissa esimerkiksi uusien pakkaus-
tapojen kehittamisena. (Viitala & Jylha 2006, 58.)

2.9 Sidosryhmat

Koska useimmiten yrittaja ei pysty tekemaan kaikkea itse, hanen on tarkeaa muodostaa yri-
tykselle mahdollisimman kattavat sidosryhmat. Sidosryhmien ja yrityksen valinen yhteistoi-

minta muodostaa yrityksen kokonaistoiminnan. (Kinkki & Isokangas 2002, 8).

Yritys toimiikin monimutkaisessa suhdeverkostossa, johon kuuluvat kaikki sen kanssa toimivat
tahot. Ne voivat olla joko yksityishenkiloita tai yrityksia. Sidosryhmia voidaan jakaa seka sisai-
siin etta ulkoisiin sidosryhmiin; ne voidaan jakaa tarkemmin myos valittomiin, valillisiin, ensi-

sijaisiin ja toissijaisiin ryhmiin. (Viitala & Jylha 2006, 26.)

Pienyrittajan tarkeimpiin sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi perhe, asiakkaat, toiminnan ra-
hoittajat ja tavarantoimittajat. Sidosryhmien jasenet antavat yritykselle konkreettisia, mitat-
tavia panoksia; niiden tavoite on kuitenkin hyotya yrittajasta myos itse. Paras tilanne olisi,

etta molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta. (Viitala & Jylha 2006, 27.)

Sidosryhmien jasenten valiset suhteet ovat muuttumassa. Yksisuuntaisen suhteen sijasta
myyntia ja ostoa saatetaan tehda molempiin suuntiin, eika nain voida enaa puhua suoranai-
sesta asiakkuudesta. (Viitala & Jylha 2006, 28.)

2.10 Liiketoiminnan riskit

Riskien ottaminen on oleellinen osa liiketoimintaa. Yrityksen menestymisen kannalta on erit-
tain tarkeaa, etta yrityksella on selkea ja kokonaisvaltainen nakemys toimintaan liittyvista
riskeista. Niiden ymmartaminen auttaa myos niiden kohtaamisessa. Riskienhallinta ohjaa yri-
tysta toimimaan niin, etta riskien toteutuminen olisi mahdollisimman epatodennakoista. Hal-
linta sisaltaa kolme eri vaihetta; riskien tunnistaminen, arviointi seka hallitseminen. (Kinkki &
Isokangas 2002, 12.)

Roberts (2011, 142-149) puolestaan jakaa riskien hallinnan neljaan vaiheeseen: tunnistami-
seen, luokitteluun, arviointiin ja niiden vaikutuksen pienentamiseen. Riskien tunnistamisen

jalkeen niiden tuomat vaikutukset pisteytetaan niiden vakavuuden ja todennakoisyyden mu-



17

kaan. Arviointivaiheessa riskien varalle kehitetaan suunnitelmat, joilla niita voidaan valttaa
tai niiden vaikutusta pienentaa. Toimintavaiheessa riskit joko hyvaksytaan, niita pienenne-
taan tai muutetaan yrityksen toimintaa siten, etta riskit voidaan valttaa kokonaan. Riskit voi-

daan myos jakaa esimerkiksi erilaisin vakuutuksin.

Riskien ottaminen on oleellinen osa liiketoimintaa; ei kannatakaan puhua vain niiden valtta-
misesta. Hallittavissa olevien riskien tietoisella ottamisella voi olla joskus yritystoiminnan

kannalta todella hyva lopputulos. (Laukkanen 2007, 121.)

2.11 Strategia

Strategisen suunnittelun tavoitteena on laatia suunnitelma, joka luo edellytykset pitkalla ai-
kavalilla tasapainoiselle liiketoiminnalle. Strategisen ajattelun lopputulos on strategia. Sen
avulla pyritaan ennustamaan vaihtoehtoisia tulevaisuuksia yritykselle ja loytamaan paras
mahdollinen toimintamalli. Strategia voi lopulta olla yrityksesta riippuen pelkka ajatus yritta-
jan omassa paassa tai vaihtoehtoisesti hyvin suunniteltu ja tutkittu raportti. (Santalainen
2003, 25-31.)

Karlofin (2004, 22) mukaan yritysten ongelma on usein se, etta strategiset kysymykset jaavat
usein operatiivisten asioiden varjoon. Strategiaan ei haluta kayttaa ylimaaraista tyota tai ai-
kaa, jotta yrityksen paatoiminta ei hairiinny. Usein johtajat eivat itsekaan tieda, kuinka stra-

tegiaa pitaisi toteuttaa.

Strategia on yksinkertaistettuna yrityksen valikoima keinoja ja tekoja tai yksittainen projekti,
joiden avulla yritys helpottaa omaa kaytannon tyotaan. Kaikilla tyontekijoilla tulee olla tie-

dossa yrityksen tavoitteet ja keinot, joilla sinne paastaan. (Viitala & Jylha 2006, 69.)

Strategia on myos yrityksen asemoitumista liiketoimintaymparistoonsa. Yritys voi paattaa mis-
sa toimintaymparistossa se haluaa kilpailla ja milla tavoin. Pyrkiiko yritys esimerkiksi rauhalli-
selle alueelle, jossa kilpailu on vahaista vai joutuuko se mahdollisesti kilpailemaan suurten
yrittajien kanssa ja pyrkia luomaan jotain, joka luo asiakkaan silmissa lisaarvoa muihin alan

yrityksiin verrattuna. (Santalainen 2003, 22-24.)

Liiketoimintastrategia kertoo, kuinka yritys pyrkii toimimaan kilpailussa omalla toimialallaan

ja ennen kaikkea miten se toimii asiakkaisiin pain. Liiketoimintastrategian lahtokohtana voi-

daan pitaa ajatusta paivittaisesta kilpailusta, jota kaydaan liiketoimintatasolla. Talla tasolla

toimittajat, asiakkaat ja mahdolliset kilpailijat kohtaavat toisensa. (Kamensky 2008, 25; Van-
hala, Laukkanen & Koskinen 2002, 114-116.)
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Monet seikat vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn. Tasta johtuen myos liiketoimintastrategioi-
ta on erilaisia. Naita hienosaatoisia strategioita on eri markkinoille ja segmenteille. Naiden
tarkoitus on asemoida yritys kilpailuymparistoon, jotta se parjaisi mahdollisimman hyvin.
(Kaplan & Norton 2004, 305-306.)

Kuvassa 2 kasitellaan strategiaprosessia yrityksissa. Strategiaprosessi lahtee liikkeelle yrityk-
sen tai organisaation olemassaolon selvittamisella. Mission ja arvojen eli yrityksen

avainideologian selvittamalla yritys voi aloittaa strategiaprosessin. (Hannus, Lindroos & Sep-

panen 1999, 38-46.)

Prosessin osa-alue Kysymykset Kuvaus
RA $ QDO
- l c Y ® ,

Organisaation Miké on yrityksen tarkoi- | Yrityksen olemassaolon syiden selvit-

tarkoituksen mddrit- | tus? tdminen missiot ja arvot selvit-

téminen Minkalainen organisaatio | tamalla.
haluamme olla?

Nykytila-analyysi Missa me olemme nyt? | Nykytila- ja ymparistdanalyysin teke-
minen. Yrityksen ulko- ja sisdpuolella
olevat siihen vaikuttavat asiat (esim.
resurssit, kompetenssit, omistajien
odotukset)

rateqia

Tavoitteet Missd haluammeolla? | Tavoitteiden asettaminen selkeyttda
toimintaa ja antaa pohjan mit-
taamiselle.

Strategiat Kuinka padsemme Strategia kertoo, kuinka tavoitteet

U sinne? saavutetaan.

Vaihtoehtojen analy- | Onko olemassa vaih- Vaihtoehtoisia strategioita selvit-

sointi toehtoisia reitteja? tamalla ja tutkimalla voidaan valita
paras vaihtoehto.

Toimenpiteet Kuinka muutamme Toimintatapojen selvittaminen, joilla

suunnitelmat todeksi? | strategia saadaan toteutettua.

Mittaaminen Misté tieddmme, olem- | Edistymisen ja toiminnan mittaamin-

meko menossa oikeaan | en, mahdolliset korjaustoimenpiteet.
s suuntaan? Strategian arviointi. -/

Kuva 2: Strategiaprosessi (London Management Center 2013)
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Seuraavaksi yrityksen pitaa selvittaa sen nykyinen toimintaymparisto. Liiketoimintaympariston
kehitys ja muutokset seka se, kuinka yritys arvelee niiden muuttuvan, ovat yksi asia, joka vai-
kuttaa strategian sisaltoon. Lisaksi esimerkiksi yrityksen sidosryhmat pitaa ottaa huomioon

strategian suunnittelussa. (Hannus ym. 1999, 38-45.)

Taman jalkeen yritys asettaa omat tavoitteensa eli mihin asemaan yritys haluaa paatya. Stra-
teginen tahtotila eli visio kuvaa yrityksen tavoitteet tietylla aikavalilla, yleensa viiden vuoden
ajanjaksolla. Se kuvaa tapaa, jolla yritys pyrkii erottautumaan muista ja luomaan arvoa sidos-
ryhmilleen. Tahtotila on usein kunnianhimoinen tavoite, jonka saavuttaakseen yrityksen tay-
tyy muuttaa toimintatapojaan suuresti. Tahtotila kirjoitetaan yksinkertaisiksi lauseiksi, jotka
on helppo viestittaa. Yritys valitsee strategisia vaihtoehtoja, joista se paatyy yhteen, sille

sopivimpaan strategiaan. (Hannus 2004, 60-62.)

Strategian mittaaminen kiteytyy viiteen peruskysymykseen; onko yrityksella strategiaa, mista
yrityksen strategia koostuu, kuinka pyrimme strategisiin paamaariin, mita keinoja, edellytyk-
sia ja rajoituksia meilla on ja kuinka tehokkaasti kuljemme kohti paamaaria. Naihin kysymyk-
siin vastattuaan voidaan selvittaa, onko yrityksen strategian sisalto oikea eli tekeeko se oikei-
ta asioita. Lisaksi selviaa strategian toteutus eli tekeeko se asioita oikein. (Ylisirnio 2011, 32-
33.)

2.12 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi kasittelee yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Oikein
tehdyn analyysin pohjalta yritys voi pyrkia parantamaan toimintaansa vahvistamalla ja kayt-
tamalla hyvaksi sen vahvuuksia ja varmistamalla mahdollisuuksien kayttamisen. Lisaksi yritys
nakee heikot puolensa ja osaa poistaa, lieventaa tai valttaa niita seka kiertaa, lieventaa,
poistaa tai kaantaa sen uhat mahdollisuuksiksi. SWOT-analyysin voi tehda koskemaan koko

yritysta tai vaihtoehtoisesti sen eri toimialoja. (Kamensky 2008, 203-204.)

2.13 Markkinointi

Markkinointi on ajattelutavan lisaksi oleellinen osa yrityksen strategiaa. Asiakaslahtoinen
markkinointi ohjaa monia yrityksen paatoksia ja toimintoja. Sen pohjimmaisena tarkoituksena
on huomioida uusien ja vanhojen asiakkaiden tarpeet ja toiveet; naiden tarpeiden pohjalta
yritys voi kehittaa omaa palvelutarjontaansa niin, etta se kohtaa asiakkaiden tarpeet. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 20.)

Kotler ja Keller (2012, 28) puolestaan kertovat, etta yksi yritystoiminnan suurimmista riskeis-
ta on epaonnistua markkinoinnissa. Epaonnistumisella tarkoitetaan, etta yritys ei kykene tuot-

tamaan arvoa tarjoamalleen tai ei pysty tyydyttamaan asiakkaiden tai muiden sidosryhmien
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jasenten tarpeita. Heidan mukaansa hyva markkinoija etsii jatkuvasti uusia tapoja tyydyttaa

asiakkaidensa tarpeet ja talla tavoin pyrkii voittamaan kilpailijat.

Markkinointi sisaltaa myos paljon erilaisia strategisia toimia ja taktiikoita. Tavoitteena on
palvelu tai tuote, joka kiinnostaa asiakasta. Tuotteen on siis erotuttava kilpailijoista niin, et-
ta se tuottaa asiakkaalle enemman arvoa kuin kilpailijoiden tuote. Oleellista on kyky hinnoi-
tella tuote niin, etta se vastaa asiakkaalle tuotettavaa hyotya. (Bergstrom & Leppanen 2009,
20.)

Yrityksen tekemat markkinointipaatokset riippuvat siita, miten hyvin tulevaisuutta pystytaan
ennustamaan. Jos ennustaminen menee pieleen ja pitkan aikavalin suunnitelmat eivat toteu-

du, yritys ei todennakoisesti saavuta myyntitavoitteitaan. (Lancaster & Reynolds 2004, 101.)

Markkinoinnin johdon pitaa varmistaa, etta heidan markkinointiinsa annetut varat kaytetaan
oikein. Ennen vanhaan yritykset kayttivat paljon rahaa erilaisiin suuriin markkinointitoimenpi-
teisiin tietamatta kuitenkaan, kuinka paljon toimenpiteet toivat voittoa yritykselle. He uskoi-

vat, etta markkinoinnin lopputulos ei ole mitattavissa. (Kotler & Armstrong 2014, 82-83.)

Kuva 3 kasittelee nakyvia ja piilossa pysyvia hyotyja, joita yritys saa markkinoinnista. Tama
on hyvin sovellettavissa myos uusiin yrityksiin, joissa markkinointiin suunnattavat varat on

kaytettava mahdollisimman tehokkaasti paaoman vahyyden takia.
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Markkinointiin sijoitettu pddoma —

1T

Markkinoinnin tuomat hyddyt

Parantunut asiakastyytyvdisyys ja -arvo

X X 1

Parantunut asiakkaiden Parantunut asiakkaiden T
p— kiinnostus yritysta PYSYVyys arkkinoinnin
kohtaan kustannukset

N N

Asiakkaiden elinkaaren arvo paranee ja asiak-
kaista saatu pddoma kasvaa

> Markkinoinnin sijoitusten tuotto 4—

Kuva 3: Markkinoinnin sijoitusten tuottavuus (mukaillen Kotler & Armstrong 2014, 82)

Yksi merkittava markkinoinnin toimivuuden mittari on se, kuinka paljon rahaa markkinointiin
sijoitettu paaoma tuo yritykselle. Siina mitataan markkinointiin kaytettyjen varojen tuoman

hyodyn nettoarvo jaettuna kuluilla. Mittari siis punnitsee nimenomaan markkinoinnin tuomaa
hyotya. (Kotler & Armstrong 2014, 82-83.)

Markkinoinnin tuomia hyotyja on kuitenkin erittain vaikea mitata. Asiakkaan ostaessa tietyn
tuotteen se on mitattavissa selkeasti rahalla. Sen myymiseen kaytettyja markkinointitoimen-
piteita ja varoja ei kuitenkaan voida muuttaa suoraan rahaksi. Yritykset voivat kuitenkin mi-
tata markkinointitoimenpiteiden vaikutusta yrityksen brandin tietoisuuteen, myynnin kehit-

tymiseen ja markkinaosuuteen. (Kotler & Armstrong 2014, 82-83.)

Markkinoinnin yksi tarkea tehtava on saadella kysyntaa. Yrityksen myynti voi heilahdella pal-
jon vuodenajasta riippuen; heilahtelu voi olla koko alalle ominaista. Yritys voi vaikuttaa muu-
toksiin paremmin, jos se pystyy saatelemaan kysyntaa, esimerkiksi erilaisten tarjousten ja

laajan tuotevalikoiman avulla se voi voi tasata myyntiaan eri aikoina. Joissakin tapauksissa
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kysyntaa on jopa liikaa - talloin sen on pyrittava kasittelemaan tilanteet niin, etta asiakassuh-

teet karsivat mahdollisimman vahan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 25.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan kertomaan asiakkaille yrityksesta ja sen tuotteista. Taman
lisaksi viestinta sisaltaa myos kommunikoinnin muille sidosryhmille. Asiakkaille viestimisessa
on eri tehtavia. Seka nykyisille etta uusille asiakkaille taytyy tiedottaa yrityksen toimintata-
voista, seka tuotteista ja palveluista. Kohdeasiakkaille taytyy pystya vakuuttamaan oman pal-
velun ylivertaisuutta kilpailijoihin nahden, seka se, miten se tarkasti ratkaisee asiakkaan on-
gelmat ja tarpeet. Nykyisia asiakkaita taytyy myos muistuttaa palvelusta ja kannustaa heita
ostamaan sen. Oleellista on myos yllapitaa kontakteja ja syventaa nykyisia suhteita. Tahan
voi kuulua esimerkiksi asiakkaiden opettamista palvelun kayttoa varten. (Lamsa & Uusitalo
2009, 116.)

Yrityksella voi olla kaytossaan erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Selkeimmin asiakas
nakee myymalassa sijaitsevat mainokset ja julisteet. Lisatoimenpiteina voivat olla vaihtoeh-
toisesti mediamainonta, kuten radio- ja tv-mainokset, lehtimainonta tai asiakaslehdet, seka
suoramainonta, kuten tarjouslehdet, jotka jaetaan kaikille tietyn alueen asukkaille. Vaihtoeh-
tona voi olla myos eraanlainen suhdetoiminta, jossa kanta-asiakkaille jarjestetaan erilaisia
tapahtumia tai merkkipaivavastaanottoja. Myynnin edistaminen voi sisaltaa paikallisen urhei-

lujoukkueen sponsorointia. (Havumaki & Jaranka 2006, 108.)

3 Case ET-Sahkopalvelu

3.1 Yrityksen liiketoiminnan nykytilan analysointi

ET-Sahkopalvelu perustettiin vuonna 2010. Perustamisen tarkoitus oli tuoda lisatuloja yritta-
jalle varsinaisen paivatyon palkan lisaksi. Silloisen tyonantajan vaatimuksesta yrityksen toi-
minta jaadytettiin lahes taysin vuoden ajaksi. Vuoden 2013 loppupuolella tyonantajan kanssa
han ei ollut tehnyt niin aikaisemmin, oli tayspaivaisen yrittajyyden tuomat riskit. Tuore per-
heenisa ei ollut viela silloin valmis vaihtamaan vakaata palkkatuloa yrittajyyteen. Uudessa
aloituksessa asiakaspohja oli jo valmiiksi olemassa erittain merkittavan yhteistyokumppanin
takia. Taman johdosta toiden aloittaminen helpottui huomattavasti. (E. Tikkanen, henkilo-
kohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Koulutukseltaan Tikkanen on automaatiosahkoasentaja. Han on toiminut useita vuosia tehtai-
den sahkomiehena. Lisaksi hanella on useiden vuosien kokemus rakennus- ja kunnostustoista,
mukaan lukien omakotitalojen sahkotyot. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014.)
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ET-Sahkopalvelun toiminnan aloittamista helpotti myos se, etta suurin osa vaadittavista mate-
riaaleista on ollut yrittajan omistuksessa jo ennen yrityksen perustamista. Tasta johtuen yri-
tystoiminnan aloituskustannukset olivat melko alhaiset. Taman hetkinen toiminta ei vaadi
erillisia investointeja tai suuria hankintoja. Tyomaan hankinnoista suurimman osan maksaa
asiakas, joten yrittaja ei joudu sitomaan paaomaansa projekteihin. (E. Tikkanen, henkilokoh-
tainen tiedonanto 4.4.2014.)

Yritys toimii Kanta-Hameen ja paakaupunkiseudun alueella. Yrittaja asuu itse Kanta-
Hameella, joten toimiminen siella on luonnollista. Suurimmat markkinat ovat kuitenkin Uudel-
lamaalla, johon on kohtuullinen matka yrittajan kotoa. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014.)

3.1.1 Liikeidea

ET-Sahkopalvelun litkeidea on tarjota sahkourakointia ja rakentamispalveluita seka yrityksille
etta yksityisasiakkaille. Yritysasiakkaiden kohdalla toiminta on talla hetkella lahinna aliura-
kointia ja yksityisasiakkaiden puolella paaurakointia. Ammattitaidon Tikkanen on saanut seka
koulun etta vuosien tyokokemuksen kautta. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014.)

Kohdeyrityksen tapauksessa muutokset yrittajan omassa elamassa loivat tilanteen, jossa yrit-
tajyyden riskit olivat pienemmat kuin sen tuomat mahdollisuudet. Sen sijaan, etta yrittaja
olisi alkanut etsia uutta tyopaikkaa, han ryhtyi tayspaivaiseksi yrittajaksi. Hanelle tarjottiin
aliurakointina toita tuttavansa yritykselle. Hanet olisi vaihtoehtoisesti voitu palkata myos
tayspaivaiseksi tyontekijaksi, mutta polte yrittajyyteen oli jo syntynyt. (E. Tikkanen, henkilo-
kohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun toiminta-ajatus on tuottaa sahko- ja rakennuspalveluita yrityksille ja yksi-
tyisasiakkaille. Myohemmassa vaiheessa toimintaan voidaan ottaa myos muita palveluja, ku-
ten esimerkiksi lammityslaitteiden asennus- ja huoltotoita. (E. Tikkanen, henkilokohtainen
tiedonanto 4.4.2014.)

Yrityksen ansaintalogiikka eli liikeidea, on myyda omaa tyopanostaan aliurakointina yrityksille
ja urakointipalveluna yksityisasiakkaille. Yksityisasiakkaiden kohdalla tyon lisaksi tuloja tulee
myos myytavista materiaaleista, kuten sahkotarvikkeista. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014.)
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Aliurakoitsijana toimiessaan alan suuret toimijat tarjoavat ET-Sahkopalvelulle yhta tai use-
ampaa osaa suuremmasta projektista tai urakasta. Urakat koostuvat erilaisista sahkotoista,
jotka ovat luonteeltaan niin kutsuttuja teollisuussahkotoita. Talloin kaytettavat materiaalit ja
vaadittava ammattitaito ylittaa selkeasti tavalliset talosahkoon keskittyneet sahkotyot. Paa-
urakoitsijat kilpailuttavat kayttamansa aliurakoitsijat urakan ja omien vaatimusten mukaises-
ti. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Yksityisasiakkaalla ei luonnollisesti ole tarvetta saman laajuisille urakoille kuin mita yritys-
puoli vaatii. Merkittavana lisana yksityisasiakkaille tarjottavassa palvelussa on rakentamispal-
velut. ET-Sahkopalvelu myy yksityisasiakkaille omia palveluitaan asiakkaiden tarpeiden mu-
kaisesti. Se voi olla pelkista sahkotoista koostuvaa tyota tai jopa kokonaisvaltainen rakennus-
palvelu. Yksityisasiakkaille tehtava tyo voidaan suorittaa urakkana, jolloin yrittaja laskee kai-
kelle tyolle yhden kokonaissumman. Vaihtoehtoisesti yrittaja laskuttaa asiakasta tehtyjen tyo-
tuntien ja kaytettyjen materiaalien mukaan. Tehdyt tyotunnit voivat sisaltaa tyon lisaksi eri-
laisia suunnitelma- ja materiaalien hankintapalveluja. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014.)

mattitaidolla. Yksityisasiakkaille myydaan kokonaisvaltaista ammattitaitoa ja parasta mahdol-
lista hintalaatusuhdetta. Asiakkaat arvostavat sita, etta heidan valitsemansa urakoitsija on
luotettava ja ajattelee asiakkaan parasta materiaalihankinnoissa. (E. Tikkanen, henkilokoh-
tainen tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun toiminta koostuu kolmesta eri osa-alueesta; kahdesta edella mainitusta yri-
tys- ja yksityisasiakkaista seka kolmannesta, lahitulevaisuudessa aloitettavasta lampolaite-
asennuksesta. Kolmannen toiminnan tarkoitus on tukea yrityksen avainliiketoimintaa. Yksityis-
ja yritysasiakkaat eroavat toisistaan niin tuotto-odotusten kuin toimintatavankin suhteen. Ali-
urakointia suoritettaessa yrittajan laskutushinta on matalampi kuin yksityisasiakkailla. Etuna
aliurakoinnissa on vakaampi tulo ja pidemmat urakat, joiden myota yrittajan on helpompi
suunnitella toimintaansa pidemmalla aikavalilla. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun tamanhetkinen toimintatapa on yhdistella aliurakointia ja yksityisasiakkaille
tapahtuvaa toimintaa sopivassa suhteessa. Liiketoiminta vaatii oman alan tarvikkeita, kuten
tyokalut ja pakettiauton, jotta yritys voi ylipaataan tuottaa palveluja. Yksityisasiakaspuolella
vaadittavien resurssien maara on paljon suurempi johtuen tarjottavan palvelun laajuudesta.
(E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)
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3.1.2  Yritysmuoto

ET-Sahkopalvelun yritysmuoto on toiminimi. Paasyy toiminimen valintaan oli pienet aloitus-
kustannukset. Yrityksen alkuvaiheessa toiminnan oli tarkoitus olla vain palkkatyota tukemas-
sa. Nykyisellaan liikevaihto on kuitenkin kasvanut merkittavasti alkuperaisesta suunnitelmas-
ta. Yrittaja onkin paattanyt, etta yritystoiminnan kasvaessa viela suuremmaksi nykyisesta yri-
tysmuodon on muututtava osakeyhtioksi. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014.)

Yksi merkittava signaali siita, etta yritysmuodon vaihtaminen on ajankohtaista, on se, kun
yrittaja ei itse enaa kykene suoriutumaan kaikista tyotehtavista itse tai ajallaan. Tama tar-
koittaa kaytannossa sita, etta yrityksen on aika palkata henkilokuntaa. Tama voi olla realistis-
ta jo lahitulevaisuudessa, silla yrittajalla on talla hetkella toita tayspaivaisesti. Lisaksi osa
tyon tilaajista vieroksuu toiminimen palkkaamista; osakeyhtio osoittaa yrityksen vakavarai-
suuden ja parantaa luotettavuutta. Julkisen sektorin puolella toimiessa osakeyhtio on usein
vaatimus, jotta yritys voi ottaa tyon vastaan. Syina osakeyhtion pakollisuuteen on usein vas-

tuu- ja talouskysymykset.

3.1.3 Toimiala

ET-Sahkopalvelu

Sahkopalvelut Rakennuspalvelut | Lammityslaitepalvelut
Tnitysasiakkaille | [Vkaityisaziakkaille Yksityisasizkkaille Yksityisasiakkaille
Pisiurakointi || Aliwrakointi Rakentaminen|| Teumnosta- At Huolto

mien

Kaava 1: ET-Sahkopalvelun liiketoiminta lohkottuna

ET-Sahkopalvelun toimiala on rakennusala, tarkennettuna sahko- ja rakennusurakointi, kuten
kaava 1 osoittaa. Tulevaisuudessa yrityksen uudeksi toimialaksi tulee lampolaitteiden asennus

ja huolto. Sahkopalveluita tehdaan seka paaurakointina etta aliurakointina yritysasiakkaille ja
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lisaksi urakointina yksityisasiakkaille. Yritys tarjoaa rakennuspalveluja yksityisasiakkaille. Nii-
hin kuuluu itse rakentamisen lisaksi kunnostuspalveluja. Lammityslaitepalveluja yritys tarjoaa

alussa yksityisasiakkaille. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

3.1.4 Asiakkaat

ET-Sahkopalvelu tahtaa toiminnassaan asiakaskeskeisyyteen, silla Tikkanen on havainnut tyy-
tyvaisten asiakkaiden tuomat hyodyt. Yrittaja toivoo, etta asiakaskeskeisyyden avulla yritys
voi saada uusia asiakkaita suosittelujen kautta. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014.)

Tikkanen pyrkii saamaan uusia asiakkaita lampolaitteiden asennuksilla. Yrittaja tiedostaa ole-
vansa toiminnassa jo tavallaan myohassa, silla asennuksia on tehty jo useiden vuosien ajan
muiden toimesta. Han perustaa kuitenkin toiminnan laajentamisen siihen tietoon, jonka han
on saanut asiakkailta tehdessaan heille urakoita. Asiakkailla, jotka ovat ostaneet lampopump-
puja, on usein puutteita huollon kanssa tai laitteet ovat kayneet jo vanhoiksi. Huomatessaan
asiakkaan puutteet yrittajalla on mahdollisuus tarjota heille omaa palveluaan. (E. Tikkanen,
henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Talla hetkella ET-Sahkopalvelun tarkeimpia asiakkaita ovat paaurakoitsijat, jotka ovat saa-
neet suuria tyomaita esimerkiksi julkiselta sektorilta. Heilla ei itsellaan ole valmiuksia tehda
kaikkia tarvittavia toita yrityksen sisaisesti, vaan kyseisten yritysten on palkattava aliurakoit-

sijoita avukseen. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun kohdalla tama tarkoittaa sita, etta palkkatulo on vakaa ja suurimman vas-
tuun kantaa paaurakoitsija. Kaantopuolena on kuitenkin suurimman voiton meneminen paa-
urakoitsijalle. Jotta ET-Sahkopalvelu voisi itse toimia paaurakoitsijana, olisi yrityksen oltava

osakeyhtio ja silla olisi oltava enemman henkilokuntaa.

Toinen merkittava asiakasryhma on yksityisasiakkaat. Talla asiakasryhmalla on suurempi kas-
vupotentiaali kuin yritysasiakkailla. Kun aliurakoinnissa keskitytaan vain sahkourakointiin, on
yksityisasiakkaille tarjottava palvelu huomattavasti laajempi. Sahkourakoinnin lisaksi tarjo-
taan kattavaa rakentamispalvelua, keittioasennuksista kylpyhuoneremontteihin. Lisaarvoa
yritys haluaa tuoda lampdlaiteasennuksilla. Tama voi tuoda uusia asiakkaita ja mahdollisesti

jopa uusia asiakasryhmia. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun tavoite on luoda lisaarvoa luotettavuudella ja asiantuntemuksella. Yritys
pyrkii aina ottamaan asiakkaiden tarpeet huomioon kaikessa toiminnassaan, esimerkiksi mate-

riaalihankinnoissa, jotka se tekee asiakkaan puolesta ja aina parhaalla mahdollisella hintalaa-
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tusuhteella. Lisaksi asiakkaalle naytetaan aina konkreettisesti mita on tehty ja kuinka paljon

se on maksanut. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Asiakkaasta tulee vastaanottavaisempi yrittajan kehotuksille ja ohjeille esimerkiksi tuotteen
huoltoon liittyen, kun yrittaja on paassyt asiakkaan lahelle. Taten asiakkaan luottamus yritta-
jaan voi kasvaa entisestaan. Usein taman kaltainen suhde luo lisatyotehtavia joko suoraan

asiakkaalta tai hanen lahipiiriltaan.

Kilpailijoiden yritykset paattavat usein itse monista asioista, esimerkiksi kylpyhuoneremont-
tiin liittyen. Asiakas ostaa kilpailijalta remontin, joka sisaltaa jo valmiiksi tietyn valikoiman
laattoja ja tarvikkeita. Asiakas ei siis paase valttamatta valitsemaan mieleisintaan ratkaisua.
Syyna tahan on kilpailijoiden myyma ns. pakettiratkaisu, joka sisaltaa heidan omat materiaa-
linsa. He ovat laskeneet naille materiaaleille oman katteensa. (E. Tikkanen, henkilokohtainen
tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun tulisi pyrkia ostaa materiaalit niin, ettei asiakas joudu maksamaan niista
ylimaaraista. Taman lisaksi asiakkaan tulisi saada valita mieleisensa vaihtoehdot. Taman kal-
tainen toiminta voi antaa yritykselle edun kilpailijoihin nahden. Tasta toimintatavasta poik-

keaa kuitenkin sahkourakointi, jossa materiaalien myynti on olennainen osa palvelua.

Urakointipalveluissa asiakkaan elinkaaren ennustaminen voi olla erittain hankalaa; kun ura-
kointi asiakkaalle on saatu paatokseen, voi olla hyvin pitka aika ennen kuin asiakas seuraavan
kerran tarvitsee vastaavanlaisia palveluita. Tasta syysta rakennusalalla ei normaalisti synny
suoranaista kanta-asiakassuhdetta. Paras mahdollinen saavutus, mihin alan yritys voi paasta,
on asiakkaan saaminen suosittelijaksi. Suosittelun avulla yritys voi saada nopeastikin sanan
leviamaan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Aliurakoinnissa tilanne on taysin toinen;
asiakkuuden elinkaari pyritaan saamaan mahdollisimman pitkaksi ja kestavaksi, jotta paaura-
koitsija pitaa saman yrityksen yhteistyokumppaninaan. Pitkan elinkaaren seurauksena voi olla
parhaassa tapauksessa jopa vuosien mittainen yhteistyo. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelun kohdalla uusien yksityisasiakkaiden hankkimisen pitaa olla jatkuva toimen-
pide, silla asiakkuuksien elinkaaret ovat niin lyhyita alasta johtuen. Vaikka asiakkuus onkin
usein kertaluontoinen sijoitus, voi asiakas pitkalla aikavalilla valita yrityksen palvelun uudel-
leen kokemustensa perusteella. Muistuttamalla vanhoja asiakkaita olemassaolostaan, yritys
parantaa mahdollisuuksiaan saada vanhan asiakkaan takaisin itselleen. Asiakas voi lisaksi jopa
vuosia urakan valmistumisen jalkeen suositella yrityksen palveluja lahipiirilleen, joten yrityk-

sen ei sovi unohtaa jo palveltuja asiakkaita.
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Yrityspuolella aliurakointi ei vaadi jatkuvia toimenpiteita uusien asiakkaiden saamiseksi, silla
paaurakoitsija on koko ajan tekemisissa aliurakoitsijan kanssa ja urakat tulevat automaatti-

sesti aliurakoitsijalle.

Paaurakoitsijalta tulevat urakat voivat loppua akillisesti ja ennalta-arvaamattomasti, mikali
esimerkiksi paaurakoitsija ei itse jostakin syysta ole saanut uusia urakoita. Talloin yrityksen
oma henkilokunta pyritaan tyollistamaan ensin ja vasta sitten tarjotaan toita aliurakoitsijoil-

le.

ET-Sahkopalvelu on pyrkinyt huomioimaan toiminnassaan erityisesti uudet talonrakentajat,
jotka eivat valttamatta tieda olennaisia seikkoja, joita rakentamiseen liittyy. Tallaisilla asiak-
kailla ei usein ole selkeaa kuvaa tarvittavista toimenpiteista ja urakoitsija voikin joutua neu-
vomaan yksityiskohtaisesti rakennuttajaa. Alan tuntevat rakennuttajat tilaavat urakoitsijan

johonkin tiettyyn tyotehtavaan. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Rakennusalalla kategorialle vanhat asiakkaat ovat sellaisia, jotka pyrkivat kilpailuttamaan
koko urakan tai sen osa-alueen. Useimmiten he tietavat jo tehtavasta tyosta jotain ja heilla
on myos itsella hyva kuva siita, mita tyon tekeminen voi maksaa. Talloin yrittaja ei valttamat-
ta pysty hyodyntamaan hyvaa asiakaspalvelutaitoaan tehokkaasti vaan tyo saattaa sisaltaa
vain tehdyn urakan. Tallaiset asiakkaat eivat kuulu ET-Sahkopalvelun avainkohderyhmaan,

silla yritys ei kilpaile hinnalla.

ET-Sahkopalvelulla ei talla hetkella ole juuri minkaanlaisia markkinointitoimenpiteita, joilla
se pyrkisi saamaan uusia asiakkaita. Aliurakoinnit tyollistavat yritysta talla hetkella jatkuvas-
ti, eika tama ole vaatinut markkinointia, koska markkinointi on paaurakoitsijan vastuulla. Yk-
sityisasiakaspuolella nykyiset asiakassuhteet ovat syntyneet lahinna suosittelijoiden toimesta.
Yhden erittain hyvin onnistuneen projektin jalkeen asiakkaan lahipiirista on tullut uusia asiak-

kaita yritykselle.

Syy, minka takia markkinointia ei ole suoritettu, on yrittajan tamanhetkiset rajalliset resurssit
ottaa lisaa asiakkaita. Koska ET-Sahkopalvelu pyrkii toiminnassaan siirtymaan enemman yksi-
tyisasiakkaiden puolelle, tulevat mittavat markkinointitoimenpiteet uusasiakashankintaan
liittyen ajan myota ajankohtaiseksi. Haasteena on saada kerralla niin paljon uusia asiakkaita
yksityispuolelta, etta aliurakointi yrityksille voi jaada lahinna sivutoimeksi. (E. Tikkanen, hen-
kilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

ET-Sahkopalvelulla ei talla hetkella ole olemassa uuden asiakkaan hankkimisen aiheuttamista
kustannuksista tehtyja laskelmia, johtuen markkinoinnin olemattomuudesta. Laskelmia voi-

daan tehda tarkemmin vasta sitten, kun ensimmainen onnistunut markkinointitoimenpide on
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saatu paatokseen ja voidaan arvioida jonkin tietyn toimenpiteen toimivuutta. Vanhojen ja
uusien asiakkaiden vertailu on hyvin hankalaa, koska asiakassuhde on hyvin kertaluontoinen.
Lisaksi yksi uusi asiakas tuottaa usein toita pidemmiksi ajoiksi. Uuden asiakkaan hankkimiskus-
tannukset pysynevat alhaisina siita syysta, etta tarvittavien asiakkaiden maara on melko pie-

ni.

Rakennus- ja sahkourakointialoilla esiintyy myos hyvin usein kannattamattomia asiakassuhtei-
ta. Ensimmainen merkki tallaisesta suhteesta on asiakkaiden erittain huonosti arvioidut ra-
kentamiskustannukset. Asiakkaat ovat saaneet pankista lainaa, joka ei todellisuudessa riita
haluttuihin toihin. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.) Seurauksena voi olla,
ettei asiakas pysty maksamaan laskuja ja tyo voidaan pahimmassa tapauksessa joutua jopa
keskeyttamaan. Tama voi johtaa yrittajasta riippumattomaan maineen menetykseen ja talou-
dellisiin tappioihin. Yrittaja on varannut asiakkaan tyohon tietyn ajan ja odottaa asiakkaalta

rahallista korvausta, jota han ei kuitenkaan saa.

Yrityspuolella automaattiset suhteet esimerkiksi paaurakoitsijan ja aliurakoitsijan valilla ovat
tarkeita molemmille osapuolille. Talla hetkella ET-Sahkopalvelulla on olemassa automaatti-

nen suhde paaurakoitsijan kanssa. Tikkanen saa paaurakoitsijalta urakoita ilman uutta kilpai-
lutusta sovittujen ehtojen mukaisesti. Taten molemmat osapuolet saastavat aikaa ja yritysten

valinen luottamus kasvaa. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Yksityispuolella pitkat asiakassuhteet liittyvat usein esimerkiksi pitkakestoisiin talon sanee-
rauksiin, jotka jakautuvat pidemmalle aikavalille pienempiin projekteihin asiakkaasta johtu-
vista syista, kuten taloudellisesta tilanteesta johtuen (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014). Pitkaan kestava projekti voi myos tuoda asiakkuuksia rakennuttajan naa-

purista.

ET-Sahkopalvelun kahdella toimialalla on talla hetkella hyvin ristiriitainen suhde; aliurakointi
tuo varman ja tasaisen tulon, mutta samalla yritys voi menettaa yksityisasiakkaiden puolelta

parempia tarjouksia toimiessaan aliurakoitsijana.

ET-Sahkopalvelulle asiakastyytyvaisyys on kaiken toiminnan ydin. Tasta johtuen sita seurataan
aktiivisesti. Seuranta on helppoa, silla urakoitsija saa palautteen valittomasti asiakkaalta.
Suosittelumaara toimii hyvana mittarina, jonka pohjalta voidaan maaritella, onko tehty tyo
ollut tarpeeksi laadukasta. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Valittomasti asiakkaalta tuleva palaute on rakennusalalle ominaista, silla urakoitsija on paljon
yhteydessa suoraan rakennuttajaan. Asiakastyytyvaisyytta ei siksi kannata mitata kyselyin tai
muiden kattavien mittausten avulla. Urakoitsija huomaa nopeasti tyytyvaisyydessa tapahtuvat

muutokset. Usein uudet asiakkaat, jotka on saatu suosittelijoiden kautta, mainitsevat yhtey-
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denotossaan henkilon, jolta kuuli yritykselta. Osittain uusi asiakas voi talla maininnalla tavoi-
tella jopa jonkinlaista alennusta omalle tyolleen, kuvitellen sen olevan jatkoa tuttavalle teh-

dylle urakalle.

3.1.5 Imago

Hyva imago on tarkeaa myos rakennusalalla, silla asiakkaat valitsevat rakennusasioissaan
usein tunnetusti luotettavan yrityksen. Hyva imago auttaa myos suosittelijoiden maarassa,
silla asiakkaat kertovat mielellaan hyvista kokemuksista tuttavilleen. ET-Sahkopalvelu pyrkii
toiminnassaan hyvaan asiakaspalveluun ja luotettavuuteen. (E. Tikkanen, henkilokohtainen
tiedonanto 4.4.2014.)

laadultaan ensiluokkaisesti. Han myos kysyy tyon eri vaiheissa asiakkaan mielipidetta asioista
ja esittaa omia ratkaisujaan muuttuvien tilanteiden mukaan. Tikkanen kertoi (henkilokohtai-
nen tiedonanto 4.4.2014) esimerkiksi tilanteesta, jossa asiakas on halunnut tummat saunan-
lauteet ja ne oli jo paatetty ostaa. Ostohetkella yrittaja kuitenkin loysi erivariset lauteet,
jotka hanen mielestaan olivat huomattavasti paremmat hintalaatusuhteeltaan. Han kysyi ra-
kennuttajan mielipidetta ja tama osoittautui mieleisemmaksi vaihtoehdoksi. Taman kaltaiset
tilanteet luovat asiakkaalle positiivisia mielikuvia. Yrittaja olisi voinut tehda tyonsa alkuperai-
sen suunnitelman mukaan, mutta sen sijaan yrittaja teki pienen teon, jolla han sai parannet-

tua asiakastyytyvaisyytta huomattavasti.

Yrittaja tunnetaan tunnollisuudestaan ja rehellisyydestaan; nama piirteet vetoavat erityisesti
yksityisasiakkaisiin. Nykypaivana rakentaminen alkaa olemaan hyvinkin monelle vieras asia ja
monet ovat kuulleet rakentamisesta kauhutarinoita, eivatka taten uskalla luottaa urakoitsi-
joihin. Tallaiset asiakkaat nojaavat helposti naapureiden ja tuttaviensa kokemuksiin luotetta-
vasta urakoitsijasta. Raha ei ole tallaisille asiakkaille kynnyskysymys urakoitsijan valitsemises-

sa. ET-Sahkopalvelulle imago on suurin ja tarkein kilpailuvaltti.

Aikaisemmin mainittu esimerkki, jossa kasiteltiin asiakkaan saunaongelmaa, toimii hyvana
esimerkkina tilanteesta, jossa rakennusalaa tietamatonta asiakasta voidaan palvella muullakin
tavoin kuin vain itse tyon suorittamisella. Auttamalla asiakasta materiaalivalinnoissa ja sisus-
tusratkaisuissa voidaan luoda syvempi suhde asiakkaaseen. Tama kuitenkin vaatii yrittajalta
tietynlaisia ominaisuuksia, joita ei voi vain esittaa omaavansa. Tikkasella nama ominaisuudet
tulevat nakyvimmin esiin kykyna nahda asunto asiakkaan tarpeiden mukaisesti; usein raken-
nusalalla toimivat yritykset myyvatkin sita mita haluavat, eivat sita, mita asiakas haluaisi os-
taa (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)



31

3.1.6 Kilpailijat

ET-Sahkopalvelun lahialueen kilpailijat muodostuvat pienista ja keskisuurista sahkourakoitsi-
joista Kanta-Hameen ja paakaupunkiseudun alueella. Esimerkiksi Layliaisten Sahko, lahialueen
suurin kilpailija, omaa yli miljoonan euron liikevaihdon. Tama yritys on kilpailijana erityisesti
yksityisasiakaspuolella. Yritys tarjoaa myos lammityslaiteasennuksia. Etuna ET-
Sahkopalvelulla tahan yritykseen on sahkotoiden ohella tarjottava rakennuspalvelu. Usein
sahkoalan yritykset keskittyvatkin vain omaan paatoimialaansa. (E. Tikkanen, henkilokohtai-
nen tiedonanto 4.4.2014; Kauppalehti 2014.)

Etuna suurilla kilpailijoilla ET-Sahkopalveluun nahden on suuremman organisaation tuomat
hyodyt. Kilpailijoilla on huomattavasti suurempi markkinointibudjetti ja ne kykenevat otta-

maan vastaan suurempia urakoita. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Merkittavina kilpailijoina voidaan pitaa myos talopakettiratkaisuja tarjoavia yrityksia. Ne
saattavat itse tarjota sahkopalvelun paketin mukana, mutta yleensa asiakkaat joutuvat hoi-
tamaan sahkourakoitsijan itse. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.) Kysymys
onkin siita, mista asiakkaat sahkourakoitsijansa loytavat; onko talopakettiyrityksilla yhteis-
tyokumppaneita vai etsivatko asiakkaat urakoitsijansa jotakin muuta kautta. Kuten Kuntonen
(henkilokohtainen tiedonanto 29.4.2014) mainitsi haastattelussa, Lopella rakennettavat uudet
omakotitalot ovat lahes kaikki talopaketteja, joilla on jo sahkourakoitsija valmiiksi hankittu-
na. Kattavan kilpailija-analyysin tekeminen voisikin alkaa talopakettien sahkourakoitsijan sel-

vittamisella.

Alan luonteesta johtuen myos aliurakoitsijat voivat kilpailla keskenaan tulevista urakoista.
Taman lisaksi aliurakoitsija voi myos joutua jossakin vaiheessa kilpailemaan omaa entista
paaurakoitsijaansa vastaan. On myos tilanteita, jossa entinen kilpailija haviaa kilpailussa toi-

selle yritykselle ja paatyy sen aliurakoitsijaksi.

3.1.7 Ymparistoanalyysi

Kasittelemme ET-Sahkopalvelun toimintaymparistoa PESTE-analyysin eli ymparistoanalyysin
avulla, silla se on hyva tyokalu aloittavalle tai nuorelle yritykselle; kattavamman toimintaym-
pariston analysoinnin tekeminen sopii paremmin suuremmille ja pidempaan markkinoilla ol-

leille yrityksille.

ET-Sahkopalvelun toimintaan vaikuttavia poliittisia tekijoita ovat sen toimialasta johtuen ra-
kennusalan lait ja saadokset. Tasta on esimerkkina 1.4.2011 kayttoon otettu kaanteinen ALV,

jossa rakennusalan yritystenvalisissa rakentamispalvelujen myyntitilanteissa verovelvollinen
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onkin ostaja myyjan sijasta. Lisaksi merkittava uudistus, joka astuu voimaan 1.7.2014, on ti-
laajavastuu. Siina kaikki rakennusalalla toimivat yritykset ovat velvollisia ilmoittamaan valti-

olle heidan palveluksessaan olevat aliurakoitsijat. (Verohallinto 2014.)

Kohdeyrityksen osalla tama tarkoittaa sita, etta yritys joutuu toimittamaan paaurakoitsijalle
tiedot ja todistukset kaikista hanen palveluksessaan olevista henkiloista. Lisaksi hanen tulee
todistaa saannollisin valiajoin, ettei yrityksella ole esimerkiksi maksamattomia veroja. Raken-
nusalan saadokset muuttuvat usein, joten yrittajan on oltava selvilla tulevista muutoksista;
jos yrittaja ei tieda uusia kaytantoja, voi seurauksena olla urakoiden menetys tai valtion maa-

raamat sanktiot. (Verohallinto 2014.)

Poliittiset muutokset eivat tule yritykselle yllattaen, vaan niista tiedotetaan hyvissa ajoin.
Lisaksi muutoksissa voi olla pitkakin siirtymaaika. Uusista, tulevista muutoksista, voi saada

tietoa muun muassa verottajalta, eduskunnan tietokanavilta, liitoilta tai alan lehdista.

Ekonomiset tekijat vaikuttavat sahko- ja rakennusalaan merkittavasti. Yleisen taloudellisen
tilan ollessa huono ihmiset eivat yleisesti rakenna tai kunnosta taloja. Valtiovarainministerion
(2014) mukaan vuonna 2016 astuu voimaan 90 % velkakatto. Tama tarkoittaa kaytannossa sita,

etta asiakkaalla on 10 % omavastuu lainasta sita hakiessa.

Velkakatto tullee vahentamaan uusia rakennusprojekteja ja pienentamaan rakennettavien

asuntojen kokoa. Sen vaikutusta rakennusalaan on viela vaikea arvioida kokonaisvaltaisesti.

Ekonomista ymparistoa on tarkkailtava jatkuvasti, jotta siina tapahtuvat muutokset voi nahda
ja niihin voi reagoida niiden vaativalla tavalla. Namakaan muutokset eivat usein tule yllatta-
en, vaan ekonomisista tekijoista voi saada ennakkoon tietoa samoista tietokanavista, kuin

poliittisista tekijoistakin.

Sosiaalinen ymparistdo maarittaa minkalaisia asioita rakennusalan asiakkaat projekteiltaan toi-
vovat. Ymparistdo on muuttunut viime vuosina siihen suuntaan, etta ihmisilla on halua ja tar-
vetta saada uudenlaisia sahkoasennuksia asuntoihinsa. Esimerkiksi videotykkien johdot halu-
taan saada upotettua talon rakenteisiin jopa vanhoissa asunnoissa. Tama pienelta vaikuttava
asia voi aiheuttaa suurenkin maaran tyota urakoitsijalle. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tie-
donanto 4.4.2014.)

Suomalaisilla on ollut tapana asua omassa asunnossa; mahdollisuuksien mukaan jopa itse ra-
kennetussa asunnossa. Tama ei tulle muuttumaan tulevaisuudessakaan vaan rakennuksia tul-
laan kunnostamaan ja rakentamaan jatkossakin. Viime aikoina on voitu huomata muutoksia

rakennettavien asuntojen koossa; ei enaa haluta asua suuressa asunnossa, vaan mieluummin
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tehdaan persoonallinen ja omannakoinen, helpommin hallittava kokonaisuus. Esimerkiksi si-

sustusratkaisuihin jaa enemman rahaa kaytettavaksi, kun asunto on kooltaan pienempi.

Vaeston ikaantyminen aiheuttaa rakentamisalalla useita eri asioita. Vanhat ihmiset, jotka
muuttavat palvelutaloihin tai omaiset perivat heidan omistamansa kiinteistot, jattavat jal-
keensa usein rakennuksen, joka vaatii mahdollisesti erittain suuren saneerauksen. Naita asun-
toja tulee lahivuosina mahdollisesti suuria maaria lisaa markkinoille. Yha useammin ikaanty-
neet ihmiset haluavat asua kotonaan mahdollisimman kauan palvelutaloon muuttamisen si-
jaan. Usein he voivat asua jopa yksin. Taman vuoksi heidan asuntoonsa taytyisi tehda ratkai-

suja, jotka mahdollistaisivat ikaantyneen henkilon yksin asumisen asunnossa.

Keskustelemalla erilaisten ihmisten kanssa yritys saa ajantasaista tietoa sosiaalisessa ymparis-
tossa tapahtuvista muutoksista. Asiakkaiden lisaksi yritys voi saada tietoa muilta sidosryhman
jasenilta kuin vain asiakkailta. Lisaksi tilastokeskukselta voi saada laajempaa tietoa sosiaali-
sesta ymparistosta, esimerkiksi vaeston rakenteeseen liittyen. Sosiaalisen ympariston muutok-

set voivat tilanteesta riippuen muuttua nopeasti tai todella hitaasti.

Teknologinen kehitys aiheuttaa ET-Sahkopalvelulle suuria vaikeuksia, silla yrittajan pitaa olla
koko ajan selvilla alan muutoksista. Uudet innovatiiviset jarjestelmat, kuten taloautomaatio,
kasvavat rakentamisalalla vauhdilla. Taloautomaatiossa useita talon hallinnan ominaisuuksia,
kuten lammitys ja sahkot, on yhdistetty yhdeksi kokonaisuudeksi, jota voidaan hallita kaytto-

paneelilla. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014; Taloautomaatio 2014.)

Teknologian kehitysta tulisikin seurata jatkuvasti, jotta yritys ei jaa jalkeen kilpailijoistaan.
Kehitysta seuraamalla yritys voi saada jopa edellakavijan aseman. Yrittajan olisi vahintaan
osattava neuvoa asiakasta automaatiota koskevissa asioissa, vaikka han ei itse automaatioita
tekisikaan. Talloin yrittajalla olisi hyva olla yhteistyokumppani, jota han voi suositella asiak-
kaalle; sopimuksen tyypista riippuen yrittaja voi saada jonkinlaisen valityspalkkion suositte-

lusta.

Ekologiset paineet vaikuttavat todella paljon rakennusalalla toimiviin yrityksiin. Rakennus-
maaraykset muuttuvat lahes vuosittain ja uusien rakennusten pitaa olla energiatehokkaampia
ja ekologisempia. Esimerkiksi rakennusten energiatodistukset, jotka astuivat voimaan vuonna
2013, on viimeisimpia lakeja, jotka pakottavat yritykset kehittamaan rakentamisessa uusia
ratkaisuja. Lait lisaavat rakentamiskustannuksia, silla asuntojen rakenteet ovat muuttuneet
ajan myota paksummiksi ja ilmatiiviimmiksi. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014; Finlex 2013.)
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Yrittaja joutuu rakennusvaatimusten johdosta kouluttautumaan saannollisin valiajoin saadak-
seen erilaisia sertifikaatteja; osa ei valttamatta ole pakollisia, mutta asiakkaat voivat vaatia
niita urakoitsijalta. Lisaksi yrittajan tulee olla selvilla ymparistolupien muutoksista ja muista

saadoksista, jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan.

3.1.8 Sidosryhmat

ET-Sahkopalvelun kohdalla asiakkaiden ja paaurakoitsijoiden lisaksi yrityksen sidosryhmiin
kuuluvat esimerkiksi tukkumyymalat. Sielta yritys ostaa tarvikkeet, joita se tyossaan tarvit-
see. Lisaksi yrittaja otti lainaa yrityksen auton ostoa varten, joten lainan myontanyt pankki

lasketaan sidosryhmaksi. (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Sidosryhmien merkitysta ei tule missaan nimessa vahatella. Jos ET-Sahkopalvelu jossain vai-
heessa liiketoimintaansa ajautuu tilanteeseen, jossa yrittajan tarvitsee itse palkata aliura-

koitsijoita, sidosryhma kasvaa. Paaurakoitsijana yrityksen on huomioitava, etta aliurakoitsi-
joiden tekemat virheet ovat paaurakoitsijan vastuulla. Vaikka aliurakoitsija maksaisikin vir-

heen korjaamisen, usein paaurakoitsija on se osapuoli, joka menettaa maineensa.

3.1.9 Liiketoiminnan riskit

Sahko- ja rakennusalalla suurimmat riskit tulevat yrityksen ulkopuolelta. Muutokset lainsaa-
dannossa ja yleisessa taloustilanteessa nakyvat lahes valittomasti seka yrityksen kysynnassa
etta tuotossa. Lainsaadannollisiin riskeihin on todella vaikea varautua ennakkoon, johtuen
niiden ennustamisen vaikeudesta. Yhtena vaihtoehtona on jakaa liiketoimintaa niin, ettei
mahdollinen lainsaadannon muutos vaikuta koko toimintaan, vaan vain sen osa-alueeseen.
Taloustilanteeseen varautuminen on myos vaikeaa, silla yrityksella ei ole muita mahdollisuuk-
sia sen valttamiseen, kuin laajentamalla tarjontaansa merkittavasti. Hyva maine kilpailijoihin
nahden on myos yksi hyva suojautumiskeino, silla hyvan imagon avulla yritys voi kovassa kil-

pailutilanteessa voittaa itselleen urakoita huonomaineisimmilta kilpailijoiltaan.

Erityisesti rakennusalalla urakoitsijalla on aina vastuu tyonsa laadusta. Virheita voi sattua
parhaimmillekin yrityksille. Tyomaille otettavat vakuutukset auttavat virheiden korjaamises-
sa. Talla hetkella Tikkasen etuna onkin, etta yrityksella ei ole muita tyontekijoita, joten val-
vonta on paljon helpompaa (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014). Hyvin hoi-
detut vakuutusasiat voivat virheen sattuessa toimia yritykselle jopa myonteisena asiana. Kun
mahdolliset virheet korjataan nopeasti ja huolellisesti asiakasta ajatellen, voi asiakkaalle
jaada positiivinen kuva yrityksen toiminnasta. Taten han voi suositella yritysta lahipiirilleen

virheesta huolimatta.
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Tikkanen pyrkii kasvattamaan yritystoimintaansa jatkossa nykyisesta. Talloin han joutuu tilan-
teeseen, jolloin yrityksen henkilokunta kasvaa. Vaikka han pyrkisikin valikoimaan uuden yh-
teistyokumppanin tai tyontekijan mahdollisimman hyvin, yrittajan on vaikea arvioida yhteis-

tyon sujuvuutta etukateen. Yksi lilketoiminnan tuleva riski onkin, etta yhteistyokumppani tai

Yksi riski, joka on merkittava tekija rakennusalalla, on harmaa talous. Sen seurauksena yritys
voi menettaa mahdollisuuden kilpailla tietyista urakoista. Asiakkaat voivat tottua harmaan
talouden aiheuttamaan alempaan hintatasoon, jonka seurauksena luotettava ja rehellinen
yrittaja ei saa urakkaa, silla han ei pyri kilpailemaan hinnalla. Pahimmassa tapauksessa ura-

kan hinta ei kata edes liiketoiminnan kuluja.

Yrittajan sairastuminen on aina pienessa yrityksessa suuri riski. Jos yrityksen ainoa tyontekija
sairastuu vakavasti tai mahdollisesti loukkaantuu tyota tehdessa, voi seurauksena olla pitkakin
poissaolo tyomaalta. Tama taas voi johtaa jopa maineen menetykseen, kun asiakkaiden ura-

kat eivat valmistukaan ajoissa. Lisaksi sairastuminen voi johtaa taloudellisiin tappioihin.

3.2 Strategia

ET-Sahkopalvelu on olemassa, jotta yrittaja saisi taattua toimeentulonsa. Perustamisen yh-
teydessa Tikkanen ei tarkemmin miettinyt yrityksen strategiaa, vaan ryhtyi suoraan toihin. (E.
Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

Analysoimme yrityksen toimintaa haastattelusta saamiemme tietojen perusteella ja loimme
yritykselle strategisia vaihtoehtoja. Aloitimme kuvan 2 mukaisesti miettimalla yritykselle sille

sopivat mission ja vision.

Missio:
- Yrityksen missio on sahko-, lammitys- ja rakennuspalvelujen tarjoaminen seka yksi-

tyis- etta yritysasiakkaille luotettavasti, asiantuntevasti ja asiakaslahtoisesti.

- Yrityksen tavoite on olla paikallisesti merkittava ja tunnettu tekija sahkoalalla
- Ensiluokkainen asiakaspalvelu
- Nopea ja luotettava reagointi asiakkaiden tarpeisiin

- Valmius vastaanottaa suurempia projekteja ja urakoita.
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ET-Sahkopalvelun tavoite talla hetkella on tutkia markkinoita ja etsia uusia mahdollisuuksia
laajentamiselle. Yhteistyokumppanien saaminen on hidasta ja se taytyy tehda harkiten. Mikali
yritysta pyritaan kasvattamaan, vaaran yhteistyokumppanin valitseminen voi olla kohtalokas-

ta.

Kohdeyrityksen tulisi selkeasti pyrkia loytamaan itselleen kumppaniyrittaja. Talloin Tikkanen
voi olla varma siita, etta yrityksen toinenkin tyontekija on yhta tunnollinen ja vastuullinen
kuin han itsekin on. Samalla han saa sitoutettua henkilon yritykseen. Vaihtoehtoja taman to-
teuttamiseen on kaksi: etsia toinen alalla toimija, joka haluaa fuusioida yritykset yhteen tai
myyda omasta yrityksesta osuus toiselle henkilolle. Naista vaihtoehdoista ensimmainen on
huomattavasti turvallisempi ja parempi tapa toimia. Yksi vaihtoehto on myos, etta Tikkanen
jossakin vaiheessa aliurakointia paasee osakkaaksi paaurakoitsijan yritykseen ja taten sulaut-

taa nykyisen yrityksensa osaksi tata.

Toinen strateginen vaihtoehto on, etta ET-Sahkopalvelu siirtaa toimintansa suuntausta enem-
man yksityisasiakkaiden puolelle. Talloin yrityksen kasvaminen edellyttaa yritysmuodon muut-
tamista osakeyhtioksi ja uuden yhteistyokumppanin loytamista. Vaihtoehtona on myos uuden
henkilokunnan palkkaaminen, mutta emme suosittele tata ensisijaisena toimenpiteena sen
tuomien riskien vuoksi. Vastuiden jakaminen kahdelle henkilolle helpottaa toimintaa. Yksi-
tyisasiakkaisiin keskittymisessa vaaditaan nykyista huomattavasti monimutkaisempia ja moni-
muotoisempia liiketaloudellisia toimenpiteita. Markkinointia olisi suoritettava jatkuvasti, silla
automaattiset urakat paaurakoitsijan puolelle vahenisivat tai jopa loppuisivat kokonaan. Ta-
ma johtuu siita, etta yksityisasiakkaiden projektit sitoisivat yrittajaa niin paljon, ettei hanella

ole mahdollisuutta vastaanottaa yrityspuolen urakointeja.

Vaihtoehtona on myos, etta mikali yrityksessa on kaksi omistajaa, toinen keskittyy omassa
tyossaan palvelemaan yrityspuolta ja toinen yksityispuolta. Talloin liiketoiminnassa voidaan
helpommin mukautua tuleviin muutoksiin. Molempien olisi silti pystyttava tekemaan molem-
pien segmenttien toita. Talla tavoin yritys voi reagoida paremmin mahdollisiin kysynnan piik-

keihin ja tasapainottelemaan alojen valilla.

Yrityspuolella strateginen toimenpide olisi aloittaa yhteistyokumppanin etsiminen valittomasti
ja neuvotella nykyisten sidosryhman jasenten kanssa vakavasti kumppanuuden mahdollisuu-

desta.

Jos yritys haluaa keskittya enemman yksityispuolen asiakkaisiin, eika se ole loytanyt hyvaa
yhteistyokumppania yrityspuolella toimimiseen, sen toimenpiteet ovat hieman monimutkai-
semmat. Ensimmainen suoritettava toimenpide on markkinointiprojektin tekeminen ja vuo-

dessa tarvittavien asiakkaiden maarittaminen. Kun oikeanlainen markkinointitoimenpide on
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loytynyt ja asiakkaita on selkeasti tavoitettu, tulee yrityksen rohkeasti luopua aliurakoinnista
ja siirtya paaurakointiin. Yrityksen tulee myos pysya tassa paatoksessa, vaikka toiminnassa

tulisikin pienia katkoksia.

Yksityisasiakkaiden puolella toimiessaan yrittajan tulisi jatkuvasti pohtia keinoja kehittaa yri-
tyksen toimintaa ja tarjottavaa palvelua. Esimerkiksi Helsingissa yli 80-vuotiaista jopa 60 % on
yksinasuvia ja 65-vuotiaista jopa 20 % tarvitsee jonkinlaista ulkopuolista apua selviytyakseen
arjesta (Helsinki 2014). Nama henkilot ovat myos usein sellaisia, joille ei ole tietamysta ra-
kennusalan ratkaisuista, jotka voisivat helpottaa ikaantyneen henkilon elamista. Kehittamalla
tallaisille viela loytamattomille asiakasryhmille tuotteita ja palveluita yritys voi laajentaa
palveluvalikoimaansa. Tallaiselle asiakassegmentille myyminen on yritykselle kannattavaa,
silla Tikkanen pystyy hyvin hyodyntamaan ammattitaitoaan ja asiakaskeskeisyyttaan. Hanella

on myos hyva kyky nahda asiat asiakkaan kannalta.

Pieni yritys voi helposti mitata strategiansa toimivuutta ja tehokkuutta. Mikali asiakkaiden
maara kasvaa ja asiakastyytyvaisyys pysyy korkeana, voi sanoa strategian toimivan jollakin
tasolla. Yksityisasiakaspuolen strategia voi epaonnistua, mikali saadut urakat ovat liian hajal-
laan seka etaisyydellisesti etta ajallisesti; talloin edes suurempi laskutushinta ei kata yrityk-
sen kasvaneita kuluja. Taten yrityspuolella pysyminen olisi ollut strategisesti viisaampi vaih-
toehto ja yrityksen tulisi miettia valintaansa uudestaan. Yrittajan ammattitaito sailyy entisten
yhteistyokumppanien muistissa, joten takaisin yrityspuolelle siirtyminen ei ymmarrettavasti

olisi ongelma.

Tulevaisuuden visiona nakisimme kaksi vaihtoehtoa kymmenen vuoden paasta riippuen yritta-
jan strategisesta valinnasta. Yritys on kasvanut yksityisasiakaspuolella noin neljan henkilon
osakeyhtioksi, jossa on kaksi omistajaa ja kaksi tyontekijaa. Liiketoimintaa tullaan jatkossakin
suorittamaan Uudenmaan ja Kanta-Hameen alueella. Yritys on laajentanut valikoimaansa ny-
kyisestaan selkeasti suuremmaksi, jotta se voi palvella erilaisia asiakasryhmia. Lisaksi yritys

on voinut jopa kehitella uudenlaisia innovaatioita loytamiinsa ongelmiin.

Yritysasiakaspuolella pysyessaan yritys on joko lakannut olemasta tai yrittaja on siirtynyt
palkkatyontekijaksi tai osakkaaksi toiselle yritykselle. Vaihtoehtoisesti yritys on voinut onnis-
tua kasvattamaan liiketoimintaansa niin paljon, etta se pystyy toimimaan itse paaurakoitsija-
na. Uskomme taman kuitenkin olevan melko epatodennakaoista kovan kilpailutilanteen vuoksi.
Samalla han joutuisi kilpailemaan nykyisen hyvan kumppaniyrityksen kanssa, joka auttoi hanta

lilkketoiminnan alussa ja tasta johtuen kilpailutilanne olisi epamieluisa molemmille.



38

3.3 Strategian toteuttaminen

Mielestamme ET-Sahkopalvelun suurin kasvupotentiaali loytyy yksityisasiakaspuolelta. Tasta
johtuen yrityksen tulisikin siirtaa toimintaansa sille asiakasryhmalle. Yksityisasiakaspuolella
toimiessaan yrittajan hyvat asiakaspalvelutaidot nousevat korkeampaan rooliin. Lisaksi yritta-

ja paasee tekemaan paljon erilaisia tyotehtavia; tama sopiikin Tikkasen luonteelle paremmin.

Strateginen suunnitelmaehdotuksemme on, etta yrittaja aloittaa uuden yhteistyokumppanin
etsimisen valittomasti. Tama tulisi tapahtua mieluiten jo ennen vuoden 2014 loppua. Yritta-
jan on ennen yhteistyokumppanin saamista kyettava tyollistamaan itsensa yksityisasiakaspuo-
lella tayspaivaisesti. Taman lisaksi hanen on oltava jo tietoinen toimivista markkinointikana-
vista ja pystyttava tarpeen tullen markkinoimaan tehokkaasti lyhyella varoitusajalla. Kasitte-

lemme tata markkinoinnin aikataulussa luvussa 3.7.

Yrittaja voi kumppanin kanssa paattaa heille sopivimmasta tavasta aloittaa yritystoiminta,

joko fuusion tai kumppanuuden kautta. Yhteistyon alussa Tikkasen tulisi siirtaa omat tyoteh-
tavansa puhtaasti yksityisasiakaspuolelle. Uusi yhteistyokumppani voi taten oman erikoisam-
mattitaitonsa puolesta toimia joko aliurakoitsijana yritysasiakkaille tai avustaa Tikkasta yksi-
tyispuolella. Taten yritystoiminta voidaan joko painottaa taysin yksityispuolelle tai jakaa sil-

loisten yrittajien osaamisen perusteella kahtia.

Uuden kumppanin aloitettua yrityksessa ja markkinointitoimenpiteiden suorittamisen jalkeen,
yrityksen tyollisyystilanteen pitaisi olla suurempi, kuin mita kaksi henkiloa pystyy tekemaan.
Talloin vaihtoehtoja on kaksi; joko yritys myydaan hyvin voitollisena tai sita aletaan kasvat-
tamaan vahvasti. Kasittelemme strategisena vaihtoehtona kasvattamisen, silla siihen yrittaja
pystyy vaikuttamaan. Kasvun ainoa mahdollistava tekija on riittava hyvien toiden maara seka
lisahenkilokunnan palkkaaminen. Palkkaamista voidaan suorittaa yrityksen silloisen liiketoi-
minnan mukaan. Uuden henkilokunnan ei valttamatta tarvitse olla sahkoasentajia, vaan palk-
kaamisella voidaan tavoitella esimerkiksi uutta asiakassegmenttia. Neljan vuoden kuluttua

yritys onkin kokonsa puolesta neljasta viiteen tyontekijaa.
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3.4 SWOT-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet:
- Organisaation koko - Organisaation koko
- Imago, ammattitaito - Yritysmuoto - toiminimi
- Myyntikyky - Yrityksen ika
- Sijainti
- Sidosryhmat
Mahdollisuudet: Uhat:
- Muuttuvat markkinatilanteet - Kilpailijat
ja trendit - Harmaa talous
- Yrittajan hyva silma mahdollisuuk- - Sairastuminen
sien hyodyntamiseen, - Mahdollisten uusien tyontekijoiden
kyky loytaa uusia toimialoja ammattitaidottomuus
- Innokas ja energinen asenne
yrittajyyteen
- Halu onnistua

Taulukko 1: ET-Sahkopalvelun SWOT-analyysi

Yrittajan suurin vahvuus on hanen ammattitaitonsa ja hyvat sidosryhmat; nama olivatkin suu-
rimmat syyt yrityksen perustamiselle. Lisaksi Tikkasen kyky myyda omaa palveluaan erottaa
hanet kilpailijoista. Kun yrittaja paasee keskustelemaan asiakkaan kanssa kasvotusten, han
saa tehtya sopimuksen hyvin. Myyntikykyyn vaikuttaa merkittavasti myos yrityksen hyva ima-

go. Yrityksen mahdollisuudet tulevat halusta toimia yrittajana ja onnistua tekemassaan.

Organisaation tamanhetkisen pienen koon johdosta yrittaja voi joustaa toiminnassaan parem-
min, kuin jos han toimisi osana isompaa organisaatiota. Tama on kuitenkin myos heikkous,

silla han ei pysty ottamaan vastaan uusia urakoita yhta paljoa, kuin osa kilpailijoista.

Sijainti on yritykselle hyodyllinen, silla se pystyy palvelemaan seka paakaupunkiseudun etta
Kanta-Hameen asiakkaita. Yrityksen hyvat sidosryhmat antavat yritykselle kilpailuedun kilpai-

lijoihin nahden.

Muuttuvat markkinatilanteet luovat uusia mahdollisuuksia rakennusalalla. Yrittajan pitaakin
pystya tarkkailemaan uusia mahdollisuuksia, joita teknologiset innovaatiot tai muut muutok-
set voivat luoda. Tikkanen on jo nyt toiminnassaan osoittanut kykynsa uusien mahdollisuuk-
sien loytamiseen. Lisaksi han on innokas yrittajyytta kohtaan ja hanella on suuri halu onnis-

tua.

Suurin uhka yritystoiminnalle on yrittajan sairastuminen; jos yrittaja sairastuu, talla hetkella

kukaan ei ole tekemassa urakoita valmiiksi. Toinen suuri uhka ET-Sahkopalvelulle ovat seka
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nykyiset etta mahdolliset tulevat kilpailijat. Tikkanen on alkanut jo laajentamaan tuotevali-
koimaansa laajemmaksi. Laajemmalla tuotevalikoimalla yritys voi saada kilpailuedun ja laa-
jemman asiakaskunnan, mutta toisaalta kohdata uusia kilpailijoita. Mahdollisen yhteistyo-

kumppanin tai tyontekijan ammattitaidottomuus luo myos suuren uhan.

Suurena uhkana voidaan pitaa harmaata taloutta ja sen vaikutusta yrityksen toimintaan. Hal-
pa ulkomainen tyovoima on haitallista palkkakehitykselle. Koska yritys on pieni ja nuori, se ei
ole viela saanut luotua niin sanottua taloudellista puskuria, jonka avulla yrittaja voisi selviy-

tya projektien valilla. Puskurin puuttuminen pakottaakin Tikkasen toimimaan aliurakoitsijana

muille yrityksille.

3.5 Markkinointi

ET-Sahkopalvelulla ei ole selkeaa markkinointistrategiaa, eika se ole suorittanut viela markki-
nointitoimenpiteita (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014). Tasta syysta johtu-
en on hyvin vaikeaa analysoida, minkalaisia tuloksia yritys voi saada mahdollisten markkinoin-
titoimenpiteiden jalkeen. Selkein saatu hyoty, jonka ET-Sahkopalvelu voi saada, on parantu-
nut asiakastyytyvaisyys ja erityisesti asiakkaiden kiinnostus yritysta kohtaan. Alan luonteesta
johtuen asiakkaiden pysyvyys ei ole yhta oleellista kuin muilla toimialoilla. Asiakastyytyvai-
syydella on selkea arvo, silla se lisaa suosittelijoita ja yhden asiakkaan tuomaa tyomaaraa.
Nama hyodyt jaettuna markkinoinnista aiheutuneilla kustannuksilla on yhta kuin markkinoin-

nin sijoitusten tuotto.

ET-Sahkopalvelun on erittain tarkeaa osata jo markkinoinnin aloitushetkella loytaa kanava,
josta oikeat asiakkaat loytyvat. Talla hetkella markkinointi on perustunut taysin suosittelijoi-
hin.

Yrityksen on my0s markkinoinnissa pyrittava valttamaan asiakkaita, joiden palveleminen vie
lilkaa aikaa. Tallaisia asiakkaita ovat esimerkiksi henkilot, jotka haluavat itse osallistua jokai-
seen toimenpiteeseen, vaikka heilla ei olisi alaan liittyvaa ammattitaitoa. Seurauksena yritta-
jan on itse tyon lisaksi kaytettava paljon aikaa konsultoimiseen verrattavaan tyohon, josta

asiakas ei halua maksaa.

Tamanhetkinen markkinoinnin puuttuminen on johtunut taysin siita, etta yrittaja ei ole tien-
nyt, kuinka han voi saadella kysyntaa. Tikkasen toimiessa aliurakoitsijana hanella on selkeita
ja ajallisesti pidemmalle aikavalille tiedossa olevia urakoita, jotka tulevat sitomaan hanet
taysipaivaisesti. Han ei ole viela uskaltanut markkinoida yksityisasiakkaille, silla han pelkaa
kysynnan piikkeja, joihin yritys ei pysty vastaamaan (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonan-
to 4.4.2014).
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Kysynnan saately olisi erittain hyva apuvaline Tikkaselle, silla sen avulla han voisi saada yksi-
tyispuolelle urakoita, jotka alkavat useamman kuukauden paasta. Rakennusalalla tilatut ura-
kat taytyy suorittaa nopealla aikataululla. Asiakkaat eivat useimmiten varaa sahkourakoitsijaa
kuin vasta akuutin tarpeen niin vaatiessa. Siksi alan ongelma onkin usein se, etta liiketoimin-
puolen vuoden paahan. Tahan voisivat olla apuna erilaiset tarjoukset ja kampanjat, joilla yri-
tys saa houkuteltua asiakkaan ottamaan palvelun yrittajalle sopivammalle ajalle. (E. Tikka-

nen, henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014.)

3.6 ET-Sahkopalvelu - markkinoinnin kehittamisen suunnitelma

Liiketoiminnan alkuvaiheessa ET-Sahkopalvelun ei kannata panostaa markkinointiin liian suu-
ria varoja kahdesta syysta; markkinoinnin toimiessa hyvin yritys voi saada niin suuren kysyn-
nan, ettei se pysty vastaamaan siihen tai vaihtoehtoisesti markkinointitoimenpide epaonnis-
tuu ja rahat menevat hukkaan. Uuden asiakkaan kertaostos on kuitenkin yleensa niin suuri,

etta yksikin hankittu asiakas voi helposti kattaa kohtuulliset markkinointimenot.

ET-Sahkopalvelun markkinoinnin tarkein ominaisuus on, etta markkinointitoimenpiteet ovat
nopeita ja helppoja suorittaa. Yrityksella ei ole henkilokuntaa tai yhteistyokumppania mark-
kinoinnin suorittamiseksi. Lisaksi tarve markkinoinnille voi tulla hyvinkin nopeasti ja yllatta-
en. Toimenpiteiden olisikin saatava aikaiseksi tuloksia mahdollisimman nopeasti niiden suorit-

tamisesta.

Olemme pyrkineet loytamaan asiakasyritykselle helposti toteutettavan ja tiivistetyn paketin
markkinointiratkaisuja. Pyrimme myos huomioimaan aikaisemmin mainittujen erilaisten stra-

tegisten ratkaisujen vaatimat tai mahdollistamat markkinointitoimenpiteet.

Tikkasen mukaan (henkilokohtainen tiedonanto 4.4.2014) yksi nakyvimmista tavoista markki-
noida sahkoalan yritysta on auton mainosteipit, jotka kiinnittivat lilkenteessa ihmisten huo-

mion autoon. Autossa pitaisi hanen mielestaan olla vahintaan yrityksen nimi ja yhteystiedot.
Talla hetkella autossa ei kuitenkaan ole minkaanlaisia teippeja. Yrityksella on olemassa jo

logo, jota se voi hyodyntaa markkinoinnin eri osa-alueilla.

Yrityksen lahialueella on kolme yritysta, jotka tekevat mainosteippeja autoihin; Rithimaella
toimivat Riihimaen Mainostaito Oy ja Silkkipaino Vuoliainen Oy seka Hameenlinnassa toimiva
Mainos-Assa. Yritysten internetsivujen mukaan Mainos-Assa ja Mainostaito ovat erikoistuneet

autoteippauksiin, Vuoliaisen pitaessa sita enemmankin sivutoimialanaan. Hintoja ei ollut erik-
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seen mainittu, silla se riippuu taysin teippauksen laajuudesta ja kaytetyista vareista. (Silkki-

paino Vuoliainen 2014; Riihimden mainostaito 2014; Mainos-Assa 2014.)

Lisaksi yrittaja haluaa saada yritykselleen internetsivut, josta potentiaaliset asiakkaat voisivat
loytaa yrityksen yhteystiedot hakukoneiden avulla (E. Tikkanen, henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2014). Tapoja, joilla yritys voi saada internetsivut, on monia. Ensimmainen on ottaa yh-
teytta yritykseen, joka suunnittelee, tuottaa ja hoitaa internetsivujen paivittamisen. Tallai-

nen kokonaisvaltainen palvelu on luotettava, mutta se tulee usein melko kalliiksi.

Kokonaisvaltaista palvelua Kanta-Hameen alueella tarjoaa ainakin TJ-Design. Silla on erikseen
suunniteltu palvelu, joka on kohdistettu erityisesti pienia yrityksia varten. Pienimmassa pa-
kettiratkaisussa yrityksen internetsivut jaisivat hyvinkin yksinkertaisiksi, silla siella olisi vain

yrityksen logo, lyhyt kuvaus yrityksesta ja sen yhteystiedot. (TJ-Design 2014.)

Toinen vaihtoehto saada internetsivut, on tuottaa sivut itse esimerkiksi tuttavien kautta ja
jarjestaa sivujen hosting eli yllapito ja hallinnointi kolmannelle osapuolelle. Tassa on omat
riskinsa, silla internetsivut voivat jaada toimimattomiksi tai huonolaatuisiksi. Hinta voi olla
tekijasta riippuen joko ilmainen tai maksimissaan muutama sata euroa, yllapidon kustannus-

ten jaadessa muutamaan euroon kuukaudessa.

Kolmas vaihtoehto on tehda sivut internetista loytyvalla palvelulla, joka jarjestaa myos sivu-
jen hostingin. Tallaisia palveluja ovat esimerkiksi kotisivukone tai nettihotelli. Jos yritys saa
jarjestettya luotettavan tekijan tekemaan sivut, hinta voi jaada hyvinkin alhaiseksi. Taten
internetsivuja olisi helppo myos paivittaa. Kotisivukoneen yksityisille tarjottava palvelu mak-
saa 3,95 €/kk ja yrityksille suunnattu palvelu 17,90 €/kk, nettihotellin halvin palvelu taasen
9,40 €/kk. (Kotisivukone 2014; Nettihotelli 2014.)

ET-Sahkopalvelun painottaessa toimintaansa yksityispuolelle, silta vaadittavat markkinointi-

toimenpiteet tulevat kasvamaan. Yrityksen on tarkeaa saada itselleen palveluvalikoima, joka
on riittavan laaja. Talla tavoin silla voi olla useita asiakasryhmia, jotka ovat aktiivisia eri vuo-
denaikoina. Yrityksen tulee aloittaa markkinointi tarkeimpana nakemalleen asiakassegmentil-

le eli lahialueiden yksityisille henkilaille.

Autojen teippaukset ja internetsivut eivat saisi jaada ainoiksi markkinointitoimenpiteiksi vaan
ne voidaan nahda markkinointia tukevina toimenpiteina. Lahialueiden yksityishenkiloiden ta-
voittaminen on haastavaa. Perinteinen lehtimainonta voi olla kallista ja sen tehosta ei ole
minkaanlaisia takuita. Ensimmaisen markkinointitoimenpiteen tulee olla tasmallisesti tietylle

ryhmalle suunnattu ja edullinen.
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Yksityisasiakkaille markkinoinnissa ensimmainen toimenpide on asiakasryhmien kartoittami-
nen. Eri asiakasryhmia ovat uusien talojen rakentajat ja vanhojen kunnostajat. Uusien talojen
rakennuttajien tiedot voi saada kunnantaloilta rakennusluvista. Tietoja ei kuitenkaan saa
kayttaa markkinointiin, ellei rakennuttaja niin erikseen halua. Valtaosa rakennuttajista kiel-
taa markkinoinnin. Yhtena syyna on se, etta useimmat asiakkaat ovat ostaneet valmiin talo-
paketin, joka sisaltaa kaikki palvelut. Vaihtoehtona onkin tarjota palveluaan talopaketteja

myyville yrityksille. (O. Kuntonen, henkilokohtainen tiedonanto 29.4.2014.)

Yhtena vaihtoehtona on menna kaymaan rakennustyomailla ja pyrkia paasemaan rakennutta-
jien kanssa kasvotusten keskustelemaan palvelusta. Tonttien tiedot ja osoitteet loytyvat kau-
punkien internetsivuilta. Yrittaja voi esimerkiksi tarjota rakennuttajalle eraanlaista suositteli-
jasopimusta, jossa asiakas saa yrittajalta palveluksen hankittuaan Tikkaselle kolme uutta
asiakasta. Vaihtoehtona on myo0s, etta jos alueella on kolme ET-Sahkopalvelun asiakasta,

kaikki saavat pienen alennuksen.

Uuden asiakkaan saatuaan yritys voi saada uusia asiakkaita pystyttamalla tontille, rakennutta-
jan luvalla, mainoskyltin. Nain yrittaja voi saada pienella kustannuksella muita alueen raken-

nuttajia asiakkaiksi.

Yrityksille markkinoitaessa paras tapa on menna paikan paalle ja esitella itsensa. Tamanlaisen
mainonnan tehokkuudesta kertoivat esimerkiksi Haukemaa (henkilokohtainen tiedonanto
29.4.2014) ja Vanhala (henkilokohtainen tiedonanto 29.4.2014). Vanhala aloitti yritystoimin-
tansa vuonna 2013 ja totesi parhaaksi markkinoinnin keinoksi menna alueen yrityksiin ja esi-
tella itsensa uutena toimijana. Han kehittikin nain uuden verkoston tyhjasta. Haukemaa toi-
mii isannodintialalla. Han kertoi, etta paras tapa saada isanngitsijoista uusia yritysasiakkaita
on menna paikan paalle esittelemaan itsensa. Sosiaaliset taidot ovatkin hanen mielestaan tar-

kea myyntivaltti ongelmanratkaisukyvyn ja ammattitaidon ohella.

Isannointitoimistojen kanssa toimiminen olisi yritykselle hyva tapa saada uusia asiakkaita, silla
yhdella markkinointitoimenpiteella voidaan saada useita uusia urakoita pitkaksi aikaa. Mark-
kinointia kannattaa tehda mahdollisimman monelle alueen isanndintialan yritykselle. Asiak-
kaiden luona kaydessa yrittaja voi jattaa asiakkaalle kayntikortin, tai mikali mahdollista, kat-

tavamman tietopaketin yrityksen palveluista.

Vanhojen talojen kunnostajien tavoittaminen on huomattavasti hankalampaa kuin uusien ra-
kennuttajien. Heille toimii mahdollisimman hyva nakyvyys, esimerkiksi auton teippauksin.
Markkinointitoimenpiteet, joilla taman ryhman tavoittaa, voisivat olla henkilokohtainen

myyntityo tai tietylle alueelle kohdistuva tasmamarkkinointi. Alueen lisaksi tasmamarkkinoin-
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tia voidaan suorittaa tietyn ikaisille tai kuntoisille asunnoille. Sen suorittaminen kaytannossa

toteutuisi joko flyereiden tai mainoskirjeiden avulla.

Yritys voisi ottaa myos yhteytta esimerkiksi kiinteistovalitysyrityksiin. Jos taman yrityksen
asiakas mainitsee tulevasta remontista, voisivat he antaa Tikkasen yhteystiedot. Vaihtoehtoi-
sesti kiinteistovalitysyritys voi myos suositella Tikkasen palveluja asuntoa myymassa olevalle,

jos he haluavat remontoida asuntoa ennen sen myyntia.

Tikkasen painottaessa jatkossa toimintaansa yrityspuolelle, markkinointi on suoraviivaisempaa
ja asiakassegmentti on kapeampi. Markkinointitoimenpiteet suunnataan alan isoille toimijoil-
le. Jos Tikkanen haluaa toimia paaurakoitsijana, hanen taytyy loytaa tarjouspyyntoja esimer-
kiksi Hilmasta. Hilmassa eli tyo- ja elinkeinoministerion yllapitamassa hankintailmoitussivus-
tossa, ovat kaikki julkiset hankinnat listattuna. Kun yrityksella on resursseja ja valmius tarjo-
ta palveluja Hilmasta loytyviin suuriin urakoihin, liiketoiminnan on oltava kasvanut merkitta-
vasti nykyisesta. Talloin alan tekijat ja rakennuttajat tietavat toisensa jo hyvin tarkasti ja
yrityksilta tulee tarjouspyyntoja automaattisesti. Tassa vaiheessa yrityksen toiminnan pitaisi
nayttaa ulospain luotettavalta ja ammattimaiselta, joten internetsivujen sisallon tulisi olla
laajempi ja kattavampi kuin pienella yrityksella. Olisi myos suotavaa, etta yrityksella olisi

oma domain ja taten myos personoitu sahkopostiosoite. (Hilma 2014.)

ET-Sahkopalvelun tulee miettia koko ajan toiminnassaan uusia asiakasryhmia, jotka ovat viela
salassa. Naita asiakasryhmia voisivat olla esimerkiksi aikaisemmin mainitut ikaantyvat ihmi-
set, jotka tarvitsevat muokkauksia taloonsa, jotta se olisi turvallinen paikka asua. Lisaksi
myohaisemmassa vaiheessa asunnon mahdollisesti perivat uudet asukkaat halunnevat poistaa
muutokset ja remontoida asunnon heidan nakoisekseen. Naita asiakkaita voisi tavoittaa hei-
dan kayttamiensa palvelujen kautta. Talloin kotipalvelulle on naytettava hyoty, jonka asukas
saa, jotta yritys voi toimia suosittelijana. Yhtena toimivana mahdollisuutena on myos pitaa

standeja yleisilla kauppapaikoilla, josta kiinnostuneet voivat ottaa yhteytta Tikkaseen.

Standeilla yrittajalla on mahdollisuus paasta keskustelemaan asiakkaiden kanssa ja loytaa sa-
malla aivan uusia tapoja tayttaa asiakkaiden tarpeet. Samalla yrittaja voi myos tiedustella
mika olisi asiakkaiden mielesta mukavin ja tehokkain tapa markkinoida palveluja. Olemme
omassa myyntityossamme huomanneet, etta asiakkaat ovat mielissaan, kun heilta itseltaan
kysytaan ja heidan asioistaan on kiinnostunut. Tama onkin paras tapa paasta asiakkaan lahel-

le.

Muita uusia palveluja loytaessaan yrityksen tuleekin pohtia, mika on paras lahestymistapa,
jolla taman ryhman asiakkaat saa kiinni. Markkinointitavat voivat olla joko yksittaisia tai niita

voivat olla kaikki mainitsemamme tavat yhdistettyna.
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3.7 Markkinoinnin aikataulu

Suunnittelimme ET-Sahkopalvelulle aikataulun markkinointitoimenpiteiden suorittamisesta.
Aikataulu ei ole tiukka, silla yrittajalla ei ole mitaan materiaaleja viela valmiina. Aikataulun
jalkeen suoritetut toimenpiteet ovat nopeampia ja helpompia suorittaa. Aikataulu ei erittele
strategisia vaihtoehtoja, vaan se toimii pohjana yrityksen perusmarkkinoinnin suorittamiselle,

liilketoiminnan nykytilassa.

Aika Toimenpide Tavoite
Kesakuu - Autoteippausten suunnittelu ja tar- Saada alustavasti auton teip-
jousten pyytaminen paukset ja internetsivut suunni-

- Internetsivujen toteutustavan valinta | teltua.

Heinakuu - Autoteippaukset tehty, internetsivut Nakyvyyden paraneminen auto-
valmiina teippausten ja internetsivujen
- Markkinointimateriaali suunniteltu ul- | avulla. Tulevien markkinointi-

konaoltaan ja sisalloltaan toimenpiteiden valmistelu.

Elokuu - Markkinointimateriaali valmiiksi Valmis aloittamaan aktiivisen
- Markkinointitoimenpiteiden paattami- | markkinoinnin kuun lopussa.

nen ja suunnittelu

Syyskuu - Markkinoinnin taysimittainen aloitta- Saada kaikki valitut markki-
minen nointitoimenpiteet suoritettua.

Ensimmaiset yhteydenotot.

Lokakuu - Saatujen tulosten analysointi, mit- Saada tuloksia markkinoinnin
taaminen tehokkuudesta. Analyysin avul-
- Seuraavan toimenpiteen suunnittelu la tarkistaa toimenpiteiden on-
nistuminen.

Taulukko 2: Markkinoinnin aikataulu

Ensimmainen toimenpide on suunnitella autoteippaus ja internetsivut yhdessa niita tekevien
yritysten kanssa. Taman jalkeen markkinointimateriaali on helpompi suunnitella yhtenevaksi
niin, etta kaikessa materiaalissa toistuu sama teema. Yrityksen taytyy suunnitella kaytettavat
mainokset, flyerit ja standit; erityista huomiota tulisi kiinnittaa myyntimateriaaleihin, joiden
tarkoituksena on sisaltaa kaikki tarvittavat tyovalineet kasvotusten tapahtuvaan myyntitilan-
teeseen. Esimerkiksi aikaisemmin mainitut isannointitoimistot arvostavat laadukkaan materi-
aalin olemassaoloa, josta selviaa tarkasti yrityksen tarjooma ja muut tarvittavat tiedot (M.

Haukemaa, henkilokohtainen tiedonanto 29.4.2014.)

menpiteet, jotka han tulee suorittamaan ensimmaisena. Toimenpiteiden tulisi olla helppoja
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ja nopeita suorittaa, jo pelkastaan niiden analysoinnin helpottamiseksi. Ensimmaisia toimen-
piteita voisi olla isannointitoimistojen kanssa toimiminen. Yrittajan tulee parantaa yrityksen
tunnettuutta; yksi toimenpide tahan on jakaa kayntikortteja ja muuta materiaalia rautakaup-

poihin ja pyrkia saamaan heidan kanssaan yhteistyosopimuksia aikaiseksi.

Yksityisasiakkaille olisi syyta maarittaa selkea maantieteellinen alue, johon yritys jakaa mark-
kinointimateriaalia. Nain saadaan selville mainonnan teho mahdollisesti myohemmin suoritet-
tavaa laajempaa markkinointia varten. Maantieteellinen alue olisi syyta maarittaa niin, etta
kyseisella alueella on juuri halutun kaltaisia asiakkaita. Haluttu asiakasryhma tulisikin maarit-
taa ennalta esimerkiksi alueen rakennusten ian tai lammitysmuodon perusteella. Lammitys-
muodon perusteella tapahtuva markkinointi auttaa myos lammityslaiteasennusten ja -huollon

myynnissa.

Yrittajan tulisi myos aloittaa kesan aikana kokeilu, jossa han pystyttaa standin merkittavalle
kauppapaikalle. Standin pystyttamisesta pitaa sopia kaupan edustajan kanssa. Yrittaja voi

taten keskustella asiakkaiden kanssa ja korostaa omaa persoonaansa. Talloin myos yrittajan
asiakaslahtoinen toiminta tulee nakyviin paremmin. Myohemmin tulosten analysoinnissa voi-

daan punnita toiminnan kannattavuus ja tehokkuus.

Markkinointitoimenpiteiden suorittamisen jalkeen yrittajan tulee tarkastella saatuja tuloksia
ja verrata niita kustannuksiin. Tarkoituksena on loytaa parhaat markkinointitavat, joihin yri-
tys keskittyy jatkossa. Markkinointia suorittaessa on syyta analysoida jatkuvasti, kuinka mark-
kinointitoimenpide voidaan suorittaa tehokkaammin. Yrityksen pitaa pyrkia loytamaan myos
uusia markkinointitapoja; naiden toimivuutta pitaa kokeilla ainakin kerran, ennen niiden hyl-
kaamista. Markkinointia pitaa harjoittaa, vaikka sille ei olisi silla hetkella toiden riittavyydes-
ta johtuen valitonta tarvetta. Tekemalla pienimuotoisia, mutta tarkasti kohdistettuja markki-

nointitoimenpiteita, voidaan loytaa parhaat tavat myyda palvelua tulevaisuutta varten.

4  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa ET-Sahkopalvelulle kehitysehdotuksia strate-
giaan ja markkinointiin, joiden avulla yritys voi kehittaa liiketoimintaansa. Lisaksi pyrimme
antamaan yrittajalle tarkan kuvauksen yrityksen nykytilasta ja siita, missa se mielestamme
tulee tulevaisuudessa olemaan. Yrityksen nykytilan analyysin avulla onnistuimme tarkastele-

maan yrityksen toimintaa niin, etta voimme pohtia sen tulevaisuutta.

Alkuperainen tutkimustapa oli teemahaastattelu. Olimme valmistelleet rungon haastattelun
etenemiseksi, johon olimme laittaneet muutamia avustavia kysymyksia valiin. Haastattelun

edetessa se muuttui kuitenkin avoimeksi haastatteluksi eli keskustelumuotoiseksi haastatte-
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luksi. Vaikka haastattelutapa muuttuikin kesken haastattelutilanteen, se ei vaikeuttanut tie-
donsaantia. Tiedonsaanti tuntui oikeastaan helpottuvan, silla avoin haastattelu oli luonte-

vamman tuntuinen seka haastateltavalle etta haastattelijoille.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esittelimme yrityksen toiminnan perusteet alan
kirjallisuuden avulla. Se koostui kolmesta osasta: liikeideasta, strategiasta ja markkinoinnista.
Teoreettisen viitekehyksen ja yrityksen liiketoiminnan analysoinnin avulla kehityskohdiksi
muodostui yrityksen liikeidean selkeyttaminen, tulevaisuuden strategian kehittaminen seka
markkinointitoimenpiteiden suunnitteleminen. Kehitysehdotukset luotiin yrittajalle kaytan-

nollisiksi ja yksinkertaisiksi toteuttaa.

Opinnaytetyon alkuvaiheessa pyrkimyksemme oli tehda kattavan suunnitelman lisaksi myos
esimerkiksi markkinoinnin toteutusta. Tama jai kuitenkin seka yrittajasta, meista etta aika-
taulullisista seikoista johtuen suorittamatta opinnaytetyon aikana. Naille toimille on kuitenkin

jo varattu optio tulevaisuudessa, opinnaytetyon julkaisun jalkeen.

Yrityksen litketoiminta on talla hetkella risteyksessa ja yrittajasta riippuen han voi valita
muutamasta vaihtoehdosta hanelle ja yritykselleen sopivimman. Strategia- ja markkinointiosi-
oissa antamiemme kehitysehdotusten avulla yrittaja voi alkaa kehittamaan yritystaan nope-
ammin ja kivuttomammin. Lisaksi markkinoinnin aikataulun avulla yrittaja voi aloittaa mark-

kinoinnin toteuttamisen hanen valitsemastaan strategiasta riippumatta.

Yksi jatkotutkimusaihe voisi olla suoritettujen markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden ja
toimivuuden mittaaminen ja sita kautta uusien toimenpiteiden suunnittelu tai nykyisten ke-

hittaminen.

Yrittaja arvosti meilta saamiaan kehitysehdotuksia, joiden han naki avustavan yrityksen kehi-
tyksessa. Han sai opinnaytetyosta ideoita uusille asiakasryhmille, joille han voi lahtea laajen-
tamaan palveluaan. Samalla han sai paremman kuvan vaadittavista markkinointitoimenpiteis-
ta. Yrittaja ymmartaa nyt paremmin, etta markkinointi on erittain oleellinen osa liiketoimin-

taa; markkinointia ei voi unohtaa, oli ala mika tahansa.

Opinnaytetyon aloittaminen lahti liikkeelle nopeasti. Kohdeyrityksen haastattelu suoritettiin
muutama paiva opinnaytetyon aloittamispaatoksen jalkeen ja viikon sisalla olimme saaneet
alustavan rungon luotua; itse ajatusprosessi oli kuitenkin kaynnistynyt opinnaytetyon osalta jo
edellisen vuoden puolella. Yhtena osasyyna nopeaan valmistumiseen oli selkea kuva opinnay-
tetyon etenemisesta seka aiheen tarkka rajaaminen jo hyvissa ajoin. Taten suurin osa kirjoi-
tetusta materiaalista jai tyohon kayttokelpoisena. Lahdemateriaalin loytaminen ei ollut mis-

saan vaiheessa opinnaytetyota ongelmallista. Haimme konkreettista ja ajantasaista tietoa
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myos puhelinhaastattelujen avulla, jotta saisimme markkinointiosuuden kattavammaksi.
Opinnaytetyo jai tulosten analysoinnin osalta vajaaksi, silla toimenpiteiden suorittamista ei
ole viela aloitettu.

Opinnaytetyo ei ollut ensimmainen yhdessa tekemamme projekti, vaan olemme tyoskennel-
leet yhdessa jo aikaisemminkin. Tama omalta osaltaan helpotti yhteistyota, silla tiesimme
toistemme vahvuudet ja heikkoudet ja osasimme hyodyntaa niita. Meidan valinen kommuni-
kaatio ei missaan vaiheessa muodostunut ongelmaksi, silla teimme lahes kaikki opinnaytetyon
vaiheet yhdessa. Opinnaytetyo jai kuitenkin meidan nakokulmastamme liiketaloudellisesti
hieman kapeahkoksi, johtuen siita, etta pyrimme tekemaan opinnaytetyon yrittajalle mahdol-
lisimman helpoksi sisaistaa. Opinnaytetyosta tulikin eraalla tavalla koko liiketoimintaa tukeva
pohja, jonka paalle yritys voi tulevaisuudessa jatkaa kehitysta. Itse opimme paremmin ym-
martamaan vasta-alkavan yritystoiminnan tarpeita ja vaatimuksia, erityisesti markkinointiin

ja strategian suunnitteluun liittyen.
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