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Opinndytetyd tehtiin joulukuussa 2006 yleisolle avautuvalle liikekaupunki Ideaparkin Ma-
kasiineille. lIdeapark on valmistuessaan pohjoismaiden suurin kauppakeskus ja se rakentuu
Lempdaldan Marjamékeen, Tampere - Helsinki —moottoritien varteen. Makasiinit on rakenta-
misen, remontoinnin, asumisen, kodin ja vapaa-ajan tuotteista, yrityksistd ja brandeista koos-
tuva ympadrivuotinen myyntindyttely ldeaparkin keskuspuiston tuntumassa, toisessa kerrok-
sessa. Tilaa asiakasyrityksille Makasiinit —osastolla on yhteensa 5000 m2.

Tyon tavoitteena oli laatia Makasiineille liiketoimintasuunnitelma, joka palvelisi projektia
eteenpdin vievan tyoryhmén tarpeita. Valmis liiketoimintasuunnitelma toimii projektin oh-
jenuorana ja sitd noudattamalla Makasiineista valmistuu visioidensa mukaisesti kannattava
litketoiminta. Aiheen valinta oli luontevaa, silld molemmat tdman opinndytetyon tekijat aloit-
tivat tydskentelyn projektin parissa syksylla 2004. Tekijoistd Jussi Vuori tydskentelee edel-
leen Makasiinien parissa toimien projektin vetajané ja joulukuussa 2006 valmistuvan osaston
johtajana.

Opinnaytetyd on tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, mika on luonnollista liike-
toimintasuunnitelmaa laadittaessa. Teoriaosuuden materiaali koostuu padasiassa alan kirjalli-
suudesta, jota on olemassa runsaasti. Tietoa kerattiin myos internetistd, lehdista ja erilaisista
tutkimuksista. Yleistd ndkemysta liiketoimintasuunnitelman laatimiseen tekijoille antoivat
yrittdjyyden ja markkinoinnin opinnot Tampereen ammattikorkeakoulun proAkatemiassa se-
k& tydskentely casessa raportoidun Makasiinit —projektin parissa.

Valmis ty6 luo pohjan Makasiinien liiketoiminnan suunnitteluun ja kaynnistamiseen. Projek-
tin tydryhma kéyttaa tyotad runkona osastoa rakennettaessa ja kehitettdessa. Tyon teoriaosio
tarjoaa aloittavalle yrittdjalle perustiedot oman yrityksen perustamisesta seka liiketoiminta-
suunnitelman laatimisesta yrityksen toimialasta riippumatta.

Avainsanat: Liiketoimintasuunnitelma Yrittdjyys Yrityksen perustaminen Yritystoiminta
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1 Johdanto

Vuoden 2004 lopulla kdynnistyi Tampereen ammattikorkeakoulussa
projekti, jonka paamaarana oli myyntindyttelyperiaatteella toimiva
osasto liikekaupunki Ideaparkissa. Liityimme projektin tyéryhméén
tehtdvindmme osaston liiketoiminnan suunnittelu sekd projektissa
toteutettavat markkinoinnilliset toimenpiteet tehden tiivista yhteis-
tyoté ldeaparkin henkildston kanssa.

Projektin edetessé kavi ilmi, ettd Ideaparkiin oli suunnitteilla vastaa-
valla idealla toimiva osasto, jonka tuotevalikoima olisi selvasti laa-
jempi kuin TAMK:n suunnitelmissa. Namé& kaksi projektia yhdistet-
tiin yhdeksi, tyonimella Ideaparkin Makasiinit etenevéksi kokonai-
suudeksi kesalla 2005. Makasiinit aukeaa kuluttajille samaan aikaan
yhdessa koko Ideaparkin kanssa joulukuussa 2006. Syksylla 2005
Jussi Vuori ryhtyi vetdmadn Makasiinit —projektia Hannele Kulma-
lan ja&dessa projektin suorittavan tyon osalta taka-alalle.

Ty0dssa mainittava Domipro Oy on Veli-Matti Vuoren perustama yh-
tid, jonka varsinaisena toimialana on toistaiseksi liikkeenjohdon
konsultointi. Jussi Vuori tydskentelee Makasiinit —projektissa Do-
mipro Oy:n nimiin. On luontevaa, ettd kyseinen yhti6 on jo projektin
tassa vaiheessa mukana, silla suunnitelmien mukaisesti Domipro Oy
tulee olemaan Makasiinit —osaston liiketoimintaa harjoittava organi-
saatio.

Tyodskennellessimme TAMK:n projektissa herasi ajatus yhteistydna
toteutettavasta opinndytetydstd. Koska tehtdvandmme oli suunnitella
ja pohjustaa visioidun osaston liiketoimintaa, valitsimme opinnéyte-
tyomme aiheeksi liiketoimintasuunnitelman. Tyota jatkettiin [&pi
vuoden 2005, vaikka projektit, niiden tyéryhmat ja omat asemamme
naissd projekteissa vaihtelivat. Projektin saatua lopullisen muotonsa
opinnaytetydomme lopulliseksi aiheeksi ja tarkoitukseksi asettui lii-
ketoimintasuunnitelman laatiminen ldeaparkin Makasiineille, jonka
tydryhmaéltd saimme myads toimeksiannon ty6ta varten.

Aiheen valintaa tuki opintomme TAMK:n liiketalouden yrittdjyyden
ja markkinoinnin koulutusohjelmassa eli proAkatemiassa. Opintojen
aikana saamiamme perustietoja tdydensimme yrityksen perustamista
ja liiketoimintasuunnitelman laatimista ké&sittelevalla kirjallisuudella,
jota on olemassa runsaasti. Tietoa saimme myos internetistd, alan
lehdist4 ja erilaisista tutkimuksista.



Lopullinen ty6 on kaksiosainen: ensimmainen osa kasittelee yrityk-
sen perustamista ja liiketoimintasuunnitelman laatimista. Yhdiste-
limme erilaisia liiketoimintasuunnitelmien runkoja tuottaen mieles-
tdmme johdonmukaisimman ja asiapitoisuudeltaan kattavimman
vaihtoehdon. Kirjoittamamme runko toimii ohjeena aloittavalle yrit-
tajalle tai omaa liiketoimintaa suunnittelevalle alasta riippumatta.

Teoriaosa tukee erinomaisesti tyon varsinaista tarkoitusta, toisena
osana olevaa casea eli liiketoimintasuunnitelman laatimista Ideapar-
kin Makasiineille. Makasiinit —projektia viedaan eteenpdin laati-
mamme liiketoimintasuunnitelman pohjalta. Liiketoimintasuunni-
telma palvelee niin ikdan valmista, joulukuussa 2006 avautuvaa
osastoa markkinointi-, henkilostd- ja palvelusuunnitelmineen.
Tyomme toimii siis perustana Makasiinit -projektin eri vaiheille
suunnitelmista kdytannon toteutukseen.



2 Lahtokohtatilanne

2.1 Yrittamisen taustaa

Jokaisella on oma taustansa, mutta on joitakin asioita, jotka tyonta-
vat tai vetavét yrittajaksi. Monella yrittajaksi ryhtyvélla on jo tydko-
kemusta jonkun muun alaisuudesta ja hanellda on koulutus kyseiselta
alalta. Yrittajaperheen lapsella on luontainen positiivinen asenne
yrittdjyyttd kohtaan. Yrittdjavanhempien lapsista tulee noin nelja
kertaa suuremmalla todenndkoisyydelld yrittdjia verrattuna keski-
madraisen suomalaisen perheen lapsiin. (Sutinen 1996: 44.)

Sutisen (2004: 49) mukaan suomalaisella yrittajélla ei ole kovinkaan
laajaa koulusivistysta. Vain alle 7 % kaikista yrittajista on akateemi-
sesti koulutettuja. Téhan on yhtend syyné yrittdmisen suuret riskit.
Akateemisesti koulutetulle tavallinen palkkaty6 tarjoaa yleensa koh-
tuullisen palkan, hyvéat mahdollisuudet edeta uralla sekda muut tyo-
hon liittyvat edut.

Yrittdjilla on joitakin ominaisuuksia, jotka ovat vahvempia kuin
keskivertovaestolld, kuten voimakas usko itseensa ja siihen mita he
tekevat. Lisaksi yrittaja pyrkii jatkuvasti parempiin tuloksiin ja saa-
vutuksiin, vaikkei ndista saisikaan suurempaa rahallista korvausta.
(Sutinen 1996: 43) Yrittgjalta on 16ydyttavé riskinotto- ja paineen-
sietokykyé seka rohkeutta. Lisaksi eri osa-alueiden osaaminen, kuten
toimialan ja markkinoinnin tuntemus on suureksi eduksi.

Yrittdjaksi ryhtymiselle on paljon erilaisia motiiveja, mutta useim-
missa listauksissa ykkdsena komeilee riippumattomuus. Liséksi seu-
raavat motiivit ovat usein ratkaisevassa asemassa: luovuuden kehit-
tdminen; haasteellisuus; sekd halu kehittdd omia ideoita. Raha ja ta-
loudelliset syyt ovat motiiveja nekin, tosin harva yrittaja pitaa niita
keskeisind tekijoina yrittdjaksi ryhtymiselle. (Sutinen 1996: 46 —
47)



2.2 Yritysmuodon valinta

2.2.1 Yritysmuodot

Yksityinen elinkeinonharjoittaja eli toiminimi

Avoin yhtio

Yksinkertaisin tapa yrittdd on perustaa toiminimi. Tama4 ratkaisu on
paras kun yrittdmassd on yksi henkild. Elinkeinonharjoittaja vastaa
yrityksen toiminnasta koko omaisuudellaan ja han saa paattaa kai-
Kista yrityksen asioista. Perustamiseen ei tarvitse omaisuudellista
padédomaa. (TE-keskus 2004: 29, Holopainen 2001: 195 - 196, Yritys-
suomi 2005, Finnvera 2005.)

Avoimen yhtion perustamiseen tarvitaan vahintdén kaksi yhtiomies-
t4. Jokaisella yhtiomiehelld on yhtaldinen oikeus paatoksentekoon
yrityksessd, liséksi jokainen vastaa yhteisvastuullisesti koko omai-
suudellaan yrityksestd. Perustamiseen ei tarvitse omaisuudellista
padédomaa. (TE-keskus 2004: 29, Holopainen 2001: 197 - 198, Yritys-
suomi 2005, Finnvera 2005.)

Kommandiittiyhti6

Osuuskunta

Myo6s kommandiittiyhtion perustamiseen tarvitaan véhintaan kaksi
yhtidmiest4, joista ainakin yksi on vastuullinen yhtidmies ja yksi &a-
neton yhtiomies. Aaneton yhtiémies antaa rahallisen tai omaisuudel-
lisen panostuksen yritykselle, mutta h&nella ei ole paatoksentekoval-
taa. Vastuunalaiselta yhtiomiehelta ei vaadita omaisuudellista panos-
ta. Kommandiittiyhtio voidaan my6hemmin muuttaa osakeyhtioksi.
(TE-keskus 2004: 30, Holopainen 2001: 202 Yrityssuomi 2005,
Finnvera 2005.)

Osuuskunnan perustamiseen tarvitaan véhintddn kolme henkil6a.
Osuuskunnan perustamisesta on tehtava kirjallinen sopimus, joka si-
séltad osuuskunnan sadnnot. S&anndisséd maaratdan myos osuusmak-
sun suuruus, jonka jokainen osuuskunnan jasen on velvollinen suo-
rittamaan. Jokaisella jasenelld on yksi &&ni ja kaikki ovat tasavertai-
sia. (TE-keskus 2004: 36, Holopainen 2001: 230 Yrityssuomi 2005,
Finnvera 2005.)



Osakeyhtio

Osakeyhtion voi perustaa yksi tai useampia henkiloitd. Osakkaiden
on sijoitettava osakepadomaksi vahintdan 8000 euroa. (Julkisen osa-
keyhtion osakekanta on oltava véhintadn 80 000 euroa.) Osakkeiden
on oltava samansuuruisia. Osakkeenomistajat eivét vastaa henkilo-
kohtaisesti yhtion veloista tai varoista. Yhtion asioista paattaa halli-
tus, jossa on véhintadan kolme jasentd. Yrittajat voivat nostaa palkkaa
yrityksen tuotosta tai saada osinkoa voitosta. (TE-keskus 2004: 31,
Holopainen 2001: 208 Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)

2.2.2 Yritysmuodon valintaan vaikuttavat tekijat

Perustajien lukuméaara

Jos perustajia on vain yksi, on luonnollisin tapa perustaa toiminimi.
Avoin yhtio ja kommandiittiyhtié ovat sopivia vaihtoehtoja, jos pe-
rustajia on kahdesta kolmeen. Kun perustajia on suurempi joukko,
on vaihtoehtoina osuuskunta ja osakeyhtid. Osakeyhtion perustajana
voi myos olla vain yksi osakas. (Sutinen 1996: 100, Holopainen
2001: 177, Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)

Paaoman tarve

Toiminnan laatu ja laajuus maaréavat padoman tarpeen. Pienissé yri-
tyksissa yhtiomuodon valinnalla ei ole kovinkaan suurta merkitysta
paaomien hankinnassa. Jos padoman tarve on suuri, paadytéan usein
osakeyhtioon. Osuuskunnassa ei ole minimipadomaa ja avoimen yh-
tibn voi perustaa ilman rahallista pddomaa. (Sutinen 1996: 100, Ho-
lopainen 2001: 177, Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)



Vastuu
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Yksityinen elinkeinonharjoittaja ja henkildyhtion (avoimen yhtion
tai kommandiittiyhtion) yrittdja vastaa yrityksen veloista ja vastuista
koko omaisuudellaan. Osuuskunnassa jésenen vastuu rajoittuu paa-
omapanokseen. Samoin on myods osakeyhtion osakkaan lainmukai-
nen vastuu. Kaytannossa kuitenkin varsinkin yrityksen alkuvaihees-
sa yrittdja joutuu joko laittamaan henkilokohtaista omaisuuttaan tai
takauksia luottojen vakuudeksi. (Sutinen 1996: 100 - 101, Holopai-
nen 2001: 177, Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)

Toiminnan joustavuus

Joustavinta on yksityiselld elinkeinonharjoittajalla, joka tekee kaikki
paatokset ja ratkaisut itse. Henkiloyhtiossd paatokset tekevét vas-
tuunalaiset yhtiomiehet yksin tai yhdessa. Osuuskunnassa kaikilla on
sananvalta, eli ratkaisut tehdadn osuuskuntalaisten kesken. Osakeyh-
tion asioita ajaa hallitus. Paatoksenteko jakautuu kuitenkin yhtioko-
kouksen, hallituksen ja toimitusjohtajan kesken osakeyhtidlain mu-
kaisesti. Myo6s henkildyhtidissd ja osuuskunnassa voidaan nimittaé
toimitusjohtaja hoitamaan paivittéisid juoksevia asioita. (Sutinen
1996: 100 - 101, Holopainen 2001: 178, Yrityssuomi 2005, Finnvera
2005.)

Jatkuvuus, laajenemismahdollisuudet

Toiminimi on jatkuvuuden kannalta kaikkein vaikein. Jos yrittaja
kuolee eiké sukupolvenvaihdosta ole tehty, toiminimi purkautuu, ei-
ka kukaan toinen voi jatkaa samaa yritystd. Henkil0yhtidissa voi-
daan yhtidmiehen osuus luovuttaa tai myyda, jos néin on yhtidsopi-
muksessa sovittu tai muut yhtiomiehet siihen suostuvat. Osuuskun-
nassa jasenten maara voi vaihdella, silla jasenyys on avoin. Osake-
yhtiossa osakkaiden vaihtuminen ei vaikuta yrityksen olemassaoloon
millaan tavalla. (Sutinen 1996: 101 - 102, Holopainen 2001: 178,
Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)
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Voitonjako ja tappioiden kattaminen

Yksityinen elinkeinonharjoittaja saa kaiken yrityksen tuottaman voi-
ton itselleen lyhentdmattémana. Han on myds vastuussa kaikista ve-
loista. Yksityinen elinkeinonharjoittaja ei voi maksaa itselleen eika
puolisolleen palkkaa.

Kommandiittiyhtiéssa maksetaan ensin &énettomaélle yhtiomiehelle
yhtidsopimuksen mukainen voitto-osuus maksettuna olleelle panok-
selle. Taman jalkeen vastuunalaiset yhtiomiehet jakavat voiton yh-
tiosopimuksen mukaisesti. Adneton yhtiomies ei vastaa yhtion tap-
pioista. Avoimessa yhtidssa voitot ja tappiot jaetaan yhtiomiesten
kesken lain tai yhtidsopimuksen mukaisesti.

Osuuskunnissa ei ole p&dasiana kerété voittoa vaan tarjota jasenil-
leen palveluja. Voitosta jaetaan osuuskuntaan sijoitetun paaoman
mukaan vain rajoitettu korvaus. Tyodosuuskunnissa voidaan maksaa
my0s palkkaa.

Osakeyhtiossa osakkaille maksetaan osinkoa, johon voidaan kéyttaa
ainoastaan edellisen tilikauden voitto ja yhtion muu vapaa pdédoma.
Voitoista ja tappioista vastaa yhtid itse. Yhtiossd tyoskentelevélle
osakkaalle voidaan maksaa palkkaa. (Sutinen 1996: 102 - 103, Ho-
lopainen 2001: 179, Yrityssuomi 2005, Finnvera 2005.)
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3 Toiminta-ajatus ja liikeidea

3.1 Toiminta-ajatuksen maarittely

Yrityksen toiminta-ajatus maarittad sen, miksi yritys on olemassa tai
miksi se on tarkoitus perustaa. Perusvaatimuksena tulisi olla, ettd
toiminta-ajatus on niin kantava, etta se pystyy ohjaamaan toimintaa.
Liséksi se on kaikkein vakain osa yrityksen strategiaa. Toiminta-
ajatus eli missio on lyhyt kuvaus tuotteista, palveluista ja markki-
noista, joihin yritys keskittyy. Toiminta-ajatus my6s maarittaa yri-
tyksen merkitysta markkinoilla. (Lipidinen 2000: 37, Kamensky
2000: 44 — 45, Sutinen 1996: 65.)

3.2 Liikeidean sisalto

”Liikeidea on kuvaus siitd, miten yrityksella on tarkoitus tehda ra-
haa” (Sutinen 1996:66).

Liikeidea on kaiken liiketoiminnan perusta. Se voi syntyé sattumalta
tai se kehittyd hitaasti. Tutkimusten mukaan ne, joilla on pidempi
kokemus omalta alaltaan keksivat ja kehittdvat menestyvimmat lii-
keideat. Suuria ideoita 16ytyy tosin myos vasta-alkajilta. (McKinsey
& Company 2000: 30.)

Ennen yrityksen perustamista on hyva miettia ja testata omaa lii-
keideaa. Liikeidean rakenne koostuu karkeasti ottaen siitd mita tarjo-
taan, kenelle ja miten. Tuotteen, kohderyhmén yrityskuvan ja tavan
toimia on sovittava yhteen ja tuettava toisiaan. (ks. Esim. Sutinen
1996:67) "Idean kehittdmiseen pitad kayttaa yleensé runsaasti aikaa,
ennen kuin siitd saadaan kypsa liikeidea. Tassa kehittdmistyossa tar-
vitaan monien eri osapuolten tydpanosta.” (McKinsey & Company
2000: 30.)

McKinsey painottaa, ettd idean kehittdmisessd kannattaa kayttaa hy-
vakseen suurta joukkoa muita ihmisid, kuten esimerkiksi ystavié ja
asiantuntijoita. ”"Mit& laajemmin ja syvéllisemmin ideaa tarkastel-
laan, sitd selvemmin kyetdan ilmaisemaan sen tuottamat hyddyt seka
mahdollisuudet menestyd markkinoilla”. (McKinsey & Company
2000: 30.)
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Liikeidean kehittdmiseen kuluva aika riippuu aina tapauksesta. Sen
verran pitad osata hillitd intoaan paasta tyon kimppuun, etta suunnit-
telee ideansa huolellisesti. Mit& vieraampi ala on entuudestaan, sita
kauemmin tama vaihe luonnollisesti kestadd. (McKinsey & Company
2000: 30 - 31, Sutinen 1996: 69).

Ensimmainen asia, jota pitdd miettid, on se mitd tarjotaan. Tuotteet
voivat olla joko fyysisia tuotteita tai palvelutuotteita. Mikéa on se eri-
koisuus ja mitkd ovat vahvuudet, joilla erotutaan. Myds tuotteen
imagoa kannattaa pohtia. (ks. esim. Sutinen 1996: 67.)

Toisena selvitetaan kenelle tuote on tarkoitettu eli kohderyhma. On
mietittdvd minké&laisia asiakkaita tavoitellaan ja mitk& ovat heidan
tarpeensa. (ks. esim. Sutinen 1996: 67) Markkinamenestyksen taus-
talta 10ytyy aina tyytyvéisia asiakkaita eikd loistavia tuotteita. Asi-
akkaat ostavat tuotteen koska he haluavat tyydyttdd jonkin tarpeen
tai ratkaista jonkin ongelman. “Liikeidean pitaa olla ratkaisu ongel-
maan, jota markkinoilla olevat mahdolliset asiakkaat pitavat tarkea-
n&”. (McKinsey & Company 2000: 33.)

Kolmanneksi tulee tarkastella miten kaikki aiotaan toteuttaa. ldean
toteutukseen tarvitaan henkisia, fyysisia ja taloudellisia resursseja.
Liséksi on mietittdva miten tuote tai palvelu paatyy asiakkaalle. Eri
asioiden kasitteleminen on oltava perusteellista ja realistista. (ks. e-
sim. Sutinen 1996: 67.)

Liikeideamalli

Kun liikeidea kirjoitetaan paperille, se konkretisoituu myds yrittajél-
le itselleen. H&nen on perusteltava ajatuksensa itselleen ja arvioitava
idean loogisuutta.

Liikeidean malleja on useita erilaisia. Yksi kaytetyimpid on Seppo
Hoffrénin malli:

Tarve/hyoty asiakkaalle
Miksi asiakas ostaa/tarvitsee yrityksen palveluita?

Imago
Miksi asiakas ostaa juuri meiltd/meidén yrityksesta?

Asiakkaat/asiakasryhmat
Ketka tuotteita/palveluja ostavat?

Tuotteet/palvelut
Mité ovat tarjottavat tuotteet/palvelut?
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Tapa toimia

Mika on yrityksen toiminnan “motto” ja mitka ovat sen johtavat ar-
vot?

Mika on juuri tdméan yrityksen toiminnalle tyypillista?

Kuinka hoidetaan tuotekehitys ja markkinointi?

Kuinka hoidetaan tuotanto ja logistiikka?

Kuinka hoidetaan tuotteiden hinnoittelu?

Kuinka hoidetaan talous ja hallinto?

Kuinka yritysté tullaan johtamaan?

Yrityksen voimavarat

Fyysiset
Tilat/toimintapuitteet

Koneet/laitteet/osaaminen
Systeemit
Oikeudet

Henkiset

Yrittajat

Henkilosto

Osaaminen
Asennoituminen
Motivaatio ja energiataso

Taloudelliset
Varat

Velat
vakuudet

(Hoffrén 1999: 10, Sutinen 1996: 68 - 69)

3.2.1 Omat liikeideat

Innovaatiot

Ensiksi on hyvd mé&arittdd mita innovaatio oikeastaan tarkoittaa.
Madritelmia on useita, mutta tassa niista kaksi:

e ”Innovaatio on keksintd, jota voidaan hyddyntaa kaupalli-
sesti”. (Wikipedia Vapaa tietosanakirja 2005)

e ”Innovaatio on yrityksen markkinoille tuoma uusi tai olen-
naisesti parannettu tuote (tavara tai palvelu). Innovaatioita
ovat myo6s kayttdon otetut uudet tai olennaisesti parannetut
tuotantomenetelmat.” (Tilastokeskus 2005)
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Liikeidean innovatiivisuus voi syntyé joko tuotteen tai palvelun tai
siihen liittyvén liiketoimintamallin uutuudesta (McKinsey & Com-
pany 2000:31). Innovaatioiden kehittdmiseen kuluu yleensa paljon
rahaa, joten ne ovat harvoin uusien yritysten perustamisen taustalla.
Kaikki innovaatiot eivat kuitenkaan vaadi suuria summia ja niité
voidaan kehittdd pienemmaéllékin panostuksella. (Sutinen 1996: 73.)

Kokemus

Suurin osa liikeideoista syntyy silloin, kun tydskennelldan toisen
palveluksessa ja aletaan miettid, miten jonkin asian voisi tehda pa-
remmin. Liikeideat voivat syntyd myds harrastuksesta tai muusta pe-
rehtyneisyydestd. (Sutinen 1996: 73.)

Markkina-aukko

Kun nykyisell tarjonnalla jaa jokin tarve tyydyttdaméttd, jaa siihen
paikka jollekin tuotteelle tai palvelulle. Tdma tyhja paikka on mark-
kina-aukko (tai markkinarako). Liikeideana voi olla esimerkiksi li-
sépalvelu jo olemassa olevaan tuotteeseen, tai markkinoilta poistuu
tarjontaa ja jattaa jalkeensa markkinaraon.

(Sutinen 1996: 73 - 74, Raatikainen 2004: 19.)

3.2.2 Ostetut liikeideat
Valmis yritys

Valmiin yrityksen ostamisessa on etunsa, kuten valmis yritystoimin-
ta ja asiakaskunta. Toisaalta mahdollisia vastaantulevia ongelmiakin
on paljon, kuten henkildstokemiat, asiakkaiden suhtautuminen ja
vastuut, joista ei ole ollut tietoa. Sukupolvenvaihdoksessa kynnys
alkaa yrittajaksi on alhaisempi, silld kokemusta alasta ja yrittajyy-
destd on jo Kkarttunut vanhempien myotd. (YTY- Yhdessé tehdaén
yrityksia 2005, Sutinen 1996: 75 — 76.)

Franchising

Franchising perustuu valmiiseen liikeideaan, joka on kehitetty toi-
mivaksi konseptiksi. Franchising-antaja luovuttaa franchising-
yrittdjalle normaalisti kertakorvausta vastaan oikeudet konseptiin.
Yrittdjat sitoutuvat ketjun toimintaohjeisiin ja noudattamaan yhte-
naistd ulkoasua ja nimed. He saavat ketjuorganisaatiolta osaamisen,
koulutuksen, apua tilojen ja kaluston hankintaan sek& toiminnan
aloittamiseen. (YTY- Yhdessé tehdaén yrityksia 2005, Sutinen 1996:
76 -77.)
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4 Toimintaymparisto ja sen kehitysnakymat

4.1 Sidosryhmat

Yrityksen sidosryhmié ovat ne yritys-, yhteiso- ja ihmisryhmaét, jotka
ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yrityksen
toiminta on riippuvaista sidosryhmista ja ne vaikuttavat yrityksen
toimintaa seka paatoksentekoon. (Sutinen 1996: 15.)

Yrityksen sidosryhmié:

Asiakkaat
Henkilokunta
Sijoittajat

Y hteisty6kumppanit
Kilpailijat
Lahiyhteiso
Viranomaiset
Kansalaisjarjestot
Tavarantoimittajat
Vuokranantaja
Valtio

Kunta

Toisten sidosryhmien kanssa yritys on tekemisissa péivittdin (esim.
asiakkaat ja toimittajat) ja vastaavasti osa sidosryhmistd on vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa harvemmin (esim. kunta ja rahoitta-
jat). On mahdotonta kuitenkaan erotella, mika sidosryhma on yrityk-
selle kaikkein térkein ja mika véhiten olennaisin. Yrityksen sidos-
ryhmat ovat erittdin tarked osa toimintaympéristod ja yrityksen on-
kin oltava jatkuvassa ja hyvinvoivassa vuorovaikutussuhteessa nii-
hin kaikkiin.

4.2 Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparistd voidaan jaotella useallakin eri tavalla.
Yksi vaihtoehto on jakaa ympéristé makro- ja mikroymparistoon.
Makro- eli etdymparistd pitaa sisélladn demografiset (véeston raken-
teeseen liittyvat) tekijat seka taloudelliset, tekniset, poliittiset ja lain-
sédadannolliset suuntaukset. Mikro- eli lahiympaéristosta puhuttaessa
kasitelld&n jatkuvasti ajankohtaisia, jokapaivaisia sidosryhmia eli
kuluttajia, yhteistybkumppaneita ja kilpailijoita (Viitala & Jylhé
2001: 42).
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Mika Kamensky (2000: 114 — 115) puolestaan jakaa yrityksen ym-
paristdn analysoinnin kolmeen eri viitekehykselliseen osioon. En-
simmaisen, ns. Porterin mallin mukaisesti tarkastellaan toimintaa
Kilpailuareenana jonka viisi padryhméa ovat asiakkaat, toimittajat,
nykyiset kilpailijat ja uusien Kilpailijoiden sek& korvaavien tuottei-
den uhat.

poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ekologiset tekijat.
Tasta mallista kdytetadn nimitystda PESTE-malli. Kolmantena Ka-
menskyn esittelem&nd mallina on tarkastella toimintaympéristoa
kaikkien eri sidosryhmien kautta huomioiden niiden vaikutukset toi-
siinsa sek& pohtia niiden rooleja tulevaisuudessa.

Kamensky kuitenkin huomauttaa (2000: 115), ettd vaikka eri viite-
kehykset menevat paallekkéin ja kertovat ajoittain samoista asioista
hieman eri tavoin, on paallekkaisyys parempi vaihtoehto kuin ana-
lyysiin eksyvét aukkokohdat. Toimintaymparistolla on yhtd kaikki
keskeinen vaikutus yrityksen jokapdivaiseen toimintaan, sen suun-
nitteluun ja menestymiseen. Yrityksen on pystyttdva arvioimaan ja
analysoimaan ympariston eri tekijoita sek&d niiden suhteita ja vaiku-
tuksia omaan liiketoimintaansa. (Viitala & Jylha 2001: 42.)

4.3 Kysynta

Bergstrom & Leppénen (2003: 56) méarittelevéat kysynnén seuraa-
vasti: "Kysyntd on se maara hyddykettd, jonka yrityksen toiminta-
alueen asiakkaat haluavat tiettynd aikana ostaa.” Toimialan kysyn-
tdén ja kysynnan maaraan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa seuraa-
vasti:

e Ostajista johtuvat tekijat
e Yrityksista johtuvat tekijat
e Yhteiskunnalliset tekijat

Kuten voidaan huomata, tekijat ja niiden jaottelu ovat hyvin saman-
laiset kuin toimintaympaéristod tarkastellessa, eli ndmékin tekijat
ovat ympéristotekijoitd. On muistettava, ettd kysyntd on sidottu tai
sitoutunut ymparistotekijoihin, eiké& se suinkaan ole irrallinen kasite
(Bergstrom & Leppénen 2003: 56).

Yrityksen tuotteet, laatu, hinnat, mainonta ja erilaiset markkinointi-
toimenpiteet ovat keinoja, joilla yritys itse voi vaikuttaa kysyntaan
(Bergstrom & Leppénen 2003: 56). Ndiden keinojen toteuttaminen
edellyttdd tosin markkinoiden tilanteen ja asiakastyytyvaisyyden
tunnistamista ja ennakoimista.
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Kysynta vaihtelee sekd pitkélla etta lyhyelld aikavélilla. Pitkéaikai-
sina vaihteluina voidaan pitéa suhdannevaihteluita ja erilaisia trende-
ja. Lyhytaikaisia vaihteluita ovat puolestaan muotivaihtelut, kausi-
vaihtelut ja epasadannolliset vaihtelut.

4.3.1 Kysynnan lajit

Kokonaiskysyntd muodostuu kulutuskysynnasta ja tuotantohyodyk-
keiden kysynnastd. Kulutuskysynta on suoraa ja pitaa siséllaan koti-
talouksien ja yksittaisten ihmisten kysynnat. Kulutuskysynnan omi-
naispiirteita ovat voittomotiivin puuttuminen ja suuri asiakaskunta.

Tuotantoyritysten, yksityisten organisaatioiden ja kaupallinen ky-
syntd muodostavat tuotantohyddykkeiden kysynnén. Tuotanto-
hyodykkeiden kysynnan taustalla on yleensa taloudellinen voittomo-
tiivi ja kysynta on johdettua eli riippuvaista lopputuotteen kysynnés-
ta.

Tuotantohyddykkeiden kysynnalle on tyypillisté rajoitettu asiakkai-
den madra jolloin térked& rooliin nousevat yritysmarkkinoidenkin
arvostamat pysyvat asiakassuhteet. (Bergstrom & Leppénen 2003:
58 -59.)

4.3.2 Kysyntaanalyysi

Yrityksen toimintaymparistoa selvitettdessd on kysynnan analysointi
hyvin tarkeda. Kysyntdpotentiaalin maarittelemiseksi on arvioitava
markkinoiden koko, kasvuvauhti ja oma osuus markkinoista.

Kysyntdanalyysié laadittaessa on helppo tehda virheitd. Kokonaisky-
synté tulee helposti arvioitua liian pieneksi ja oma asema puolestaan
lilan vahvaksi. Yleisimmin syind tdhan ovat halu n&hda itsensa to-
dellisuutta suurempana ja liian tuotekeskeinen markkinakasite.

Tulevaisuudesta on pysyttavd myos hyvin perilla. Kysynnan ennus-
taminen epdonnistuu helposti yrityksen jatkaessa sokeasti saman
trendin orjallista noudattamista ottamatta huomioon nousevia ja las-
kevia kysyntasuuntia. (Kamensky 2000: 117.)

”Markkinoiden koko ja tuleva kasvuvauhti ovat usein keskeisié vai-
kuttajia siihen, millaiseksi kilpailulaji ajan mittaan muodostuu”
(Kamensky 2000: 117).
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4.4 Kilpailu

Kilpailu ymmarretaan liian usein negatiivisena osana toimintaympé-
ristéa. Yritys on kuitenkin hyvin harvoin markkinoilla yksin ja sen
onkin loydettdvda oma erikoistumisalueensa kayttden hyvaksi omaa
lilkeideaansa ja omia vahvuuksiaan suhteessa muihin alan toimijoi-
hin, joka tekee kilpailusta térkedn tekijan yritysympéristossa. Ei
kannata edes yrittdd miellyttdd kaikkia, sen sijaan on keskityttavé
oman yksilollisen kilpailuedun rakentamiseen. (Bergstrom & Lep-
pénen 2003: 72 - 73.)

Kilpailun tyypit eli markkinarakenteet

Markkinoilla kilpailevien yritysten ja niiden tuotteiden samanlaisuu-
den aste (hetero- / homogeenisyys), kilpailevien yritysten lukumé&é-
ré, sijainti, koko ja kilpailuedut seka kilpailun vapaus etta uusien yri-
tysten mahdollisuudet paastd markkinoille madrittelevat kilpailun
tyypit eli markkinarakenteet. (Lampikoski ym. 1997: 64, Bergstrom
& Leppénen 2003: 75.)

Monopoli

Markkinoilla on yksi toimija (usein julkisen vallan sdatelemad), jonka
toimintavapaus suhteessa muihin on nain ollen suuri. Tuotteet ovat
korvaamattomia, mité tulee niiden samankaltaisuuteen.

Oligopoli
Tuotteet voivat olla joko samanlaisia (homogeeninen Kilpailu) tai
erilaisia sek& erilaistettuja (heterogeeninen kilpailu). Yrityksid on
markkinoilla muutamia ja niiden toimintavapaus on vahainen tai
suurehko.

Polypoli

Polypolissa vallitsee joko homo- tai heterogeeninen kilpailu. Kilpai-
levien yritysten lukumadré on suuri ja niiden toimintavapaus on kay-
tdnndssa olematon. (Lampikoski ym. 1997: 65, Bergstrém & Leppa-
nen 2003: 76.)

4.4.2 Kilpailuetu

Eri vaihtoehtoja vertaillessaan asiakkailla on hyvin itsekk&at motii-
vit; he pyrkivéat 16ytaméaan itselleen mahdollisimman hyvan hyoéty /
kustannussuhteen tarpeensa tyydyttamiseen. Yritys on kilpailuky-
kyinen, mikéli se pystyy vastaamaan mahdollisimman monelle ku-
luttajalle sellaisella arvo / kustannussuhteella, ettd asiakas on halu-
kas maksamaan sen tuotteista ja palveluista. (Kamensky 2000: 199.)
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Ollakseen parempi tai erilainen kuin kilpailijansa, yrityksen on kes-
Kityttava kilpailuetunsa saavuttamiseen, yllapitdmiseen ja vahvista-
miseen. Todellisia kilpailuetuja ovat vain ne tekijét, joita asiakas
vertaa muihin saatavilla oleviin vaihtoehtoihin — asiakkaan kokemat
arvot ja hyodyt. Yrityksen on oltava perill4& omista osaamisalueistaan
ja voimavaroistaan seké tunnettava itsensé ja asiakkaansa kilpailijoi-
ta unohtamatta. (Kamensky 2000: 199 — 200.)

Yritys tarvitsee asiakkaan kokeman paremmuuden muihin nahden.
Kilpailuetu muihin yrityksiin nahden voi olla taloudellinen, toimin-
nallinen tai imagollinen, eli kilpailuedun perustana on joko kustan-
nusjohtajuus tai erilaistaminen.

Alhaiset kustannukset, halvat ostot tai ylivertainen tehokkuus tuovat
yritykselle mahdollisuuden kilpailla hinnalla, jolloin yrityksella on
taloudellinen kilpailuetu. Toiminnallinen kilpailuetu saavutetaan
tuotteiden hyvien ominaisuuksien (materiaali, ulkonakd, suunnittelu
jne.) myo6ta. Imagollisella Kilpailuedulla puolestaan tarkoitetaan os-
tajien positiivista mielikuvaa yrityksesta, sen tuotteista, niihin liitty-
vista palveluista ja maineesta. (Bergstrom & Leppénen 2003: 77 —
78.)

4.5 Toimialan kehitys

Yrityksen strategiavalintoihin vaikuttaa usein ratkaisevasti kyseisen
toimialan kehitysvaihe. Toimialan kehitys alkaa siita, kun uusi tuote
tai palvelu tulee markkinoille ja ensimmaiset kayttajat kokeilevat si-
t4. Tassa vaiheessa ei ole tai on vain véhan kilpailua. Hiljalleen tuo-
te/palvelu saa lisda kokeilevia kayttajia ja kilpailu lisaantyy. Tassa
kasvuvaiheessa tuotteet ovat viel& melko samanlaisia.

Toimialan rakenne muuttuu, kun ostajat alkavat muuttua vali-
koivimmiksi. Segmentoituminen on térkeéaa, silla kilpailijoita on pal-
jon. Hinnat laskevat ja heikoimmat toimijat putoavat markkinoilta.
Kypsymisvaiheessa  ostajat  vahitellen  kyllastyvat tuottee-
seen/palveluun ja ryhtyvat etsimaan vaihtoehtoja. Tdssa kehitysas-
teessa tehokkuus on yksi tarkeimmista kilpailueduista, silla markKki-
naosuuksista on kova taistelu, ja markkinointi muuttuu vaikeam-
maksi ja kalliimmaksi. Taantumisvaiheessa kayttédjat alkavat vahen-
tya ja kilpailijoita poistuu markkinoilta. My0s jakelukanavat erikois-
tuvat. (Finnvera 2001: 54.)

Oman toimialan kehitysta on hyva analysoida ja suunnitella sen poh-
jalta yrityksen eri toimintamalleja ja tarveratkaisuja. Tarpeellista on
my06s miettid missa vaiheessa kilpailijat ovat menossa.

(Finnvera 2001: 54 - 55.)
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5 Yrityksen strategia

5.1 Strategia

Strategian méaaritelmasté on useita tulkintoja. Sekd Hakanen (2004:
16 - 17) ettd Vanhala ym. (2002: 90) esittelevat kirjoissaan Mintz-
bergin yhteenvedon strategian méaéaritelméastd. Mintzbergin nake-
myksessa strategia tarkoittaa ainakin viitta eri asiaa:

Suunnitelma (plan) — tietoisesti muodostettu ja tavoiteltu toiminta-
linja tai -ratkaisu.

Perushahmo tai -kuvio (pattern) — yrityksen liiketoiminnassa havait-
tava tai tulkittu johdonmukaisuus tai peruslinja

Positio (position) — tietty asema tai paikka markkinalla ja toimin-
taymparistossa.

Né&kokulma (perspective) — tapa tarkastella maailmaa, erityisesti yri-
tysta ja sen ymparistoa.

Juoni (ploy) — peite- tms. toimet, joilla yritetdan johtaa kilpailijoita
harhaan tai parantaa omia kilpailuasemia.

Strategialla siis voidaan tarkoittaa mitd tahansa edelld mainituista
nakokulmista tai niiden yhdistelmia. Yleistetysti Hakanen (2004: 17)
tiivistaa strategian lauseeseen: ”Strategia on suunnitelma hyvaksytyn
paédméaéran saavuttamiseksi”.

Strategian padhuomio keskittyy tulevaisuuteen. Siihen, mita taytyy
tehdd, jotta yritys menestyy ja tekee tulosta. Strategiassa kiinnitetaan
huomiota sellaisiin asioihin ja toimintoihin, jotka ovat olennaisia yri-
tyksen sdilymiselle. (Kamensky 2000: 20) Strategisessa tydskente-
lyss& perimméinen tarkoitus on yrityksen kilpailukyvyn parantami-
nen. Liséksi tavoitteena on yrityksen osaamisen kehittdminen, oppi-
minen. (Hakanen 2004: 17.)

Strategia voidaan esimerkiksi maarittad yksinkertaisesti tarkoitta-
maan yrityksen toiminnan juonta, sen tapahtumien punaista lankaa.
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Strategiset tavoitteet

Strategisten tavoitteiden tulee perustua yrityksen visioon ja tehtyihin
strategiavalintoihin. Tavoitteet asetetaan eri osa-alueille.

Taloudelliset tavoitteet

Menestystd mitataan viime ké&dessa taloudellisten tavoitteiden avul-
la. Tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi kasvuun, kannattavuuteen,
tulokseen, paddoma-arvoon tai vakavaraisuuteen. (Kamensky 2000:
191 - 193, Hakanen 2004: 121.)

Ulkoinen tehokkuus, asiakkaat, sidosryhmat

Ulkoisen tehokkuuden tavoitteet ovat niit4 asioita, joita yrityksen ja
sen ympdriston vélisesta suhteesta halutaan mitata. Asiakasnako-
kulma on tarkein osa-alue, silld sen tavoitteiden saavuttamisesta
riippuu ratkaisevasti, onko mahdollista saavuttaa taloudelliset tavoit-
teet. On madriteltdva mitd asiakkaita ja markkinoita tavoitellaan ja
miten pyritaddn erottumaan kilpailijoista. Tavoitteet liittyvat yleensé
seuraavanlaisiin teemoihin: asiakassegmentit, tuotteen / palvelun
ominaisuudet, asiakaspalvelu, imago, jalleenmyyjéasuhteet ja jakelu-
tie. (Kamensky 2000: 193 - 194, Hakanen 2004: 122.)

Sisdinen tehokkuus, prosessinakdkulma

Prosessinakdkulma maarittad ne prosessit ja toiminnot, jotka yrityk-
sen on hoidettava menestyakseen hyvin visionsa saavuttamisessa.
Tavoitteet liittyvat yleensé kehittdmiseen (tuotteet, palvelut, markki-
nat), asiakasprosesseihin (asiakashallinta, markkinointi, myynti,
asiakassuhteet) ja operatiivisiin prosesseihin (tilaus-toimitus, tuotan-
to, logistiikka) (Kamensky 2000: 194, Hakanen 2004: 122.)

Kehittamistavoitteet, henkildstod

Tavoitteiden tulee olla haasteellisia, mutta realistisia eli toteutetta-
vissa olevia. Tavoitteisiin on voitava uskoa. Tavoitteiden saavutta-
mista pitdé seurata ja mitata sdanndllisesti ja etukateen sovitulla ta-
valla. (Kamensky 2000: 195, Hakanen 2004: 123.)
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Perusstrategiat

Strategiatydssé liiketoimintajarjestelman eri osa-alueille asetetaan
tavoitteet ja valitaan yrityksen strategia. Strategisissa perusvalin-
noissa yrityksella katsotaan olevan kolme keskeistd vaihtoehtoa:
kustannusjohtajuus, differointi eli erikoistuminen seka fokusointi eli
keskittyminen. (ks. esim. Kamensky 2000: 201.)

Kustannusjohtajuus tarkoittaa, etta yrityksen kokonaiskustannukset
ovat alhaisemmat kuin muilla. Tdma strategia on tyypillinen aloilla,
joissa markkinat madrittavat hinnan. Menestyja on se, joka pystyy
alhaisimpiin kustannuksiin. (ks. esim. Kamensky 2000: 207.)

Erilaistamisen strategia tarkoittaa, etta yritys pyrkii tyydyttdmaan
tuotteillaan tai palveluillaan asiakkaidensa tarpeet paremmin kuin
sen Kilpailijat. Asiakas tuntee yrityksen olevan erilainen kuin muut
saman alan yritykset ja on valmis maksamaan saamastaan lisdarvos-
ta. Esimerkkeind erikoistuneista yrityksista ovat merkkitavaraliik-
keet. (ks. esim. Kamensky 2000: 216.)

Fokusointi tarkoittaa keskittymista johonkin tarkasti maariteltyyn
asiakaskuntaan, jonka tarpeet, halut ja intressit tunnetaan ja ne pys-
tytdan tyydyttdméan tarkasti. Fokusstrategiassa yritys tietoisesti ra-
jaa kysyntéa ja kilpailua. (ks. esim. Kamensky 2000: 219.)

Strategian toteutus

Strategiaprosessi voi olla hankala toteuttaa. Tavoitteiden suunnitte-
luvaiheessa vallitsee tavallisesti yleinen innostus ja projekteja on
helppo kdynnistdd. Muutos ei tapahdu itsestddn heti kun suunnitel-
mat ovat paperilla. Tarvitaan muutosta toiminnassa ja méaarétietoista
tyotéd kehityksen aikaansaamiseksi.

Henkildston on tunnettava strategia ja tietdé sen sisélto, jotta he voi-
sivat toimia sen mukaisesti. Toimiva viestintd on olennaista strategi-
an toteutuksessa. Viestintd auttaa yrityksen johtoa kertomaan strate-
giasta yrityksen eri tasoille ja yhdistdama&n kaikki samaan tavoittee-
seen. Tarkead viestinndssd on keskittyd kertomaan miksi nain on
tarkeda tehdd, eik& vain kertoa mitd pitdd muuttaa. (Hakanen 2004:
155.)
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Visio on yrityksen tahdonilmaisu, mita yritys haluaa olla tulevaisuu-
dessa. Vision aikajanne voi vaihdella, mutta pienill& ja keskisuurilla
yrityksilla se on tyypillisesti 3 - 5 vuotta. (ks. Esim. Lipidinen 2000:
49, Hakanen 2004: 63) Hyvien visiotavoitteiden on oltava yksinker-
taisia ja selkeitd sekd mitattavissa, jotta ne voivat toimia yrityksen
toimintaa ohjaavina tekijoind. Vision toteutuminen tarvitsee taak-
seen koko yrityksen henkilokunnan sitoutumisen. Henkiléston on
my06s ymmarrettavé vision sisaltd ja merkitys. Lipidinen (2004: 51)
Kiteyttdd ndin, mita asioita visioméaaritys paaasiassa tarkoittaa:

Se antaa selkean suunnan yrityksen liiketoiminnoille

Se lis&a tiimihenkea

Se motivoi ihmisi&

Se antaa selkeét tavoitteet osakkeenomistajille, asiakkaille ja
tyontekijoille panostusta varten

Arvot ovat niitd periaatteita, joiden mukaan yritys toimii. Arvomaa-
ilma ratkaisee yksilon ja yhteison tekemdt valinnat kaikessa toimin-
nassa. Yrityksen visioiden ja arvojen tulee olla samansuuntaisia. Li-
pidinen (2000: 34) esittelee Hainesin (1998: 40 - 41) kaytannon lii-
ke-eldman avainarvot, jotka I6ytyvét 26 arvon listasta. Né&ista kysei-
sistd arvoista tulisi valita noin viisi, joita lahdetddn tydstamaan.
(Esim. Hakanen 2004: 65, Lipi&inen 2000: 30 — 34.)

Keskuskauppakamarin ~ tekeméssd  yrityskulttuuritutkimuksessa
(2004) yritysjohdon edustajien mukaan yritysten kolme keskeisinté
arvoa olivat asiakaslahtdisyys / asiakastyytyvaisyys (46 %), luotet-
tavuus (23 %) ja yksilén ja toimintaympéristdn kunnioittaminen ja
arvostaminen (22 %). Henkiloston mukaan ndmé& kolme olivat asia-
kaslahtoisyys / asiakastyytyvaisyys (24 %), kannattavuus / voiton
tavoittelu (15 %) ja laadukkuus/laatu (12 %). Tulokset kertovat siit,
ettei suuressa osassa yrityksia ole arvot koko henkilékunnan tiedos-
sa. 27 % henkilostostd ei osannut sanoa mitédan yrityksen arvoista,
vaikka he kuitenkin tiesivat, etta yritys oli maaritellyt arvot. (Kaup-
pakamari 2004.)
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Yrityksen strategiassa ei pida hyvéksyé arvojen vastaista toimintaa.
Arvoristiriidat vahingoittavat eniten asenteita, motivaatiota ja tyo-
moraalia. Arvot eivét vaadi ulkoista oikeutusta, vaan ne ovat merki-
tyksellisia organisaation siséisesti ja tarkeitd organisaatiossa toimi-
ville ihmisille. (Hakanen 2004: 65, Lipidinen 2000: 35.)
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6 Tuote- ja palvelusuunnitelma

6.1 Tuote

Tuote on markkinoitava hyddyke. Tuote ké&sitteend on laaja, silla se
tavallisesti koostuu useista osista, jotka yhdessd muodostavat koko-
naisuuden. Asiakas ostaa mielihyvéé ja hyotyja, ei pelkastaan tuotet-
ta. Tuotteita voidaan ryhmitelld useallakin eri tavalla, mutta yksi ta-
pa on ryhmitell ne sisallén mukaan:

Fyysiset tuotteet (tavarat esim. sanky, kirja)
Palvelut (hieronta, ladkari)

Henkil6t (Madonna, Tarja Halonen)

Paikat / paikkakunnat (Sarkanniemi, Naantali)
Taide (West Side Story — musikaali)
Tapahtumat (llosaarirock, F1-osakilpailut)

e Aatteet / ideat (Animalia, WWW)

(Bergstrom & Leppénen 2000: 122 — 123, Lahtinen & Isoviita 1998:
131-132)

Tuotekuvaan, eli siihen minkalainen mielikuva kuluttajalla on tuot-
teesta, vaikuttaa tuotekokonaisuus. Tuotekokonaisuus koostuu kol-
mesta eri kerroksesta (tuotteen kolmikerroksisuus), joita ovat ydin-
tuote, mielikuvatuote ja liitannaispalvelut. Ydintuote siis on se fyy-
sinen tavara tai palvelu, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote on asi-
oita, jotka lisddvat tuotteen arvoa asiakkaalle. N&it4 ovat mm. tuot-
teen pakkaus, laatu, ominaisuudet, muotoilu jne. Liitdnnaispalvelu-
jen avulla yritys voi muokata asiakkaan yksil6llisid tarpeita. Né&ita
ovat esimerkiksi asennus, takuu, maksuehdot ja jalkihuoltopalvelut.
(Lahtinen & Isoviita 1998: 132 — 133.)
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Ydintuote

Mielikuva-
tuote
Liitanndis-
palvelut

Kuvio 1. Tuotteen kolmikerroksisuus

6.2 Tuotekehitys

Tuotekehityksen termia kaytetdan kaikesta uusiin tuotteisiin tahtaa-
vasta toiminnasta. Uusia tuotteita voivat olla tdysin tuoreet ideat tai
vanhoista edelleen kehitetyt. Tuotekehitys on erittdin tarkeaa yrityk-
sen menestykselle ja jopa olennaista sen jatkuvuuden kannalta. Tuo-
tekehityksen merkitystd vahventavat Bergstrom & Leppésen (2000:
128) mukaan seuraavat nakokohdat:

Tyydyttamattdmat ja muuttuvat tarpeet vaativat uusia tuottei-
ta

Tuotekehitykselld voidaan |6ytaa ratkaisu havaittuun tarpee-
seen

Uutuuksilla saadaan kilpailuetua tai erilaistutaan

Uutuudet lisdavat voittoa

Julkisen vallan vaateet ja toimenpiteet edellyttavat muutok-
sia

Kilpailu vaatii jatkuvaa kehittely&a: on kallista epdonnistua

Tuotekehitys on aikaa ja rahaa vievaa tyota ja siksi on tarkeaa, etta
projekti on suunniteltu hyvin. Tuotekehitysprojektista voidaan erot-
taa nelja vaihetta:

1.

Ideointi- ja arviointivaihe, jolloin yritetddn saada aikaiseksi
mahdollisimman paljon erilaisia ideoita. Ideoiden mahdolli-
suuksia markkinoilla arvioidaan ja mietitddn niiden toteutta-
miskelpoisuutta. Tuoteideoista on myds tehtdvd mahdolli-
simman tarkat laskelmat kustannuksista ja tuotoista.
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2. Kehittely- ja testausvaihe, jolloin kehitetddn tuotteen ominai-
suuksia ja rakennetaan strategioita. Tuotteelle suunnitellaan
alustavasti mahdollista pakkausta ja nimed sek& sitd miten
tuote mahdollisesti sijoittuu markkinoille. Tuotteen ominai-
suuksia, kuten esimerkiksi makua ja véria testataan ja niista
voidaan tehdd myds kyselya koehenkil@iltd. Lanseerauksen
ajankohtaa ja budjettia on hyva myds miettid jo tdssé vai-
heessa.

3. Valmistelevien toimien vaiheessa mietitdadn loppuun tuotteen
lanseeraukseen liittyvid asioita. Testien pohjalta saatujen tie-
tojen valossa suunnitellaan nimi ja pakkaus, paatetaan hin-
noitteluperusteet ja ratkaistaan tuotteen saatavuus.

4. Lanseerausvaiheessa tarkeintd on panostaa viestintdan. Tuo-
tetta mainostavat mediat on mietittdva tarkkaan tuotteen
kohderyhmé&n mukaisesti. Tasta vaiheesta alkaa tuotteen
elinkaari. (Bergstrom & Leppanen 2000: 132 — 135.)

6.3 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaari on tuotteen markkinoillaoloajan pituus. Tavalli-
sesti se kuvataan graafisena kuvaajana.

Myynti (€)
1. Esittelyvaihe
2. Kasvuvaihe
Myynti 3. Kypsyysvaihe
4. Kyllastymis-
vaihe
?/_\ Voitto 5. Loppuvaihe
/ .
/ " Aika
1 2 3 4 5

Kuvio 2. Tuotteen elinkaari

Elinkaaren muoto vaihtelee tuotteittain ja harvemmin I0ytyy taysin
identtisid elinkaaria. Kun tuote tulee markkinoille, sen myynnin ke-
hitys on melko hidasta, eika se tuota varsinaista voittoa (esittelyvai-
he). Kasvuvaiheessa myynti tyypillisesti kasvaa nopeasti ja tuote
tuottaa eniten. Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu alkaa hidastua.
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Kilpailu Kiristyy ja voitot alkavat olla vahaisia. Kyllastymisvaihees-
sa tuote alkaa jo olla tappiollinen, eika siihen enda haluta panostaa.
Loppuvaiheessa tuote on syytd vetad pois markkinoilta ja suunnata
voimavarat uusiin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2000: 156 —
157, Lahtinen & Isoviita 1998: 160 — 161.)

Kun yritys sen vaiheen, missa tuote milloinkin on, ne pystyvat suun-
nittelemaan tarkemmin markkinointia, se mahdollistaa myynnin en-
nakoimisen ja arvioinnin siitd koska kannattaa lanseerata uusia tuot-
teita. (Lahtinen & Isoviita 1998: 160.)

6.4 Hyva palvelu

Palvelun hyvyys tai huonous maarittyy silla, miten asiakas kokee it-
sensa kohdelleen. Palvelutilanteesta syntyy asiakkaalle tunne ja tiet-
ty yleiskuva koko yrityksestd, sen tuotteista ja henkilékunnasta.
Néin ollen yksittdisen myyjan vastuu nousee merkittavaan asemaan.
Palvelun tuottajan ja asiakkaan kasityksen hyvésta palvelusta tulisi-
kin olla mahdollisimman lahella toisiaan. "Hyvéa palvelu on jalkite-
ollisessa yhteiskunnassa erittéin oleellinen osa tuotteen liséarvoa, jo-
ta sille kaupallisessa vaihdannassa tavoitellaan” (Rissanen 2005: 15
-17).

Yritys voi perustamisvaiheessa madritella hyvan palvelun osaksi
toiminta-ajatusta ja strategiaa. Hyvaa palvelun tasoa ei saavuteta il-
man sille rakennettuja puitteita ja valmiuksia. Tyokaluja ja hyvaa
palvelua tukevia elementteja ovat mm. henkilékunnan perusteellinen
perehdytys, riittdvd maaré ja saatavuus, palautteen antamisen help-
pous, toimivat kassa- ym. séhkdiset jarjestelmat seka tilojen yleinen
miljo6. Palvelua ei kuitenkaan voi tehdd varastoon ja séilyttaa siella,
vaan hyvé palvelu luodaan yhdessa asiakkaan kanssa kaupallisessa
vaihdantatilanteessa (Rissanen 2005: 17).

Hyvé palvelu on osa yrityksen ideologiaa ja imagoa, joka paistaa la-
pi kaikessa toiminnassa. Jo yhdell& lipsahduksella voi saada aikaan
muutoksia mielipiteissd kuluttajien keskuudessa yritysta kohtaan ja
sitd kautta koko liiketoimintaan. Koko henkilokunnan on siis sisdis-
tettava hyvan palvelun olemus ja oman yrityksen palvelukonseptin
linjaukset.
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6.5 Palvelun tuottaminen

Palvelu voi itsessadn olla tuote tai antamassa varsinaiselle tuotteelle
lisdarvoa. Oli kyseessd palvelutuote tai yksittadinen palvelutapahtu-
ma, ne ovat olemukseltaan, tuottamiseltaan ja kehittamiseltdén hyvin
samanlaisia. Padperiaatteena on, ettd palvelu tuotetaan aina asiakasta
varten.

Palvelutuote tai —tapahtuma voidaan tarkemmassa tarkastelussa
pilkkoa viiteen eri osa-alueeseen, eli sitd voidaan tarkastella proses-
siteorian kautta. Tassd on kyse differoinnista, erilaistamisesta. Ai-
emmin t4ta toteutettiin ainoastaan tuotekentéssa, mutta nykyaikainen
asiakas- ja palvelu suuntautunut toimintatapa edellyttédé differoinnin
ulottamista myo6s asiakkuuteen ja palveluun. (Rissanen 2005: 111,
118.)

Seuraavassa palvelun differoinnin viisi eri osa-aluetta ja kuinka ne
ilmenevét konkreettisessa palvelutilanteessa:

e Sosiaalinen prosessi
Myyjén ja asiakkaan valinen psykologinen ja viestin-
néllinen yhteys

e Tekninen prosessi
Tuotetta ymparoivé fyysinen ymparisto, palvelutapah-
tuman olosuhteet

e Taloudellinen prosessi
Periaatteessa koko tapahtumaketju tuotteen valmistuk-
sesta asiakkaan aikaansaamaan kassavirtaan

e Oikeudellinen prosessi
Myyjéan ja kuluttajan oikeudet ja velvollisuudet seka
naita koskevat erilaiset lait, takuut

e Ekologinen prosessi
Tuotteen toimittaminen, pakkaus, energiatalous

(Rissanen 2005: 118.)

Palvelutapahtuma pitaa siis siséll&dn useita eri prosesseja, joista jo-
kainen kdydaan joko tiedostetulla tai tiedostamattomalla tasolla pal-
velutilanteessa lapi. Yksittaisen myyjan on siis pystyttava palveluti-
lanteessa huomioimaan kaikki nama palvelutapahtumasta differoidut
osa-alueet pitdékseen tilanteen hallinnassaan ja pystyakseen reagoi-
maan jokaiseen asiakkaan tekeméaan aloitteeseen ja kysymykseen.
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6.6 Palvelun kehittdminen

Palvelu on koko yrityksen asia. Paalinjaukset ja hyvan palvelun re-
surssien luominen ovat yrityksen johdon tehtévid, mutta on syyta
muistaa, missa kohdassa ja keiden vélille varsinainen palvelutilanne
syntyy. Myos palvelun kehittdminen on kaikkien yrityksen henkilds-
toportaiden tehtéva. Johto voi yllapitad hyvaa palvelua jatkuvalla pe-
rehdytykselld ja motivoinnilla, yksittdinen myyja puolestaan kantaa
kortensa kekoon pitamélld huolta itsestddn henkisesti ja fyysisesti
seka pyrkimalla saumattomaan yhteistyohon kollegoidensa kanssa.

Palvelun kehittdmistoimenpiteiden suunnittelu on siis yksi yrityksen
keskeisia toimintoja. Jotta tdssé onnistuttaisiin, on yrityksen kyettava
hahmottamaan toimintaympéristonsd makrotason kehitysndkymat.
Kansantalouden kehitys, teknologian suuntautuminen ja yleiset mie-
lipidevirtaukset seka trendit ovat makrotason ilmiditd, jotka mikro-
tasonkin yrityksen on otettava huomioon palveluita kehitettédessé,
vaikka sill& ei olekaan niitd kohtaan mink&anlaisia vaikutusmahdol-
lisuuksia. Niihin on siis vain sopeuduttava. Jos yrityksen johto ei
seuraa aikaansa ja ympdriston tapahtumia, eivét sen edellytykset so-
peutua vallitseviin oloihin ja tulevaisuuden ndkymiin ole kovin hy-
vat. (Rissanen 2005: 39.)
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7 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman laatiminen auttaa yritt4jad ymmartdmaan
markkinointitoimenpiteiden suunnittelun tarkeyden ja kdytannon to-
teutuksen vaativuuden. Markkinointisuunnitelma sisaltaa perustelut
segmenttien valitsemiseen seka niille kohdistettujen markkinointi-
toimenpiteiden madrittelemisen, markkinoinnin organisoinnin ja to-
teutuksen. Térkein osa markkinointisuunnitelmaa ovat kuitenkin
markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot, niiden kdyttdaminen ja ke-
hittdminen.

Perusteellisesti laadittua markkinointisuunnitelmaa kaytetdan myos
yritysten eri sidosryhmien vakuuttamiseen liikeidean toimivuudesta
sekd potentiaalisista markkinoista, joiden tarpeita palvella tuloksek-
kaasti.

7.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tarkea yrityksen
menestystekija (Bergstrom & Leppénen 2003: 9). Markkinointia ei
pida kasittaa ainoastaan myyntina ja mainontana, silla ndma edusta-
vat vain konkreettista markkinointiajatuksen toteuttamista. Késittee-
na markkinointi on hyvin laaja ja on olennainen osa yrityksen kaik-
kia toimintoja taloushallinnosta asiakassuhteen hoitamiseen. (Mc-
Kinsey & Company 2000: 67) Markkinoinnin kantavana ajatuksena
ja tavoitteena on luoda yritykselle arvokkaita kanta-asiakkuuksia.
Bergstrom & Leppanen (2003: 21 — 22) méarittelevat markkinoinnin
tehtdvat kysynnan kautta seuraavasti:

1. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen

Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tar-
peet ja ostokdyttdytyminen: mitd, miten ja mistd asiakkaat ostavat, ja
miksi heidén ostokayttaytymisensa on sellaista.

2. Kysynnan luominen ja yllapito

Yritys luo kysyntad tekemélla tuotteista kilpailijoista erottuvia. Os-
tohalukkuutta ja kysyntaa luodaan omalle kohderyhmalle suunnatun
mainonnan ja myynninedistdmisen avulla.

3. Kysynnéan tyydyttdminen

Yrityksessa kehitetddn jatkuvasti asiakkaiden tarpeista lahtien uusia
tuotteita ja toimintatapoja. Kysynnan tyydyttdmistd on myds tava-
roiden ja palveluiden saatavuudesta huolehtiminen seka asiakaspal-
velun sujuvuus ettd henkildston osaaminen.
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4. Kysynnan sééately

Kysyntaa pyritdan sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla
sesonkihuippuja hinnoittelun avulla. Kysyntéa voidaan myds ohjailla
tuotteesta toiseen tavaran puutteellisuuden tai jopa virheellisyyden
vuoksi.

7.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa
ja sita kautta liiketoimintasuunnitelmaa. Siina selvitetaan, milla peri-
aatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuu-
dessa panostetaan. Markkinointistrategia maarittaa lisaksi ne toi-
menpiteet, joilla markkinoinnilliset tavoitteet pyritddn saavuttamaan
(McKinsey & Company 2000: 75).

Strategia laaditaan toiminta-ajatuksen ja liikeidean perusteella ja sita
kasitelladn markkinoinnin perinteisia kilpailukeinoja — tuote, hinta,
saatavuus ja viestintd - silmélld pitden. Myds SWOT-analyysi ja
segmentointi ovat hyvin laaditun markkinointistrategian peruspila-
reita.

Markkinointistrategia pitdd sisélladn myos analyysit Kilpailutilan-
teesta ja kilpailijoista seké kannattavuudesta, jotka tassé tydssa kasi-
telladn omina kokonaisuuksinaan.

7.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Perinteisen markkinointiajattelun taustalla ovat kilpailukeinot, joilla
yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen. Markkinoinnin Kkilpailukei-
noja ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Naista kaytetadan ylei-
sesti termid 4 P (product, price, place, promotion). Yritys kéayttaa
kilpailukeinoja yksil6llisesti, jolloin niistd syntyy markkinointimix
eli kilpailukeinojen yhdistelm&. (Kinkki & Isokangas 1999: 152 —
153.)
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7.3.1 Tuote kilpailukeinona

Yrityksen méériteltyd asiakasryhmét, on sen tehtdva paatds, milla
tuotteilla kysyntédan pyritddn vastaamaan ja asiakkaan tarve tyydyt-
tdmaan. (Bergstrom & Leppanen 2003: 165) Tuotekésite on hyvin
laaja. Nykyisin ei endd markkinoida pelkk&& tuotetta, vaan asiak-
kaalle pyritadn tuotekokonaisuuden muodossa tuottamaan lisaksi
mahdollisimman paljon lisdarvoa.

Tarjoomalla tarkoitetaan joko yrityksen tuotevalikoimaa, jota se tar-
joaa kuluttajille tai yksittdisen tuotteen markkinoinnillista kokonai-
suutta. Tarjoomaa suunnitellessa yritys toteuttaa tuotepolitiikkaa.
Tuotepolitiikka kasittad seka suunnitelmalliset ettd operatiiviset tar-
joomaan kohdistetut toimenpiteet. (Bergstrom & Leppénen 2003:
168.)

Toimiva tuotekokonaisuus maéaritelldan lajitelman ja valikoiman
kautta. Lajitelma kasittdd yhteisesti yrityksen markkinoimat tuotteet
ja osoittaa tuotteiston leveyden, valikoima on puolestaan vaihtoeh-
dot yhden tuoteryhman sisélld ja kertoo paljon tuotteiden markki-
noinnin syvyydesta. (Bergstrom & Leppanen 2003: 169.)

Boston Consulting Group on kehittdnyt tuotesalkku- eli portfo-
liomatriisin, joka esittelee yrityksen nelja tuotetyyppid ja niiden yh-
teensopivuuden. (Bergstrom & Leppédnen 2003: 170) Naita tuote-
tyyppeja tutkimalla yritys pysyy selvilld kunkin tuotteen tilanteesta
suhteessa markkinoihin. Yrityksen on tunnistettava tuotteiden vah-
vuudet ja heikkoudet sekd pystyttavd jopa ennakoimaan lajitelman
sisdlla tapahtuvia muutoksia.

Boston Consulting Groupin neljé tuotetyyppia:

e Tuotteet, joista yrityksen tulisi paasta eroon. Naiden kohdalla
markkinat eivat endé kasva ja suhteellinen markkinaosuus on
pieni.

e Tuotteet, jotka tuottavat yritykselle tulosta, vaikka markkinat
eivat enédd kasvaisikaan.

¢ Elinkaarensa alkuvaiheessa olevat tuotteet, joiden kehitys on
epavarmaa markkinoiden kasvunopeuden ollessa kuitenkin
hyva.

e Tuotteet, joilla on hyva markkinaosuus ja kasvava kiinnostus
markkinoilla.
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7.3.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta muodostaa asiakkaalle tuotteen arvon. Liian alhainen hinta
saattaa antaa vaikutelman alhaisesta laadusta. Liian korkealla hinta-
tasolla voi puolestaan olla myyntia rajoittava ja néin ollen kilpailu-
asetelmaa silmalla pitéden heikentéva vaikutus. (Bergstrom & Leppé-
nen 2003: 213.)

Kannattavuutta saadaan paremmaksi hintaa nostamalla silla edelly-
tykselld, ettei lisdhinta véhenna tuotteen menekkia. Hinta vaikuttaa
siis myos tuottavuuteen. Hinta on myo6s asemoitava kullekin kohde-
ryhmaélle sopivaksi. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 214.)

Ei ole mitenkadn epatavallista, etta asiakkaan silmé&éan pistéa tuot-
teessa ensimmaisena juuri hinta. Varsinkin euron tultua valuutaksi
on suomalaisilla kuluttajilla yleisesti sellainen kasitys, ettd uusi va-
luutta on nostanut tuotteiden hintoja. Hinta vaikuttaakin suoraan ka-
sitykseen myyjasta. Toisille yrityksille hinta on ainoa olennainen
Kilpailukeino, toisille taas lahes merkitykseton Kkilpailukeino muiden
joukossa (Sipild 2003: 25.)

Hinnoittelustrategia

Hinnoittelustrategia pitdd sisallaédn hinnoittelun suunnitelmalliset
vaiheet ja sen, kuinka niista on péasty lopulliseen hinnan muodos-
tukseen ja hinnoittelupd4toksiin. Hinnoittelustrategian pé&akom-
ponentit ovat seuraavat: hinnoittelun lahtékohdat ja tavoitteet; paa-
tokset hintatasosta ja hinnoittelumenetelmistd; seké operointiperiaat-
teet Kilpailutilanteessa (Sipila 2003: 71).

Sitd hintaa, jonka asiakas maksimissaan on tuotteesta valmis mak-
samaan, voidaan pitd4d korkeimpana mahdollisena hintana. Témé
ajattelutapa poikkeaa perinteisemmastd, suoraan kustannusten perus-
teella méadriteltavasta hinnoitteluperiaatteesta.

Yrityksen kéyttdma hinnoittelustrategia riippuu yrityksen tavoitteis-
ta, eli haluaako se tunkeutua markkinoille nopeasti edullisella hin-
nalla (penetraatiostrategia) vai saada jo alkuvaiheessa parhaan mah-
dollisen tuoton (kermankuorintastrategia). Hinnoittelustrategia méaa-
raytyy usein alan mukaan, eli esimerkiksi alalla, jolla asiakkaat ovat
tottuneet penetraatiohinnoitteluun, voi olla vaikeaa toteuttaa maksi-
maalisen tuoton tavoittelua ja painvastoin.
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7.3.3 Saatavuus Kilpailukeinona

”Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla
niin, ettd ostaminen on helppoa ja ettd yrityksen liiketoiminnalle ja
markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat.” (Bergstrom & Lep-
panen 2003: 234.)

Hyvé saatavuus luo edellytykset muiden kilpailukeinojen onnistu-
neelle hyddyntamiselle. Tuote on oltava saatavilla oikeassa paikassa
oikealla tavalla ja kohderyhmaélle oikein hinnoiteltuna. Yrityksen ja-
kelua koskevien paatdsten tavoitteena on siis poistaa ostamisen es-
teet (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1997: 173).

Jakelukanavan valintaan vaikuttavia tekijoita:

Mahdollisten asiakkaiden lukuméaéara

Ovatko asiakkaat yrityksia vai yksityishenkil6ita?
Miten tuote / palvelu hankitaan?

Tarvitaanko henkilokohtaista opastusta?

Mihin hintaluokkaan tuote kuuluu?

Taulukko 1 Yhteenveto saatavuuden kasitteistd (Bergstrom & Leppéanen 2003: 235)
Késite Soveltaminen Sisaltd
Saatavuus Tavarat, palvelut Ostamisen helpottaminen
Markkinointikanava | Tavarat, palvelut Tuotteen tai tiedon tie loppuasiakkaalle
Jakelutie Tavarat Tuotteen tie loppuasiakkaalle
Logistiikka Tavarat Koko tavara- ja tietovirran toteutus
Fyysinen jakelu Tavarat Kuljetus ja varastointi
Jakelu Tavarat Tuotteen toimittaminen
Ulkoinen saatavuus | Tavarat, palvelut Toimipaikan saavutettavuus
Sisdinen saatavuus | Tavarat, palvelut Asioinnin helpottaminen toimipaikassa

Saatavuudessa jakeluun ja logistiikkaan liittyvét kasitteet kertovat
siitd, kuinka fyysinen tuote on saatettu asiakkaan ulottuville. Jake-
luun ja logistisiin ratkaisuihin liittyvat myds tuotteiden toimitukset
ostotapahtuman jalkeen. Ulkoinen ja sisdinen saatavuus seka mark-
kinointikanava puolestaan liittyvét tuotteiden ohella toimipaikassa ja
sen ymparistdssa tehtaviin ratkaisuihin. (Taulukko 1)

7.3.4 Viestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinndlla saatetaan markkinoiva yritys, sen tuotteet
ja hinnat seka saatavuus kuluttajien tietoisuuteen. Sen avulla on
mahdollista kertoa valituille kohderyhmille ostopaattstd edistavéaa
tietoa ja vaikuttaa halutun paatoksen syntymiseen. (Siukosaari 1997:
15.)
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Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistiminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta.
Viestintdkeinoja painotetaan kohderyhman, toimialan, myytévén
tuotteen ja erilaisten tavoitteiden mukaan. Esimerkiksi kulutushyo-
dykkeitd markkinoitaessa tavoitellaan kerralla suurta joukkoa kulut-
tajia, jolloin luontevinta on kayttaa joko joukkoviestimia (TV, lehdet
ym.) tai suoramarkkinointia. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 273 —
274.)

7.4 Segmentointi

Bergstrom & Leppénen (2003: 131) tiivistavat segmentoinnin perus-
idean seuraavasti: “Segmentointi on epéyhtendisten markkinoiden
jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, joista yritys valitsee
oman [omat] kohderyhménsd, jo[i]lle se suunnittelee ja toteuttaa
ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.”

Yritykselle on taloudellista kohdistaa markkinointiaan eri kuluttaja-
ryhmille eri tavoin, silla kuluttajien ostokayttdytymiset eroavat toi-
sistaan suuresti. (Bergstrom & Leppénen 2003: 130) Yrityksen on
siis valittava kenelle, mit4, miksi ja milloin se haluaa markkinoida.
Segmentti on yrityksen oma valinta, ei sattuman tulosta (Bergstrém
& Leppénen 2003: 131).

Kuluttajamarkkinoiden segmentointiperusteita:

e Demografiset tekijat

o Tulot

o Ika

o Sukupuoli
e Psykograafiset tekijat

o Arvot ja mielipiteet

0 Harrastukset ja elaméantapa
e Maantieteelliset tekijat

o0 Alueellinen jaottelu
e Ostokéayttaytyminen

o Kayttokerrat

o Kayttotilanne

0 Lojaalius

0 Ostoperuste

(Valtion tieteellinen tutkimuslaitos 2005" )

! Alkuperainen lahde Keller K. L. Strategic Brand Management
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Segmentointia tehtdessé on liséksi otettava huomioon markkinoinnin
perinteiset Kilpailukeinot. Tuotteet, hinta, saatavuusratkaisut ja vies-
tintd voivat olla erilaisia eri segmenteille. Koko segmentointiproses-
si on siis suunniteltava asiakaslahtdisesti ja on pystyttava tunnista-
maan eri asiakasryhmat. (Bergstrom & Leppénen 2003: 131.)

Onnistuessaan segmentointi mahdollistaa keskittymisen (yritys toi-
mii kapasiteettinsa puitteissa), saastdd voimavaroja kohdentamalla
voimavaransa kannattaville markkina-alueille ja sit4 kautta parantaa
kannattavuutta. (Lampikoski ym. 1997: 113) Jos kriteerien tuloksena
syntyy asiakasryhmid, jotka ovat sisdisesti mahdollisimman yhden-
mukaisia mutta silti niin suuria, etta niita pystytaan palvelemaan te-
hokkaasti, voidaan segmentointia pitdd onnistuneena (McKinsey &
Company 2000: 72).

7.5 SWOT-analyysi

SWOT- eli nelikenttaanalyysi on tytkalu, jolla yritys tarkastelee ny-
kytilannettaan ja sitd kautta pyrkii maarittelemddn omaa toimin-
taympdristoddn ja sen nadkymid. SWOT tulee sanoista strenghts
(vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuu-
det) ja threats (uhat).

Analyysi sisaltdad olennaiset toimialan menestymisen edellytykset ja
vertaa niitd kriittisen itsearvioinnin kautta omiin vahvuuksiinsa ja
heikkouksiinsa. Sit4 kautta yritykselle selviad kuva nykytilanteesta.
Yrityksen on lisdksi mietittdva miten se kayttdad hyvakseen toimin-
taympadriston tarjoamat menestymismahdollisuudet (Pitkdmaki 2000:
79) ja kuinka se pystyy minimoimaan erilaiset alalla vallitsevat uh-
katekijét.

Vahvuudet ja heikkoudet luovat yhdessé edellytykset liiketoiminta-
alueen hallintaan ja yrityksen menestymiseen, kun heikkoudet ja
uhat puolestaan estéavét sita. Eli yritys hyddyntaa vahvuuksillaan ul-
koisia mahdollisuuksia ja lisda heikkouksillaan ulkoisten uhkien to-
teutumista. (Pitkamaki 2000: 80.)

Johtopdaatokset SWOT-analyysista:

Miten vahvuuksia voidaan kehittad edelleen?
Miten heikkouksia voidaan poistaa?

Miten mahdollisuuksia voidaan hy6dynt&a?
Miten uhkia voidaan torjua?

(TEKES 2005)
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Vaikka SWOT-analyysi on yksi suosituimmista ja tunnetuimmista
yritysten kayttdmista markkinoinnillisista tydkaluista, ei sen laatimi-
nen ole aina aivan yksinkertaista. Kuten aiemmin jo todettua, toden-
perdisen SWOT-analyysin laatiminen edellyttdd ehdotonta itsekri-
titkkia ja rehellisyyttd omaa liiketoimintaa ja toimintaymparistda
kohtaan. Liséksi on tunnettava hyvin yrityksen ympaéristo ja pyritta-
va tarkkaan ja rationaaliseen raportointiin ymparipyoredn sanaheli-
nan sijasta. (Kamensky 2000: 171.)
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8 Henkildstosuunnitelma

Onnistuneen henkilgstohankinnan ldhtokohtana on huolellinen
suunnittelu. Suunnittelu pitdd siséllaan maéarittelyn liiketoiminnan
edellyttdmastd henkilokunnan maarasta ja osaamisesta. On tarke&a,
ettd oikeat ominaisuudet ja osaamisalueet tayttava henkil sijoitetaan
juuri hanelle sopivaan tehtdvéan. Henkilgstoa valittaessa on suunni-
teltava my0s tulevaisuutta ja otettava huomioon mahdolliset toimen-
kuvan muutokset. (Holopainen, Levonen 2003: 351.)

Henkilokunnaksi luetaan kuuluvaksi ne, jotka ovat tydsopimussuh-
teessa yritykseen. He ovat yrityksen johdon valvonnan alaisia ja te-
kevét tyotadn vastiketta vastaan. Vastikkeita ovat rahapalkka ja eri-
laiset luontoisedut.

Yritys ostaa tydsopimuksen asettamilla ehdoilla tydntekijan tyo-
panoksen, tiedot, taidot ja kokemuksen yrityksen kayttoon taloudel-
lista korvausta vastaan. Tyontekijat eivat kanna yritystoimintaan liit-
tyvéa riskid. Heidan tehtdvanadn on vastata omalta osaltaan tydso-
pimuksen tayttamisesta. (Kinkki & Isokangas 1999: 65.)

Henkildston asema, rooli ja johtaminen yrityksessd ovat olennaisesti
muuttuneet viimeisen sadan vuoden aikana. Nykyaan tyontekijalle ei
enéaa riitd, ettd han toteuttaa annettuja ohjeita varmasti, luotettavasti
ja tehokkaasti. Tyontekijalta edellytetddn laadukkaan ja tehokkaan
tydpanoksen seké luotettavuuden liséksi itsensd, tyonsa ja tydympa-
ristonsa kehittamistd. (Viitala & Jylhd 2001: 153.)

Henkilostd on yrityksen kriittisin menestystekija. Sen hankintaan,
hyvinvointiin ja kehittdmiseen on syytd uhrata vahintdédn saman ver-
ran huomiota ja voimavaroja kuin esimerkiksi tuotantoteknologiaan
tai markkinointiin. Yha useammin tydntekija on yrityksessdédn oman
toimintakenttdnsa paras ja jopa ainoa asiantuntija. (Viitala & Jylha
2001: 153, 154.)

Voimavarana henkiléstd on hauras, silla mikali yrityksen koko hen-
kilokunta vaihtuisi kerralla, yrityksen toiminta mitd suurimmalla to-
dennékoisyydelld loppuisi. (Viitala 2004: 10.)
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8.1 Henkildstdvoimavarojen johtaminen

Késite henkiléstdvoimavarojen johtaminen sisaltdd ne toimenpiteet,
joita tarvitaan henkilostévoimavarojen maaran saatelyyn, tarvittavan
osaamisen varmistamiseen ja henkildstén hyvinvoinnin sekd moti-
vaation yllapitoon.

Henkilgstojohtaminen on kaikkea lyhyen tahtdimen operatiivisesta
tarkastelusta pitkén aikavalin strategisesta suunnitteluun ja tarkaste-
luun, jotka molemmat &&rip&at on johdon kyettdva huomioimaan ja
saatava ne tukemaan toisiaan. Lyhyen aikavalin henkilstojohtami-
nen konkretisoituu tyota tekeviin thmisiin, joiden kanssa johdon on
paastava valittomaan vuorovaikutukseen. Pitkalla aikavélilla puoles-
taan henkiléstdjohtaminen on erilaisten johtamisprosessien suunnit-
telua ja toteuttamista. Nama kaksi ulottuvuutta rajaavat henkildsto-
johtamisen toiminnan ja sisallon maaradvat tekijat. (Viitala 2004: 14
-15)

Henkildst6johtamisen organisointi ja siihen tehtavéat panostukset
madraytyvat pitkalti yrityksen koon mukaan; pienemmissé yrityksis-
s& henkilostotoiminnoista vastaavaa henkilod tai yksikkod ei ole
lainkaan, vaan niistd vastaa yleensa yrittdja tai muu yrityksen johto.
Isommissa organisaatioissa henkildstétoimintojen ohjaamista varten
on parhaimmassa tapauksessa perustettu kokonainen osasto, jonka
paasaantoinen tehtdva on keskittya henkilostoon liittyviin kysymyk-
siin ja ongelmiin seka niiden ratkaisemiseen. (Viitala 2004: 17.)

Muita henkildstdjohtamisen organisointia ohjaavia tekijoita ovat yri-
tyksen toimiala ja sen kehittyminen, kilpailutilanne, yritysstrategia
liikeideoineen, yrityksen taloudellinen tilanne, visio, arvot seka hen-
kilokunnan rakenne, koulutustaso ja osaaminen. (Viitala 2004: 17)
Voidaan siis huomata, ettd henkildstdjohtaminen on erittdin olennai-
nen osa koko yrityksen liiketoimintaa, kehitysmahdollisuuksia ja
Kilpailukykya.

8.1.1 Henkildstostrategia

Henkildstostrategialla tarkoitetaan kirjallista tai ei-kirjallista, yleensa
lilketoimintastrategiaan kytkettyd henkilostoresurssien johtamisen
pitkan tahtdimen suunnitelmaa. Siind arvioidaan tulevaisuuden hen-
kiloston maarélliset ja laadulliset tarpeet ja esitetddn suunnitelmat
niiden tayttamiseksi. (Vanhala, Laukkanen, Koskinen 2002: 312.)
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8.1.2 Henkilostopolitiikka

Henkildstdpolitiikka laaditaan yleensd henkildstostrategian pohjalta.
Henkilostopolitiikka ohjaa yrityksen henkilostohallintoa ja silla tar-
koitetaan kaikkia niita toimintaperiaatteita, joita yrityksen henkils-
tOasioiden hoidossa halutaan noudatettavan, jotta henkildstostrategi-
an tavoitteet saavutettaisiin. Henkildstdpolitiikka ohjaa kaytanndssa
henkildstohallinnollisten toimenpiteiden toteuttamista yrityksessa.

Henkilostopolitiikka kuvaa tydsuhteen pelisdantdja sek& minimita-
soa, johon tydnantaja on vahintaan sitoutunut erilaisissa henkildsto-
palveluissa ja muissa henkiltstdasioissa. (Vanhala ym. 2002: 312.)

8.1.3 Henkildstohallinto

Henkilost6hallinto on henkildstéjohtamisen operatiivinen taso eli
silld tarkoitetaan paivittdisten tai satunnaisten henkil6storutiinien
hoitamista riippumatta niiden suorittajasta. Pahkinankuoressa henki-
I6stéhallinnon tehtavanmaarittely on tydntekijéiden hankkiminen ja
pitdaminen yrityksessé. (Vanhala ym. 2002: 313.)

8.2 Henkiloston hankinta ja valinta

Kun yritykselld on selva kasitys siitd, minkalaisia henkildita se tar-
vitsee, alkaa varsinainen hankinta- ja valintaprosessi. Tavallisimpia
tydvoiman hakumenetelmid ovat lehti-ilmoittelu, tyévoimaviran-
omaiset, tyonvélityspalvelut, oppilaitokset ja rekrytointimessut.

Valintaprosessin tavoitteena on etsid hakijoista tehtdvain soveltu-
vimmat henkil6t, jota kutsutaan tyohaastatteluun ja erilaisiin testei-
hin. Haastattelussa tulee selvittdd henkilon patevyys, henkilohistoria,
motivaatio ja odotukset, haastateltavan minakuva, terveydentila ja
palkkatoivomus sekd muut tydsuhteen ehtoihin liittyvat odotukset.

Valintaprosessin péatteeksi tehdaan tydsopimus, jossa tyontekija si-
toutuu tekemaan tyota tyonantajalle timén johdon ja valvonnan alai-
sena vastiketta vastaan.



43

NyKkyisin on erittdin suosittua my6s vuokrata tydvoimaa henkildsto-
valitysta harjoittavalta yritykseltd. Ty6voiman vuokraus on toimin-
taa, jossa yritys tai sen osa taikka yksityinen henkilé merkittavassa
maadrin vastiketta vastaan tarjoaa tyonantajana tyontekijoitaan suorit-
tamaan toisen teettdméa, teettdjan elinkeinotoimintaan liittyvaa tyo-
td. (Holopainen & Levonen 2003: 352 — 356.)

8.3 TyoOehtosopimukset

Tyodehtosopimus (TES) on ammattiliiton ja tyonantajaliiton valinen
sopimus niista tydehdoista, joita kyseisella alalla noudatetaan. Tyo-
ehtosopimus sitoo sopimuksen solmineiden ammattiliittojen jasenia
seka niitd tyonantajia, jotka kuuluvat tyonantajaliittoon.

Jos tydsopimus on joiltakin osiltaan ristiriidassa alan ty6ehtosopi-
muksen kanssa, on tydsopimus nailtd osiltaan mitadton. Noudatetta-
viksi tulevat niiden sijaan tydehtosopimuksen vastaavat maaraykset.

Tyontekija ei voi luopua hénelle lain mukaan kuuluvista oikeuksista
tyosopimuksessa. Ty6rauhavelvollisuuden rikkomisesta voidaan yk-
sittdinen tyGnantaja ja/tai tyontekijoiden sekd tydnantajien yhdistys
tuomita hyvityssakkoon. (Tydministerio 2005.)

Liséksi on olemassa ns. yleissitovia tydehtosopimuksia. Téallaiset
laajat sopimukset sitovat myds jarjestaytymattomia tyonantajia ja
niiden palveluksessa olevia tyontekijoité. (Kitkatta.net)

Y leissitova tydehtosopimus

Yleissitovalla tydehtosopimuksella tarkoitetaan ty6ehtosopimusta,
jota jokainen kyseisella alalla toimiva tydnantaja on vahimmaistaso-
na velvollinen noudattamaan solmimissaan tydsuhteissa. Myos tyon-
antajaliittoon kuulumaton tyénantaja on velvollinen noudattamaan
yleissitovaa tyoehtosopimusta. (Kitkatta.net)

Tydsopimuslain (55/2001) 2 luvun 7 8:n mukaan tydnantajan on
noudatettava véhintaan valtakunnallisen, asianomaisella alalla edus-
tavana pidettdvan ty6ehtosopimuksen (yleissitova tydehtosopimus)
maarayksia. (Finlex 2005.)
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8.4 Motivaatio ja motivointi

Ihmisen toimintaan ja suorittamisen tasoon vaikuttaa aina motivaa-
tio. Motivaatio on toiminnan moottori ja suuntaaja. Ilman motivaa-
tiota ihminen saattaa suoriutua tehtévistdén heikosti, vaikka h&nen
valmiutensa olisivat muuten hyvat. Yrityksessd on tdrke&é kehittada
niin tyontekijoiden motivaatiota kuin valmiuksiakin. (Viitala & Jyl-
ha 2001: 156.)

Ihmisen toiminta ja kayttdytyminen vaihtelee tilanne- ja tapauskoh-
taisesti niin ty6- kuin muussakin eldmdssa. Toimintaan vaikuttavat:

e Synnynnaiset tekijat, joita ovat muun muassa persoonalliset
piirteet sekd henkiset ja fyysiset ominaisuudet.

o Kokemuksen ja ympadriston myota muokkautuneet tekijat,
joita ovat eletyt kokemukset, havainnot, oppiminen ja muut
asiat, jotka vaikuttavat ihmisen arvoihin, tarpeisiin, asentei-
siin ja motivaatioon.

(Viitala 2004: 150.)

Ihmisen motivaatioon vaikuttavat seké tunteet ettd jarki. Tyomoti-
vaatio muodostuu kolmesta tekijaryhmaésté:

Persoonallisuus
1. Mielenkiinnon kohde, harrastukset

2. Asenteet
e ty6té kohtaan
e jtsed kohtaan

3. Tarpeet
e liittymisen tarve
e arvostuksen tarve
e jtsensa toteuttamisen tarve

Tyon ominaisuudet

1. Tyon sisaltd
e tydn mielekkyys, vaihtelevuus
e vastuu, itsendisyys
e palaute, tunnustus
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. Saavutukset, eteneminen
e saavutukset
e Kkehittyminen

Tydymparisto

1.

Taloudelliset ja fyysiset ympéristotekijat
e palkkaus, sosiaaliset edut
o tybolosuhteet, tyodn jarjestely (tyoturvallisuus)

Sosiaaliset tekijat

e johtamistapa

e ryhmékiinteys, -normit
e sosiaaliset palkkiot

e organisaation ilmapiiri

(Viitala 2004: 150 — 151)

Motivaation synnyttdminen toisessa ihmisessa ei ole yksinkertaista.
Motivaation vahvistaminen liittyy vahvasti tuntemuksiin ja intuitii-
visiin kokemuksiin. Kun esimies yrittd4 vaikuttaa alaisensa moti-
vaatioon, ovat hénen asenteensa ja arvostuksensa tyontekijad koh-
taan suuressa roolissa. Palaute on aina annettava tyontekijan toi-
minnasta ja tuloksista, ei persoonasta.

Onnistuminen itsesséan tuo useimmille ihmisille tyydytyksen tun-
teen, mutta positiivinen palaute tavallisesti voimistaa sitd. Jokaisel-
le on tarkeéa olla hyvéksytty ja arvostettu. Myodnteinen palaute li-
s&& myos onnistumisen uskoa ja riskinottohalua. (Viitala 2004:
161) Jo vilpitdon kiitos ja hyvéksyva suhtautuminen tyontekijan
suorituksiin lisdd hyvanolontunnetta. Usko omiin kykyihin ja tai-
toihin kasvaa myonteisen palautteen myota ja talléin myds mahdol-
linen kritiikki on helpompi ottaa vastaan. (Viitala 2004: 161.)

Negatiivinen palaute voi nostaa kapinahenked ja pyrkimysté pa-
rempaan, mutta ei kaikissa tapauksissa. Se voi myos lamaannuttaa
ja ahdistaa seka lisata epavarmuutta itsestddn ja tyostaan. (Viitala
2004: 161) Tyomotivaatiota voivat heikentdd myds liian vahapéatoi-
set tai lilan vaativat tehtdvat. Palautteen antamatta jattdminen sen
sijaan synnyttaa tunteen, etté ty6lla ei ole mitdan arvoa eika merki-
tysta. (Viitala 2004: 162.)
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9 Talous- ja rahoitussuunnitelma

Hyva kannattavuus, riittdvan korkea omavaraisuus ja hyva maksu-
valmius ovat menestyvan yrityksen tunnusmerkkeja. Ne sekd mah-
dollistavat menestyksellisen toiminnan sek& ovat sen seuraus. Ilman
tervettd taloudellista toiminnan kivijalkaa ei ole mahdollista selviy-
tya hyvallakaan liikeidealla. (Viitala & Jylhd 2001: 121) Rahoitus ei
ole erillinen kysymys irrallaan varsinaisesta liiketoiminnasta, pain-
vastoin. (Suomen Yrittajat ry. 1997: 22.)

Yrityksen toimintaan joudutaan sitomaan pddomia usein jo ennen
myyntituottojen kertymistd yritykseen. Palveluperusteista liiketoi-
mintaa kdynnistettdessa tarvitaan padomaa liiketilan perustamiseen,
palkkojen maksamiseen ja markkinointiin. Toimintaa aloittaessaan
yritys tarvitsee siis myyntituloja korvaavaa rahoitusta. (Kinkki &
Lehtisalo 1998: 140.)

9.1 Kannattava liitketoiminta

Liiketoiminnassa tavoitellaan hyvéa4 kannattavuutta ja taloudellisuut-
ta. Kannattavuus muodostuu omasta toiminnasta aiheutuneiden tuot-
tojen ja kustannusten erotuksesta. Kannattavuuden analysointia var-
ten on olemassa erilaisia mittareita kuten rahamaarainen voitto, kate-
tai voittoprosentit laskettuna liikevaihdosta tai sijoitetun paddoman
tuottoprosentti.

Taloudellisuus liittyy tuotannontekijoiden tehokkaaseen hyodynté-
miseen ja kayton kustannuksiin. Mit& alhaisemmin kustannuksin ky-
kenemme tuotteen tai palvelun tuottamaan, sitd taloudellisempaa
toimintamme on. (Neilimo & Uusi-Rauva 2001: 42.)

Vakavaraisuudella tarkoitetaan yrityksen kykyé selviytya sitoumuk-
sistaan pitkélla aikavélill4. Vakavaraisuutta osoittavana tunnusluku-
na kdytetd&dn omavaraisuusastetta. Omavaraisuusaste osoittaa, kuin-
ka suuri osa rahoitustarpeesta on hoidettu omistajan sijoituksilla ja
yritykseen jatetyilla voitoilla. Mit4 suurempi on omavaraisuusaste,
sitd vahemman yritykselld on velkaa. Nain ollen se vélttyy myos
suurilta korkokustannuksilta.

Omavaraisuusaste = Oma pddoma x 100 / (Oma pddoma + Vieras
paédoma) (Tomperi 2004: 97.)

Maksuvalmius taas viittaa kykyyn selviytyd juoksevista menoista.
(Viitala & Jylhd 2001: 121.)
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9.2 Oma paaoma

Yrityksen oma pddoma muodostuu yritykseen sijoitetusta pddomasta
sekd tulorahoituksesta kertyneesta yritykseen jatetystd p&d&domasta.
Padomaa kertyy myds omaisuuden arvonnousujen kautta. (Suomen
yrittdjat 2005.)

Oma pddoma on yrityksen kannalta merkittavad, silla oma paaoma
on aidoimmin mukana kantamassa riskida onnistumisesta tai epéon-
nistumisesta. (Holopainen & Levonen 2003: 112.)

Oma pééoma jakautuu sidottuun ja vapaaseen omaan padédomaan. Si-
dottua omaa p&domaa on osakepddoma, jonka yrityksen omistajat
ovat sijoittaneet yhtioon. Vapaa oma padoma muodostuu l&hinng
kertyneista voittovaroista ja niistd muodostetuista rahastoista.

Vapaata omaa pddomaa voi kayttaa voitonjakoon, kun taas sidottua
omaa padomaa ei voi ottaa ulos yhtidsta vaan se pysyy ns. vakuutena
yhtion vastuista. (Suomen Yrittdjat 1997: 216.)

9.2.1 Yrittgjan oma sijoitus

Yrittdjan hankkeeseen sijoittama pddoma on tarked kahdesta syysta:
Oma rahallinen sijoitus antaa rahoittajille uskottavuutta hankkee-
seen. Lisdksi erdat liikeideat vaativat toimiakseen merkittdvad omaa
paaomaa.

Pa&omarakenteet vaihtelevat merkittavasti eri toimialoilla. VVahem-
man padadomaa sitovalla palvelualalla voi omaa padomaa olla helposti
60 — 70 prosenttia yrityksen kaikista padomista. Teollisuudessa 30
prosentin osuutta pidetddn Suomessa tyydyttdvand. Kaikkein suu-
rimpia vaihtelut ovat kaupan alalla; véhittdiskaupassa oman paa-
oman osuus voi olla 5 — 50 %, tukkukaupassa se on tavallisimmin 20
— 30 %. (Sutinen 1996: 123.)

Yrittdjan oma sijoitus tulisi kaikissa tapauksissa olla kuitenkin va-
hintdan 20 prosenttia koko hankkeen pddomantarpeesta. (Holopainen
& Levonen 2003: 112))

Keskiméaarin oman padoman osuus kaikista pddomista on Suomessa
nykyisin alhainen, sill4 vieraan pd&éoman hankkiminen on helpom-
paa ja joustavampaa kuin oman padoman hankkiminen. (Kinkki &
Isokangas 1999: 61.)
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9.2.2 Muut osakkaat

Muut osakkaat tuovat hankkeeseen mukaan arvokasta riskirahaa ja
mahdollisesti jonkin erityisalan asiantuntemusta. Paddosakkaalla tuli-
si kuitenkin aina olla ehdoton méaraamisvalta yrityksessa, silla yri-
tyksen arvon noustessa tai toisen osapuolen tydpanoksen heiketessa
tasaomistus aiheuttaa vaikeita tilanteita, joissa &anivalta saatetaan
joutua ostamaan liiankin kalliisti. (Holopainen & Levonen 2003:
112)

9.2.3 Paaomasijoittaminen

Padomasijoittaminen on sijoitusten tekemista sellaisiin julkisesti no-
teeraamattomiin yrityksiin, joilla on hyvat kehittymismahdollisuu-
det. P4domasijoittaja ei ole pysyva omistaja, vaan pyrkii irtautumaan
yrityksesta sovitun suunnitelman mukaisesti. P4domasijoitukset teh-
daan ensisijaisesti oman paaomanehtoisina sijoituksina tai vélirahoi-
tuksena. P4&domasijoittajan tarkoituksena on tarjotun lisdarvon myota
edistaa yrityksen arvonnousua. Arvonnousu realisoidaan irtautumis-
vaiheessa, jolloin pddomasijoitusyhti¢ luopuu osuudestaan kohdeyri-
tyksessa. (Suomen padomasijoittajat ry 2005)

Padomasijoittajan mukanaolo lisaa yrityksen uskottavuutta sen mui-
hin sidosryhmiin n&hden ja parantaa myds muun rahoituksen saami-
sen mahdollisuutta. Pddomasijoittaja on lahes aina véhemmistdsijoit-
taja yrityksesséd. (Suomen padédomasijoittajat ry 2005)

Suomalaisia pddomasijoitusyhtidita:

Sitra

Nordia Management
CapMan

Sentio Invest

9.3 Vieras padoma eli lainarahoitus

Vieras pddoma on saajan kdyt0ssa vain etukateen tarkkaan sovitun
laina-ajan ja sille maksetaan ennen lainan myontamista sovittua kor-
koa. Laina-aika ja korko ovat osapuolten kesken vapaasti sovittavis-
sa. Yrityksen on huolehdittava lainavarojen kohdistamisesta toimin-
taansa padoman ja korkojen takaisinmaksun ajallaan suorittamisen
edellyttamalla tarkkuudella. (Kinkki & Isokangas 1999: 61.)
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Yrityksessa kaytettdva vieras padoma jaetaan tarkastelussa takaisin-
maksuajan mukaan kahteen alaryhmaén; lyhytaikaiseen ja pitkaai-
kaiseen vieraaseen pd&domaan.

Lyhyt- ja pitkdaikaisen luoton ero on niiden irtisanomis- ja ta-
kaisinmaksuajoissa. Lyhytaikaiseksi vieraaksi padomaksi méaaritel-
l4&n takaisinmaksuajaltaan alle yhden vuoden pituinen velkasuhde.
(Sutinen 1996: 127.)

9.3.1 Lyhytaikainen vieras padoma

Lyhytaikaista vierasta padomaa ovat esimerkiksi ostovelat, sekKitili-
luotot ja vekselivelat. Sekkitililuotossa yritys saa velaksi rahaa, os-
toveloissa tavaraa tai raaka-aineita, jotka se maksaa vasta mydhem-
min. Lyhytaikaisella vieraalla padomalla rahoitetaan paasaantoisesti
ainoastaan lyhytvaikutteisia menoja eli tuotannontekijoita.

Etuina lyhytaikaisen vieraan pddoman kaytossa yritykselle ovat sen
joustavuus sekd saatavuus muita rahoitusmuotoja nopeammin ja hel-
pommin. Merkittdvin haitta puolestaan on lyhytaikaisen vieraan
paédoman korkeat kustannukset muihin rahoitusvaihtoehtoihin verrat-
tuna. (Kinkki & Lehtisalo 1998: 145.)

9.3.2 Pitkaaikainen vieras padoma

Pitkéaikaisen vieraan padoman muotoja ovat erilaiset lainat, jotka
lankeavat maksettaviksi yritykselle vasta vuosien kuluttua. Nailla
rahoitetaan péaasiallisesti pitkévaikutteisia hankintoja, kuten suu-
rempia koneita ja laitteita sek& toimitiloja.

Yritykselle pitkdaikainen vieras pddoma saattaa osoittautua hyvin
edulliseksi. Vieraalle padomalle maksetut korot ovat Suomen vero-
lainsdddannon mukaan véhennyskelpoisia. Inflaation iskiessé velan
reaaliarvo véhenee, silla korkojen vahennyskelpoisuudesta johtuen
velan nimellisarvo on koko ajan vakio.

Vieraan p&doman lyhennykset ja korot ovat maksettava takaisin
madréajassa, mika saattaa aiheuttaa taloutensa kanssa taistelevalle
yritykselle vaikeuksia, varsinkin heikompina aikoina. (Kinkki &
Lehtisalo 1998: 145 — 146.)
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9.3.3 Vakuudet ja takaukset

Vakuudella tarkoitetaan velkojalle pantattua esinevakuutta tai annet-
tua takausta, jonka tarkoituksena on velan takaisin maksu, jos velal-
linen ei jostakin syysté siitd pysty suoriutumaan.

Takauksessa on kyse siitd, etta takaussitoumuksen antaja menee ve-
lallisen puolesta vastuuseen velan maksamisesta velkojalle. (Holo-
painen & Levonen 2003: 107.)

Lista erilaisista vakuuslajeista ja takauksista:

Reaalivakuudet (kiinteistot, tontit, asunto-osakkeet)

Talletukset ja korkopaperit (madréaikaistalletukset, sijoitustilit, obli-
gaatiot, kuntatodistukset, joukkovelkakirjat)

Arvopaperit

Yrityskiinnitykset

Aineettomat oikeudet (patentit, valmistusoikeudet, tekijanoikeudet,
tavaramerkit)

Takuutalletukset, ennakkomaksu, omarahoitusosuus, pankkitakaus
Takaukset

Henkil6takaus

Yritystakaus

Myyntisaamiset, rahoitussopimukset

Kovenantit

(Suomen Yrittajat 1997: 79 — 81.)

9.4 Budjetti osana toiminnan kuvausta

Budjetti on numeroin ilmaistu toimintasuunnitelma eli tavoitelas-
kelma, joka kertoo millaiseen taloudelliseen tulokseen yritys tai sen
osa tiettynd ajanjaksona pyrkii. Se on yrityksen operatiivisen johdon
tydvaline ja sen tehtdvéana on avustaa johtoa toiminnan suunnittelus-
sa, toteuttamisessa ja tarkkailussa. Budjetti on myds tarked henkil6-
kunnan sitouttamisen valine. (Kinkki & Lehtisalo 1998: 101; Viitala
& Jylh& 2001: 137.)

Budjetti selventaa:

Millaiseen tulokseen on realistista pa&sta.

Millaisia panostuksia tulokseen padaseminen edellyttaa.
Miten tavoiteltu toiminta on rahoitettavissa.

Sen, onko kasvu taloudellisesti optimaalista.

(Viitala & Jylha 2001: 138.)



51

Yrityksella on erilaisia budjetteja, jotka yhdessd muodostavat yrityk-
sen budjettijarjestelmén. Padbudjetit ovat tulos- ja rahoitusbudjetti.
Tulosbudjetti ilmaisee yrityksen kannattavuustavoitteen budjet-
tiajanjaksolle. Rahoitusbudjetti on maksuperusteinen ja sen avulla
yritys pyrkii turvaamaan likviditeettinsd mahdollisimman edullisesti.
Erilaiset budjetit ovat erinomainen tyokalu sidosryhmien vakuutta-
miseen toiminnan uskottavuudesta.

Padbudjettien lisdksi budjettijarjestelmaan kuuluu osa- tai alabudjet-
teja. Ne on perinteisesti maaritelty yrityksen keskeisille toiminnoille.
Alabudjetteja ovat myynti-, osto-, varasto-, kustannus- ja investoin-
tibudjetit. (Neilimo & Uusi-Rauva 2001: 207 — 212.)

Budjetointi on budjetin kayttoa yritysohjauksen apuvélineena. Bud-
jetointi pitaa sisallaan budjettien suunnittelun ja laatimisen seké nii-
den kayton operatiivisen johdon toimesta. Liséksi budjetointi on
budjettien toteutumatarkkailua, mahdollisesti budjetin ja toteutuman
valille syntyvien erojen analysointia ja korjaavien toimenpiteiden
suunnittelua ja toteuttamista. (Neilimo & Uusi-Rauva 2001: 208.)
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10 Yhteenveto

Liiketoimintasuunnitelma on hyvin térked tyokalu aloittavalle yritta-
jalle. Se konkretisoi kaavaillun liikeidean ja opastaa yrittjéa otta-
maan huomioon kaikki pienimmaétkin yksityiskohdat. Liiketoiminta-
suunnitelma luo my6s yleiskuvaa suunnitellun liiketoiminnan kan-
nattavuudesta, ainutlaatuisuudesta ja kilpailueduista. Huolellisesti
laadittu liiketoimintasuunnitelma kertoo yrityksen sidosryhmille ide-
an toimivuudesta ja menestymismahdollisuuksista. Nykyisin varsin-
kin rahoittajien vakuuttaminen uuden liiketoiminnan kannattavuu-
desta vaatii patevia perusteluita.

Liiketoiminnan suunnittelu ei ollut meille opintojemme ansiosta uusi
asia, mutta perusteellisen liiketoimintasuunnitelman laatiminen
opinndytetyoné antoi hyvéan kuvan sen haastavuudesta ja kokonais-
valtaisuudesta, ty0 siis opetti tekijadnsa. Tyon tekeminen antoi meil-
le molemmille hyvét l&htokohdat oman liiketoiminnan k&ynnistami-
seen ja auttoi edelleen ymmartaméan, kuinka valttamatonta huolelli-
nen suunnittelu on.

Ideaparkin Makasiineille laatimamme liiketoimintasuunnitelma on
saanut projektin tydryhmalta erinomaista palautetta. Sita kaytetaan
koko projektin tydskentelyn ja suunnittelun perustana matkalla kohti
visioiden toteutumista.
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1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

1.1 Domipro Oy:n historia

Domipro on osakeyhtid, jonka perusti Veli-Matti Vuori vuonna
1995. Veli-Matti Vuori omistaa yhtion koko osakekannan ja toimii
yhtion toimitusjohtajana. Yhtion toimiala on toistaiseksi kauppare-
kisterin mukaan liikkeenjohdon konsultointi. Domipro Oy:n kaupal-
linen toiminta on ollut vuoteen 2005 asti vahdista Veli-Matti Vuoren
yhtion ulkopuolisten projektien, toimeksiantojen ja palkkatdiden
vuoksi. Hanet tunnetaan parhaiten pitkésta urastaan Teknologiakes-
kus Hermian palveluksessa. Jussi Vuori tydskentelee Domipro
Oy:ssa toistaiseksi ilman osakkaan asemaa.

1.2 ldeapark

Ideapark on Suomen ensimmadinen liikekaupunki, joka rakentuu
Lempadldan Marjamakeen, Tampere-Helsinki-moottoritien varteen,
n. 10 minuutin ajomatkan pa&dhan Tampereen keskustasta. Valtava
Ideapark on ostoskeskuksen, katetun kaupunkimiljoon ja elamyksel-
lisen matkailukohteen yhdistelmd, jonka vetovoima perustuu kiehto-
viin kaupunginosiin seké& kotimaisten ettd ulkomaisten huippubran-
dien myymaéloihin. Se on yrittdjien ja uusien ideoiden kohtauspaik-
ka, joka muuttaa késitykset kodin ja vapaa-ajan kaupan rakenteesta.
Ideapark tulee toimimaan my0s erilaisten messujen ja tapahtumien
jarjestajana.

Ideapark tulee valmistuessaan olemaan yli kolme kertaa Helsingin
Messukeskuksen kokoinen (n. 14 hehtaaria katettua myymalapinta-
alaa) ja se sijoittuu paakaupunkiseudun ulkopuolisen ostovoiman
keskipisteeseen; kahden tunnin lahimatkailuetéisyydella asuu yli
kaksi miljoonaa ihmistd. Alueen lapi kulkee 80 % Suomen pohjois-
eteld—suuntaisesta maantie- ja rautatieliikenteestd. (Ideapark 2005.)

1.3 Makasiinit

Makasiinit on pinta-alaltaan n. 5000 m2:n kokoinen osastokokonai-
suus lIdeaparkin keskuspuiston tuntumassa, rakennuksen toisessa
kerroksessa. Se tarjoaa kodin, asumisen, remontoinnin, rakentamisen
sekd piharakentamisen laadukkaita tuotteita ja palveluja tuottaville
yrityksille markkinapaikan tuotteidensa luonnollisessa ymparistossa.
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Osasto toimii eradnlaisena messuosaston ja myymalén yhdistelmana,
jossa yritysten on mahdollista hankkia haluamansa maara myymala-
pinta-alaa hyvin kilpailukykyiseen hintaan verrattuna esim. messu-
osastohintoihin tai tdysin oman myymaélén perustamiskustannuksiin.
Yritys voi siis vuokrata tilaa Makasiineista yhdesta nelidsta aina sa-
toihin nelidihin asti. Vuoden 2006 aikana valmistuva Ideaparkin
Makasiinit tarjoaa yrityksilleen huipputason tilat, puitteet, sijainnin
ja henkilokunnan.

Kuluttajille Makasiinit tarjoaa em. tuoteryhmien kokonaisuuksia,
jotka ovat asiakkaan nahtavilla ympari vuoden. Osaston l&pi kulkee
”paakatu”, jonka varrella asiakas ndkee mm. keittié- ja saunamaail-
mat, useiden eri talotehtaiden ja hirsirakentajien julkisivuja seka eri-
laisia piharatkaisuja. Asiakkaille luodaan viihtyisd ymparistd eri
vaihtoehtojen vertailemiseen ja ostopédatoksen tekemiseen. Viihty-
vyytta luodaan erityisesti luontevilla, selkeilla ja tyylikkéilla tuottei-
den esillepanoilla, laadukkaalla ja helposti saatavissa olevalla palve-
lulla, asiakaskahvilalla seka erilaisilla teemaviikoilla ja tapahtumilla.

Makasiinit —projektia tyostaa tyoryhma, joka koostuu organisaatioita
Kiinteistdosakeyhtio Ideapark, Terdselementti Oy sekd Domipro Oy
edustavista henkilQista.



60

1.4 Makasiinien toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus on yritystoiminnan peruslinjaus, missio. Toiminta-
ajatus kertoo sen, miksi yritys on olemassa tai miksi se on tarkoitus
perustaa. Makasiinien kohdalla toiminta-ajatusta ja sen maarittelya
voidaan pit&4 toimivana tyOkaluna selkeyttdmaan projektin olemusta
kaikille projektissa mukana oleville ja siihen mukaan tuleville. Se
toimii erdanlaisena perehdyttdjana osaston auetessa 2006 joulukuus-
sa kaikille siind mukana oleville.

Makasiinien toiminta-ajatusta pitda tarkastella kahdelta suunnalta;
Asiakas- / yhteistydyritysten kannalta sekd kuluttaja-asiakkaiden na-
kdkulmasta.

e YhteistyOyritykset: Makasiinien toiminta-ajatuksena on tar-
jota yrityksille toistensa tuotteita tdydentdavd, brandeiltaan
laadukas, jatkuva ja edullinen vaihtoehto satunnaisten messu-
jen ja yksittaisten myymaloiden sijaan.

e Kuluttajat: Makasiinien toiminta-ajatuksena on luoda valta-
kunnallisesti ainutlaatuinen, kokonaisuuksista koostuva, mil-
jooltédan viihtyisa ja kotoisa kodin remontoimisen, rakenta-
misen ja sisustamisen esittelytila ja myymala, joka tarjoaa
asiakkailleen tuotteiden ja palveluiden liséksi lukuisia ela-
myksié ja ideoita kodin seinien sisa- ja ulkopuolelle.

1.5 Makasiinien liikeidea

Liikeidea on toiminta-ajatukseen verrattuna konkreettisempi ja laa-
jempi kokonaisuus. Liikeidea selkeyttdd ja perustelee laatijalleen
ajatustensa loogisuutta ja yhteensopivuutta. Se toimii siis yrittdjien
oman kehitystyén vélineend. Kaikessa yksinkertaisuudessaan lii-
keidea méarittelee sen, miten yritykselld on tarkoitus tehda rahaa.

Toinen liikeidean kirjallisen dokumentoinnin funktio on yrityksen
ulkoisten sidosryhmien vakuuttaminen hankkeen kannattavuudesta
ja uskottavuudesta, lisaksi se kertoo esim. rahoittajille ja tdssé tapa-
uksessa Makasiinien tuleville yhteistyoyrityksille tiivistetysti selke-
an menestymisen mahdollisuuden.

Kappale "Makasiinit” aiemmin kertoo jo paljon Makasiinien lii-
keideasta, mutta seuraavassa asiaa l&dhestytddn kolmesta eri nako-
kulmasta; mit&, kenelle ja miten.
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Vastaavalla idealla toimivaa osastoa ei Suomesta toistaiseksi 10ydy,
ja se tayttaakin asiakkaidensa tarpeen laadukkaiden tuotteiden muo-
dostamasta kokonaisuudesta, yhdestd paikasta josta saa kaiken talo-
paketista kiukaaseen. Makasiinit pyrkii siis arvostettuihin ja korkea-
luokkaisiin brandeihin, eikd halua luoda asiakkailleen kuvaa jalleen
uudesta rautakaupasta.

Kilpailuetu juuri rautakauppoihin ja erilaisiin kodin kalustemyyma-
I6ihin saavutetaan kokonaisuuksilla, laadulla, korkeatasoisella palve-
lulla ja toisiaan tdydentdvien tuotteiden ja yritysten muodostamilla
synergiaeduilla.

Makasiineissa jokainen osaston tarjoama tuote on konkreettisesti
esilla, esimerkiksi talotehtaat tuovat paikalle osan jonkin mallinsa
julkisivua, pihakota kasataan osastolle ja saunat rakennetaan kaytt6-
valmiiseen tilaan. Edelleen myyntitoiminta tulee erittdin suurilta
osin olemaan toimitusmyynti&, eli Makasiineissa asiakas tekee osto-
paatoksen, hanen kanssaan laaditaan kauppakirja ja tuote / tuotteet
toimitetaan valitsemaansa paikkaan.

Ideapark itsesséan toimii valtavan kokonsa ja mediassa saavutta-
mansa huomion turvin kilpailuetuna, josta hyotyvét kaikki sen tilois-
sa toimivat yritykset Makasiinit mukaan lukien. Ideapark keraa vuo-
sitasolla miljoonia kévijoita, joista suurinta osaa odotetaan 16ytavén
my0s Makasiinit, onhan osaston sijainti hyvin keskeinen koko
Ideaparkia ajatellen.

Makasiinien tavallinen asiakas on hyvin tai kohtalaisesti toimeen tu-
leva, laatutietoinen ja perhekeskeinen mukavaa asumista ja vapaa-
aikaa arvostava kuluttaja. H&n on perustamassa tai remontoimassa
kotiaan tai vapaa-ajan asuntoaan, tai hankkimassa em. toimenpitei-
siin liittyvia tarvikkeita tai hyddykkeita ”kovan tavaran”, kayttotava-
ran piirista.

Makasiinien asiakas ansaitsee siis vahintdan kohtalaisesti ja on val-
mis investoimaan itseensa kodin tyylikkyyden ja mukavuuden kaut-
ta. “Ihanneasiakkaan” ominaisuutena voidaan lisaksi pitdd halua
saada kotiinsa inhimillinen annos luksusta. VVaikka Makasiinit perus-
taakin laatuun, ei sen tarkoituksena ole karkottaa asiakkaitaan yli-
hinnoittelulla, vaan osastolle pyritddn luomaan mahdollisimman op-
timaalinen hinta - laatu —suhde.
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Yhteistydyrityksilta edellytetddn sitoutumista toisiinsa ja osastoa
hallinnoiviin tahoihin. Yritysten on pystyttdva toimimaan yhteis-
tyosséd kesken&an suunnitteluvaiheesta aina jatkuvaan liiketoimin-
taan asti, silla saumaton yhteispeli kaikkien osastolla toimivien or-
ganisaatioiden kesken on ehdoton edellytys toimivan osaston sau-
mattomalle asiakaspalvelulle.

Osaston sisustukselliset ratkaisut ja suunnittelun toteuttaa ammatti-
lainen (tassa tapauksessa arkkitehti). Mukana suunnittelussa ovat tie-
tysti myds Terdselementti ja Domipro.
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2 Toimintaymparisto ja sen kehitysnakymat

2.1 Sidosryhmat

Makasiinien kannalta erittdin ratkaiseva sidosryhmé ovat tilojen tar-
joajat eli ne, jotka tekevat liiketoiminnan kyseiselld paikalla ylipaan-
s& mahdolliseksi. Osaston tilat — kuten koko liikekaupunginkin tilat
— omistaa Kiinteistbosakeyhtié ldeapark. Télté tilat on vuokrannut
Teraselementti Oy, joka siis hallinnoi tiloja. Domipro Oy:n rooli on
tilojen myynti asiakasyrityksille seka osaston avauduttua liiketoi-
minnan yllapito ja johtaminen.

Toisen hyvin olennaisen sidosryhméan muodostavat Domipro Oy:n
hankkimat asiakasyritykset, jotka siis toimivat osaston tuotteiston
toimittajina. Kéytanngssa osastokokonaisuus ja sen ulkoasu muodos-
tuu asiakasyritysten tuotteista, joten hyvat vélit ja huolella laaditut
seké raataloidyt sopimukset takaavat toimivan, viihtyisén ja houkut-
televan kokonaisuuden. Tama on se seikka, joka saa kolmannen si-
dosryhmén — kuluttaja-asiakkaat — vakuuttuneeksi osaston laaduk-
kuudesta.

Kuluttaja-asiakkaat ratkaisevat loppujen lopuksi Makasiinien liike-
toiminnan kannattavuuden. Heille luodaan mahdollisuus tarkastella,
arvioida ja vertailla tuotteita kdytdnndssa, jolloin he jo luovat mieli-
kuvan yritysten tuotteista, vaikkei ostopadtostad syntyisikaan juuri
silla hetkelld. Mikali kuluttaja paatyy hankkimaan Makasiinien
edustaman tuotteen, pitdd se yritysasiakkaat tietoisena osaston
myyntid edistavistd vaikutuksista. Makasiinien asiakasyrityksille ai-
kaansaama myynnin positiivinen kehitys todistaa taas sen, ettd osas-
tokokonaisuus toimii ja yhteistydtd Makasiinien kanssa kannattaa
jatkaa. Néin ollen kuluttajilla on térked rooli asiakasyritysten pitami-
sessd osastolla ja Makasiinien jatkuvuudessa.

Kuluttajien tyytyvéisyyden yllapitdmiseen panostetaan erityisesti
laadukkaalla ja pitkalle viedylla palvelulla, josta vastaa koulutettu ja
perehdytetty henkilékunta. Makasiinit puolestaan vaalii henkil6sto-
aan modernilla ja monipuolisella tydympéristolla, tasokkaasti johde-
tulla organisaatiolla, kilpailukykyisella palkkatasolla ja kouluttau-
tumis- seka etenemismahdollisuuksilla.
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Néiden neljan edelld mainitun sidosryhméan kanssa Makasiinit ovat
tekemisissa pdivittain. ldeaparkin kanssa tehtdvéa yhteisty6 on il-
meistd, onhan Makasiinit osa tat4 valtavaa liikekaupunkia. Yhteistyo
ilmenee ainakin markkinoinnillisesti seka logistisesti. Asiakasyrityk-
sille on raportoitava tuotteidensa kiinnostavuudesta, mahdollisista
puutteista ja huollon tarpeesta, joten paivittdinen yhteydenpito nai-
hin yrityksiin on valttdm&tontd. Osasto on auki kuluttajia varten ja
heille onkin luotava parhaat mahdolliset puitteet ostopaatdksen
edesauttamiseksi, jossa henkilokunnalla on suuri rooli.

2.2 Toimintaymparistoanalyysi

Ideapark - Marjamaki

Ideaparkin Makasiinien fyysinen toimintaymparisté on vahintdankin
mielenkiintoinen. Rakentuva liikekaupunki luo puitteet, joita vastaa-
via ei Suomesta toistaiseksi 16ydy. Ostoskeskuksia eri mittakaavois-
sa on l&hiseuduillakin useita, mutta Ideaparkin kaupunkimaisuus ké-
velykatuineen, vanhoine kaupunkeineen, erikokoisine myymaloi-
neen ja litkkuntamahdollisuuksineen luo kuluttajalle kuvan jopa idyl-
lisesta vaihtoehdosta tunnelmaltaan usein niin kylmille ja kulmik-
kaille kauppakeskuksille. Elamykselliset ja viihtymiseen liittyvét te-
Kijat ovat alusta lahtien otettu huomioon suunnittelussa.

Ideapark toimii kotina useiden kotimaisten ja kansainvélisten huip-
pubrandien myymaldille laajalta alalta erilaisia paivittéis- seka kéyt-
totavaroita. Kokonaisuudessa myymalat tdydentévat toisiaan ja nai-
den viélille syntyy tervettd kilpailua. Miljootekijoind keskuspuisto,
kahvilat ja ravintolat luovat rauhoittavaa ilmapiiria ostamisen ohes-
sa. Ideapark antaa liiketoimintaa k&ynnistelevalle yritykselle mita
otollisimman kasvualustan ja suuren asiakasvirran, jossa yritys ja
asiakas helposti I0ytévét toisensa. Liiketoimintaa pidempé&én harjoit-
taneelle yritykselle puolestaan ldeapark on mitd parhain mahdolli-
suus laajentaa toimintaa turvallisesti ja ilman huolta siit4, etteivat
asiakkaat 10ytéisi kohdetta.
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Fyysiselta sijaintinsa kannalta ratkaisevin tekija Ideaparkin olemas-
saololle, saavutettavuudelle ja suurille asiakasmadrille on Helsinki-
Tampere — moottoritie. Moottoritien ansiosta sekd Tampereen, Pir-
kanmaan ettd Eteld-Suomen suurten kaupunkikeskusten kuluttajien
on helppo 16ytaé Ideapark. Keha Il1:lta matkaan Marjamakeen kuluu
n. 1 h 15 min, Turusta vastaava aika on puolisentoista tuntia. Tam-
pereen keskustaan matkaa kertyy 12 kilometrid. Runsaan 200 kilo-
metrin sateella asuu 3,5 miljoonaa suomalaista, joka on 65 % koko
vaestostd. Tamé tarkoittaa Ideaparkin sijoittuvan pé&kaupunkiseu-
dun ulkopuolisen ostovoiman keskipisteeseen. (Ideapark 2005, Mar-
jaméki 2005.)

o
Lu

JYVASKTLA 185
HELSIHK] 156
HAMEEMLIMMA =
FMOPIO o
LaHTI 11

LAFFEENRANTA

¥ TUEROLMA

TALLINMA

il
Kuva 1. Ideaparkin sijainti (Ideapark 2005.)
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Vaikka ldeapark tavoitteleekin asiakkaita koko Eteld-Suomen alu-
eelta, 10ytyy sen térkein kuluttajakunta Pirkanmaalta, jonka keskus
on seka hallinnollisesti etta véestollisesti Tampere. Pirkanmaan in-
ternet-sivuilla kuvataan maakuntaa seuraavasti:

Pirkanmaa maamme toiseksi suurimpana maakuntana
on nykyaikainen teollisuuden, kaupan, palvelujen ja
koulutuksen keskittyma. Se tarjoaa asukkailleen tyota
ja hyvinvointia, monipuoliset liikenneyhteydet ja miel-
lyttavan elinympariston.

Maakunta koostuu 33 kunnasta, joista 11 on kaupun-
kia, seka kuudesta seutukunnasta. Pinta-ala on vuonna
2005 n. 14 700 km2 ja asukkaita vuoden 2004 syys-
kuussa 460 544.

Pirkanmaa on Suomen teollisuuden ydinaluetta, jonka
nousevina kasvun aloina ovat informaatioteknologia ja
terveysteknologia unohtamatta perinteisia vahvoja tu-
kijalkoja: puunjalostusta ja metalliteollisuutta, kemi-
an- ja kumiteollisuutta seka elintarvike- ja tekstiiliteol-
lisuutta. Elinkeinojen, yrityselamén, koulutuksen ja
kulttuurin kehitystéa tukevat Tampereen yliopisto ja
teknillinen korkeakoulu, ammattikorkeakoulut sek& yli
30 ammatillista oppilaitosta. Teknologia- ja uusme-
diakeskukset ovat taustavoimina uudelle innovatiivisel-
le yritystoiminnalle.

Kulttuurin, vapaa-ajan, konferenssien, ndayttelyiden,
festivaalien, messujen sek& matkailun aloilla Pirkan-
maa tarjoaa kansainvélisesti korkeatasoisia tapahtu-
mia ja palveluja.
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Tampereen seutukunnan vaestdnkehitys 1990 - 2003
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Kuvio 1. Tampereen seutukunnan véestonkehitys (Tilastokeskus, véestotilastot
2005.)

Kuvaajasta voidaan yksinkertaisesti todeta, ettd muuttoliike Pirkan-
maalle on ollut ja ndyttdisi jatkuvan kasvavana. Esimerkiksi vuonna
2002 tulomuutto Pirkanmaalle oli 18867 asukasta, l&htdmuutto
16020 ja ndin ollen Pirkanmaan nettomuutoksi muodostui 2847 asu-
kasta.

Koko maakunnassa vakiluvun ennakoidaan kasvavan seuraavan 20
vuoden kuluessa noin 475000 asukkaaseen eli runsaat kuusi prosent-
tia. Tdma on selvasti enemmaén kuin keskiméarin koko maassa, jossa
kasvu lienee noin kaksi prosenttia. Erilaisten arvioiden mukaan noin
vuonna 2025 sekad Pirkanmaan ettd koko Suomen vakiluku on suu-
rimmillaan. Tilastokeskuksen mukaan Tampereen seutukunnassa on
kasvua edelleen ainakin vuoteen 2030 asti. (Pirkanmaan liitto 2005.)

Maakuntansa Pirkanmaan ohella myds Ideaparkin emokunta Lem-
paala on viime vuosina esitellyt nousujohteisia vaestomaaria. Vuon-
na 1990 Lempé&élan vakiluku oli 14564 (Pirkanmaan liitto 2005),
josta se nousi vuoden 2004 loppuun mennessd 17733:een (Lempaa-
lan kunta 2005). Nain ollen Lempéalan vakiluku on kasvanut vajaas-
sa 15 vuodessa yli 3000:1la. Lempadala on siis Pirkanmaan ohella vé-
estOllisesti positiivisesti kehittyvéd aluetta. Lisaksi Ideapark luo
Lempadlan kuntaan useita satoja uusia tyopaikkoja, joka on omiaan
edelleen virkistdmaan kunnan taloutta.
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Tarkastellessa Lempadlan véestorakennetta ké&y ilmi seuraavaa:
”Valtakunnalliseen vaestépyramidiin verrattuna Lempadldssa on
enemman lapsia ja keski-ik&isid, mutta vdhemman opiskeluikaisia
nuoria ja vanhuksia.” (Lempaélédn kunta 2005) Tdma tarkoittaa suo-
raan, etta tydssakéyvéan ja tulotasoltaan korkeamman vaeston osuus
Lempadlassa on verrattain korkea pienempituloisten opiskelijoiden
ja elékeldisten osuuden jaadessa valtakunnallista keskiarvoa pie-
nemmaksi. Makasiinien segmentti onkin lahinné keski-ikaiset ja va-
hintddn kohtalaisesti toimeentulevat kuluttajat, jotka ovat valmiita
sijoittamaan asumisen ja vapaa-ajan kautta saatavaan hyvinvointiin.

2.3 Kysyntaanalyysi

Kysyntapotentiaalin méaaritteleminen Makasiinien kohdalla on haas-
tavaa. Tuoteportfolion ollessa laaja voi kuitenkin kuvitella yksittais-
ten tuoteryhmien saavan oman kysynténsd, jolloin koko osaston yh-
teinen kysyntd muodostuisi suureksi. Markkinoita tarkastellessa tu-
lee muistaa, ettd ldeaparkin Makasiinit toimii yrityksid yhteen ke-
rédvana organisaationa, joiden tuotteista koostuu kuluttajille tarjot-
tava osastokokonaisuus. Nain ollen Makasiinit 1&hinn& luo markki-
noita niille alan toimijoille, jotka mukana osastolla tuotteineen tai
palveluineen ovat.

Ylipaansa markkinat rakentamisen, remontoinnin ja asumisen aloilla
ovat kasvavat, tastda kertoo mm. suuren yleison kiinnostus nailta
aloilta tuotettuun mediaan. Alalta tuotetaan nykyisin huomattava
madra televisio-ohjelmia ja asumisen, remontoinnin ja puutarhan-
hoidon aikakauslehdet ovat kasvattaneet levikkidan vuodesta 1995
(207329) vuoteen 2004 (664454) yli 450000 kappaletta (Aikakaus-
lehtien liitto 2005). Tamén perusteella Makasiinien kysynta tulee
olemaan suurta, eika sitd myoskaan varmasti vahenna asuntojen kes-
kimaéaraisen koon kasvaminen Pirkanmaalla viime vuosina.
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2.4 Kilpailuanalyysi

Makasiinit luo asiakasyrityksilleen markkinapaikan, jolla parantaa
omaa Kilpailuetuaan Pirkanmaalla. Osa yrityksist4 on jo edustettuna
lahiseudulla, jolloin osasto edelleen laajentaa ndiden yritysten naky-
vyyttd. Osalle yrityksistd puolestaan Pirkanmaa on markkina-
alueena taysin uutta. Néille Makasiinit on hyvé kasvualusta Ideapar-
kin tuottamien valtavien asiakasméarien myota.

Tavoitteena on my0os saada mukaan yrityksia, jotka ovat tahé&n asti
toimineet l&hinnd maahantuojan ominaisuudessa tuotteiden ollessa
edustettuna muita alan tuotteita edustavien yritysten tuoteportfolios-
sa. Edustamalla naita yrityksia ja niiden tuotteita omana kokonaisuu-
tenaan Makasiineilla on mahdollisuus erottua kilpailijoistaan ja sa-
malla tuottaa lisdarvoa seka suoraan kasvattaa kyseisten yritysten
markkinaosuuksia seké& Pirkanmaalla etta sitd kautta koko Suomessa.

Itse osaston kanssa Kilpailevien yritysten lukumaéra on varsinkin
Pirkanmaalla rajallinen. Merkittavat vastaavia tuotteita edustavat
toimijat lahialueilla ovat kotimaiset Starkki ja K-rauta seka saksalai-
nen Bauhaus. Né&iden konsepti on osittain identtinen Makasiinien
kanssa. Liikeidean mukaisesti Makasiinit erottuu naista tarjoamalla
suurelta osin toimitusmyyntiperusteisesti laajempia kokonaisuuksia
valttamalla kooltaan ja hintatasoltaan pienempien tuotteiden edus-
tamista ja myymista.

Néin ollen yksittdinen yritys nayttelee osastolla suurempaa roolia ja
saa osakseen enemman huomiota ja nakyvyytta kuluttajilta kuin em.
toimijoilla. Yhteistyd Makasiinien ja asiakasyritysten vélilla on hy-
vin laheista ja paivittdista, ja sitd pyritadn kehittdmaan tiiviin yhtey-
denpidon sekd keskustelun kautta. Yksittdista yritysta arvostetaan
siis osastoa yllapitavien tahojen toimesta korkealle, kun vastaavasti
Starkin, K-raudan ja Bauhausin tuhansien tuotteiden valikoimissa
yksittdinen yritys tuotteineen helposti jaa todella vahalle huomiolle
ja on ainoastaan “yksi tuote muiden joukossa”.
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3 Makasiinien strategia

”Strategia on suunnitelma hyvaksytyn padméaran saavuttamiseksi”.
Tahan teesiin nojaten voisi todeta liiketoimintasuunnitelman olevan
tyokalu strategian madrittdmiseksi. Yritys tai sen perustajat maarit-
tavat toiminnalleen tavoitteet, visiot, toimintamallit ja arvot, joiden
pohjalta liiketoimintasuunnitelma rakentuu.

Strategian voisi kuvailla kuitenkin olevan enemmaén toimintaa oh-
jaavan kuin pelkan liiketoimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunni-
telma on hyvin jaykka tyokalu ja vaikka siitédkin on jokaisella yrityk-
selld oma versionsa, noudattelee se aina samoja linjoja. Laadukas ja
perusteellinen liiketoimintasuunnitelma vaatii erilliset suunnitelmat
markkinoinnista, taloudesta, henkildstosté ja tuotepolitiikasta.

Strategia pyrkii puolestaan vastaamaan kysymykseen “miten”, jol-
loin perinteisesta liiketoimintasuunnitelmasta ja sen osa-alueista
saadaan enemman irti pohdiskelun kautta. Strategia kertoo siis esi-
merkiksi syyt tiettyihin markkinoinnillisiin ratkaisuihin paatymi-
seen.

3.1 Makasiinien strategiset ratkaisut

Makasiinien strategia perustuu hyvin yksinkertaisiin ja perustavaa
laatua oleviin nakokulmiin. Itse idea Makasiineista pyrkii taysin uu-
denlaisen kauppapaikan luomiseen ja tulevaisuuteen katsomiseen.
Ajatusta toteutetaan kovalla ty6lla ja yrittajahenkiselld otteella. Si-
toutuminen tyon tekemiseen ja yhteiseen pdaméardaan on ollut tyo-
ryhmalle itsestaanselvyys projektin alusta asti. Tavoitteena on luoda
sekd organisaatioita ettd yksityishenkil6itd kiinnostava konsepti, jo-
ka muuttaa kuluttajakéyttdytymisté ja oman alansa kauppatapoja.

Makasiinien suhtautumista kilpailijoihinsa voidaan pitdd ideaansa
perustuvan uuden luomisen kannalta poikkeuksellisena. Osittain tai
kokonaisvaltaisesti Makasiinien kanssa kilpailevien organisaatioiden
kanssa on neuvoteltu ja neuvotellaan edelleen jopa yhteistyostd. Ma-
kasiinit ei siis halua salailla tekemisidan, sill4 usko omaan asiaan on
tyoryhmalld todella kova.



3.2 Visio
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Peruslinjana Makasiinien toiminnassa on rauhallinen mutta samalla
aktiivinen, yhteistydéhon ja neuvotteluihin perustuva ihmislaheinen
tapa edetd. Toimintaymparistod tarkastellaan avoimesti eri vaihtoeh-
toja tutkien. Makasiinien terve itsekkyys ilmenee yrityksia valittaes-
sa, jolloin mihin tahansa ei l&hdetd vaan lahestytdan niit4, mitd itse
haluamme. Osaston rungon ollessa kasassa tarkastellaan mahdolli-
suutta ottaa avoimempi linja yrityksia ja jopa kokonaisia tuoteryh-
mid kohtaan.

Tassa vaiheessa projektia voisi mééritella kolme eri aikaan ja aika-
tauluihin sidottua visiota; ensimmainen vuoden p&ahdn osaston
avaamiseen, kahden vuoden paahén vuoden toiminnan jalkeen seka
viiden vuoden paahan.

Joulukuu 2006:

Osasto on rakennettu yhdessa tavoiteltujen yritysten kanssa pitéen
sisalldan halutut tuoteryhmat ja aukeaa kuluttajille aikataulussa yh-
dessa Ideaparkin kanssa. Osasto herattdd kiinnostusta kuluttajissa
seka yrityksissa ja loytdd oman kavijakuntansa valittdmasti avautu-
essaan, liséksi osasto omine organisaatioineen ja henkilokuntineen
on valmis toimimaan, vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja kéyn-
nistdméan hyvinvoivan ja kannattavan litketoiminnan.

Joulukuu 2007:

Makasiinit on ldytanyt jalansijansa rakentamisen ja remontoinnin
alalla oman uudistuksenhaluisen toimintamallinsa kautta. Osastolla
mukana olevat yritykset ovat saaneet seka valitonta etta valillista
hyotya liiketoimintaansa Makasiinien avulla. Makasiinit on vakiin-
nuttanut osaavan henkilokunnan, saanut kanta-asiakkaita ja tunne-
taan erityisesti Pirkanmaalla osaavana ja hyvin palvelevana raken-
tamisen, remontoinnin, kodin, asumisen ja vapaa-ajan pysyvana
myyntindyttelyna.

Joulukuu 2010:

Makasiinit on valtakunnallisesti tunnettu brandi ja valmis laajenta-
maan sekd kehittdmdaan toimintaansa seka tuotteiston ettd fyysisen
toimintaymparistonsa osalta. Osasto tunnetaan asiantuntemukses-
taan, hyvésta palvelustaan ja on merkittdva toimija alallaan. Osasto
Kiinnostaa huomattavasti kuluttajia, yrityksid, mediaa ja julkisia or-
ganisaatioita, kutakin eri motiivien kautta.
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Yritysten arvopohja on yleensd hyvin identtinen poiketen lahinna
toimialojen vélill4. Teollisuudessa laatu ja tehokkuus ovat suuressa
arvossa, palvelualalla puolestaan asiakastyytyvaisyytta ja asiakaslah-
toisyys asetetaan useimmiten etusijalle. N&iden perinteisten arvojen
lisaksi yritys voi madritelld omat erityiset arvonsa, joihin se kokee
henkilostonsa sitoutuvan tehokkaammin. Makasiinien erityiset, yksi-
I6lliset arvot tarkennetaan tydryhman toimesta my6hemmin, mutta
perustavaa laatua olevat arvot Makasiinien kohdalla voisi katsoa
olevan seuraavat:

Asiakaslahtdisyys

Laadukkuus

Palvelu

Edun tuottamien asiakasyrityksille

Stabiili, luotettava ja kannattava liiketoiminta



4 Tuote- ja palvelusuunnitelma

4.1 Tuotesuunnitelma
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Makasiinien tuoteportfolio tulee siis kasittamaan erilaisia kodin, ra-
kentamisen, remontoinnin ja muun asumiseen liittyvan vapaa-ajan
tuotteita. Talla hetkelld, marraskuussa 2005, asiakasyritysten hankin-
ta on vasta alkutekijoissaén, joten lopullinen valikoima ei ole tiedos-
sa. Edella mainittuja tuoteryhmid voidaan kuitenkin alustavasti tar-
kentaa, eli Makasiinien tavoittelemat tuotteet tdamén hetken suunni-
telmien mukaisesti ovat seuraavat:

Talopaketit
Keittitkokonaisuudet
Kylpyhuonekokonaisuudet
Saunat, kotikylpylat ja porealtaat
LVIS (1ampo, vesi, ilma, sahko)
Ovet ja ikkunat

Tulisijat

Pinta & véri

Vihersisustus

Pihaan grillit, kodat, huvimajat, mokit, altaat
e Hirsirakentaminen

Varsinaiseen sisustukseen liittyvid tuotteita ei Makasiinit tule tar-
joamaan, silla tdmén tyyppisié tuotteita tulee olemaan esilla useissa
muissa Ideaparkin sisdisissd myymaloissa. N&in ollen esimerkiksi
huonekalut eivét ole osa Makasiinien valikoimaa. Harkinnan alla on
muutamia tuoteryhmid, joiden edustus Makasiineissa on pitkélti
kiinni kyseisten alojen yritysten halukkuudesta olla osa Makasiineja.
N&ité aloja ovat esimerkiksi puutarhanhoito ja —koneet seka kotiteat-
terit.

Kuten jo todettua, lopullisen tuotevalikoiman tulevat sanelemaan
Makasiinien asiakasyritykset, joilla periaatteessa on oikeus toimittaa
vuokraamalleen osastolle haluamansa tuotteita, yleistd ja johdon
puolesta valvottua linjaa tietysti noudattaen. Yhteinen, toinen tois-
taan tdydentava ulkoasu ja tuotevalikoima ovat etu seka asiakkaille
(viintyvyys ja selkeys), osastoa hallinnoiville elimille ja tietysti paa-
asiassa asiakasyrityksille.
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Fyysisten tuotteiden ohella asiakkaille on tarjolla osaston tuotteisiin
ja aloihin liittyvia aineettomia palveluita. Kuluttajien kiinnostus ja
tiedonjano rakentamiseen ja remontointiin liittyvissa asioissa on eh-
tymaton. Naihin kysymyksiin pyritdankin tarjoamaan vastauksia
Makasiinien toimesta, ja mikali vastausta ei ole suoralta kadelta an-
taa, hankitaan se asiakkaalle osaston ulkopuolelta. Makasiinien yh-
tend ohjenuorana voidaankin pitaa tarjontaa seka fyysisten tuotteiden
etta niihin liittyvien ongelmien ja ratkaisujen synteesina.

Tuotteiden, niiden oheispalveluiden ja neuvontapalveluiden lisaksi
Makasiinit tarjoaa erilaisia suunnittelupalveluita. Kiinnostuksen ko-
din remontointia kohtaan myo6s suunnittelu- ja arkkitehtipalvelut
ovat kasvattamassa suosiotaan. Yha useammin kuluttaja on valmis
maksamaan talonsa sisétilojen suunnittelusta tai ammattilaisen suo-
rittamasta piha-arkkitehtuurivalinnoista.

Palvelupaketti

Makasiineihin mukaan l&htevét yritykset suhtautuvat tiloihinsa eri
tavoin. Yritys voi perustaa aivan uuden esittelypisteen, josta toimisi
vaikkapa koko Pirkanmaan edustus, toimia perinteiseen messutyyliin
tai rakentaa “kylman” myyntindyttelytilan, jossa yrityksen omaa
henkilokuntaa ei ole. Valitsemastaan mallista riippuen yritykselld on
mahdollisuus hankkia osastotilan ohella ns. palvelupaketti.

Palvelupakettiin sisallytetddn niitd asioita, joita asiakasyrityksen
osaston toimiminen tarvitsee, mutta yritys ei niihin itse syysta tai
toisesta halua panostaa tai vaikuttaa, ja toisilla siihen ei valttamatta
ole edes mahdollisuuksia. Paketti on toistaiseksi tyon alla, mutta sii-
hen siséllytetddn henkilokunta (kokoaikainen, edustuksellisille osas-
toille osa-aikainen), logistiikka- ja varastointipalvelut sek& tietyt
markkinoinnilliset toimenpiteet. Palvelupakettia tarjotaan yrityksille
tilanmyynnin yhteydessé erillisend kokonaisuutena.
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4.2 Palvelusuunnitelma

Tassa vaiheessa suunnitelmia asiakaspalvelusta kaavaillaan tasoltaan
kiitettavaa ja hyvin asiantuntevaa. Ndin ollen henkil6kunnan valin-
taan tullaan panostamaan vuoden 2006 kesan ja syksyn aikana. Ko-
ko henkilokunnalta ei odoteta taydellistd tuntemusta rakentamisen ja
remontoinnin aloilta, huomiota kiinnitetadn aluksi henkilon asiakas-
palveluominaisuuksiin. Asiantuntemusta henkilékunnalle luodaan
asiakasyritysten kanssa jérjestetyissa perehdytystapahtumissa. Hen-
kilokuntaa pyritdén lisaksi kouluttamaan jatkuvasti osaston avautu-
misen jélkeen.

Olennainen osa Makasiinien tulevaa palvelua ja palvelusuunnitel-
maa on osaston keskipisteeseen suunnitteilla oleva palvelupiste / in-
fo. Taman yhteydessé toimisi osaston “komentokeskus”, josta henki-
I6kunta olisi tavoitettavissa ja ohjailtavissa. Palvelupisteesta 10ytyisi
lisaksi yritysten yhteystietoja, esitemateriaalia jne. Ylipaansa kaikki
osastolla oleva tieto on tarkoitus tiivistaa tahan pisteeseen, josta se
olisi sekd henkilokunnan ettd kuluttajien haettavissa. Palvelupisteen
yhteyteen on tarkoitus avata myds “infokahvila”, johon haettaisiin
mahdollisesti ulkopuolinen yrittéja.
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5 Markkinointisuunnitelma

5.1 Markkinointisuunnitelma ja markkinointistrategia

Ideaparkin Makasiinien markkinointisuunnitelmaa tarkastellessa on
otettava huomioon markkinointi sek& yrityksille ettd kuluttaja-
asiakkaille. Asiakasyrityksille suunnattava markkinointi on ajankoh-
taista varsinkin vuoden 2006 alkupuolella, toki markkinointia on
pystyttdva jatkamaan edelleen osaston auettua. Kuluttaja-asiakkaita
tullaan l&hestymaan kesan ja syksyn 2006 aikana kun tiedetdan, mi-
hin suuntaan Makasiinien yritysportfolio kehittyy.

Markkinointi potentiaalisia asiakasyrityksia kohtaan on yksinkertais-
ta, vaikkakin todella haastavaa. Kuten todettua, asiakasyritykset ovat
ratkaiseva ja avainasemassa oleva sidosryhma joka on pystyttavé
vakuuttamaan idean toimivuudesta. Naille yrityksille markkinoita-
van tuotteen perusrunko on kiinted ja yritysten onkin loppujen lo-
puksi itse oivallettava Makasiinien tarjoamat mahdollisuudet. Kulut-
taja-asiakkaille kohdistettava markkinointi on puolestaan monipuoli-
sempaa seka helpommin toteutettavaa yritysrungon ollessa tiedossa.

Makasiinien markkinointisuunnitelma laaditaan hyvin perinteisilla
tyokaluilla, jotka jo teoriaosuudessakin esiteltiin. Kuten lahes kaikki
yritykset, myds Makasiinit pyrkii vaikuttamaan asiakkaisiinsa mark-
kinointimixin eli neljan eri Kkilpailukeinon (tuote, hinta, saatavuus,
viestintd) yhdistelman kautta. Nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia
tarkastellaan SWOT-analyysin kautta. Lisdksi tarkastellaan Maka-
siinien kohdalla toteutettavaa markkinointistrategiaa seka segmen-
toidaan tulevaa asiakaskuntaa.

5.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

5.2.1 Tuote kilpailukeinona

Asiakasyritykset

Asiakasyritysten kohdalla markkinoitava tuote on siis kaikessa yk-
sinkertaisuudessaan pinta-ala. Makasiinit vuokraa tilaa muutamista
nelidistd aina satoihin neliometreihin asti 1 — 5 vuoden mittaisilla
sopimuksilla. Neliohinta on hyvin kilpailukykyinen verrattuna mes-
sutilaan tai oman myymalan vuokraan vaikkapa keskikaupungilta.
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Tuote saa lisdarvoa Makasiinien tarjoamasta henkilokunnasta, toisi-
aan tdydentavien alojen mukana olevien yritysten luomasta synergi-
asta, osaston ldeaparkin ja Makasiinien yhdistetystd mainonnasta ja
matalasta organisaatiosta, jossa asioihin vaikuttaminen on helppoa.
Asiakasyrityksille on muistutettava, ettd ostopdatds ei vélttamatta
synny paikan paalla osastolla, vaan se jaa kypsymaan. Makasiinit
voi siis vaikuttaa ostopaatokseen joko valittomasti tai valillisesti.

Kuluttaja-asiakkaat

Ne tuotteet, joita kuluttaja-asiakkaille markkinoidaan, maaraytyvét
asiakasyritysten ollessa selvilla. Liikeidean mukainen perusajatus
on, etté tuotteisto koostuu kodin, rakentamisen, remontoinnin, asu-
misen ja vapaa-ajan tuotteista. Nama tuotteet taydentévat toisiaan
luoden asiakkaille mahdollisuuden hankkia saman katon alta kaiken,
mitad kodin perustamiseen tai remontointiin tarvitaan.

Asiakkaat |0ytavat Makasiineilta lukuisan maarén kontakteja jotka
ainakin vievat ostopaatoksen muodostamista eteenpéin. Esimerkkina
voidaan ottaa omakotitalon rakentamista harkitseva perhe: Makasii-
nit tarjoaa vaihtoehtoja maamme johtavista talotehtaista, joiden jul-
Kisivuja pyritdadn saamaan konkreettisesti esille osastolle. Kun paatos
talopaketin tuottajasta on syntynyt, asiakas voi valita useista eri keit-
tio- ja kylpyhuonetoimittajien valikoimista mieleisensa. Esilla asiak-
kaille ovat myos saunat, LVIS-tuotteet ja piharakentaminen. Vali-
koimaa tdydentavét lisaksi erilaiset suunnittelu- ja neuvontapalvelut,
jotka Makasiinit tuottaa.

Tuotevalikoimaa kehitetddn osaston avauduttua asiakkailta saadun
palautteen ja henkilokunnan kokemusten perusteella. Tavoitteena on
luoda yhtendinen, tyylikés ja kuluttajan kannalta selke& osasto.

5.2.2 Hinta kilpailukeinona

Asiakasyritykset

Hinnaltansa yritysten vuokraamat neliét ovat siis verrattain edullisia.
Satunnainen messu-, esittely- tai nayttelytilan vuokraaminen on to-
della kallista ja hintaa edelleen lisddvéat osaston yll&pitokulut kuten
henkilokunta. Makasiinien ideana on jatkuvuus ja pitkat sopimukset,
joten nelibkohtainen hinta on alhainen. Yrityksen varaamat neliot
hinnoitellaan varaamansa tilan koon, sijainnin ja tuotteen ominai-
suuksien perusteella.
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Tilasta tehdyn vuokrasopimuksen lisaksi asiakasyrityksille tarjotaan
ns. palvelupakettia, johon raataléidaan yrityksen tarpeiden mukainen
palvelukokonaisuus henkilokunnasta, logistiikkapalveluista, hallin-
nosta, sdhkdisista palveluista, osaston yllapidosta jne.

Kuluttaja-asiakkaat

Hinta on toinen tekija, joka on asiakasyritysten késissa. Yritykset
hinnoittelevat omat tuotteensa linjansa mukaisesti, ja Makasiinit ei
puutu yksittaisten yritysten hinnoitteluun. Osaston sisdisten yritysten
on toki tarkkailta muiden hinnoittelua, jotta yhtendinen linja sailyy.
Makasiinit ei halua olla ylihinnoiteltu eikd alennusmyymald, vaan
pyrkimys on pitaé yll& hyvaa hinta — laatu —suhdetta.

5.2.3 Saatavuus Kilpailukeinona

Asiakasyritykset

Makasiinien olennaisia saatavuudellisia kilpailutekijoitd ja puolesta-
puhujia on muutamia, joista tarkein lienee aika. Yleensa nayttely-,
messu- tai myyntiosasto kasataan kiireella ja se nakyy kohderyhmél-
le huolimattomuutena ja epatarkkuutena. Makasiinien osasto saa-
daan ldeaparkilta kayttoon arvioiden mukaan loppukevaésts, jolloin
sopimuksen tehneet yritykset voivat alkaa suunnitella ja jopa toteut-
taa omaa osastoaan Makasiinien alueellisten suunnitelmien pohjalta.
Néin ollen yrityksille jaa parhaillaan yli puoli vuotta aikaa toteuttaa
tilojaan edustuskuntoon.

Osastojen eri rakennusosat on helppo tuoda paikalle Ideaparkin ol-
lessa vield tyhjillaan, jolloin asiakkaista ja muista yrityksista seka
liiketiloista ei aiheudu esteellisyyksid. Makasiinien liiketoiminnan
kaynnistyessa toisessa kerroksessa tavaroiden toimitus osastolle to-
teutetaan keskuspuiston puoleisen seinustan avoimen seindn kohdal-
ta.

Makasiinit pyrkii myos jarjestaimaan yrityksille, joiden tuotteet voi-
daan kokonsa puolesta kaupata ja antaa kuluttaja-asiakkaan mukaan
paikan paalla, ldeaparkin sisdisia logistiikkapalvelun. On edelleen
kuitenkin muistettava, ettd Makasiinit tulee toimimaan p&asaantoi-
sesti toimitusmyynnilld, ei niinkdaan perinteisen myymaélamallin ta-
paan.
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Kuluttaja-asiakkaat

Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla ostamisen kynnyksen madaltamisen
ohella on ajateltu myds kokonaisuuksien hahmottamista ja ostopéa-
toksen kypsyttamista sek& kohdistamista vaihtoehtokokonaisuuksien
avulla. Lisaksi yhtend osaston periaatteena on, ettd mikéli tieto ei
osastolta valmiina 16ydy, se etsitddn. Makasiinit siis hoitaa asiak-
kaan puolesta tiedonhaun. Myynti on siis toimitusperusteista, jolloin
asiakkaan ei tarvitse varautua siirtelemé&an tavaroita omin neuvoin.
Tuotteet toimitetaan Makasiinien asiakasyrityksien toimesta asiak-
kaalle kotiin haluamanansa ajankohtana.

Itse Ideaparkin ja sen Makasiinien saavuttaminen fyysisesti on yk-
sinkertaista ja helppoa. Liikenneyhteydet ovat mitd parhaimmat uu-
dehko Helsinki — Tampere —moottoritien ansiosta. Ideaparkin tontil-
le raivattiin tilaa 30 hehtaaria, joka nakyy suoraan valtavana maara-
né& parkkipaikkoja. Makasiinit 10ytyy keskeltd Ideaparkia, keskus-
puiston varrelta, ja ylakertaan vievét liukukaytavat molemmin puo-
lin osastoa. Osaston suunnittelu taht&& siihen, ettd saman tuoteryh-
man tuotteet ovat samalla alueella, esimerkkina keittio- ja saunamaa-
ilmat. Asiointi tehd&an kuluttajalle helpoksi opastuksilla, avaruudel-
la, henkilékunnalla, selkeydelld, rationalismilla sekéd infopisteen ja
kahvilan yhdistelmalla.

5.2.4 Viestinta kilpailukeinona

Asiakasyritykset

Potentiaalisille asiakasyrityksille kohdistettu viestinta tapahtuu tois-
taiseksi internet-sivujen ja esitemateriaalin avulla. Tilamyynnin al-
kuvaiheessa Makasiinit pyrkii rajaamaan viestintada niiden yritysten
suuntaan, joiden ajatellaan parhaiten sopivan osaston toimittajiksi.
Osaston yritysten rungon muodostuttua viestintdd laajennetaan tar-
peen tullen laajemmaksi ja jopa massoille suunnattavaksi.

Kuluttaja-asiakkaat

Suoranaisen markkinointiviestinndn tarvetta arvioidaan tarkemmin
osaston avauduttua asiakkaille. Nahtavaksi jaa, kuinka paljon yksin
Ideaparkin vetovoima saa aikaan. Todennakdista kuitenkin on, etta
Makasiinit tulee ndkymaén seka printti- ettd sdhkoisessa mediassa,
varsinkin vuoden 2006 loppupuolella Ideaparkin avautumisen lahes-
tyessé.
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Makasiinit pyrkii viestimaan itsestddn omana kokonaisuutena Kkui-
tenkin osana ldeaparkia. Makasiinien viestinndssa pyritdén saatta-
maan kuluttajien tietoisuuteen osasto juuri sellaisena, kuin se on.
Yhdistetty mainonta on suuri etu kulujensa puolesta erityisesti asia-
kasyrityksille.

5.3 Segmentointi

Makasiinien on monia eri segmentteja, mutta niill4 on tekijoidensa
puolesta paljon yhteistd. Erot ilmenevat lahinnd ikérakenteessa ja
alueellisessa jaottelussa. Yhdistavia tekijoita puolestaan ovat arvo-
pohja, varallisuus ja yleinen eldmantapa. Segmentointia tarkenne-
taan edelleen asiakasyritysten kanssa tehtyjen sopimusten ja osaston
tuoteportfolion perusteella.

Kaikkia Makasiinien segmentteja lahestytdén yleisesti hyvéksytysta
linjasta poiketen yhdistetysti ja samankaltaisesti. Markkinointi on
pitkalti linjassa Ideaparkin markkinoinnin kanssa, eli talt4 osin seka
Makasiinien ettd Ideaparkin segmentoinnit kohtaavat. Makasiinien
omat kuluttajamarkkinointikanavat ovat seka perinteiset ettd sahkoi-
set mediat, jotka eivat juuri anna mahdollisuuksia lahestya eri seg-
mentteja eri tavoin.

Nain ollen ratkaisevampaa olosuhteiden ja ympériston (ldeapark)
vuoksi on markkinoida tarkkaan valituilla tyokaluilla oikeassa medi-
assa, kuin lahestya eri segmenttejé eri kanavien kautta. Segmenteille
yhteisesti kohdistetun kuluttajamarkkinoinnin ja —mainonnan toteu-
tus perustuu laadukkuuteen ja uskottavuuteen, joka jo itsessaan ker-
too asiakkaille Makasiinien tavoittelemista kohderyhmistd. Suoraan
sanottuna Makasiinit ei tavoittele niitd asiakkaita, jotka eivét ole
valmiita sijoittamaan omaan eldménlaatuunsa ja vapaa-aikaansa
asumisensa kautta.

Makasiinien segmentointia teoriaosuudessa esiteltyjen kuluttaja-
markkinoiden segmentointiperusteiden mukaisesti:

e Demografiset tekijat:
Kohtalaisesti tai hyvin toimeentulevat, yli 25-vuotiaat, mie-
het ja naiset

o Psykograafiset tekijat:
Perhekeskeisyys, kodin arvostaminen, hyvinvointi, terve ar-
vomaailma, uudistumishalukkuus, kiinnostus itsenéiseen ra-
kentamiseen ja remontointiin / asioiden itsensa kannalta
mahdollisimman helppo l&pivienti, halukkuus ~avaimet ka-
teen” —periaatteeseen



e Maantieteelliset tekijat:
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Ensisijaisesti Pirkanmaan alueella asuvat kuluttajat, hyvien
liikenneyhteyksien ja tuotevalikoiman myodta myods kaikKi
Suomen eteldisen puoliskon kuluttajat

e Ostokayttaytyminen:

Kanta-asiakkaat (2 — 5 kdyntia / ostotapahtumaa vuodessa),
kerralla kodin kuntoon laittavat, tietyn tuoteryhmén piirista
ostopééatosta tekevat, vain tietoa hakevat

54 SWOT-analyysi

Strenghts (Vahvuudet)

Weaknesses (Heikkoudet)

Ideaparkin vetovoima

Liikenneyhteydet

Ty6ryhmaén yhteistyd, sitoutuminen, moti-
vaatio ja eri alojen osaaminen perustamis-
vaiheessa

Tydryhman omaava suuri kontaktiverkko
potentiaalisista asiakasyrityksista

Osaston monipuolisuus — mahdollisuus
tarjota seka yrityksille ettd kuluttajille
mahdollisuuksia laidasta laitaan

Osaston vakaa talous (ei myynnin ailahte-
luja, sopimukset asiakasyrityksen kanssa
tuovat tasaisen tulon)

Kasvava ala

Tydryhmén tietotaito rakentamisen ja re-
montoinnin alalta

Tydryhmén kokemus myyntindyttelyn pe-
rustamisesta ja messutoiminnasta
Herateostosten puuttuminen

Ei "rautakauppamaista” myyntitoimintaa —
saattaa saada aikaan pettyneitd asiakkaita
Sijainti Lempéaalan kunnassa (uskotta-
vuusongelma?)

Osa yrityksista ja kuluttajista edelleen epa-
uskoisia Ideaparkia kohtaan

Opportunities (Mahdollisuudet)

Threats (Uhat)

Toimia erinomaisena tyfnantajana matalan
ja sosiaalisen organisaation ansiosta — hyva
palvelu

Saavuttaa valtakunnallisesti tunnetun bran-
din asema

Kasvavan kiinnostuksen myota isommat
tilat tai jopa ketjuuntuminen

Toisiaan tdydentdvien alojen ja tuotteiden
aikaansaama synergiaetu

Suuri asiakasyritysten maéra — kuluttajien
kiinnostus

Tuoda seké osastolla ettd tyéryhmassa ole-
ville yrityksille ja yksittaisille henkil6ille
taloudellista menestysta sek& merkittavia
referensseja

Osasto ei vastaa asiakasyrityksien odotuk-
sia

Ei tapahdu riittdvad asiakasyritysten myyn-
nin kehitysta

Kuluttajat eivat ymmarra myyntindyttelyn,
myymalan ja messuosaston yhdistelmaa
Ideaparkin maineen huonontuessa myds
Makasiinien imago kérsii

Liiallinen ja dramaattinen kilpailu asia-
kasyritysten kesken

Suuri asiakasyritysten maara - paatoksen-
teko

Osasto ei tayty — tyhja tila avaamishetkella
ei anna hyvéa vaikutelmaa
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6 Henkilostosuunnitelma

Makasiinien henkilostosuunnittelua vaikeuttaa se, etté tassa vaihees-
sa ei vield tiedetd Makasiinien yrityksia eika sitd, kuinka moni niista
haluaa tuottaa paikalle oman myyntiedustajansa / henkiléstonsa hoi-
tamaan yrityksensa edustuksen. Lopullisessa henkildstosuunnitel-
massa vaikeutena on se, etta kaikki perustuu puhtaasti arvioihin, sill4
myyntihistoriaa ei ole.

Henkiloston maarédd maéariteltdessa voidaan kayttdd apuna erilaisia
mittareita, jotka perustuvat em. arvioihin. Yksi tallainen mittari, joka
auttaa hahmottamaan tarvittavan henkilokunnan maara4, voisi olla
esimerkiksi asiakastapahtumat / tyontekijatunti. Aluksi on myds hy-
va palkata osa-aikaisia myyjid, joiden viikkotuntimaéraa voidaan sit-
ten myyntien kasvaessa lisatd. Makasiinien henkilokunta tullaan
hankkimaan lehti-ilmoituksilla ja oman verkoston kautta.

6.1 Makasiinien tyontekijat

Makasiinien henkiloston tulee olla hyvin samanhenkista kuin Maka-
siinien asiakkaiden, jotta he ymmartavat mahdollisimman hyvin os-
tajien tarpeet. TyOntekijoiden on oltava sanavalmiita, palveluhenki-
Sid, osaavia ja ammattitaitoisia. Lisaksi heidan tulee olla motivoitu-
neita ja sitoutuneita sek& tyohonsa ettd Makasiinien arvoihin.

6.2 Ty0 Makasiineissa

Tavoitteena on ettd tyd Makasiineissa on mielekasta ja tuloksellista.
Tyontekijoilla on selked tehtdvé- ja vastuujako. Makasiinit ottaa
huomioon palautteenannon tarkeyden. Palaute on aitoa ja valitonta.
Makasiinit antaa henkilokunnalleen mahdollisuuksia kehittya tydssa
erilaisten koulutusten avulla ja kannustaa heita eteenpdin ja parem-
piin tuloksiin. T&t4 tukevat myos puolivuosittaiset kehityskeskuste-
lut esimiehen kanssa. Makasiinit noudattavat kaupan alan tydehto-
sopimusta.
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6.3 Tybyhteiso

Makasiinien henkildstod johdetaan ihmislaheisesti. Siséinen viestin-
t4 pyritd&dn luomaan mahdollisimman toimivaksi ja avoimeksi. Yh-
dessa kehitetddn toimivat vaikuttamis- ja osallistumistavat. Tavoit-
teena on hyva yhteishenki ja innostava tyoilmapiiri. Henkilokuntaa
motivoidaan henkildkohtaisilla ja yhteisilla tavoitteilla seka sillg, et-
t4 kaikki voivat luottaa yhteisiin toimintaperiaatteisiin. Makasiinit
jarjestavat henkilokunnalleen henkilokuntakokousten liséksi yhteisid
illanviettoja seka tyodntekijoiden kiinnostuksen mukaan mahdolli-
suuksia liikuntaharrastuksiin.

6.4 Puitteet

Tyontekijoille on omat taukotilat, joiden viihtyisyyteen he saavat it-
se vaikuttaa. Tietokoneet ja muut tarvittavat tydvalineet huolletaan
sédannollisesti, jotta niiden toimivuus voidaan taata. Ty0ssé pyritdén
pitdimaan tarpeeksi henkilokuntaa, joka vaikuttaa motivaatioon ja
siihen, ettei yksittadinen henkild kuormitu liikaa.
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7 Talous- ja rahoitussuunnitelma

Makasiinit

Makasiinia tyostetdan télla hetkellda kolmelta eri taholta. Tilat omis-
taa Kiinteistoosakeyhtit Ideapark, Ideaparkilta ne on vuokrannut Te-
réaselementti Oy ja niitd myy Domipro Oy. Yhteisty6 ndiden kolmen
toimijan kesken takaa hyvin pienet taloudelliset riskit, sillda pagdomia
ei kaytdnnossa tarvita. Osastosta ei makseta minkaanlaista varaus-
maksua ja toiminta on pitkélle vuoteen 2006 aineetonta. Mahdolliset
ensimmadiset merkittavat kulut ovat ajankohtaisia osaston fyysisessa
perustamis- ja rakentamisvaiheessa, joiden tarkkaan ajankohtaan se-
k& suuruuteen on toistaiseksi hyvin vaikea puuttua.

Varsinaisen osastoon kohdistuvan padomantarpeen puuttuminen
toimii my6s myyntivalttina asiakasyrityksida kohtaan. Yrityksia ei
tarvitse sitouttaa toimintaan edellyttdmélld valtavien ennakoiden
maksamista. Yrityksilta tullaan perim&an ainoastaan kohtuullista va-
rausmaksua, joka hyvitetddn mydéhemmin peritysta vuokrasta.

Makasiinit alkaa saada vuokratuloa asiakasyrityksiltd osaston avau-
tuessa kuluttaja-asiakkaille. Samaan aikaan k&ynnistyy vuokranmak-
su edelleen Koy Ideaparkille. N&in ollen ldeaparkille tilitettava
vuokra on suoraan tulorahoitettua, riippuen tietysti tilojen vuok-
rausasteesta. L&htokohta on, ettd osaston nettoneliot (se ala, jolta
asiakasyrityksiltd vuokraa peritdan) tuottavat bruttonelidistd (koko
osaston pinta-ala) maksettavan vuokran pienella tuotolla.

Koska tiloja vuokrataan eri hintaisina eri perusteilla, ei toistaiseksi
voi sanoa, paljonko osaston odotetaan pinta-alaltaan tuottavan.
Asiakasyrityksille vuokrattavia nettoneliditd on tdman hetkisten
suunnitelmien mukaan n. 4000. Yhden nelion hinta liikkuu vuokrat-
tavasta kokonaisalasta, sijainnista ja tuotteistosta sek& muista (esim.
palvelullisista) ominaisuuksista riippuen Véalilld xxx - xxx € / kk.
Koska nelion hinta laskee asiakasyrityksen vuokraaman tilan kasva-
essa, voisi keskiméaaraisen kuukausittaisen nelichinnan Makasiineis-
sa arvioida olevan n. xxx €. Néain ollen nettoneliét tuottaisivat tiloja
hallinnoivalle organisaatiolle arviolta xxx € / kk. Ideaparkille brut-
tonelidista kuukausittain tilitettdva nelidhinta on xxx € / kk, jolloin
kuukausittainen tilavuokra kokonaisuudessaan on xxx €.
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Domipro Oy:n rooli on toistaiseksi Makasiinien tilojen myynti asia-
kasyrityksille. Myynnin toimeksiantaa Terdselementti Oy, jonka
kanssa laaditaan provisioperusteinen sopimus korvauksesta vuokra-
tuista nelidistd. Nailla myyntipalkkioilla keratddn padomaa osaston
mahdollisia rakennus- ja perustamiskuluja seka henkil6stokuluja
varten. Domipro Oy:n kulut ovat myyntivaiheessa hyvin pienet
koostuen lahinnd yhteydenpito- ja matkustuskuluista asiakkaisiin.

Osaston avautuessa Domipro Oy:n rooli korostuu yrityksille palvelu-
ja tarjoavana organisaationa. VVuokrattavien nelididen oheen kaavail-
tu, erilliseen hintaan kaupattava “palvelupaketti” on Domipro Oy:n
suunnittelema ja yllapitdma. Makasiinien avauduttua kuluttajille tilo-
ja hallinnoisi talléin Terdaselementti Oy ja osaston johtamisesta, ylla-
pidosta ja henkilokunnasta vastaisi puolestaan Domipro Oy, jonka
tulot koostuisivat tdamén hetken suunnitelmien mukaisesti ensi sijas-
sa palvelupakettien myynnista ja niiden tuomista varoista. Mikali
kay ilmi, ettd Makasiineihin mukaan lahtevista yrityksista suuri osa
ei koe palvelupakettia tarpeelliseksi, tarkastellaan Domipro Oy:n
roolia osaston yll&pidosta korvausten osalta uudestaan.

On edelleen todettava, ettd Makasiineja rakentavien ja kehittévien
organisaatioiden valiset lopulliset hallinnolliset ratkaisut eivét ole
varmasti tiedossa. Makasiinien kehitystyoté viedaéan lapi Ideaparkin,
Terédselementti Oy:n ja Domipro Oy:n henkildstosta koostuvan tyo-
ryhméan toimesta ja paallimmaisend on vield projekti keskenaan so-
vituilla pelisaannoilla l1&pi kohti yhteistd paamaaraéd, joka on osaston
avaaminen kuluttajille joulukuun 1. 2006.
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