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Sisutussuunnittelu alana on kasvanut paljon viime vuosina. Alan suhdanneherkkyydesta huoli-
matta alalle tulee koko ajan uusia yrittajia ja ammattiin valmistuu vuosittain paljon uusia
opiskelijoita erilaisista kouluista ja opistoista. Anna-Kaisa Laitinen on juuri valmistunut sisus-
tussuunnittelun artesaani, jonka on tarkoitus harjoittaa ammattiaan yksityisyrittajana.
Taman opinnaytetyon aiheena on Anna-Kaisa Laitisen sisustussuunnitteluyrityksen perustami-
nen ja markkinointisuunnitelma.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda toimeksiantajan kayttoon opas, jonka avulla han voi pe-
rustaa yrityksensa. Tyon tavoitteena oli tehda yrityksen perustamisprosessista toimeksianta-
jalle helpompi ja nopeampi. Kaytannon perustamistoimien lisaksi raportti sisaltaa selostuksen
yrityssuunnittelusta yksityiskohtineen, yrityskuvakasikirjan ja markkinointisuunnitelman. Ta-
voitteena on, etta opinnaytetyossa selostetaan kaikki viranomaisten vaatimat yrityksen perus-
tamisen kaytannon toimet, jotka tulee ottaa huomioon yritysta perustettaessa. Yrityssuunnit-
teluosuus sisaltaa yrityksen liikeidean ja toimintatavat tavoitteineen ja visioineen. Yritys-
suunnitteluosuuteen sisallytettiin myos rahoituslaskelmat, joiden tavoitteena on yrityksen
kannattavuuden osoittaminen. Yrityskuvaosuuden tavoitteena oli tehda yritykselle valmis ul-
koinen ilme ja ulkoasu. Markkinointiviestintasuunnitelma tehtiin yrityksen toiminnan alkuvai-
heeseen. Suunnitelman tarkoitus oli antaa keinoja yrityksen tunnetuksi tekemiseen ja yrityk-
sen tarjoamien palveluiden lanseeraukseen.

Kokonaisuudessaan raportin tavoitteena oli olla mahdollisimman kaytannonlaheinen ja siina
olevien tietojen helposti omaksuttavia. Opinnaytetyon teoreettinen tausta koostuu tapaustut-
kimuksen, markkinoinnin verkostoteorian, yrityskuvan luomisen ja markkinointiviestinnan teo-
riasta. Lahteina tyossa kaytettiin eri alojen kirjallisuutta ja erilaisia elektronisia lahteita.

Ensin opinnaytetyossa tutkittiin aiheeseen liittyvaa teoriaa. Taman jalkeen haastateltiin alan
asiantuntijoita ja toimeksiantajaa seka tutkittiin markkinoita muun muassa internetin avulla.
Kaytannon perustamistoimia kuvaava osuus, markkinointisuunnitelma ja yrityksen liiketoimin-
tasuunnitelma tehtiin hyodyntamalla teoria-osuudesta, haastatteluista ja markkinoiden tut-
kimisesta kerattyja tietoja kyseessa olevan yrityksen resurssien rajat huomioon ottaen. Kai-
kissa osuuksissa keskityttiin kuvaamaan niita asioita, jotka ovat kyseiselle yritykselle merkit-
tavia.

Tuloksena opinnaytetyosta syntyi sisustussuunnittelutoimiston perustamisen opas, joka sisal-
taa yrityskuvakasikirjan ja markkinointisuunnitelman. Tyon lopulliset tulokset nakyvat vasta
kun yritys on perustettu ja toiminta kaynnistetty. Silloin yrittaja kayttaa tyota apunaan perus-
taessaan yritysta. Vasta yrittajan palautteen jalkeen voidaan sanoa, kuinka hyvin tyo on tayt-
tanyt tavoitteensa. Markkinointisuunnitelman tulokset nakyvat viela myohemmin, vasta kun
suunnitelma on toteutettu ja yritys saa tuloksen toiminnan ensimmaiselta tai parilta ensim-
maiselta vuodelta.

Asiasanat sisustussuunnittelutoimisto, markkinointiviestinta, design management, yritys-
kuva, markkinoinnin verkostoteoria, tapaustutkimus, yrityksen perustaminen
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The interior design industry has grown substantially in the last few years. Even though the
state of business is fragile in case of changes in the trade outlook, the entrepreneurship is
increasing and new designers are graduating from a variety of schools. Ms Anna-Kaisa Laitinen
has just graduated as an interior designer and she is starting her own business as a consultant
in interior design. The subject of this thesis is the establishment of Ms Laitinen’s company
including the marketing plan and strategies of the company.

The objective is that this thesis will function as guidance for Ms Laitinen when establishing
her interior design office. The thesis will function as a manual when notifying authorities and
it includes detailed information on company planning, a company image manual and a mar-
keting plan. The company plan includes a company’s business idea and policy including the
objectives and vision. The plan also includes financial statements. The company image sec-
tion includes a manual how all written and graphic material of the company should look. The
marketing plan is for the first years of the company’s operations and its purpose is to make
the company known among the target group and to launch its services.

In conclusion the report’s main purpose was that it would be practical and easy to use. The
theoretical section is based on research (case studies), network marketing theories, creating
company image theories and marketing communication theories. The sources consist of vari-
ous literature from different fields and a variety of electronic sources.

The first phase of the thesis was to gather and analyze the relevant theory. After that the
market research in a form of interviews and exploring electronic sources in the World Wide
Web. The marketing plan, the company plan and other sections in the thesis were based on
the information gathered from the theory, the interviews and the market research. The com-
pany’s resources were considered and the objective was to process only the issues relevant
for the company.

The result of this thesis was a guidebook for establishing a company, including a company im-
age guidebook and a marketing plan. Ms Laitinen will use this thesis as a guidance through all
stages involved in company establishment. The final results of the project can be seen after
the company’s activity has commenced and the company has been operating for a period of
time. Only then can a proper evaluation be given and it is possible to estimate if the objec-
tives have been accomplished and the expectations reached. An even more reliable mea-
surement would be the first year’s balancing of accounts. The results of the marketing plan
can be evaluated after an even longer time, after the company’s result from the first year or
few years is available.

Key words interior design office, marketing communication, design management, corpo-
rate image, case study, establishing a company
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta ja rajaus

Aihe valittiin toimeksiannon perusteella. Lisaksi aiheen valintaan vaikuttivat sen kiinnostavuus
ja ala, jossa tuleva yritys toimii. Olemme molemmat kiinnostuneita niin oman yrityksen pe-
rustamisesta kuin sisustussuunnittelusta ja koko sisustusalasta. Raportista haluttiin mahdolli-
simman kattava, jotta toimeksiantaja voisi perustaa yrityksensa sen pohjalta. Aiheen ulkopuo-
lelle paatettiin kuitenkin rajata kattava markkinatilannetutkimus ja yksityiskohtia yritysilme-

kasikirjasta seka yksityiskohtainen selostus messuille osallistumisesta.

1.2 Projektin tarkoitus ja tavoitteet

Tarkoituksena on tehda suunnitelma sisustussuunnittelutoimiston perustamiseksi. Suunnitelma
sisaltaa kaiken tarvittavan tiedon, jotta toimeksiantaja pystyy perustamaan oman yrityksen.
Suunnitelma sisaltaa myos yksityiskohtaisen markkinointiviestintasuunnitelman ja yrityksen
graafisen ohjeiston eli yritysilmekasikirjan. Tutkimusongelmia ovat seuraavat: Mita kaytannon

toimia yrityksen perustaminen vaatii? Kuinka lanseerata uusi sisustussuunnittelualan yritys?

1.3 Raportin rakenne

Raportin alussa esitellaan tutkittavat ilmiot eli toimeksiantaja Anna-Kaisa Laitinen ja sisutus-
suunnittelu alana, seka tarkastellaan niiden olennaisimpia piirteita. Alan esittelyssa kerrotaan
muun muassa alan koulutuksesta ja alalla toimivista yrityksista. Raportin seuraavassa osiossa
selostetaan mikroyrityksen perustamisprosessi viranomaisten nakokulmasta. Tahan osioon on
kirjattu yrityksen kaytannon perustamistoimet kuten ilmoitusten tekeminen viranomaisille
seka rahoituksen jarjestaminen yritykselle. Teoreettinen tausta -osuudessa on esitelty aihee-
seen liittyva teoreettinen tausta. Aiheita ovat yrityssuunnittelu, markkinoinnin verkostoteo-
ria, yrityskuvan rakentaminen, markkinointiviestinta ja tapaustutkimus. Taustatietojen ja
teoreettisen osuuden jalkeen raportissa edetaan kyseessa olevaan tapaukseen eli sisustus-
suunnitteluyritys Divine Interiorsin perustamisen suunnitelmaan. Ensimmaisessa osuudessa
kerrotaan yrityssuunnitteluprosessista eli lilkketoimintasuunnitelman laatimisesta. Sen jalkeen
kerrotaan yrityksen kaytannon toimintaan liittyvista asioista kuten yritysmuodon valinta ja
kirjanpidon hoito. Tassa on myos kerrottu yrityksen kannattavuudesta ja rahoituksesta. Vii-
meisena osuutena on kerrottu yrityskuvaan liittyvista valinnoista. Tahan osuuteen sisaltyy
esimerkiksi suunnitelmat yrityksen logosta. Viimeisena osuutena koko raportissa on Divine In-
teriorsin markkinointiviestintasuunnitelma ensimmaiselle vuodelle. Se sisaltaa tarvittavat
analyysit, markkinoinnin tavoitteet, markkinointimixin, budjetin ja keinot suunnitelman to-

teuttamiseksi. Raportin lopussa on yhteenveto ja pohdintoja projektin onnistumisesta.



2 YRITYKSEN PERUSTAMISPROSESSI VIRANOMAISTEN NAKOKULMASTA

Yrityksen perustamiseksi ei riita pelkka halu ja tahto toimia yrittajana, vaikka se onkin ehdo-
ton edellytys yritystoiminnan aloittamiseksi. Yritystoiminnan aloittaminen vaatii lisaksi lukui-
sia erilaisia perustamistoimia. Yrityksen perustajan tulee ottaa huomioon muun muassa eri-
naiset juridiset perustamismuodollisuudet, ilmoitusten ja lupien tekeminen ja hankkiminen
viranomaisilta, yritysidean suojaaminen, verotusasiat, mahdolliset tyontekijoiden palkkaami-
seen liittyvat muodollisuudet ja velvoitteet, sosiaaliturvasta huolehtiminen seka kirjanpidon
ja rahoituksen jarjestaminen. Perustamistoimet ja niiden maara vaihtelevat yritysmuodosta
riippuen. Ensimmainen askel yritystoiminnan aloittamisessa on liiketoimintasuunnitelman laa-
keskuksista. Liiketoimintasuunnitelman tekemisesta tassa raportissa lisaa kohdassa

4.1.Yrityssuunnittelu. (Finnvera Oyj. 2008c)

2.1 Yritysmuodon valinta

Yhteiskunnan kannalta olisi tarkoituksenmukaista, etta seka pienet etta suuret yritykset pys-
tyisivat toimimaan mahdollisimman taloudellisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Kuitenkin eri
yritysten valilla on merkittavia eroja, joita aiheuttavat esimerkiksi yrityksen toiminnan laa-
juus, sitoutuneen paaoman ja riskien maara, riskien kannettavuus, hallinnon maara ja yritta-
jan rooli yrityksessa. Taman vuoksi yritysmuotoja on useita ja kaikkeen yritystoimintaan loy-
tyy sopiva vaihtoehto. Henkiloyrityksia ovat yksityinen toiminimi (elinkeinonharjoittaja),
kommandiittiyhtio seka avoin yhtio ja paaomayrityksia ovat osakeyhtio ja osuuskunta. Eri yri-
tysmuodoissa yrittajan ja yrityksen seka myos yrittajan ja yhteiskunnan valiset oikeudet ja
velvollisuudet on jarjestetty hieman eri tavalla. Eroja on esimerkiksi sijoitettavan paaoman
maarassa, varojen nostamisessa yrityksesta omistajille, verotuskysymyksissa ja voitonjaossa ja

tappion kantamisessa. (Isokangas & Kinkki 2003, 180 - 181.)

Pienimuotoisessa yritystoiminnassa yksityinen toiminimi on sopivin vaihtoehto. Toiminimen
perustaminen on yksinkertaisin tapa ryhtya yrittajaksi. Sen perustaminen ei vaadi kirjallisia
sopimuksia, mutta ennen yrityksen perustamista on hyva tehda liiketoimintasuunnitelma.
Elinkeinonharjoittajat tyoskentelevat hyvin itsenaisesti, mutta samalla myos kantavat kaiken
vastuun yritystoiminnastaan koko omaisuudellaan. Yrittaja ei voi nostaa palkkaa yritykses-
taan, mutta voi ottaa kayttoonsa varoja niin sanottuina yksityisottoina. Kirjanpidosta on huo-
lehdittava kuitenkin lakien ja saadosten mukaisesti. Toiminimen kaltaisessa yritystoiminnassa
on erityisen tarkeaa henkilon oma tyopanos ja sitoutuminen yritykseen. (Raatikainen 2006, 68
- 69.)
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Avoimessa yhtiossa yrittajia on vahintaan kaksi, jotka ovat tasavertaisessa asemassa keske-
naan. Yhtiomiehet voivat olla joko luonnollisia - tai juridisia henkiloita, eli yksityisia henkiloi-
ta tai yrityksia. Perustettaessa laaditaan yhtiosopimus, jonka allekirjoituksella avoin yhtio
syntyy. Kullakin yhtiomiehella on vapaa paatoksenteko-oikeus yrityksen asioista seka yhtalai-
nen henkilokohtainen ja solidaarinen vastuu yhtion veloista. Avoimessa yhtiossa yhtion tulos
ja varallisuus jaetaan verotettavaksi yhtiomiesten tulona ja varallisuutena, nain ollen kutakin
yhtiomiesta verotetaan kuten yksityista elinkeinonharjoittajaa. (Isokangas & Kinkki 2003, 183
- 186.)

Kommandiittiyhtiossa on kahdenlaisia yhtiomiehia: vastuunalaisia ja aanettomia. Perustetta-
essa kommandiittiyhtiota tulee perustajina olla vahintaan kaksi luonnollista tai juridista hen-
kiloa, yksi vastuunalainen ja yksi aaneton yhtiomies. Vastuunalainen yhtiomies toimii kuten
avoimen yhtion yhtiomies, kun taas aaneton yhtiomies vastaa vain sijoittamallaan panoksella.
Aanettomalla yhtiomiehelli ei ole pastdsvaltaa yhtion asioihin, mutta etuoikeus voitto-
osuuteen. Yhtiota verotetaan samoin kuin avointa yhtiota. (Isokangas & Kinkki 2003, 186 -
187.)

Suurin osa yrityksista on osakeyhtioita. Osakeyhtiossa perustajien lukumaara on vahintaan yksi
luonnollinen tai juridinen henkilo. Omistajat eli osakkaat sijoittavat yritykseen osakepaaomaa
paaomapanoksenaan. Sijoituksella ostetaan osakkeita yrityksesta. Osakeyhtiossa osakas vas-
taa yrityksen riskeista vain sijoittamallaan paaomapanoksella. Paaomayhtiossa sijoittajalla ei
ole henkilokohtaista vastuuta yhtion sitoumuksista. Kaytannossa kuitenkin pienten osakeyhti-
oiden osakkailta vaaditaan yleensa yhtion lainojen vakuudeksi osakkaan henkilokohtaista
omaisuutta tai takauksia. Osakeyhtiossa on yhtioon sijoitetulle paaomalle asetettu alaraja
toisin kuin henkiloyhtioissa. Osakeyhtiot jaetaan yksityisiin osakeyhtioihin, joiden alaraja on
2500 € ja julkisiin osakeyhtioihin, joiden sijoitetun paaoman alaraja on 80 000. Osakeyhtiota
perustettaessa on laadittava yhtiojarjestys, mika on vastaava asiakirja kuin henkiloyhtioiden
yhtiosopimus. Osakeyhtio syntyy rekisterointimerkinnalla kaupparekisteriin. Osakeyhtion vero-
tus on tasasuhteista (28 %) koko voitosta. Veron prosentuaaliseen suuruuteen ei siten vaikuta

voiton suuruus, kuten henkiloyritysten verotuksessa. (Isokangas & Kinkki 2003, 188 - 189.)

Osuuskunta on yhteisoyritys, jonka tarkoituksena on jasentensa taloudenpidon ja elinkeinon
tukemiseksi harjoittaa taloudellista toimintaa siten, etta jasenomistajat osallistuvat sen toi-
mintaan ja kayttavat hyvakseen osuuskuntansa palveluja. Osuuskuntaan voi kuulua luonnolli-
sia ja juridisia henkiloita. Osuuskunnan perustajia tulee olla vahintaan kolme, jotka laativat
osuuskunnalle saannot. Talloin sovitaan my0os osuusmaksu, jonka jokainen liittyessaan maksaa
ja on kaikille yhta suuri. Osuusmaksun saa erotessaan takaisin. Osuuskunta syntyy myos rekis-

teroinnilla kaupparekisteriin. (Isokangas & Kinkki 2003, 191 - 192.)
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2.2 Ilmoitukset ja luvat viranomaisille

Yritysta perustettaessa, perustamisen eri vaiheissa tulee tehda erilaisia ilmoituksia erinaisille
viranomaisille. Ilmoitukset vaihtelevat riippuen muun muassa yrityksen toiminnasta ja yritys-
muodosta. Toiminimea perustettaessa viranomaisille jatettavia ilmoituksia ja anottavia lupia
on vahemman kuin esimerkiksi osakeyhtiota perustettaessa. Holopainen jakaa kirjassaan Yri-
tyksen perustamisopas yrityksen perustamisprosessin eri vaiheisiin. Eri vaiheissa yrityksen pe-
rustajan tulee tehda eri ilmoitukset viranomaisille. Yrityksen perustamisprosessi lahtee liik-

keelle perustamispaatoksesta. Seuraavassa vaiheessa valitaan mahdolliset yhtiokumppanit ja
yritysmuoto. Taman jalkeen paatetaan toiminimi, jonka jalkeen on mahdollista laatia perus-

tamisasiakirjat. (Holopainen, 2001, 11-16)

Toiminimi

Toiminimea paatettaessa tulee kiinnittaa huomiota siihen, etta toiminimi on riittavan yksilol-
linen, jotta se erottuu tarpeeksi muista rekisterissa olevista nimista ja tavaramerkeista. Ni-
men ei tulisi koostua pelkastaan yleisista sanoista, ilmauksista, palvelun kuvauksesta tai pai-
kannimista. Esimerkiksi oman nimen kaytto yrityksen nimessa varmistaa usein nimen yksilolli-
syyden. Yksityinen elinkeinoharjoittaja voi halutessaan liittaa nimeen lyhenteen tmi, jolloin
yrityksen yhtiomuoto selviaa myos nimesta. Rekisterissa jo olevat nimet on listattu ja ne voi
tarkistaa internetosoitteesta www.ytj.fi. Lisaksi nimea miettiessa kannattaa tarkistaa mitka
internetverkkotunnukset eli domainit ovat vapaana. Tunnuksena ei valttamatta tarvitse kayt-
taa yrityksen nimea kokonaisuudessaan vaan tunnus voi olla vain osa nimea tai sen lyhenne.
Yritysta etsitaan ja se muistetaan usein nimenomaan domainin perusteella. Suomalaisten fi-
paatteisten internetverkkotunnuksien lista loytyy internetosoitteesta: www.domain.ficora.fi

(Suomen Job’s and Society ry 2007.)

Toimiala

Toiminimen paattamisen jalkeen se rekisteroidaan eli tehdaan perustamisilmoitus kauppare-
kisteriin perustamisilmoituslomakkeella. Perustamisilmoituksen kasittelymaksu on toiminimen
perustajalle 65 euroa (2008). Rekisteroitaessa maaritellaan myos yrityksen toimiala. Toimi-
alan tulee olla laillinen ja hyvien tapojen mukainen. Toimialan ei tarvitse rajoittua yhteen
toimialaan vaan se voi olla laaja useita toimialoja kasittava. Toimialassa maaritellaan, minka-
laisia palveluja tuotetaan, kenelle ja milla tavoin. Yrittaja ei saa harjoittaa toimialansa ulko-
puolista toimintaa. Vaihtoehtoisesti voidaan rekisteroida yritys yleistoimialalla toimivana yri-
tyksena. Asiakkaalle on kuitenkin mielekkaampaa, jos toimialasta selviaa, mita toimintaa yri-
tys harjoittaa ja myos nimen valinta helpottuu, kun yleistoimiala ei sulje pois vaihtoehtoja.

Lisaksi yritys loytyy paremmin erilaisista yrityslistauksista, jos silla on hyvin maaritelty toimi-
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ala. Niilla aloilla, joilla se on pakollista, tehdaan ennen perustamisilmoitusta elinkeinolupa-

hakemus. (Suomen Job’s and Society ry 2007.)

Edella mainittujen ilmoitusten jalkeen yrityksen perustajan tulee hankkia mahdolliset toimiti-
lat, ja mikali kyseessa on elintarvikkeita myyva tai tuottava yritys, huoneistot tulee hyvaksyt-
taa viranomaisilla. Kun yritystoiminta aloitetaan, tulee tehda ilmoitukset verohallinnolle. En-
nakkoperintarekisteriin ilmoittautuminen tehdaan samalla perustamisilmoituslomakkeella
kuin ilmoitus kaupparekisteriinkin. Poikkeuksena, jos yrityksella on jo Y-tunnus, jolloin ilmoi-
tus tehdaan muutos- ja lopettamislomakkeella. Arvonlisaverollisen liiketoiminnan aloittami-
sesta tehdaan ilmoitus verotoimistolle myos perustamisilmoituslomakkeella. Elinkeinoharjoit-
tajan ei tarvitse ilmoittautua arvonlisaverolliseksi, jos lilkevaihto on enintaan 8500 euroa
vuodessa. Ennakkoperintarekisteriin ilmoittauduttuaan yrityksella tyon teettaja ei ole tehdys-
ta tyosta maksettavasta korvauksesta ennakonpidatysvelvollinen. Yrityksen tulee myos paat-
taa tilikauden pituus ennen ilmoittautumista. Se on normaalisti 12 kuukautta, mutta se voi
olla ensimmaisella tilikaudella poikkeuksellisesti enintaan 18 kuukautta mutta vahintaan 6

kuukautta. (Suomen Job’s and Society ry 2007.)

Kuuden kuukauden sisalla yrityksen perustamisesta tulee yrittajan hankkia yrittajan elakeva-
kuutus vakuutusyhtiosta. Ehtoina elakevakuutuksen hankkimiselle ovat, etta yrittaja on 18-64-
vuotias, han asuu Suomessa, han on toiminut yrittajana vahintaan nelja kuukautta 18 vuotta
taytettyaan ja yrittajan vuositulot ovat vahintaan 6054,55 euroa (v.2007), eika yrittaja kuulu
muun elakelain piiriin saman toiminnan perusteella. Yrittajan elakevakuutuksesta lisaa koh-
dassa 3.1.4 Sosiaaliturva. Jos yrittaja palkkaa tyontekijoita, tulee hanen naiden lisaksi ilmoit-
tautua myos tyonantajarekisteriin. Tyonantajan tulee myos tietyin ehdoin hankkia tapaturma-
vakuutus, tyottomyysvakuutus, tyontekijan ryhmahenkivakuutus ja tyontekijan elakevakuu-
tus. (Holopainen 2001, 36-39.)

2.3 Arvonlisaverotus

Arvonlisavero on kulutusvero, jonka sisallytetaan tavarasta tai palvelusta pyydettavaan myyn-
tihintaan. Arvonlisavero on tarkoitettu kuluttajan maksettavaksi. Useimmista tavaroista ja
palveluista arvonlisavero on 22 prosenttia. Ruokatarvikkeista ja rehuista arvonlisavero on 17
prosenttia. Kirjojen, laakkeiden, liikuntapalveluiden, elokuvanaytosten, henkilokuljetusten,
majoituspalveluiden, kulttuuri- ja viihdetilaisuuksien ja televisiolupien arvonlisavero on 8 pro-
senttia. 1.1.2007 - 31.12.2010 maksetaan 8 prosentin arvonlisaveroa kampaamopalveluista
seka pienista korjauspalveluista, jotka kohdistuvat polkupyoriin, kenkiin, nahkatavaroihin,

vaatteisiin tai liinavaatteisiin. (Verohallitus 2007)

Arvonlisaverovelvollisia ovat kaikki, jotka liiketoiminnan muodossa harjoittavat tavaroiden tai
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palveluiden myyntia. Palvelun myyntia on esimerkiksi tarjoilu-, konsultointi- ja kuljetuspalve-
lu. Yrittaja tilittaa myynnin yhteydessa keraamansa arvonlisaverot valtiolle maksamalla ne
kuukausittain myyntia seuraavan toisen kuukauden 15. paivaan mennessa veroviraston tilille.
Esimerkiksi elokuun 2007 arvonlisaveron erapaiva on 15.10.2007. Kuitenkin jos yrityksen liike-
vaihto tilikaudessa jaa alle 8 500 euron, sen ei tarvitse ilmoittautua arvonlisaverovelvolliseksi.
Yrityksen liikevaihdon suuruutta arvioitaessa kannattaa olla realistinen. Jos 8 500 euron raja
kuitenkin ylittyy, yrittaja joutuu maksamaan arvonlisaveron takautuvasti tilikauden alusta
viivastysseuraamuksineen. Enaa ei kuitenkaan tarvitse maksaa takautuvasti koko summaa,
vaan pienyritysten kasvumahdollisuuksia tuetaan asteittain liukuvalla huojennussaannolla.
Huojennus pienentyy asteittain lilkkevaihdon kasvaessa ja lopullinen tilitettava vero nousee
vahitellen tayteen maaraan 20 000 euron liikevaihdon kohdalla. (Linnakangas & Juanto 2004,
27 -28)

Arvonlisaverovelvolliseksi voi hakeutua vaikka liikevaihto on alle 8 500 euroa tilikaudessa. Yri-
tys saa arvonlisaveron maksuohjeen, valvontailmoituslomakkeen, seka maksu- ja tayttoohjeen
verovirastosta perustamisilmoituslomakkeen rekisteroinnin jalkeen. Liiketoiminnan kaynnis-
tyttya yritys ilmoittaa verohallinnolle kuukausittain valvontatiedot arvonlisaverosta valvon-
tailmoituslomakkeella. (Verohallitus 2007)

2.4 Sosiaaliturva ja vakuutukset

Yksityisen yrittajan tulee aina huolehtia oman ja mahdollisten tyontekijoiden sosiaaliturvan
jarjestamisesta. Itsenaisen ammatinharjoittajan sosiaaliturva sisaltaa yrittajaelakevakuutuk-
sen ja yrittajan tyottomyysturvan seka mahdollisesti tapaturmavakuutuksen, henkivakuutuk-
sen ja sairausvakuutuksen. Lakisaateinen sosiaaliturva kasittaa vain elaketurvan, muut ovat

yrittajalle vapaaehtoisia. (Holopainen 2001, 81-85)

Yrittajaelakevakuutus

Yrittajan elaketurva maaraytyy yrittajien elakelain YEL:n mukaan. Yrittajan elakevakuutuk-

seen on oikeus, jos omistaa yrityksen ja myos tyoskentelee yrittajana. Omistussuhde ja myos
yritysmuoto vaikuttavat elakevakuutukseen. Elakevakuutus turvaa yrittajan toimeentulon sil-
loin, kun yrittajatoiminta paattyy tyokyvyttomyyden, tyottomyyden tai ikaantymisen vuoksi.
Yrittajan elaketurvaa ei voi korvata vapaaehtoisilla vakuutuksilla, mutta sita voidaan tayden-

taa muilla vakuutuksilla. (Suomen Job’s and Society ry 2007).

Elakkeen maara ja elakkeen maksu riippuvat vahvistetusta tyotulosta. Yrittajan tyotulon suu-
ruus maaraytyy sen mukaan mita maksettaisiin yhta ammattitaitoiselle tyontekijalle palkkaa.

Tyotuloaan maaritellessaan yrittaja arvioi tyomaaraansa ja sen arvoa palkkana. Jos yrittami-
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sen olosuhteet muuttuvat, myos tyotuloa voi muuttaa. Suuruudeltaan elakevakuutusmaksu on
20,8 % tyotulosta poikkeuksena yli 53 vuotiaat, joiden kohdalla osuus on 21,9 %. Uusi aloittava
yrittaja saa YEL-vakuutuksen piiriin siirtyessaan 25 % alennusta neljan vuoden ajan. (Suomen
Job’s and Society ry 2007).

Tyottomyyskassa

Elakevakuutuksen lisaksi yrittaja voi liittya yrittajien tyottomyyskassan jaseneksi. Tyotto-
myyskassaan liittyminen varmistaa yrittajalle ansiosidonnaisen paivarahan tyottomyyden sat-
tuessa. Edellytyksena on tyossaoloehdon tayttyminen eli yrittaja on ollut tyottomyyskassassa
vakuutettuna yrittajana vahintaan 24 kuukautta tyottomyytta edeltaneiden neljan vuoden

aikana. (Suomen Job’s and Society ry 2007)

Ammatinharjoittajien ja yrittajien tyottomyyskassa - AYT on sosiaali- ja terveysministerion
vuonna 1995 rekisteroima tyottomyyskassa. AYT:n lisaksi Suomessa toimii myos muita yksityi-
sia tyottomyyskassoja. AYT on Vakuutusvalvontaviraston tilastojen mukaan Suomen nopein
tyottomyyskassa keskimaaraisella yhden paivan kasittelyajalla. Nopeasta kasittelyajasta on
hyotya silloin kun tyottomyyden sattuessa rahan tarve on suuri. AYT on riippumaton itsenai-
nen tyottomyyskassa. Kassaan voi liittya kuka tahansa yrittaja toimialasta ja yritysmuodosta
riippumatta. Jasenia kassalla oli kevaalla 2008 9500. Liittyessaan kassaan yrittaja paattaa
tyottomyysturvansa tason. Se saa olla enintaan yhta paljon kuin elakevakuutuksen vahvistettu
tyotulo. Vahintaan sen tulee olla 8520 euroa per vuosi. Vuosityotulon 5800 euroa ylittavasta
osasta maksetaan jasenmaksua 2,7 %. Yli 25000 vuosituloista peritaan ylittavalta osalta 2,0 %
jasenmaksu. Jasenmaksun maksaminen alkaa liittymiskuukauden alusta. Suoritus tehdaan yh-

dessa, kahdessa tai neljassa erassa. (Paaskyvuori, K. 2008)

Paivarahat

Kela voi lisaksi maksaa yrittajalle aitiys-, erityisaitiys-, isyys tai vanhempainrahaa, osittaista
vanhempainrahaa, erityishoitorahaa ja kuntoutusrahaa seka sairauspaivarahaa. Sairauspaiva-
raha korvaa menetettya ansiota kun yrittaja ei kykene tekemaan tyotaan sairastumisesta joh-
tuen. Paivarahaan on oikeutettu 16-67-vuotias kolmen kuukauden tyossaoloehdon tayttava
hakija. Jos sairaus jatkuu yli vuoden, on mahdollista hakea tyokyvyttomyyselaketta. Sairaus-
paivarahan omavastuuaika on sairastumispaiva ja 9 seuraavaa arkipaivaa. YEL-vakuutetuilla
on lisaksi mahdollisuus saada omavastuuajan sairauspaivarahaa eli niin sanottua YEL-
paivarahaa. Paivarahan saaminen edellyttaa voimassaolevaa YEL-vakuutusta sairastumishet-
kella. Myos sairasvakuutuksen paivarahat ja aitiyspaivaraha lasketaan edella mainitun tyotu-

lon mukaan. (Holopainen, Levonen, 2006, 248, Suomen Job’s and Society ry 2007)
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Yrittajan tyoterveyshuolto

Yrittaja voi jarjestaa itselleen tyoterveyshuollon kunnallisen terveydenhuollon, yksityisen laa-
kariaseman tai tyoterveyshuollon ammattihenkilon kautta. Korvauksen maara on ehkaisevan
terveyden huollon kustannuksista 60 prosenttia ja sairaanhoidon kustannuksista 50 prosenttia,
mutta korvauksille on Kelan maarittamat enimmaismaarat, jotka voi tarkistaa Kelalta. Yritta-
jalla tulee olla tyoterveyshuoltopalveluiden hoitamisesta sopimus ja toimintasuunnitelma.
Korvausta yrittaja hakee itse kuuden kuukauden sisalla kustannuksien maksusta. Poikkeuksena
kuitenkin kunnallisella terveysasemalla jarjestetty terveydenhuolto, jossa tapauksessa yritta-
ja maksaa omavastuuosuuden ja terveyskeskus hakee korvauksen Kelalta. (Holopainen, Levo-
nen, 2006, 246-247)

Vapaaehtoiset vakuutukset

Yrittaja voi vapaaehtoisesti hankkia vakuutuksen esimerkiksi omaisuusvahinkojen, yritystoi-
minnan keskeytymisen ja ulkopuolisille aiheutettujen vahinkojen varalta. Lisaksi yrittaja voi
hankkia oikeusturvavakuutuksen tai vakuutuksen tuotevastuuriskien vakuuttamiseksi. Yritta-
jan kannattaa pyytaa vakuutustarjouksia useammalta eri vakuutusyhtiolta ja hyvan tarjouksen
saamiseksi kaikki vakuutukset kannattaa keskittaa samaan yhtioon. (Raatikainen, 2006, 108-
109)



HENKILOVAKUUTUKSET
Lakisaateiset
e yleinen sosiaalivakuutus
e lakisaateinen tapaturmavaku-
utus
e tyontekijan ryhmahenkivakuu-
tus
¢ lakisaateiset elakevakuutukset
e tyottomyysvakuutukset
Vapaaehtoiset
e henkivakuutus
lisaelakevakuutus
yrittajan tapaturmavakuutus
vapaaehtoinen elakevakuutus
yrityksen matkavakuutus

OMAISUUSVAKUUTUKSET

¢ yhdistelmavakuutukset palon,
murron, nestevuodon yms. va-
ralle

e rakennustyo- ja asennusvakuu-
tus

e konerikkovakuutukset

¢ moottoriajoneuvovakuutukset

e kuljetusvakuutukset

OMAISVAKUUTUKSIA TAYDENTAVAT YRITYSTOIMINAN VAKUUTUKSET (LIIKETOIMIN-

TAVAKUUTUKSET)

Keskeytysvakuutukset
palonkeskeytysvakuutus
konekeskeytysvakuutus
yhdistelmakeskeytysvakuutus
riippuvuuskeskeytysvakuutus
myohastymiskeskeytysvakuutus

Yrityksen vastuuvakuutukset

e Yrityksen toiminnan vastu-

uvakuutus

e Tuotevastuuvakuutus

e QOikeusturvavakuutus
Luottovakuutus

e Takausluottovakuutus

e asiakasluottovakuutus

Kuvio 1: Yrityksen vakuutukset
(Raatikainen, 2006, 109)

Kuten jo edella mainittiin, lakisaatoisista henkilovakuutuksista yksin toimivaa yrittajaa koske-
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via ovat elakevakuutus ja tyottomyysvakuutus. Omaisuusvakuutukset ovat tarpeellisia yrityk-

sia joilla on paljon koneita, laitteita, kuljetuskalustoa tai erilliset toimitilat. Naista auton lii-

kennevakuutus on myos useimpia pienyrityksia koskeva.

Auton lakisaateinen liikennevakuutus korvaa muille aiheutetut henkilo- ja omaisuusvahingot

seka ajoneuvon kuljettajalle ja matkustajille aiheutuneet henkilovahingot liikennevakuutus-

lain mukaan. Lakisaateinen liikennevakuutus on voimassa ETA-alueella ja kaikissa Vihrea-

kortti maissa. Ajoneuvon omaisuusvahingot; auton vauriot tai kuorman vauriot tulee halutessa

vakuuttaa erikseen vapaaehtoisilla auto- ja omaisuusvakuutuksilla. Lakisaateinen Liikenneva-

kuutus on pakollinen kaikille liikenteessa kaytettaville autoille. (Sosiaali- ja terveysministerio

2003; If Vahinkovakuutusyhtio 2008)
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Keskeytysvakuutukset ovat tarkeita erityisesti tuotannollisissa yrityksissa, joissa vahingot voi-
vat tuotannon keskeydyttya kasvaa hyvinkin suuriksi. Ne korvaavat siina tapauksessa, jos yri-
tyksen toiminta keskeytyy esimerkiksi tulipalon tai tapaturman takia. (Raatikainen, 2006, 108;

Holopainen, Levonen, 2006, 250)

Vastuuvakuutukset korvaavat siina tapauksessa jos yritys aiheuttaa toiminnallaan vahinkoa
ulkopuoliselle ja joutuu vahingonkorvausvelvolliseksi. Tuotevastuuvakuutus korvaa tuotteen
tai tuotteesta johtuvat henkilo- tai tavaravahingot. Oikeusturvavakuutus korvaa yritystoimin-
taan liittyvien mahdolliset oikeuskulut. (Raatikainen, 2006, 108, Holopainen, Levonen, 2006,
250)

2.5 Kirjanpito ja verotus

Kirjanpidossa kerataan ja jarjestetaan tositteet, rekisteroidaan niiden tiedot tietyn menetel-
man mukaan ja saadaan tulokseksi laskelmat yrityksen taloudesta. Kirjanpidon kokonaisuus

muodostuu yrityksen tuotoista, kuluista, omaisuudesta, omista paaomista ja veloista. Kirjan-
pito tuottaa tietoa yrityksen pyorittamista varten. Kaikki liike- tai ammattitoiminnan harjoit-
tajat ovat kirjanpitovelvollisia kirjanpitolain mukaan ja yrityksen johto on vastuussa sen jar-
jestamisesta. Kirjanpito pitaa erillaan yrityksen rahat yrittajan omista rahoista, seka samalla

muiden yritysten rahoista. (Suomen Taloushallintoliitto ry 2007)

Yrityksen olemassaoloaika jaetaan 12 kuukauden pituisiin tilikausiin, joilta tehdaan tilinpaa-
tos. Siina selvitetaan toiminnan tulos, jonka perusteella maksetaan verot ja jaetaan voitot
yrityksen omistajille tai todetaan tappiot. Ja toisaalta selvitetaan yrityksen varallisuusasema:
omaisuus, omat paaomat ja otetut lainat. Kuukausittain ajan tasalla pidettavaa kirjanpitoa
sanotaan juoksevaksi kirjanpidoksi. Kirjanpidosta on olemassa tarkat lait, maaraykset ja ylei-
sesti hyvaksytyt laskentaperiaatteet ja oletukset, joita noudattamalla kirjanpidosta tulee luo-
tettava ja laskettavista tunnusluvuista vertailukelpoisia ja mielekkaita. Kirjanpidosta saadaan

tiedot sisaisen laskennan ja verotuksen pohjaksi. (Suomen Taloushallintoliitto ry 2007)

Yrityksen verotus perustuu luotettavaan kirjanpitoon. Arvonlisaveroa maksetaan yrityksen
myyntitulojen perusteella ja yrityksen tuloveroa kirjanpidon osoittamasta tuloksesta. Vero-
tuksen nakokulmasta katsoen yksi kirjanpidon tehtavista on yrityksen ja sen omistajan raha-
virtojen erillaan pitaminen. Veroviranomaisten lisaksi myos muut viranomaiset, esimerkiksi
avustusten ja tukien myontajat kayttavat kirjanpidon tietoja yritysta koskevien paatostensa
tukena. Tietoja yrityksen tilasta tarvitsevat luonnollisesti myos omistajat itse. Kirjanpito on
useimmiten jarkevinta ulkoistaa eli antaa ammattitaitoisen ja osaavan kirjanpitajan tehtavak-

si. Kirjanpito voi olla joko yhdenkertainen tai kahdenkertainen. (Verohallitus 2008)
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2.6 Rahoitus

Rahoitusta suunnitellessaan yrittajan tulee paattaa sijoitettavissa olevan paaoman maara se-
ka mita ja minkalaisia vakuuksia on kaytettavissa. Myos niin sanottu rahan hinta eli koron ja
luotonvarausprovisiot tulee selvittaa. Rahoituksen tarve maaritellaan rahoituslaskelman avul-
la. Rahoituksen tarve tulee arvioida tarkasti ja yrittajan kannattaa myos arvioida taloudelli-
sen riskin suuruus eli kuinka paljon han on valmis riskeeraamaan rahojen tai omaisuuden osal-
ta. Rahoituslaskelmasta ilmenee myos alkupaaoman tarve ja lahde toiminnan alkuvaiheessa.
(Holopainen, 2001, 101) Kayttopaaoman tarvetta arvioidessa yrityksen on varauduttava 2-3
kuukauden palkka- ja vuokramenoihin ja muita kustannuksia vastaavaan summaan. Lisaksi on
otettava huomioon kustannusylitysvaraus 5-10 % lisays budjetoituun loppusummaan. (Raati-
kainen, 2006, 120)

OMA RAHOITUS ULKOPUOLINEN RAHOITUS
e rahaa e pankkilainat
e omaisuutta e vakuutusyhtioiden sijoitusluotot
e osakkaiden sijoittamaa rahaa e rahoitusyhtididen rahoitusmuodot
e avustuksia e julkiset tuet
¢ ulkopuolisia paaomasijoituksia e EU:n tarjoamat rahoitusmahdollisuudet

¢ kansainvaliset rahoituslaitokset

Kuvio 2: Aloittavan yrityksen rahoitusvaihtoehdot
(Raatikainen, 2006, 119)

Oma paaoma

Yrityksen rahoitus jaetaan tulorahoitukseen ja paaomarahoitukseen. Tulorahoitus on rahoitus-
ta, joka saadaan kun myyntituloista vahennetaan vastaavat menot. Paaomarahoitus jakautuu
omaan paaomana ja vieraaseen paaomaan. Oman paaoman maaran suositellaan yleisesti ole-
van vahintaan noin 20 % koko yrityksen rahoituksesta. Yleensa toivottavaa on noin 40 % oman
paaoman osuus. Oma paaoma tarjoaa yritykselle turvaa silloin kun yrityksella ei viela ole
myyntituloja. Omalla paaomalla voidaan pyorittaa toimintaa ja rahoittaa investointeja kunnes
lilketoimintaa alkaa tuottaa rahaa. Jos yrityksen kaupallistamisvaihe on pitka ja tulorahoitus-
ta kertyy vasta jonkin ajan kuluttua toiminnan aloittamisesta, on oman paaoman tarve suu-
rempi. Omaa paaomaa ovat yrittajan omat rahat eli saastot ja omaisuus, yrityksen osakkaiden
sijoittama raha, erilaiset avustukset ja ulkopuoliset paaomasijoitukset. (Finnvera 2008a; Ho-
lopainen, Levonen, 2006, 106-109)

Avustukset



19

Avustuksista merkittavimpia ovat kehitysalueen investointituki seka Tyovoima- ja elinkeino-
keskusten (TE-keskusten) maaseutuosastojen myontama rahoitustuki. Myos kunnat myontavat

joissain tapauksissa investointi- ja starttitukia. (Holopainen, Levonen, 2006, 106)

Paaomasijoitukset

Paaomasijoitus on keskipitkan aikavalin rahoitusta, joka annetaan listaamattomaan, nopeasti
kasvavaan yritykseen osakeomistusta vastaan. Paaomasijoituksia tekevat Suomessa paaomasi-
joitusyhtiot ja bisnesenkelit. Julkista paaomasijoitustoimintaa harjoittavat Aloitusrahasto Ve-
ra Oyj, Suomen teollisuussijoitus Oy ja Sitra. Suomen teollisuussijoitus oy sijoittaa valtion
omaisuuden myynnista kertyneita varoja suomalaiseen yritystoimintaan. Kohteena ovat erityi-
sesti alku- kasvuvaiheen yritystoiminta. Aloitusrahasto Vera Oy sijoittaa innovatiivisiin aikai-
sen vaiheen yrityksiin. Se toimii taydentava paaomasijoittajana siina vaiheessa kun yrityksella
ei viela ole julkisia tai yksityisia paaomasijoittajia. Sitran PreSeed palvelu ohjaa uusia yrityk-
sia yksityisen paaomasijoituksen piiriin. PreSeed- palvelupaketissa on kolme tyokalua; LIKSA,
INTRO ja DIILI. LIKSA on liiketoimintasuunnitelman kehittamisrahoitus, INTRO on paaomasi-
joittajille suunnattu markkinapaikka ensisijoitusten toteuttamiseen ja DIILI tarjoaa kanavan
uraa etsiville lilketoimintaosaajille, jotka ovat valmiita sijoittamaan aikaansa, osaamistaan ja
rahaa yritykseen. Sitra kohdistaa omat uudet paaomasijoituksensa ohjelmien painopistealuil-
le. (Holopainen, Levonen, 2006, 106-109)

Vieras paaoma

Alkutaipaleen investointeja, kuten toimitilojen ja tietotekniikan hankintaa, yritys voi rahoit-
taa oman paaoman lisaksi vieraalla paaomalla eli esimerkiksi lainoilla. Eri rahoittajia ovat
esimerkiksi pankit, vakuutuslaitokset, sijoitustoimintaa harjoittavat yritykset kuten investoin-
tipankit, sijoitusyhtiot, paaomasijoittajat, sijoitusrahastot ja arvopaperivalittajat seka rahoi-
tus- ja luottokorttiyhtiot, kiinnitysluottopankit ja erityisluottolaitokset. Niiden tarjoamia vie-
raan rahoituksen muotoja ovat pankkilainat, vakuutusyhtioiden sijoitusluotot, Finnvera Oyj:n
tarjoamat lainat, TEL-takaisinlainaus, rahoitusyhtioiden osamaksurahoitus, leasing-rahoitus,
myyntisaatavien rahoitupalvelut eli factoring-rahoitus ja ostolaskurahoitus seka erilaiset avus-
tukset ja takaukset. Yleisin vieraan paaoman lahde on pankkilaina. Merkittavimpia erityisra-
hoitusmuotoja ovat investointituki, PK-yritysten kehittamistuki seka Finnveran Naisyrittajalai-
na ja Pienlaina. Muita pienille enintaan viisi henkiloa tyollistaville yrityksille olevia ratkaisuja

ovat esimerkiksi takausapu eli Finnveran kasvutakaus ja pientakaus. (Finnvera Oyj 2008a).

Vieras paaoma voi olla lyhyt- tai pitkaaikaista. Lyhytaikainen on maksettava takaisin vuoden

sisalla. pitkaaikaisella lainalla takaisinmaksuaika on yli vuoden. Lainojen eri vakuuksia ovat
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kiinnitys, pantti, takaus ja kovenantti. Korkoja ovat viitekorko eli tavallisimmin euribor ja
pankkien omat prime-viitekorot. Rahan hinta muodostuu viitekoron ja marginaalin mukaan.
Koron lisaksi lainanottaja maksaa luotonvarausprovision tai jarjestyspalkkion (1-2 % lainan

maarasta) seka mahdollisesti toimitusmaksun pankin kuluista. (Raatikainen, 2006, 123)

Pankkilainat

Tavallisimmat pitkaaikaisen pankkilainan muodot ovat normaali euromaarainen luotto tai luo-
tollinen sekkitili. Kun sekkitili avataan, maaritellaan luottoraja seka luotto- ja talletuskorko.
Ennen lainan myontamista pankki arvioi asiakkaan tuoman tuoton pankille seka asiakassuhtee-
seen liittyvat riskit. Yrityslainan saantia helpottaakin, jos yrityksella on hyvin tehty liiketoi-
minta- seka rahoitussuunnitelma. Lisaksi pankit vaativat lainan vakuudeksi turvaavan vakuu-

den, joista mainittiin jo edella. (Holopainen, Levonen, 2006, 109)

Vakuutusyhtioiden sijoitusluotot

Vakuutusyhtioiden sijoituslaina on hyvin paljon pankkilainan kaltainen. Vakuuspolitiikka on
kuitenkin hieman tiukempi kuin pankeilla. Sijoitusluottoja myonnetaan yritysten kayttopaa-
omarahoitukseen ja investointien rahoittamiseen. Aloittavalle yritykselle voidaan myontaa
niin sanottua starttilainaa. Starttilainan maaraa riippuu vakuutussuhteista kyseessa olevaan

vakuutusyhtioon. (Holopainen, Levonen, 2006, 109)

Elakemaksujen takaisinlainaus

TEL-takaisinlainauksessa tyonantaja voi lainata aikaisemmin maksamistaan TEL-maksuista ker-
tyneen rahasto-osuuden. Rahasto-osuuden tulee olla kasvanut riittavan suureksi ennen kuin
lainaa voi nostaa. Kukin elakevakuutusyhtio maarittelee itse rahasto-osuuden minimimaaran.
Laina maksetaan takaisin kaksi kertaa vuodessa enintaan kymmenessa vuodessa. (Holopainen,
Levonen, 2006, 109)

Rahoitusyhtiot

Rahoitusyhtioiden rahoitusmuodot ovat hyva vaihtoehto esimerkiksi pankkilainalle. Ne ovat
kustannuksiltaan pankkilainan luokkaa, mutta eroavat vakuuksien osalta pankkilainoista. Luo-
ton vakuutena toimii esimerkiksi laiteinvestoinneissa hankittu laite. Rahoitusmuotona on tal-
l6in osamaksurahoitus tai leasing-rahoitus. Kayttopaaomarahoituksessa vakuutena taas toimi-
vat yrityksen myyntisaatavat. Myyntisaatavien rahoitusta kutsutaan factoring-rahoitukseksi.

(Holopainen, Levonen, 2006, 109)
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Finnvera Oyj:n rahoitusmuodot

Finnvera Oyj:n tehtavana on edistaa ja kehittaa suomalaisten yritysten toimintaa rahoittamal-
la yritysten toimintaa eri keinoin kuten lainoilla ja takauksilla. Finnvera toimii niin sanotusti
taydentavana rahoittajana. Sen tavoitteena on tarjota rahoitusta sellaisille yrityksille, joilla
on riittavat kannattavuuden mahdollisuudet, mutta ei riittavaa vakuus- tai omarahoitusosuut-
ta pankkilainan saamiseksi. Finnvera tekee tosin yhteistyota pankkien kanssa myontaen muun
muassa yhteisia rahoituksia. Finnveran tarjoamia rahoitusmuotoja ovat investointi- ja kaytto-
pienlaina, yrittajalaina, Euroopan aluekehitysrahaston tuki, ymparistolaina ja paaomalaina.
Tuki myonnetaan tietyin perustein ja tietyilla ehdoilla eri yrityksille muun muassa yritysmuo-

dosta, yrityksen koosta ja sijainnista riippuen. (Finnvera 2008a)

Erityisesti pk-yrityksille tarjottavia rahoitusratkaisuja on useita. Investointi- ja kayttopaaoma-
laina on tarkoitettu uusille ja toimiville pk-yrityksille erilaisten rakennus-, kone- ja laiteinves-
tointien seka kasvun aiheuttamien kayttopaaomatarpeiden rahoittamiseen. Toinen tarkea ra-
hoitusmuoto on Naisyrittajalaina, jota myonnetaan yrityksille joissa enemmisto osakkaista on
naisia tai joiden johdossa on nainen. Naisyrittajalainaa myonnetaan seka toimiville enintaan
viisi henkiloa tyollistaville, etta toimintaansa aloitteleville yrityksille. Naisyrittajalainaa voi-
daan kayttaa investointeihin, kayttopaaomatarpeeseen, toiminnan aloittamis- ja laajennus-
hankkeisiin tai yrityksen kehittamiseen. Naisyrittajalainaa voi saada yhteensa enintaan 35 000
euroa. Lainaa myonnetaan yhdessa tai useammassa erassa. Myos Pienlaina on tarkoitettu
Naisyrittajalainan tavoin kone- ja laiteinvestointeihin, kayttopaaomatarpeisiin tai muihin toi-
minnan aloittamis- ja laajennushankkeisiin tai yrityksen kehittamiseen.Pienlainaa myonne-
taan aloittavan tai toimivan pienen yrityksen toiminnan rahoittamiseen yhteensa enintaan

35 000 euroa yhdessa tai useammassa erassa. (Finnvera 2008a)

Finnveran tarjoaman Pientakauksen tarkoituksena taas on lisata pk-yrityksen mahdollisuuksia
saada lainaa ja nopeuttaa laina- ja takauspaatoksia. Finnvera on tehnyt pankkien kanssa so-
pimuksen luotto- ja takausjarjestelyista, jotka mahdollistavat pienten luottojen takaamisen
riskinjaolla yhteistyossa pankin kanssa. Mukana sopimuksessa ovat Nordea Pankki Suomi Oyj,
Sampo Pankki Oyj, Aktia Saastopankki Oyj, Saastopankki Optia seka Okopankki Oyj. Pientaka-
us on tarkoitettu aloittelevalle tai jo olemassa olevalle enintaan 50 henkiloa tyollistavalle
yritykselle. Kuten Naisyrittajalainan ja Pienlainankin kohdalla maatilatalouden, metsatalou-
den tai rakennusliiketoiminnan perusurakoinnin toimialoilla toimivat yritykset eivat voi saada
Pientakausta. Kaytannossa Pientakauksen hakeminen tapahtuu niin, etta yritys esittaa luotto-
ja takaushakemuksen pankille ja pankki arvioi yrityksen toimintaedellytykset ja vastavakuuk-

siin liittyvat riskit. Taman jalkeen pankki tekee lainaan liittyvat takauspaatokset ja hyvaksyt-
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taa luoton myontamiseen liittyvan takauspaatoksen Finnverassa. Finnveran hyvaksynnan jal-

keen luotto on nostettavissa (Finnvera 2008a).

Finnveralta haetaan lainoja ja takauksia tayttamalla ja palauttamalla hakemuslomakkeet la-
himpaan Finnveran aluekonttoriin. Pienlaina- ja naisyrittajalainahakemukset voidaan tayttaa
ja lahettaa myos Finnveran verkkosivuilla www.finnvera.fi. Kaikkien hakemusten kasittelya
nopeuttaa jos yrityksen liiketoimintasuunnitelma on hyvin tehty. Rahoituspaatosta edeltaa
Finnveran yritystutkijan tekema yritystutkimus, jossa selvitetaan muun muassa yrityksen liike-
toimintaa, omistusta, johtoa, taloutta, lilkketoiminnan riskeja ja kilpailijoita seka yrityksen
kilpailukykya. Naiden perusteella arvioidaan yrityksen tulevaisuuden menestymisedellytyksia,
rahoituksen riittavyytta seka yrityksen luoton takaisinmaksukykya. Yrityksen lisaksi arvioidaan

myos yrittajan itsensa soveltuvuutta. (Finnvera 2008b).

Kaikkien Finnveran tarjoamien yksittaisten rahoitusten lisaksi yrityksen on mahdollista saada
muutakin Finnveran rahoitusta ja lainaa on mahdollista taydentaa tyoministerion myontamalla
starttirahalla. Oman paaoman maaraa voi lisaksi taydentaa Finnveran tarjoamalla yrityslainal-
la, mutta hakijan tulee olla osakeyhtion osakas, avoimen yhtion yhtiomies tai kommandiitti-
yhtion vastuunalainen yhtiomies. Muita rahoitusmuotoja ovat esimerkiksi Kansainvalistymis-
laina ja Kansainvalistymistakaus, Vientitakaukset ja vientitakuut. (Finnvera 2008a; Holopai-
nen, Levonen, 2006, 116)

Julkinen tuki

Suomessa yritystoimintaan myonnetaan myos julkista tukea. TyOministerion myontama start-
tiraha on yleisin tukirahoitusmuoto ja sen tarkoituksena uuden yritystoiminnan syntymisen ja
omaehtoisen tyollistymisen edistaminen. Silla pyritaan varmistamaan yrittajan toimeentulo
yrityksen perustamisen alkuvaiheessa. Se ei siis ole tarkoitettu yrityksen toiminnan tai hankin-
tojen rahoittamiseksi vaan toimeentulotueksi yrittajalle. Starttiraha on tarkoitettu uusille
yrittajille, jotka aloittavat paatoimisen yrittajyyden. Starttirahaa ei myonneta kaikille vaan
ehtoina ovat liikeidean kannattavuus ja yrittajan riittaviksi arvioidut tiedot ja valmiudet, yrit-
tajakokemus tai -koulutus. Joskus Starttirahan saaminen edellyttaakin jonkinlaisen yrittaja-
koulutuksen tai -kurssin suorittamista. Tyovoimatoimisto kayttaa usein Uusyritysten tarjoa-
maa asiantuntija-apua yritystoiminnan kannattavuuden arvioimiseksi. Hakemusta kasiteltaes-
sa arvioidaan myos tuen tarpeellisuutta. Lisaksi yritystoimintaa ei saa aloittaa ennen tukipaa-
toksen varmistumista. Toiminnan aloittamiseksi katsotaan, jos yritys on rekisteroity ennakko-

perintarekisteriin, eli yritys voi laskuttaa. (Suomen Job’s and Society ry 2007).

Tukea myonnetaan enintaan kymmeneksi kuukaudeksi kahdessa erassa. Ensimmainen tukijak-

so on enintaan kuusi kuukautta. Toisen eran saaminen edellyttaa yritystoiminnan kunnollista
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kaynnistymista. Tuen suuruus on noin 500-650 euroa kuukaudessa. Tuki on verotettavaa, hen-
kilokohtaista tuloa. Starttirahapaatoksen jalkeen yrittajalla ei saa olla kyseessa olevan yritys-
toiminnan ulkopuolisia tuloja, tai yrittaja ei saa saada muita tukia kuten opintotukea. (Holo-

painen 2001, 182-184; Suomen Job’s and Society ry 2007)

Muut rahoitusmuodot

TE-keskusten yritysosastojen tarjoamia tukia ovat Investointituki ja aloittamisvaiheen kayn-
nistystuki, pienten ja keskisuurten yritysten kehittamistuki, tuki yritysten toimintaympariston
parantamiseen, investointituki ja kehittamistuki maataloustuotteiden jalostukseen ja markki-
nointiin. Kauppa- ja teollisuusministerio myontaa kuljetustukea kuljetusten alueelliseen tu-
kemiseen. TE-keskusten maaseutuosastot tarjoavat rahoitustukea maaseudun yritystoiminnan
monipuolistamiseen. Investointitukea myonnetaan kayttoomaisuuden kuten koneiden, laittei-
den tai rakennusten ja maa-alueiden hankkimiseen tai niiden muutos- ja parannustoihin. Ku-
luttajille palveluja tuottavat yritykset kuuluvat investointituen piiriin vain silloin kun yritys on
pienyritys ja alueen elinkeinorakenteen kehittamisen kannalta tarkea. (Holopainen, 2001,
107). PK-yritysten kehittamistukea taas voidaan myontaa tuotteiden ja tuotantomenetelmien
kehittamishankkeisiin, lilkkkeenjohto- tai markkinointitaitojen kehittamishankkeisiin, kansain-
valistymishankkeisiin tai yritysten perustamis- ja toimintaedellytysten selvittamista koskeviin
kehittamishankkeisiin. TE-keskusten kautta yrittaja voi myos hakea EU:n myontamaa rahoitus-
ta. Keskeisimpia rahastoja ovat ESR (Euroopan sosiaalirahasto) ja EAKR (Euroopan aluekehitys-
rahasto). EU myontaa rahoitusta niin sanotuilla tavoitealueilla toteutettaviin kehittamistoi-
menpiteisiin. Tukea voi saada erilaisiin investointi- ja kehittamishankkeisiin. (Holopainen,
2001, 108-109)

Tekes eli teknologian kehittamiskeskus myontaa avustuksia ja lainoja yritysten tutkimus- ja
kehityshankkeisiin. Tekesin tarjoaa muun muassa paaomalainaa teknologiayritysten perusta-
miseen seka tuotekehitysavustusta, tuotekehityslainaa ja paaomaehtoista tuotekehityslainaa.
Keksintosaatio tukee keksintotoimintaa. (Raatikainen, 2006, 118-120; Holopainen, Levonen,
2006, 109-114)

Kaiken vieraan paaoman ja ulkopuolisen rahoituksen ensisijaisena myontamisen perusteena on
yrityksen toiminnan kannattavuusarvio. Kannattavuusarvio perustuu liiketoimintasuunnitel-
maan ja rahoitus- ja kannattavuuslaskelmiin. Hyvin tehty liiketoimintasuunnitelma helpottaa
siis aina rahoituksen saantia. Lisaksi kuten edella mainittiin useimmat rahoittajat vaativat
vahintaan 20 prosentin omarahoitusosuutta. Vasta naiden jalkeen perusteluina kaytetaan va-

kuuksia ja takauksia. (Suomen Job’s and Society ry 2007)
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3 TEOREETTINEN TAUSTA

Teoreettisessa osuudessa on kasitelty yrityssuunnittelun, markkinoinnin verkostoteorian, yri-
tyskuvan hallinnan ja markkinointiviestinnan teoriaa. Yrityssuunnittelu osuudessa kerrotaan
lilketoimintasuunnitelman tekemisesta yritysta perustettaessa. Markkinoinnin verkostoteoria-
osuudessa on kerrottu erilaisista verkostoitumismalleista ja verkosto-osaamisesta. Yrityskuva-
osuudessa kasitellaan muun muassa Design Management-toimintamallin hyodyntamisesta halli-
tun yrityskuvan saavuttamiseksi. Markkinointiviestintaosuudessa on yleista markkinoinnin teo-

riaa seka markkinoinnin eri keinot.

3.1 Yrityssuunnittelu

Yrityssuunnittelu on yrityksen eri toimintojen kokonaisvaltaista suunnittelua. Yrityssuunnitte-
lu takaa, etta yrityksessa tullaan pohtineeksi kaikkia toiminnan osatekijoita. (Pitkamaki,
2000, 14) Kaikki yritystoiminta koostuu erilaisista toiminnoista. Naita toimintoja ovat esimer-
kiksi markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henkilosto, johtaminen ja talous. (Raa-
tikainen, 2006, 45) Toiminnot ovat yrityksen toimintastrategioita. Yrityksen tulee maaritella
miten se kutakin toimintoa toteuttaa. Varsinkin yksin toimivan yrittajan kannattaa keskittya
toimintojen osalta niihin, jotka ovat hanella vahvaa osaamisaluetta, ja antaa muut esimerkik-
si taloushallinto ulkopuolisen hoidettavaksi. Yrityksen toimintostrategioiden suunnittelu to-
teutetaan kaytannossa tekemalla liiketoimintasuunnitelma, johon kirjataan tiivistetysti yri-
tyksen toiminta kokonaisuudessaan. Liiketoimintasuunnitelma sisaltaa muun muassa yrityksen
vision, paatavoitteet, liikeidean, strategian, menestystekijat ja tulolahteet seka nakemyksen,
joka ohjaa koko yrityksen ja sen henkiloston toimintaa. Liiketoimintasuunnitelmasta loytyy
myos yrityksen markkinointisuunnitelma, palvelujen kehittamisen ja tuottamisen suunnitelma
seka henkilosto- ja taloussuunnitelmat. Markkinointisuunnitelmaan on muun muassa eritelty
mitka ovat yrityksen myyntitavoitteet, kuinka markkinointi toteutetaan kaytannossa ja mita
markkinointimixia yritys kayttaa Liiketoimintasuunnitelma rakennetaan yrityksen toimintaym-
pariston arviointien ja niista saatujen tulosten seka yrityksessa tehtavan visioinnin varaan.
Naita tuloksia kaytetaan yrityksen toiminnan ohjaajina ja rakennuspalikoina. Liiketoiminta-
suunnitelman paatarkoituksena on toimia apuna yrityksen vahvuuksien ja kilpailuetujen kar-
toittamiseen. Suunnitelma on monipuolinen tyokalu, joka toimii kaikkien paatosten perusta-
na. Lisaksi kirjalliseen muotoon saatettu liiketoimintasuunnitelma valittaa sidosryhmille, ku-
ten rahoittajille tarkeaa informaatiota. (Pitkamaki, 2000, 14; Holopainen, Levonen, 2006,

109, 51-56) Alla on kuvattu yrityssuunnittelun eri vaiheet.



Yrityksen tehtavan/ toiminta-ajatuksen
madrittaminen

Toimintaympariston arvioinnit
Toimiala
Muut yritykset
Asiakkaat
Teknologia
Tavarantoimittajat
Taloudellinen kehitys
Sosiaalinen ja poliittinen kehitys
Kulttuuri

e  Muut sidosryhmat

Toimialan menestymisen edellytysten
tunnistaminen

SWOT-analyysi

Visiointi

Keskeisimpiin kysymyksiin vastaaminen

Tavoitteiden maarittaminen

Toimintostrategiat

X
z o = - -
= 2. o Q ]
= = = L} = .

p=- -+ —r m
x o o (%] X —_—
5 : o = )
3 3 3 = o c
5 5 3 = P4 v
=4 ) o S o:
— 35 =

Toteuttaminen
Seuranta

Kuvio 3:Yrityssuunnittelun vaiheet

(mukaillen Liiketoimintasuunnitelman osa-alueet, Pitkamaki, 2000, 14)
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3.1.1 Tehtavan maarittaminen ja yleiset toimintaympariston kartoitukset

Yrityssuunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen tehtavan maarittamisesta. Yrityksen tehtava ker-
too mika yrityksen toiminnan tarkoitus on ja miksi yritys on olemassa ja mika on sen toimin-
nan paamaara. (Pitkamaki, 2000, 21) Tarkein toiminnan paamaara on kannattavuus, mutta
toiminta-ajatusta pohdittaessa kannattaa miettia mita hyotya yrityksen olemassa olosta on
asiakkaalle. Mita sellaista hyotya yritys antaa asiakkaille mita he eivat kilpailevilta yrityksilta
saa? (Raatikainen, 2006, 39)

Toiminta-ajatuksen maarittamisen jalkeen yrityksen tulee tehda toimintaympariston arvioin-
nit. Toimintaympariston kartoitukset kasittavat toimiala-, kilpailija-, asiakas-, teknologia- ja
toimittaja-arvioinnit. Lisaksi tulee arvioida alan taloudellista, poliittista ja sosiaalista kehitys-
ta seka kulttuurin ja muiden sidosryhmien vaikutusta toimintaymparistossa. Kartoituksen tar-
koituksena on, etta yritys loytaa liiketoimintasuunnitelmaansa olennaisimmat yrityksen toi-
mintaan vaikuttavat tekijat ja pystyy yhdistamaan ne luovaan ajatteluun. Arvioinneista saatu-
jen tietojen avulla yrittaja pystyy viela hiomaan toiminta-ajatustaan ja vastaamaan parem-
min asiakkaiden tarpeisiin. Kaikki muutokset yrityksen kilpailu- ja yhteistyoymparistossa seka
sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien toiminnassa vaikuttavat yrityksen toimintaan joko valilli-
sesti tai valittomasti. Naita muutoksia yrityksen tulee arvioida jatkuvasti pystyakseen paivit-
tamaan liiketoimintasuunnitelmaansa. Oleellisinta toimintaympariston arvioinnissa on selvit-
taa toimialan luonne, menestymisen edellytykset ja sidosryhmien vaikutukset Toimintaympa-
riston arviointi on yksinkertaisinta tehda osana jokapaivaista tyota. Nain saadaan tehokkaim-
min kerattya hyodyllista ja oleellista tietoa. (Pitkamaki, 2000, 22; Raatikainen, 2006, 86-92).

3.1.2 Tietolahteet

Tarkeimmat tiedot yritys saa sidosryhmiltaan kuten asiakkailta. Lisaksi tietoa voidaan hankkia
esimerkiksi markkinatutkimuksella. Muita hyvia tietolahteita ovat esimerkiksi lehtien ja am-
mattijulkaisujen toimialatiedotteet ja markkinatutkimukset, rahoittajien ja julkisten yhteiso-
jen toimialakohtaiset analyysit ja barometrit, kilpailijoiden yritys- ja tuote-esitteet esimer-
kiksi messuilta, nayttelyista ja vastaavista tilaisuuksista, kilpailijoiden tuotteet, kaynnit kil-
pailijoiden toimipaikoissa, kilpailijoiden mainokset, tyopaikkailmoitukset seka tuote- ja yri-
tysesittelyt, tavaran tai palveluiden toimittajat, alan seminaarit, konsultit ja kouluttajat, asi-
akkaiden odotukset seka keskustelu ja vuorovaikutus kaikkien alalla tyoskentelevien ja muka-

na olevien kanssa. (Pitkamaki, 2000, 20)

3.1.3 Toimiala-arviointi
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Toimiala-arvioinnissa keskeisimpia selvityksen kohteita ovat Pitkamaen mukaan yrityksen
asema toimialalla muiden yritysten joukossa, toimialan luonne ja olemus, kokonaiskysynta,
vienti ja tuonti, toimialan vaihe ja piirre, uusien tulokkaiden mahdollisuus ja vaikutukset,
taydentavat tuotteet ja tulevaisuus. Erityisesti pienen yrityksen, jolla on vahan voimavaroja
kaytossaan on tarkeaa selvittaa toimialansa piirteita, jotta se voisi kohdistaa voimavaransa
oikein ja tehokkaasti. Toimiala ja sen muutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan ja ilman
toimialan tuntemista yrityksen on vaikea luoda toimivaa strategiaa. (Pitkamaki, 2000, 21; Ho-

lopainen, Levonen, 2006, 21-22)

3.1.4 Kilpailija-arvioinnit

Yleisen toimiala-arvioinnin lisaksi yrityksen tulee arvioida muut toimialalla toimivat yritykset
eli yrityksen kilpailijat. Kilpailutilanteen arviointi on tarkeaa, jotta yritys tietaisi oman ase-
mansa muiden yritysten joukossa. Lisaksi arvioinnilla pystytaan selvittamaan keskeisimmat
menestymisen edellytykset alalla. Kaiken yrityssuunnittelun ja strategisen ajattelun paateh-
tavana on kilpailuedun saavuttaminen. Kilpailuetu voi olla absoluuttista tai suhteellista. Abso-
luuttisella kilpailuedulla tarkoitetaan lahinna johtavaa markkina-asemaa ja suhteellisella kil-
pailuedulla etua verrattuna toimialan muihin yrityksiin. Yrityksen asemaa kilpailutilanteessa
pystytaan arvioimaan selvittamalla kilpailutilannetta, kilpailutekijoita, omaa yritysta, yrityk-
sen markkina-asemaa ja omia vahvuuksia, menestystekijoita ja kilpailuetuja. Kilpailutilanteen
arviota pystytaan taydentamaan tuotekohtaisella arvioinnilla. Siina selvitetaan yrityksen jo-
kaisen tuotteen kilpailuasema. Yrityksen kannattaa suhtautua positiivisesti muihin alalla toi-
miviin yrityksiin. Yritys pystyy oppimaan paljon muilta yrityksilta, ennen kaikkea menestyvilta
ja toimialan johtavilta yrityksilta. Muiden yritysten tarkkailu antaa tarkeaa tietoa siita kuinka
alalla pystyy menestymaan, mitka ovat menestymisen edellytyksia. Asiakkaille ei ole tarkeaa
se, etta yritys on parempi kuin muut yritykset vaan se, etta yrityksen tuotteet vastaavat pa-
remmin asiakkaiden tarpeita. Yritys voi hyodyntaa yhteistyota muiden alalla toimivien yritys-
ten kanssa ja yhdessa yritykset luovat toimialan yhteista imagoa. (Pitkamaki, 2000, 39-50;
Raatikainen, 2006, 91)

3.1.5 Asiakasanalyysit

My0s potentiaalisten asiakkaiden arviointi on tarkea osa toimintaympariston arviointia. Asiak-
kaiden arvioinnissa paatarkoituksena on selvittaa mitka ovat ne syyt, joiden perusteella asia-
kas tekee ostopaatoksensa. Kun yritys tuntee asiakkaiden paatoksien ja ratkaisujen takana
piilevat tekijat se voi rakentaa liiketoimintansa, tuotteensa ja palvelunsa asiakkaan tarpeita
vastaaviksi. Asiakasanalyysin avulla yritys voi Pitkamaen mukaan selvittaa asiakkaiden osto-
motiivit, loytaa itselleen oikeat asiakkaat tai asiakasryhmat ja tunnistaa sen hetken, jolloin
asiakkaan ratkaisu tapahtuu. (Pitkamaki, 2000, 51)
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Pienen yrityksen tulee valita asiakasryhmikseen sellaisia, joiden odotuksiin se pystyy omalla
osaamisellaan parhaiten vastaamaan. Nain yritys voi kohdistaa rajalliset voimavaransa tassa-
kin suhteessa tehokkaasti. Asiakassuhteen tulee olla sellainen, etta molemmat osapuolet ko-
kevat hyotyvansa siita. Eri asiakasryhmille voidaan suunnata eri tuotteita ja palveluita, myos
markkinointi ja muu viestinta seka esimerkiksi jakelukanavat voivat erota riippuen asiakas-
ryhmasta. Nain pystytaan paremmin vastaamaan asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. Asiakasana-
lyysin tulokset kerataan tuote-asiakasmatriisiin, josta ilmenee se mitka tuotteet ja ketka asi-
akkaat ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta arvokkaimpia. (Pitkamaki, 2000, 52-59; Holo-
painen, Levonen, 2006, 65; Raatikainen 2006, 86)

3.1.6  Muut arvioinnit

Toimintaympariston arviointiin sisaltyy myos toimialalla mahdollisesti kaytetyn teknologian
arviointi. Teknologian kehittyminen vaikuttaa toimialaan ja kilpailutilanteeseen joskus hyvin-
kin merkittavasti. Uusi teknologinen ratkaisu tuo uusia yrityksia markkinoille ja myos karsii
yrityksia, jotka eivat ole seuranneet kehitysta. Toimittaja-arvioinnin tarkoituksena taas on
loytaa yrityksen toimintaa parhaiten tukevat toimittajat. Tarkeaa on myos arvioida alan ta-
loudellinen, poliittinen, sosiaalinen kehitys seka kulttuurin ja muiden sidosryhmien vaikutus
toimintaymparistossa. Taloudellinen kehitys vaikuttaa toimialaan ja yrityksen toimintaan jos-
kus merkittavastikin. Suhdanteiden muuttuminen vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen
ja varsinkin suhdanneherkilla aloilla muutokset voivat vaikuttaa hyvin ratkaisevasti yrityksen
toimintaan. Erityisen herkkia muutoksille ovat alat joiden tuotteet ja palvelut tayttavat asi-
akkaiden sekundaarisia tarpeita. Sosiaalisia vaikutuksia ja kulttuurin aiheuttamia muutoksia
ovat muun muassa asiakkaiden kulutustottumuksien muuttuminen jatkuvasti esimerkiksi me-
dian vaikutuksesta. Muutokset voivat olla yrityksen kannalta positiivisia tai negatiivisia, mutta
tarkeinta on, etta yritys reagoi niihin ajoissa. Myos poliittisen ympariston muutokset vaikutta-
vat yritystoimintaan. Esimerkiksi pienyritysten kannalta myonteinen muutos on ollut yrittajyy-
teen kannustaminen ja yrittajyyden tukeminen poliittisin paatoksin. Muiden sidosryhmien
toiminnan kuten yrityksen henkiloston, yrityksen johdon, omistajien, rahoittajien, valtion ja
kunnan, tiedotusvalineiden, etujarjestojen ja oppilaitosten analysointi antaa myos tarkeaa
tietoa yritykselle. Naiden arvioiminen auttaa muun muassa yritysta ymmartamaan, mitka si-
dosryhmat tuottavat sille hyotya ja mitka eivat. (Pitkamaki, 2000, 62-78, Holopainen, Levo-
nen, 2006, 65)

3.1.7 Toimialan menestymisen edellytykset
Toimintaympariston arvioinnin jalkeen yrityksen on mahdollista tunnistaa ja maarittaa mita

toimialalla menestyminen edellyttaa. Kilpailija-arviointien ansiosta yrittaja pystyy maaritta-

maan ne alalla toimiville yrityksille yhteiset tekijat, jotka ovat johtaneet menestykseen. En-
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simerkiksi minkalainen palvelu tai minkalainen toimipisteen sijainti ovat johtaneet menestyk-
seen. Joillain toimialoilla esimerkiksi oikean teknologian kaytto voi olla menestyksen avain.
Kartoittamalla menestykseen johtaneet toimintamallit ja kayttamalla niita omassa toiminnas-

saan yrityksella on mahdollisuus menestya. (Pitkamaki, 2000, 78)

3.1.8 SWOT-analyysi

Selvitettyaan menestymisen edellytykset yritys tekee SWOT- analyysin. SWOT-analyysi sisaltaa
yrityksen vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknesses) yrityksen omassa toiminnassa se-
ka mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) yrityksen toimintaymparistossa. Pitkamaki
listaa kirjassaan vahvuuksiksi tekijat, joilla yritys vahvistaa kykyaan hallita kokonaisuutta,
sopeutuu ympariston muutoksiin ja epajatkuvuuksiin, parantaa kykyja ja mahdollisuuksia sel-
vittaa ongelmat, kehittaa osaamistaan, parantaa sosiaalisia taitoja eli kykyaan tulla toimeen
eri ihmisten kanssa ja suhdeverkostoaan, loytaa entista paremmin oman tapansa ja kanavansa
toimia, lisaa tuotteiden ja palveluiden innovatiivisuutta, yllapitaa tyoyhteison ja yrittajan
korkeaa suoritusmotivaatiota ja lisaa sitoutumista yrityksen paamaariin. Vahvuuksia ja heik-
kouksia yritys voi loytaa omista voimavaroistaan eli inhimillisista, taloudellisista, fyysisista,
teknologisista ja organisatorisista voimavaroista. Inhimillisia eli henkisia voimavaroja ovat
esimerkiksi yrittajan tiedot, taidot ja osaaminen. Taloudellisia voimavaroja ovat rahat ja va-
kuudet. Fyysisia eli niin sanottuja valineellisia voimavaroja ovat yrityksen kaytossa oleva tek-
nologia, koneet, laitteet ja toimitilat. SWOT-analyysissa vahvuudet ja heikkoudet on ilmoitet-
tava mahdollisimman konkreettisesti. Kun vahvuudet ja heikkoudet on tunnistettu, ne voidaan
muuttaa tavoitteiksi ja toimenpiteiksi toiminnoittain (Pitkamaki, 2000, 79-85, Holopainen,
Levonen, 2006, 24, Lloyd, 2007, 25-27).

3.1.9 Visiointi

Pelkka toimintaympariston kartoitus ei riita hyvan liiketoimintasuunnitelman pohjaksi. Suun-
nitelmassa taytyy olla mukana myos yrittajan oma nakemys ja visio. Visiointi on yrityksen toi-
veiden, haaveiden ja halujen pohtimista. Visiointi ei ole tietoisten paatosten kirjaamista pa-
perille vaan yrityksen sisalla kaytyja keskusteluja, toisten tyontekijoiden kuuntelua ja ympa-
ristosta saatujen vihjeiden arviointia. Yrityksen visio eli se minkalaisena yritys nakee itsensa
tulevaisuudessa, ohjaa kaikkia valintoja ja ratkaisuja. Jos yrityksella on selkea visio, pystyy se

myo0s tekemaan tulevaisuuden kannalta oikeita ratkaisuja.(Pitkamaki, 2000, 86-87)

3.1.10 Keskeisimmat kysymykset

Toimintaympariston arvioinnin ja visioinnin jalkeen yrityksen tulee vastata sen toiminnan ja

strategian kannalta keskeisimpiin kysymyksiin. Naita kysymyksia ovat kenelle, mita, missa,
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milla imagolla ja miten eli milla toimintatavoilla ja suhteessa keneen. Tarkeinta on selvittaa
kenelle yritys myy eli ketka ovat yrityksen asiakkaita, mita yritys myy eli mitka ovat yrityksen
tuotteet tai palvelut ja milla markkina-alueella yritys toimii eli missa yritys toimii maantie-
teellisesti. Lisaksi yrityksen tulee paattaa minkalainen imago silla on. Imagoon liittyvilla paa-
toksilla yritys asemoituu suhteessa kilpailijoihin ja maarittaa minkalaisen mielikuvan yritys
haluaa antaa itsestaan asiakkaille. Mielikuviin yritys voi vaikuttaa soveltamalla muotoilujoh-
tamisen eli Design Management-toimintamallia. Design Managementin kaytosta lisaa kohdassa
4.3.1. Design Management. Toiminta-ajatus taas kertoo miten yritys toimii eli mitka ovat yri-
tyksen toimintatavat. Strategiat tulee paattaa markkinoinnin, kehittamisen, tuottamisen, lo-
gistiikan, henkiloston ja talouden osalta. Viimeinen tarkea valinta on paattaa suhteessa ke-
neen yritys toimii eli minkalaisia suhdeverkostoja, kumppanuuksia, liittoutumia ja yhteistyo-
sopimuksia silla on. Kaikki edella mainitut tekijat muodostavat yrityksen liiketoiminta-alueen
eli lilke-idean. Liikeidean kehittamisen lisaksi yrityksen tulee luoda itselleen strategia. Stra-
tegia luo perustan liiketoimintasuunnitelmalle ja juuri strategian avulla yritys erottuu kilpaili-
joistaan. Strategia tulisi olla luovan ajattelun tulos, joka toimii yrityksen koko toiminnan oh-

jaajana. Toimiva strategia takaa menestyvan yrityksen. (Pitkamaki, 2000, 88-90)

3.1.11 Tavoitteiden pohtiminen

Tavoitteiden pohtiminen on liiketoimintasuunnitelman strategisen osuuden viimeinen vaihe.
Tavoitteisiin pyrkimalla yritys toteuttaa strategiaansa ja tehtavaansa. Toisaalta tavoitteiden
tulisi vahvistaa SWOT-analyysissa loydettyja vahvuuksia ja parantaa heikkouksia. Yritys siis
pyrkii tavoitteisiinsa kehittaakseen kilpailutekijoitaan. Kaytannossa tavoitteiden tulisi olla
sellaisia, etta ne toteutuvat paivittaisia tyotehtavia suorittamalla ja niiden tulisi olla mahdol-
lisimman yksinkertaisia ja selkeita. Useimmiten tavoitteet ovat aikaan sidottuja. Ne eivat
kuitenkaan saa olla pelkastaan numeerisia. Pitkamaki listaa kirjassaan tavoitteiden toteutu-
misen epaonnistumisen syiksi seuraavat: tavoitteiden asettaminen on joko pelkastaan lyhyt-
tai pitkajanteista, tavoitteet sanellaan johdon toimesta henkilostolle, tavoitteiden arviointi ei
onnistu, yritys pitaytyy liian tiukasti tavoitteissaan, eika esimerkiksi reagoi toimintaymparis-
ton muutoksiin tai yksinkertaisesti yrityksen mahdollisuudet tavoitteiden saavuttamiseksi ovat
liian tiukat eli yritys on asettanut liian korkeita tavoitteita. Tavoitteita ei myoskaan saada
toteutetuksi jos koko henkilokunta ei ole tietoinen tavoitteista ja paamaarista. Kaikilla tulisi
myos olla tarpeeksi valtuuksia tavoitteiden toteuttamiseksi ja koko henkilokunnan tulisi olla
vastuussa tavoitteiden toteutumisesta, muuten vaarana on, etta tavoitteiden toteutuminen
jaa puolitiehen. (Pitkamaki, 2000, 95)

Tarkeinta liiketoimintasuunnitelman tekemisessa on, etta yritys tekee pohdinnat itse. Ulko-
puolisten apua voidaan kayttaa, mutta paaasiallisesti yrityksen oman henkiloston tulisi kaikki-

en yhdessa paneutua suunnitteluun ja suunnitelman paivittamiseen tulevaisuudessa. Suunni-
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telman laatiminen yhdessa parantaa myos yhteistyotaitoja yrityksen henkilokunnan keskuu-
dessa seka motivoi kaikkia tyoskentelemaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaytannontasolla
suunnitelman tekemisessa on oleellista, etta kaikki tulokset kirjataan ylos, jotta arviointitu-
lokset eivat jaisi epamaaraisiksi. Suunnitelmat ovat hyva tehda kirjalliseen muotoon, jotta
niihin voidaan myohemmin palata ja niita voidaan tarvittaessa paivittaa. Tulokset on kateva
kerata erilaisiin taulukoihin, jolloin myos niiden paivitys helpottuu ja nopeutuu. (Pitkamaki,
2000, 99)

3.1.12 Keinot tavoitteiden toteuttamiseksi

Tavoitteiden asettamisen jalkeen yrityksen tulee pohtia keinoja niiden toteuttamiseksi. Naita
keinoja kutsutaan yrityksen toimintostrategioiksi. Kaytannossa yrityksen tavoitteet toteutuvat
eri toiminnoissa paivittaisessa tyossa, strategisella tasolla. Eri toimintostrategioita ovat muun
muassa markkinointi, kehittaminen, tuottaminen, logistiikka, henkilosto ja talous. Markki-
noinnin osalta lilketoimintasuunnitelmaa toteutetaan markkinointijarjestelyja, hinnoittelua,
maksuehtoja, markkinointiviestintaa, myynninedistamista, markkinointiteita, jakeluteita ja
laatutasoa koskevilla valinnoilla. Kehittamisen osalta keinoja ovat kehityspuitteet, tuotekehi-
tys, palveluiden kehitys ja osaamisen kehittaminen. Tuottamisen osalta liiketoimintasuunni-
telmaa pystytaan toteuttamaan hankintoja, tuotantoa, teknologiaa, prosesseja, tuotteiden ja
palvelusten aikaansaamisen keinoja ja laatujarjestelmaa koskevilla valinnoilla. Logistiikan
keinoja ovat muun muassa jakelutiet ja -kanavat. Henkilostoa koskevia keinoja ovat henkilos-
tovalinnat, sosiaalistaminen, motivointi, sitouttaminen, palkitseminen, koulutus, henkiloston
johtaminen, organisointi, ulkopuolinen asiantuntemus ja omistajuuteen liittyvat valinnat. Ta-
louspuolen keinoja ovat tuloslaskelmat, taselaskelmat, rahoitusratkaisut, kassahallinta, lyhy-
en ja pitkan tahtaimen investoinnit ja erilaiset talouden mittarit. Kun kayttoon on valittu yri-
tykselle ja lilketoiminnalle sopivimmat keinot voidaan liiketoimintasuunnitelmaa toteuttaa
parhaalla mahdollisella tavalla. Tarkeinta keinojen valinnassa on, etta ne vastaavat yrityksen
henkilokunnan osaamista. Jotkut toiminnot voidaan myos siirtaa yrityksen ulkopuoliselle ta-
holle. Ulkoistamalla toimintoja yritys voi keskittya omaan osaamisalueeseensa. (Pitkamaki,
2000, 100, Raatikainen, 2006, 45-57)

3.1.13 Seuranta

Kun liiketoimintasuunnitelma on laitettu kaytantoon seuraa yrityssuunnittelun viimeinen ja
jatkuvasti kaynnissa oleva vaihe eli seuranta. Liiketoimintasuunnitelmaa tulee jatkuvasti pai-
vittaa ja esimerkiksi toimintaymparistoa ja sen muutoksia tulee jatkuvasti seurata. Suunni-
telman toteuttamisen onnistumista ja kaytettyjen keinojen tehokkuutta tulee myos seurata.
Yksinkertaisin tapa seurata toteutumisen onnistumista on avoin keskustelu yrityksessa henki-

loston kesken seka yrityksen sidosryhmien kanssa. Talla tavalla pystytaan parhaiten selvitta-
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maan kuinka tehdyt suunnitelmat ovat toteutuneet ja kuinka strategiaa, toiminta-ajatusta ja
niin edelleen pystytaan kehittamaan viela parempaan suuntaan. Nain pystytaan kokoajan vas-
taamaan toimintaympariston ja asiakkaiden muuttuviin vaatimuksiin. Valttyakseen yritys-
suunnittelun pahimmilta ongelmilta yrityksen tulee muistaa, etta pelkan suunnitelman toteut-
taminen ei riita menestymiseen vaan yrityksen henkilokunnalta vaaditaan myos syvallista
pohdiskelua ja ajattelutyota. Suunnitelmien tulee myos vastata yrityksessa olevaa osaamista,
jotta niiden toteuttaminen ei osoittaudu liian hankalaksi tai toisaalta suunnitelmassa on aliar-
vioitu henkilokunnan osaamista ja toteutus ei anna mitaan haasteita heille. Riittavat haasteet
tulee myos varmistaa silla, etta henkilokunta saa tarpeeksi vastuuta. Tarkeaa on myos varmis-
taa, etta koko henkilokunta on tietoinen suunnitelmista ja yhteisista tavoitteista ja tiedon-
kulku on sujuvaa. Suunnitelman tekeminen ei myoskaan saa vieda liikaa aikaa tai muita yri-
tyksen resursseja. Suurinta resurssien hukkaa on jos toteuttaminen jaa puolitiehen. (Pitkama-
ki, 2000, 110)

3.2  Markkinoinnin verkostoteoria

Verkostoitumisella tarkoitetaan yritysten ja organisaatioiden valisia erilaisia yhteistyomalleja,
joihin voivat samanaikaisesti osallistua useat eri tahot. Yhteistyon osapuolet voivat olla joko
muita yrityksia, organisaatioita tai muita toimijoita, ja yhteistyon intensiteetti voi vaihdella
vapaaehtoisuudesta melko tiukasti maariteltyihin ja noudatettuihin yhteistyosaantoihin. (Pir-

nes, 2002, 7)

Nykyaan yritysten toimintaymparistolle nayttavat olevan tyypillisia yha laajemmat markkinat,
tuotteiden aikaisempaa nopeampi uusiutuminen ja teknologian kiivastahtinen kehittyminen.
Naista johtuvat vaatimukset yrityksille johtavat siihen, etta ainoastaan suuret yritykset tai
yrityskokoonpanot pystyvat riittavaan resursointiin pystyakseen samanaikaisesti tayttamaan
kaikki vaatimukset. Enemman, laajemmalle, nopeammin kuvaa osuvasti talla vuosikymmenel-
la asetettuja vaatimuksia yrityksille. Pysyakseen kilpailukykyisena maailmanmarkkinoilla yri-
tykset hakevat tehokkuutta erilaisista verkostoyhteistyomalleista. Verkostoitumisessa on run-
saasti ylittamattomia kilpailuetuja. Tiedon saanti, riskin jakaminen ja toiminnassa saavutet-
tavat suurtuotannon edut ja erikoistuminen ovat eduista tarkeimmat. Esimerkiksi pienelle
yritykselle saattaa verkostoituminen olla ainoa mahdollinen tapa paasta ulkomaisille markki-
noille tai muuten sailya kilpailukykyisena kovenevilla markkinoilla. Verkostoyhteistyo voi olla
muun muassa markkinointiyhteistyota, hankintayhteistyota, tuotanto- tai tiedonhakuyhteis-

tyota. (Pirnes, 2002, 9)

3.2.1  Verkostoitumisen tavoitteet ja lisaarvo verkostoitumisesta

Uudessa markkinatilanteessa yritysten verkostoitumisella tavoitellaan parempaa taitotietoko-
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koonpanoa kun mihin yritykset yksinaan pystyvat tai/ja edullisempaa tuotantomallia yhteis-
tyossa puhtaasti valmistukseen ja tuotekokoonpanoon erikoistuneiden yritysten kanssa. Motii-
vina verkostoitumiseen on joko osaamisen lisaaminen tai kokonaistaloudellisuuden parantumi-
nen tai paremman kilpailuaseman tavoittelu naiden aihealueiden yhdistelmalla, kuin yksin
toimimalla. Tarve verkostoitumiseen ei osaamisvarannon kannalta koske vain pienia ja kes-
kisuuria yrityksia, vaan yhta lailla kaikilla toimialoilla toimivia, kaikenkokoisia yrityksia. Yh-
distamalla eri yritysten osaaminen arvoketjuiksi, joiden avulla pystytaan vastaamaan kulutta-
jien tai kayttajien toivomuksiin nopeasti ja naita toiveita parhaiten vastaavalla tavalla, pysty-
taan rakentamaan jopa ylivertaisen kilpailukykyinen jarjestelma perinteisiin tuotantomallei-
hin verrattuna. Naita verkosto-osaamisen malleja tarkastellaan yksityiskohtaisemmin tuon-

nempana. (Pirnes, 2002, 10)

Kansainvalistymisen ja yha kiihtyvan kilpailun myo6ta yritysten ja niiden toimintojen keskinai-
nen riippuvuus on lisaantynyt. Tuote- ja palvelumarkkinoiden kansainvalistyminen vaatii yri-
tykselta kehittyneempia toimintatapoja, joilla voidaan parantaa tuottavuutta, toiminnan laa-
tua ja asiakasjoustavuutta. Avainasemassa ovat asiakasohjautuvat toimintatavat, jotka edis-
tavat yrityksen sisalla tapahtuvaa oppimista: tuotteita, palveluja ja prosesseja koskevia inno-
vaatioita ja niiden jatkuvaa parantamista. Nykyinen kehitys johtaa paatelmaan, etta yrityksil-
ta edellytetaan yha tarkempaa ja nopeampaa vastaamista asiakkaiden tarpeisiin ja toivomuk-
siin. Edellytyksena on yritysten yhteistyon ja verkostojen kehittamista, jotta nopeutta ja

joustavuutta saadaan parannettua. (Pirnes, 2002, 10-12)

Verkostoitumisen tuottama lisaarvo pitaisi ainakin pitkalla tahtaimella kulminoitua yritykselle
parempana kannattavuutena ja/tai kasvun mahdollistajana. Hyotyjen arviointi ei ole aina ko-
vin helppoa ja lyhyella tahtaimella niita ei edes kannata laskea. Kannattavuuteen ja kasvuun
voidaan paasta useiden erilaisten alatavoitteiden kautta. Verkostoitumisella tavoiteltavat
hyodyt monenkeskisessa, eli enemman kuin kahdenkeskisessa, yhteistyossa voivat olla tiedon-
vaihtoon, kustannusten jakamiseen, kriittisen massan saavuttamiseen, synergiaetujen saavut-
tamiseen, uusien liiketoimintojen kehittamiseen tai uskottavuuden parantamiseen liittyvia
hyotyja. Loyhimmillaan yhteistyo on epavirallista: toinen toisiltaan, seka yhdessa oppimista.
Taman kaltaisessa yhteistyossa tieto valittyy ja kehittyy mallioppimisen, tiedon auki puhumi-
sen, konseptialisoinnin, seka kehittamisen ja sisaistamisen kautta. Yhteistyo kehittyy strategi-
sempaan suuntaan silloin, kun yhteistyo rakentuu yhteisen resurssienhallinnan (hankinnan ja
kehittamisen) alueelle ja edelleen kun liiketoiminnallisella tasolla ryhdytaan tekemaan sel-
laista yhteistyota, jossa tulos riippuu kaikkien osapuolten yrittajapanoksesta. Alihankinta-
tyyppisen, kahden yrityksen valisen yhteistyon hyodyt kulminoituvat yleensa erikoistumisen,

tehokkuuden ja joustavuuden tavoitteluun. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)
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Yksi nakokulma on tarkastella verkostoitumisen lisaarvoa yritykselle, sen elinkaaren eri vai-
heissa. Toimialasta riippumatta yrityksia perustetaan entista enemman verkostoitumisstrate-
giaan nojautuen eli yritykset rakentavat liikeideansa useiden yritysten osaamisen ja yhteis-
tyon varaan. Peruste tahan on tarve loytaa toiminnalle maksimaalinen tehokkuus ja jousta-
vuus ja nopeampi paasy markkina- ja jakelukanaviin. Perinteinen toimintatapa ei houkuttele,
silla korkeat kiinteat kustannukset, joustamattomuus ja tehottomuus eivat tarjoa riittavia
evaita kansainvaliselle kilpailulle. Kuten edella jo todettiin, on kasvun hakeminen omalle yri-
tykselle yksi perimmaisista verkostoitumisen tavoitteista. Verkosto on kuitenkin samalla myos
erittain hyva vaihtoehto pk-yritykselle kanavoida omaa kasvuaan verkoston muille yrityksille.
Verkostoituminen tarjoaa pk-yritykselle mahdollisuuden kasvaa muullakin tavalla kuin pelkas-
taan sisaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta yritys lisaa ulkoisten yhteistyokumppaneiden maa-
raa kysynnan kasvaessa. Puhutaan ns. yrityksen ulkoisesta kasvusta, joka mahdollistaa yrityk-
sen litkevaihdon ja volyymin kasvun ilman tyontekijamaaran kasvua. Tama mahdollistaa sen,
etta dynaamisesta kasvuprosessista huolimatta yritys kykenee sailyttamaan tietyn sisaisen
stabiliteetin. Taman kasvustrategian etuja ovat myos tehokkuuden yllapitaminen ja kustan-

nusten kurissa pitaminen kasvunkin aikana. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)

Oppiminen liittyy aina keskeisesti verkostoitumiseen. Se voi jopa olla joko koko verkostoitu-
misen paatavoite tai sitten oppiminen tulee muiden tavoitteiden sivutuotteena. Kaikkein epa-
onnistuneimmissakin verkostoissa yrittajat yleensa nimeavat oppimisen syntyneeksi hyodyksi.
Verkostossa oppijatasoja on kaksi: siihen kuuluvat yksittaiset yritykset (yrittajat) ja verkosto
kokonaisuutena. Tutkimusten mukaan erityisesti yritysten valinen luottamus on osoittautunut
tarkeaksi tekijaksi oppimiselle. Talla hetkella puhutaan paljon siita, etta verkostoja pitaisi
kehittaa kokonaisuutena, eika pelkastaan yksittaisia yrityksia verkoston osana. Esimerkiksi
karkiyritysverkostoissa tama tarkoittaa, etta paahankkija kutsuu kaikki keskeiset toimijat yh-
teisiin kehittamispaiviin sen sijaan, etta paahankkija kehittaisi pelkastaan yhta kahdenvalista
suhdetta yhden toimittajan kanssa kerrallaan. Yhteinen kehittaminen verkostossa luo tarpeen
myo0s yhteiselle oppimiselle. Oppimisprosessia voidaan kuvata jatkumolla tarve - tieto - tul-
kinta - oppiminen - mukautuminen - kayttaytymisen muutos - kehittyminen. Kaikille menesty-
neille verkostoille on ominaista se, etta ne pystyvat oppimaan ja mukauttamaan toimintaansa

ympariston vaatimusten mukaisesti. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)

dotonta pysya karryilla laheskaan siita kaikesta, mista pitaisi olla. Tiedonvaihto muiden yrit-
tajien kanssa on oiva mahdollisuus oppia uutta ja tata tarkoitusta varten on varta vasten pe-
rustettu omia verkostoja. Esimerkiksi Pohjanmaalla on perustettu, joko yrittajien itsensa tai
ulkopuolisten hanketoimijoiden toimesta, monia kehittamisrenkaita, jossa joukko yrittajia

kokoontuu vuorotellen toinen toistensa luona. Isantayritys esittelee toimintaansa ja voi nos-

taa esille erilaisia ongelmia ja kehittamiskohteita. Muu ryhma pyrkii parhaansa mukaan esit-
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tamaan kritiikkia, parannusehdotuksia ja virikkeita kulloinkin isantana olevalle yrittajalle.
Yrittajat pyrkivat oppimaan toistensa virheista ja onnistumisista. Kehittamisrenkaiden toimin-
tamuotoina voivat tapaamisten lisaksi olla mm. erilaisen koulutuksen hankkiminen, seminaa-
riosallistumiset, tutustumismatkat, messukaynnit ja asiantuntijoiden vierailu ryhmassa. Oleel-
lista tallaisessa oppimisrenkaassa on, ettei kilpailijoita ole samassa ryhmassa, silla se hal-
vaannuttaa avoimen keskustelun. Keskustelurinki on siinakin mielessa erittain hyodyllinen
pienyrittajalle, etta yleensa han on yksin yritykseen liittyvien lukuisten asioiden ja paatosten
kanssa. Pienyrityksissa hallitustyoskentely on todella harvoin aitoa ja aktiivista. Pisimpaan
toimineella kehittamisrenkaalla on 14 vuotta takana. Yritysyhteisyon perusmalleista lisaa seu-
raavassa. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)

3.2.2  Yritysyhteistyon perusmallit

Yritysverkostoja ja -verkostosuhteita on lukuisia eri variaatioita, eivatka valmiit patenttirat-
kaisut toimi valttamatta kovinkaan hyvin. Siksi ei ole itsestaan selvaa osoittaa sellaista ver-
kostoitumismallia, jonka avulla osapuolet saisivat varmasti tayden hyodyn verkostoitumisesta;
lisatyksi osaamisvarantoaan tai parannetuksi kokonaistaloudellisuuttaan. (Pirnes s.13) Yritys-
yhteistyon perusmalleja ovat: kehittamisrengas, yhteistyorengas, projektiryhma, yhteisyritys
ja yhteisyksikko. Yritysyhteistyon malleja voidaan tarkastella liiketoiminnan intensiivisyyden
ja ryhman sisaisen tyonjaon suhteen. Intensiivisyys ilmaisee miten tiiviisti yhteistyoyritykset
toimivat yhteistyossa ja ovat nivoutuneet toisiinsa. Hyvin loyha yhteistyo keskittyy vain esi-
merkiksi vahemman tarkeiden tietojen vaihtamiseen, kun taas hyvin tiivis yhteistyo nakyy
ulospain yhteisena liiketoiminnan harjoittamisena. Sisaisen tyonjaon ideana on yritysten eri-
laisuuden hyodyntaminen. Yhteistyon ideana on, etta osallistuvat yritysosapuolet voivat kes-
kittya keskeisimman osaamisensa kehittamiseen ja hyodyntamiseen tai saavat yhdessa lisaa

osto- tai markkinointivoimaa. (Pirnes, 2002, 13-14)

Kehittamisrengas on erityisesti pienyritysten yhteistyomalli. Siina joukko yrittajia kokoontuu
vuorotellen toistensa luona. Isantayritys esittelee toimintaansa ja nostaa esille erilaisia mah-
dollisia ongelmia ja kehittamiskohteita. Muu ryhma esittaa parhaansa mukaan kritiikkia, pa-
rannusehdotuksia ja virikkeita kulloinkin isantana toimivana yrittajalle. Kehittamisrenkaiden
toimintamuotoja ovat yrityskokousten lisaksi mm. koulutuksen hankkiminen, seminaarit, tu-
tustumismatkat, messukaynnit ja asiantuntijoiden vierailu ryhmassa. Parhaimmillaan kehitta-
misrengas tarjoaa sen jasenille mahdollisuuden oppia muilta sellaista kaytantoa, jossa nama

ovat itsea parempia. (Pirnes, 2002, 14-16)

Yhteistyorenkaan toiminnassa on olennaista, etta ryhmalla on jokin yhteinen ja usein yhdessa
hankittu resurssi, johon kaikilla on kayttooikeus, kuten yhteinen vuokravientipaallikko, -

talouspaallikko, toimitilat, yhdessa hankitut koneet tai laitteet, kuljetukset ja/tai muu logis-
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tiikka. Yritykset eivat esiinny yhdessa ulospain niin, etta voitaisiin sanoa niiden harjoittavan
yhteista liiketoimintaa. Kukin osallistuva yritys hyodyntaa yhteista resurssia omissa liiketoi-
missaan parhaansa mukaan. Yhteistyorengas tavoittelee yleensa yhteisin resurssihankinnoin
kustannussaastoja, mutta toinen potentiaalinen hyoty ja samalla tavoite yhteistyorenkaan
toiminnassa on kriittisen massan saavuttaminen, jolla yritykset pystyvat ylittamaan tietyn

kynnyksen, esimerkiksi vientikynnyksen. (Pirnes, 2002, 16-17)

Projektiryhman toiminnalle on ominaista selva tyonjako ja yhteiseksi koettu liiketoiminta,
jossa yritykset edustavat ulospain yhteiseksi kokemaansa liiketoimintakokonaisuutta, joten
edellisiin yhteistyomalleihin verrattuna projektiryhman yhteistyd on huomattavasti strategi-
semmalla tasolla. Projektiryhman on siis strateginen allianssi, eli liittouma, jolla voi olla yh-
teinen nimi. Esimerkiksi lentoyhtiot ovat muodostaneet strategisia alliansseja koordinoidak-
seen lentotoimintojaan ja markkinointiaan yhteisen markkinointinimen, kuten One World,
alle. Projektiryhman tavoitteena on ryhman yhteisen kilpailuedun parantaminen markkinoilla.
Siina sisainen erikoistuminen tuottaa kustannusetua, koska yritykset voivat keskittya ydin-
osaamiseensa. Asiakkailleen projektiryhma pystyy usein tarjoamaan suuremman ja kiinnosta-

vamman kokonaisuuden kuin yksittainen yritys. (Pirnes, 2002, 18-19)

Yhteisyritys (joint venture) tarkoittaa yhdessa muodostettavaa yritysta, jonka tarkoituksena
on saada yhdessa aikaan kokonaan uutta liiketoimintaa. Panostukset erottavat yhteisyrityksen
aikaisemmista yhteistyomalleista. Ne ovat yhteisyrityksessa yleensa strategisia, riskipitoisia,
uutta luovia ja vasta pitkalla tahtaimella hyodyiksi realisoituvia. Yhteisyrityksen keskeinen
tavoite on uuden yhteisen liiketoiminnan luominen, kaynnistaminen ja pyorittaminen. Yhteis-
yrityksia muodostavat tyypillisesti eri maissa toimivat yritykset esimerkiksi yrityksen uusille

markkinoille menon yhteydessa. (Pirnes, 2002, 19-20)

Yhteisyksikko on yhteistyomalleista kaikkein formaalisin ja sidoksiltaan tiukin. Siina yritykset
perustavat osakeyhtion ja sijoittuvat itse taman osakeyhtion alle siten, etta kaikki toiminta
ulospain kulkee ja nakyy taman yhteisen yrityksen nimissa. Yritykset haivyttavat siten oman

imagonsa ja olemassaolonsa sulautuen osaksi suurempaa kokonaisuutta. (Pirnes, 2002, 20)
Yritysyhteistyon perusmallien lisaksi yritysyhteistyohon ja verkostoajatteluun voidaan sisallyt-
taa myos erityissovelluksia, kuten ulkoistaminen, kumppanuus, franchising ja keiretsu -
yritysyhteenliittymia. (Pirnes, 2002, 22)

3.2.3 Verkosto-osaaminen

Verkosto-osaaminen tarkoittaa yritysten prosessien uudenlaista organisointia. Olennaista on

huomata kuinka saavutettavat edut voivat koskea kaikkia organisaatioita, kuitenkaan todelli-
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suudessa vain harvojen valmiudet ja osaaminen riittavat niista hyotymiseen. Perusperiaate
on, etta verkosto-osaamisen ideaa voidaan soveltaa hyvin laajasti ja hyvin erilaisissa ymparis-
toissa. Verkosto-osaamisen toimintamalli on kuitenkin erittain vaikeasti ymmarrettavissa, silla
siina on pystyttava yhdistamaan samanaikaisesti eri asioiden aaripaat, kuten hierarkinen kas-
kytysorganisaatiomalli ja tilanteesta ohjautuva, aarimmaisen joustava ja innovatiivinen yksi-
lollinen toimintatapa. Verkosto-osaamisen tekijat tunnetaan jo aika hyvin, vaikka niiden laa-
jempaa yleistymista onkin hidastanut toimintamallien monimutkaisuus ja vaikea sovelletta-
vuus kaytantoon. Tahanastisten nayttojen perusteella kuitenkin tiedetaan varmasti, etta ai-
nakin tietyilla ehdoilla pystytaan hyvin suorittamaan tavanomaisia tuotepalvelukokonaisuuksia
yli 30 prosenttiyksikkoa kannattavammin kuin perinteisesti toimivat kilpailijat kayttajan tai
kuluttajan huomaamatta mitaan olennaista eroa saamassaan palvelussa tai ostamassaan tuot-
teessa. (Pirnes, 2002, 47-49)

Verkosto-osaamisen teho perustuu lahinna kolmeen keskeiseen tekijaan: nopeuteen, jousta-
vuuteen ja kitkan minimointiin. Verkostoperiaatteella toimivan yrityksen tehokkuus on sita
suurempi mita nopeammin, joustavammin ja kitkattomimmin organisaatio pystyy vastaamaan
kuluttajien ja kayttajien tarpeisiin ja markkinoiden tarjoamiin uusiin haasteisiin. Kaikki nama
yhdessa tarkoittavat, etta verkosto-osaajat pystyvat perinteisia yrityksia huomattavasti pa-
rempaan palveluun olennaisesti halvemmin kustannuksin. Yritykset voivat saada verkostojen
kautta lisaarvoa, kuten tuoda yritykseen uutta erilaista osaamista, saada lisaa kapasiteettia

tai saada omaan toimintaan kriittista arviointia. (Pirnes, 2002, 64)

Verkosto-osaaminen on nostettu viime aikoina yhdeksi keskeiseksi pk-yrittajan menestysteki-
jaksi. Verkosto-osaaminen on sosiaalista ja toiminnallista paaomaa, jota tullaan entista
enemman arvostamaan tulevaisuudessa. Sita tarvitaan verkostojen kokoonjuoksemiseen ja
verkostojen johtamiseen. Konkreettisesti verkosto-osaaminen ilmenee mm. hyvina sosiaalisi-
na- ja vuorovaikutustaitoina, kykyna luottaa muihin, visointikykyna, kykyna kayttaa hyvaksi
markkinainformaatiota, koordinointiosaamisena, kokemuksena ja tietona erilaisista verkosto-
malleista ja onnistumisen edellytyksista seka haluna varata aikaa suhteiden hoitamiseen. Yri-
tysten ja yrittajien verkosto-osaamisen taso vaihtelee paljon ja se selittaakin hyvin pitkalle
sita, miksi toiset yritykset ja yrittajat aktiivisesti hakeutuvat erilaisiin verkostoihin ja toiset

haluavat pysya niista kaukana. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)

3.2.4 PK -yritys verkostoituu

Vaikka pk-yritysten jarjestelmallinen verkostoituminen on viela uusi ilmio, pk-yrityksista 50 -
75 % ilmoittaa harjoittavansa pitkaaikaista yhteistyota muiden yritysten kanssa. Kaytannon
sovelluksia ja esimerkkeja on siis olemassa jo paljon. Usein verkostokeskustelussa unohde-

taan, etta yrityksilla on yhteistyosuhteita moneen suuntaan: asiakkaisiin, materiaalitoimitta-
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jiin ja alihankkijoihin, palvelutoimittajiin, samalla tasolla oleviin muihin pk-yrityksiin, kilpaili-
joihin, oppilaitoksiin ja muihin sidosryhmiin. Yhteistyo voi olla joko kahdenkeskista tai sitten
useamman yrityksen ns. monenkeskista. Edelleen yhteistyo voi olla hyvin loyhaa ja vapaamuo-
toista tai hyvin strategista, pitkan tahtaimen ja paljon resursseja vaativaa, tai jotain muuta,
naiden kahden aaripaan valilta. Yhteistyon formaalisuus voi vaihdella loyhista suullisista so-
pimuksista kirjallisiin sopimuksiin ja intensiivisimmissa yhteistyon malleissa yhteistyo pohjau-

tuu yleensa erilaisiin yritysjarjestelyihin. (Varamaki, 2008, Tavio, H. 2008b)

Verkostoitumisen aloittaminen voi olla hankalaa. Aloitteentekijana verkostoitumisessa voi
yhta hyvin olla asiaansa sitoutunut ns. primus motor -yritys, eli ”alullepanija -yritys, tai vas-
taavasti julkinen tai yksityinen kehittajataho. Julkinen sektori onkin kartoittanut ja pyrkinyt
edistamaan erityisesti pk-yritysten verkostoitumista monilla aloilla. Verkostoitumista suunni-
teltaessa on hyvaksyttava, etta se on aikaa vievaa ja tulokset nakyvat usein vasta pitkalla ai-
kajanteella. Verkostoitumiselle onkin ominaista pitkaaikaisuus ja jatkuvuus. Siksi verkostoi-
tuminen tulee nahda pikemminkin sijoituksena tulevaisuuteen, kuin lyhyen janteen hyo-
tynakokohtien tavoitteluna. Se edellyttaa luottamusta verkostoyhteistyokumppaneiden valil-

la, mika ei synny hetkessa vaan vaatii oman aikansa.

Numminen ja Stenvall (2004) ovat kuvatessaan opetustoimen seudullisia verkostoja jakaneet

verkostoitumisen seuraaviin vaiheisiin:

1. Ensin tarvitaan paatos yhteistoimintaan ryhtymisesta ja maaritellaan yhteistoiminnan
tarkoitus, seka ydin.

2. Solmitaan yhteistoimintasopimukset, laaditaan johtosaanto ja sovitaan verkoston pe-
lisaannaista.
3. Nimetaan vastuulliset elimet, yhteistoiminnan johtoryhma, verkoston vetaja tai esi-

merkiksi koordinaattori.

4. Sovitaan verkoston toimintamuodoista, toiminnan sisallosta, laajuudesta, seka tekni-

sista ratkaisuista eli infrastruktuurista.

5. Panostetaan luottamuksen rakentumiseen. Huolehditaan sitoutumisen kaynnistymises-

ta ja vahvistumisesta. Painotetaan tuntemisen tarkeytta.

6. Parannetaan verkostovalmiuksia. Jarjestetaan verkoston jasenille tilaisuuksia kontak-

teihin, yhteisia tapaamisia:Pidetaan aika ajoin yhdessa hauskaa.

7. Huolehditaan vastavuoroisuudesta verkostosuhteissa. Varmistetaan, etta kaikki ovat
mukana tosissaan ja etta kaikki voivat hyotya verkostosta. Haitat ja hyodyt yleensa

tasoittuvat jollakin aikavalilla.
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8. Varaudutaan verkostossa syntyviin ongelmiin esimerkiksi koulukulttuurien kohtaami-

nen. Puututaan ongelmiin heti alussa ja puhutaan asioista niiden oikeilla nimilla.

9. Arvioidaan verkoston toimivuutta ja tuloksellisuutta. Raportoidaan verkoston paatta-

jille ja taustayhteisoille arviointien tuloksista.

(Numminen, Stenvall, 2004)

Tamankaltainen verkoston muodostumisprosessi tai vaihemalli ei kuitenkaan ole ainoa tapa
verkostoitua tai kehittaa verkostoa. Kaytannossa verkostojen muodot voivat olla hyvinkin
vaihtelevia niin verkoton hierarkian, yhteistoiminnan, vuorovaikutuksen tiiviyden ja strategi-
sen merkityksen suhteen. Verkostoilla voidaan kuitenkin tunnistaa myos elinkaareen verratta-
via tunnusmerkkeja. Tassa yhteydessa puhutaan usein verkoston elinkaarimallista. Yritysten
verkostoituminen ei ole kertatapahtuma, vaan kehittyva vuorovaikutusprosessi, johon verkos-
toituvat yrityksen tuovat oman panoksensa. Verkostot eivat synny sanelemalla vaan dynaami-
sessa prosessissa. Taman ymmartaminen on kaytannossa kriittinen osatekija verkoston menes-
tymiselle. (Tavio, H. 2008a)

Verkoston muotoutumisvaihetta pidetaan yleisesti tarkeimpana verkoston onnistumiselle.
Muotoutumisvaihe vaihtelee kuitenkin merkittavasti verkostohankeen tai yritysten mukaan.
Tata muotoutumisvaihetta seuraa suunnitteluvaihe, jossa verkostolle luodaan toimintamuodot
joko suunnitelmallisesti tai ne syntyvat luonnollisesti. Yhteistyon ja verkostoitumisen tarve
perustuu verkoston jasenten tarpeisiin. Verkostoitumisesta koettu hyoty ja sen tarpeellisuus
vaikuttavat verkoston toimivuuteen ratkaisevasti. Verkostoitumisen perusongelmiin lukeutuu
myos verkostojen johtaminen: miten johtaa verkostoa joka koostuu organisaatioista ja ihmi-
sista joihin ei ole suoraa hierarkkista tai asemaan perustuvaa vaikutus- tai maaraysvaltaa.
Ratkaisu loytyy kuitenkin verkostojen pitkajanteisessa yhteistyossa, jonka tulee olla kaikkien
verkoston toimijoiden kannalta hyodyllista ja tuottavaa. Keskioon nousee tassa yhteydessa

etenkin osaamisen hallinta ja johtaminen. (Tavio, H. 2008a)

Verkostoituminen edistaa etenkin kasvua, mutta verkostoitumisen vaikutusta kannattavuuteen
ei ole kyetty osoittamaan yksiselitteisesti. Tilastokeskuksen mukaan yritysten verkostoitumi-
nen vauhdittaa liikevaihdon ja henkilostomaaran kasvua. Verkostoitumisen hyodyt eivat kui-
tenkaan tutkimusten mukaan jakaudu tasapuolisesti toimijoiden kesken. Verkostoitumisen
edistamiseksi pk-yritys pitaa verkostoitumisprosessien tuntemuksen ohella loytaa myos ver-
kostoon toimijoita. Yrittaja- ja toimialajarjestot pyrkivat edistamaan jasentensa verkostoitu-
mista lukuisissa hankkeissa. Esimerkkina voidaan pitaa Naisyrittajyyskeskus ry:n Opetusminis-
terion tuella toteutettua Network -iltaa, jonka suunnittelussa on pyritty vastaamaan yrittaji-
en toiveita ja tarpeita. Tapahtuman ideana on ollut auttaa yrittajia loytamaan itselleen uusia
bisneskumppaneita ja asiakkaita ja valaa rohkeutta seka motivaatiota verkostoitumiseen.

(Naisyrittajyyskeskus, 2008) Alueelliset kauppakamarit pyrkivat osaltaan edistamaan jasen-
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tensa verkostoitumista. Tukea tarjotaan yhteyksien loytamiseen seka eri tilaisuuksissa etta
asiamiesten suoran neuvonnan avulla. Tyoelaman kehittamistehtavaan liittyen seka keskeise-
na osana mm. yrittajakoulutuksia oppilaitoksen pyrkivat edistamaan etenkin pienyritysten
verkostoitumista. Talloin vaihtoehtoina ovat mm. eri hankkeissa toimiminen, oppilaitosten

neuvottelukuntatyoskentely ja eri koulutusten tarjoamat mahdollisuudet. (Tavio,H. 2008a)

3.3 Yrityskuva

”Yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka jokin yhteiso tai yksilo muodostaa tietysta
yrityksesta” nain maarittelee Kati Pauliina Pitkanen yrityskuvan kirjassa Yrityskuva ja maine
menestystekijoina. Toisaalta yrityskuvalla voidaan tarkoittaa myos sita mielikuvaa, jonka yri-
tys haluaa tietoisesti muodostuvan kohderyhmalle (2001, 15). Tassa viimeksi mainitusta kay-
tetaan kuitenkin usein nimitysta profilointi. Usein yrityskuvasta puhuttaessa kaytetaan myos
kasitetta imago, yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti, yrityksen maine ja mai-
neenhallinta. Yrityskuva tai yritysimago on kaikkien kasitysten summa, joita sidosryhmalla on
yrityksesta. Se on niin sanottu skeema eli muistijalkia ja assosiaatioita ihmisen mielessa. Ima-
go on siis subjektiivinen kasitys kohteesta. Yrityksen persoonallisuus on yritykselle ominaisten
piirteiden summa. Yrityksen persoonallisuudenpiirteita voivat olla esimerkiksi avoimuus, ak-
tiivisuus, konservatiivisuus ja niin edelleen. Yrityksen identiteetti on niita keinoja eli viesteja,
joilla yritys tuo omaa persoonallisuuttaan esille. Nama viestit voivat olla tiedostettuja tai tie-
dostamattomia. Esimerkiksi yrityksen nimi, viestinnassa kaytetyt varit, palvelut, henkilokunta
ja mainonta ovat osa yrityksen identiteettia. Yrityksen maine on yrityksesta pitkalla aikavalil-
la syntyneet kasitykset sidosryhmien keskuudessa. Esimerkiksi hyva maine tarkoittaa, etta
yleinen kasitys yrityksesta on hyva. Ilmaisuilla maine ja maineenhallinta halutaan nimen-
omaan korostaa yrityskuvan merkitsevan kohderyhman muodostamaa mielikuvaa yrityksesta.
(Pitkanen, 2001, 16; Vuokko 2003, 103)

Yrityskuva ja maine ovat nykypaivana tarkeita yrityksen menestyksen edellytyksia. Ne voivat
luoda yritykselle merkittavaa kilpailuetua suhteessa muihin alalla toimiviin yrityksiin. Maineen
ja yrityskuvan rakentamisen tulee aina perustua yrityksen identiteetille, arvoille ja tavalle
toimia. Tyhjasta rakennettu yrityskuva ei ole uskottava eika sen avulla pystyta antamaan luo-
tettavaa kuvaa kohderyhmalle. Yrityksen menestymisen edellytys on luottamuksen saavutta-
minen sidosryhmien silmissa. Siksi myos maineenhallinnan tulisi perustua luottamuksen tavoit-
telemiselle. Kasitys yrityksesta vaikuttaa sidosryhmien paatoksentekoon ja hyva imago hou-
kuttelee sidosryhmasuhteeseen yrityksen kanssa. Maineen perusta on aina todellisuudessa ja
yrityksen todellisessa toiminnassa. Asiakasta ei pysty pitkalla tahtaimella huijaamaan. Aidosti
hyva tuote ja palvelu luovat hyvaa ja kestavaa yrityskuvaa. Huonolla tuotteella ei luoda hyvaa
mainetta, vaikka markkinointi olisi kuinka onnistunutta. Mielikuvilla pystytaan kuitenkin tu-

kemaan hyvan yrityskuvan muodostumista. Nykypaivana kun erottuminen kilpailijoista on yha
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vaikeampaa, mielikuvista on tullut tarkeita kilpailutekijoita. Pelkilla fyysisilla tuotteilla ja
palveluilla erottuminen on vaikeaa, koska markkinoilla on niin paljon samoja tuotteita myyvia
yrityksia. Lisaarvo tuotteille lOoytyy mielikuvista, arvoista, tunteista, elamyksista, tarinoista ja
luottamuksesta (Pitkanen, 2001, 16, 38; Vuokko, 2003, 104).

Maineeseen voidaan sanoa liittyvan kaksi ulottuvuutta; tunnettuus ja arvosteluiden antami-
nen. Menestyakseen yritys tarvitsee hyvaa tunnettuutta ja hyvia arvosteluita. Maine muodos-
tuu asiakkaille ensisijaisesti omien kokemusten kautta. Seuraavaksi vaikuttavat muiden anta-
mat arvostelut; kuulopuheet ja keskustelut. Kolmanneksi maineen muodostumiseen vaikuttaa
media; yrityksen viestinta ja julkisuus. Yritys ei pysty lopullisesti vaikuttamaan siihen minka-
lainen maine, imago tai yrityskuva ihmisille yrityksesta muodostuu. Yritys pystyy vain anta-
maan niin sanottuja rakennusaineita naiden muodostumiseksi. Lopullisesti kasitys yrityksesta
muodostuu yksilollisesti jokaisen ihmisen mielessa riippuen ihmisen arvoista, asenteista, ko-

kemuksista, tiedoista, odotuksista ja tunteista. (Pitkanen, 2001, 18, 28).

Pyrkiessaan luomaan hyvaa yrityskuvaa yrityksen tulee ottaa huomioon eri osa-alueita toimin-
nassaan. Tuotteiden osalta yrityksen maineeseen vaikuttavia tekijoita ovat tuotteiden tuonti
ja tuontimaa, valmistusymparisto, tuotemerkki, tekninen laatu ja toimituskyky. Palvelutuot-
teiden osalta tarkeita seikkoja ovat erityisesti palveluymparisto, palvelun saatavuus, innova-
tiivisuus, palvelun taso, tuoteominaisuudet ja niiden merkitys asiakkaalle seka kaytto- ja pal-
velukokemukset. Toimintaympariston osalta tarkeita seikkoja ovat toimipaikan tai toimitilan
ulkonako, sijainti, toimivuus, tyylikkyys ja siisteys. Myos valineiston tyyli, kunto, nakyvyys ja
siisteys vaikuttavat mielikuvaan yrityksesta. Hinnoittelu on tarkeassa osassa yrityskuvan luo-
misessa. Alennukset, hintataso, tarjoukset, tarjoustoiminta yleensa, tapa peria, laskutuskay-
tanto ja reklamaatioiden hoito vaikuttavat sidosryhmille muodostuvaan mielikuvaan. Viestin-
nan osalta kannattaa kiinnittaa huomiota viestinnan maaraan, nakyvyyteen ja tyylin seka kay-
tettyihin ilmoituksiin ja oheismateriaaliin, merkkiin, logoon ja grafiikkaan yleensa seka vies-
tinnan kohderyhmaan, sanomana ja keinoihin seka assosiaatioiden hyodyntamiseen viestinnas-
sa. Henkiloston kayttaytyminen, ystavallisyys, osaaminen, tapa palvella, nopeus, saavutetta-
vuus, joustavuus, tyyli, kaytos, sisainen markkinointi ja yleinen toiminnan laatu ovat tarkeita
maineeseen vaikuttavia tekijoita. Johtamisen osalta yrityksen maineeseen vaikuttavat yritta-
jan oma tyyli, persoonallisuus, esiintyminen, harrastukset ja yleensakin kayttaytyminen. Kiin-
nittamalla huomiota naihin seikkoihin yritys pystyy toimintansa kautta vaikuttamaan muodos-
tuvaan yrityskuvaan. ( Pitkamaki, 2000, 92; Pitkanen, 2001, 24; Vuokko, 2003, 101-129)

Yrityksen tulee maineenhallinnassaan ottaa huomioon myos kaikki sen eri sidosryhmat. Sidos-
ryhmien mielikuvat yrityksesta vaikuttavat niiden toimintaan suhteessa yritykseen ja sidos-
ryhmat myos vaikuttavat toistensa mielikuviin. Yrityksen eri sidosryhmia ovat muun muassa

asiakkaat, sijoittajat, rahoittajat, kilpailijat, viranomaiset, tyomarkkinajarjestot, yhteistyo-
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kumppanit, puolueet, paikallisyhteisot, tutkimus- ja koulutuslaitokset, media, rekrytoitavat,
kansalaisjarjestot ja muut omistajat (Pitkanen, 2001, 70). Yrityksesta muodostuu eri sidos-
ryhmien silmissa erilainen kuva. Imago syntyy niiden tekijoiden perusteella, jotka ovat keskei-
sessa asemassa yrityksen ja sidosryhman valilla. Esimerkiksi asiakkaalle muodostuu kuva yri-
tyksesta pitkalti tuotteen tai palvelun luomien mielikuvien pohjalta. Asiakkaiden kohdalla
yrityskuvan merkitys korostuu erityisesti palvelualan yritysten kohdalla ja silloin kun kilpailu-
tilanne on kova ja yritysten tarjoamat tuotteet tai palvelut eivat juuri eroa toisistaan muuten
kuin mielikuvatasolla. Imago on keskeisessa asemassa myos, jos kyseessa on tuotantohyodyke,
jossa taloudellinen tai muu riski on suuri. Jos yrityksella on hyva maine, houkuttelee se myos
hyvia tyontekijoita ja nain maineesta on hyotya myos rekrytoinnin ollessa ajankohtaista.
(Vuokko, 2003, 106).

Viestinnan hallitsemista muotoilun kautta ja visuaalisia elementeilla kutsutaan Design Mana-

gementiksi. Myos visuaalisen ilmeen tulee viestia sita todellisuutta mita yritys on.
Desigh Management

Yritysmielikuviin vaikuttaa merkittavasti se milta yritys nayttaa konkreettisesti sidosryhmien
silmissa. Design Management on yrityskuvan rakentamista visuaalisin keinoin. Design Manage-
mentin avulla yritys voi johtaa, hallita ja kehittaa nakyvaa yrityskuvaansa. Design Manage-
ment perustuu siihen, etta yrityksen visuaalinen identiteetti ja pysyvat, selkeat ulkoiset tun-
tomerkit nahdaan merkittavana kilpailuetuina. Tavoitteena on parantaa yrityksen markkina-
asemaa visuaalisten keinojen kautta, viestimalla kohderyhmalle yrityksen tuotteista, palve-

luista, arvoista, kulttuurista ja historiasta. (Pitkanen, 2001, 100)

Design Managementista on suomenkielessa kaytetty sanaa muotoilujohtaminen, mutta Design
Managementissa on kyse paljon muustakin kuin konkreettisesta tuotemuotoilusta tai muotoil-
tavien tuotteiden markkinoinnista. Design Management on myos aineettomien palveluiden ja
yrityksen toimintaideoiden seka arvojen viestimista, johtamista ja hallintaa. Design Manage-
ment johtamismallin tuloksena yritykselle syntyy laadukas, yhtenainen ja selkea yrityskuva.

Yritys hallitsee kaikkia lahettamiaan viesteja ja nain tavoitetaan haluttu yrityskuva sidosryh-

mien mielissa. (Nieminen, 2003, 50)

Design Managementin piiriin tulee sisallyttaa kaikki yrityksen nakyvat osa-alueet; tuotteet ja
palvelut, fyysinen toimintaymparisto, henkilokunnan pukeutuminen ja kayttaytyminen seka
koko markkinointiviestinta. Design Management -asiantuntija Peter Gorbin jaottelussa Design
Managementin nelja osa-aluetta ovatkin tuotedesign, viestinnan design, ymparistodesign ja
yritysidentiteetin design (1999). Kaikki osatekijat -yrityksen tuotteet, viestinta, toimintaym-
paristo ja yritysidentiteetti-vaikuttavat siihen minkalainen kuva asiakkaalle ja muille sidos-

ryhmille valittyy yrityksesta. (Nieminen, 2003, 53)
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Ehea yrityskuva ja visuaalinen identiteetti ovat merkittavia kilpailuetuja. Yrityskuvaa suunni-
teltaessa tulee aina lahtea liikkeelle yrityksen omasta identiteetista ja toiminta-ajatuksesta.
Niiden ymparille rakennetaan ehea ja yhtenainen yrityskuva. Yrityksen design -strategia ei voi
olla irrallinen yrityksen muusta strategiasta vaan sen tulee olla samassa linjassa sen kanssa.
(Nieminen, 2003, 55) Kuten edella jo mainittiin nykypaivana tuotteet ja palvelut eivat juuri
eroa toisistaan fyysisilta tai sisallollisilta ominaisuuksiltaan ja siksi mielikuvatekijat ovat tul-
leet yha merkittavampaan asemaan. Design Management -toimintamallissa hyodynnetaan juu-
ri naita mielikuvatekijoita. Design Managementin kayton tavoitteena voi olla brandin raken-
taminen, erottuvuus kilpailijoista, yrityksen arvojen ja identiteetin valittaminen, ehean ja
harmonisen yrityskuvan luominen, tuotteen ja yrityksen tekeminen ymmarrettavaksi asiak-
kaalle ja/tai kannattavan myynnin tavoittelu (Nieminen, 2003, 54). Desigh managementin
avulla kaikkia yrityksen lahettamia viesteja pyritaan hallitsemaan niin, etta yrityksesta muo-

dostuu haluttu eli hallittu, laadukas ja ymmarrettava kuva. (Sillanpaa, 2004)

Erottuakseen kilpailijoistaan yrityksella tulee olla omat identiteetin tunnukset. Naita tunnuk-
sia ovat yrityksen ja sen tuotteiden nimet, tuote/tavaramerkit, logo tai symboli, audiovisuaa-
liset tunnukset, tunnusvarit, kirjasintyyppi, typografia, sloganit ja tarinat. Nimea pidetaan
usein yrityksen tarkeimpana identiteetin tunnuksena, koska se on useimmiten esilla, lausuttu-
na tai kirjoitettuna. Typografialla tarkoitetaan kaikkea painettua tekstia ja kuvia, niiden
muotoa. Yritys voi myos erottua kilpailijoistaan varivalinnoillaan. Esimerkiksi Fazerin sininen
on kaikkien tuntema identiteetin tunnus. Tarinoilla tarkoitetaan sita, etta yritys pystyy luo-
maan mielenpainuvan ja erottuvan identiteetin jonkun tarinan pohjalta. Nykypaivana yritys-
tarinat ovat hyvin yleisia ja niiden on huomattu toimivan tehokkaasti yritysmielikuvien luoji-
na. Identiteetin tunnusten tulee nakya samanlaisina kaikessa yrityksesta ulospain suuntautu-
vassa materiaalissa ja viestinnassa: liikelahjoissa, opasteissa, kansioissa, mainonnassa, tuote-
pakkauksissa, kirjakuorissa, kayntikorteissa, saatelapuissa, henkilokohtaisessa viestinnassa,
laskulomakkeissa, osoitetarroissa, tiedotteissa, kaikissa papereissa, piirtoheitinkalvoissa, tuo-

teilmoittelussa, tyopaikkahakuilmoituksissa, messuilla ja tyOvaatteissa. (Sillanpaa, 2004).

Identiteetin tunnusten kaytosta yritys luo graafisen ohjeiston eli yritysilmekasikirjan. Se on
ohjeisto siita miten yritys esiintyy sidosryhmiensa silmissa. Yritysilmekasikirjan eli graafinen
ohjeiston avulla yritys pystyy koordinoimaan ja hallitsemaan graafista ilmettaan. Yritysilme-
kasikirja on yritykselle konkreettinen ja todellinen johtamisen tyokalu. Sen tulee olla helposti
koko henkilokunnan kaytettavissa. (Nieminen, 2003, 58) Ohjeiston tulisi olla helposti paivitet-

tavissa, joten se kannattaa tehda sahkoiseen muotoon.

3.4  Markkinointiviestinta
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Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa yrityksesta, sen palveluista ja tuotteista, seka
toiminnasta asiakkaille ja muille sidosryhmille. Markkinointiviestinnalla on nelja keskeista
tehtavaa. Ensimmainen tehtava on tiedottaa nykyisille ja mahdollisille tuleville asiakkaille
yrityksen olennaisimmat piirteet, toiminnot, seka tuotteet ja palvelut. Toisena tehtavana on
vakuuttaa kohdeasiakkaille, etta tarjottavat palvelut ratkaisevat asiakkaan ongelmat tai tyy-
dyttavat asiakkaan tarpeet parhaiten tai paremmin kuin kilpailevat palvelut. Kolmantena teh-
tavana on muistuttaa nykyisia tai tulevia asiakkaita palvelun olemassaolosta ja kannustaa hei-
ta kayttamaan ja ostamaan palvelua. Markkinointiviestinnan tehtava on myos yllapitaa yhte-
ytta asiakkaisiin seka syventaa olemassa olevaa asiakassuhdetta tarjoamalla tietoa uutuuksis-

ta ja opastamalla asiakkaita kayttamaan palvelua. (Lamsa, Uusitalo, 2002, 116)

Markkinointiviestintaan sisaltyy erilaisia mahdollisia viestintatapoja, naita yhdistelemalla syn-
tyy yritykselle sopiva viestintamix. Tarkeimmat viestinnan lajit ovat palveluorganisaatiota
ajatellen mainonta, suhdetoiminta ja julkisuus, menekinedistaminen, henkilokohtainen myyn-
tityo ja internet. Viestinnalla on kokonaisvaltainen vaikutus asiakkaaseen. Kaikki se, mita yri-
tys kertoo itsestaan ja suorituksistaan eri viestinnan keinoin ja eri -kanavissa, seka kaikki,
mita tapahtuu asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaikutustilanteissa, vaikuttaa asiakkaan
kasitykseen organisaatiosta. Taman vuoksi markkinointiviestintaa ja sen lajeja tulisikin tar-
kastella kokonaisuutena. Seuraavassa palveluyrityksen tarkeimmat viestintalajit on eritelty

tarkemmin. (Lamsa, Uusitalo, 2002, 116)

3.4.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan muodoista kaikkein nakyvin ja julkisin. Mainonnalle tyypil-
lista on, etta se on maksettua, suurelle yleisolle samanaikaisesti kohdistettua ja persoonaton-

ta. Edellytyksena mainonnalla on, etta se on tunnistettava mainonnaksi. (Vuokko, 2003, 193)

Tavoitteet

Mainonnalla voi olla useita tehtavia ja tavoitteita. Nama tehtavat ovat pitkalti samoja kuin
markkinointiviestinnan tehtavat yleensakin. Lyhyesti sanottuna mainonnalla pyritaan infor-
moimaan, vakuuttamaan ja suostuttelemaan seka muistuttamaan. (Vuokko, 2003, 195) Mai-
nonnan tavoitteena voi olla tiedottaminen tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, hinnasta ja
saatavuudesta. Toisaalta mainonnalla voidaan yrittaa vaikuttaa kohderyhman tunteisiin ja
asenteisiin. Mainonnalla yritetaan siina tapauksessa luoda hyvaa tuote-, laatu-, hinta- ja yri-
tyskuvaa. Mainontaa siis kaytetaan design- ja brandmanagementin kayton valineena. Mainon-
taa kaytetaan myos asiakassuhteiden luomiseen ja ostohalun herattamiseen. Mainontaa kayte-
taan talloin tuotteen tai palvelun kaytosta saatavien hyotyjen esittelyyn. Suoramainonnalla ja

myymalamainonnalla pyritaan vaikuttamaan suoraan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Ta-
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voitteena on saada asiakkaat tekemaan ostopaatos. Suoramainontaa kaytetaan myos asiakas-
suhteiden kehittamiseen. Mainonta voidaan nahda myos pelkastaan henkilokohtaista myynti-
tyota tukevana toimenpiteena (Isoviita, Lahtinen, 2004, 124-145, Vuokko, 2003, 196).

Mainonnan tavoitteita voidaan kuvata myos niin sanotulla AIDA- kaavalla. Siina mainonnan
vaikutustavoitteet jaetaan neljaan vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa mainonnan tavoit-
teena on kiinnittaa kohderyhman huomio (attention). Toisessa vaiheessa mainonta herattaa
kohderyhman kiinnostuksen tuotetta tai palvelua kohtaan (interest) ja kolmannessa vaiheessa
mainonnan tulisi saada kohderyhma haluamaan tuotetta (desire). Jos mainonta on onnistunut-
ta, neljannessa vaiheessa kohderyhma toimii eli ostaa tuotteen (action). (Lahtinen, Isoviita,
2004, 124, Vuokko, 2003, 192-199). Mainonnan tavoitteet voivat vaihdella, mutta tarkeinta
mainontaa suunniteltaessa on maaritella tavoitteet tarkkaan. Ilman huolellista tavoitteiden
maarittelya ei voi mainontaa pystyta kunnolla suunnittelemaan, eika vaikutuksia pystyta seu-
raamaan. (Vuokko, 2003, 200)

Mainonnan muodot

Eri mainosmuotoja ovat mediamainonta eli lehti-ilmoittelu, televisio-, radio-, elokuva-, ja
ulko- ja lilkkennemainonta seka suoramarkkinointi. Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suora-
mainontaan ja verkkomediaa. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 126, Vuokko, 2003, 200) Mainonta
voidaan kanavan sijaan luokitella myos sen tavoitteen mukaan. Talloéin puhutaan muun muas-
sa ennakko-, lanseeraus-, muistutus-, yrityskuva- tai brandimainonnasta. Kun luokitteluperus-
teena on mainonnan kohderyhma, puhutaan kuluttajamainonnasta, business to business-

mainonnasta ja kansainvalisesta mainonnasta.(Vuokko, 2003, 203)

Mainosmuotojen valintaa kutsutaan intermediavalinnaksi. Intermediavalinnan lisaksi yrityksen
tulee tehda intramediavalinta. Intramediavalinnalla tarkoitetaan yksittaisten mainosvalinei-
den valintaa. Jos yritys valitsee mainosmuodoksi esimerkiksi lehtimainonnan, tulee sen myos
paattaa missa lehdissa mainontaa tehdaan. Usein mainontaa lahetetaan useassa eri mediassa.
Mainoskampanjan onnistuminen ei riipu pelkastaan siita onko kampanja hyva vai huono vaan
myos siita kaytetaanko oikeaa mediaa eli onko mediavalinta onnistunut. Media valitaan sen
perusteella pystytaanko sen avulla toteuttamaan mainoskampanjan tavoite ja tavoitetaanko
median avulla haluttu kohderyhma haluttuna aikana. Median valintaan vaikuttavat myos mai-
nostettavan tuotteen ominaisuudet. Median tulee tukea ja tuoda esille parhaalla mahdollisel-
la tavalla tuotteen tai palvelun hyvat puolet. Mediaa valittaessa tulee miettia myos sen te-
hokkuutta. Tarkeaa on, etta media on yhta tehokas kuin kilpailijoiden kayttama media. Tar-
keaa ei ole vain paattaa mita mediaa kaytetaan vaan myos miten sita kaytetaan. Esimerkiksi
miten usein valinetta kaytettaan eli mika on toistotiheys ja missa paikassa mainos sijaitsee eli

esimeriksi missa kohdassa lehtea mainos sijaitsee tai minka tien varressa ulkomainontaa on.
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Lyhyesti mediapaatoksen tehtavana on altistaa kohderyhma mainokselle, varmistaa, etta
mainos nahdaan ja kuullan ja etta se myos tulkitaan mainostajan haluamalla tavalla. (Isoviita,
Lahtinen, 2004, 126, Vuokko, 2003, 200-203, 210-211, 227-241)

Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelu alkaa tavoitteen maarittamisella eli maaritellaan, mika vaikutus mai-
nonnalla halutaan saada aikaan. Tavoitteen maaritys tulee tehda mahdollisimman selkeasti,
yksityiskohtaisesti ja kaytannon taso huomioon ottaen. Seuraavaksi pohditaan milla keinoilla
tavoitteisiin voidaan paasta ja lopuksi miten kohderyhma saadaan huomaamaan mainos. Mai-
nossanomaa suunniteltaessa mietitaan millainen tuote tai palvelu on kyseessa ja mitka ovat
sen heikkoudet ja vahvuudet, mika on kampanjan kohderyhma seka minkalaisia kilpailijoita
markkinoilta loytyy. Kun mainonnan kohderyhma on tasmennetty valitaan sopivimmat sano-
masisallot ja -muodot, viestintakanavat, mainonnan ajoitus ja budjetti. (Isoviita, Lahtinen,
2004, 126, Vuokko, 2003, 211) Mainonnan suunnittelun apuna voi kayttaa ulkopuolista apua;
mainostoimistoja, mediatoimistoja tai muita mainonnan suunnittelupalveluja tarjoavia yrityk-
sia tai henkiloita. ( Vuokko, 2003, 212)

Budjetti

Mainontaa koskevia valintoja tehtaessa tulee ottaa huomioon myos viestinnan budjetti. Me-
diavalinnan tulee olla mahdollisimman taloudellinen, kuitenkin niin, etta asetetut tavoitteet
saavutetaan. Budjetointimenetelmia on erilaisia. Usein yritykset kayttavat eri menetelmien
yhdistelmaa. Yritys voi paattaa budjetiksi tietyn prosenttiosuuden liikevaihdosta tai se voi
kayttaa mainontaan niin paljon kuin silla on varaa tai mika yksinkertaisesti “tuntuu” hyvalta
summalta. Toisaalta yritys voi ottaa mallia muista yrityksista ja arvioida budjettinsa kilpaili-
joita matkien tai paattaa, etta markkinointiin kaytetaan tietty maara enemman kuin kilpaili-
jat kayttavat. Tavoitemenetelmaa kaytetaan silloin kun budjetti lasketaan silla perusteella
kuinka paljon paatettyjen tavoitteiden saavuttaminen vaatii. Kaikkiin budjetointitapoihin liit-
tyy omat ongelmansa muun muassa muuttuvien ja kilpailijoista eroavien tavoitteiden ja kay-
tettavissa olevien resurssien takia. Tarkeinta budjetoinnissa on kohdistaa kaytossa olevat ra-
havarat oikein. Allokoinnilla tarkoitetaan resurssien jakoa eri viestintakeinoille. Allokointi
riippuu esimerkiksi viestinnan tavoitteista, yrityksen toimintaperiaatteesta, tuotteesta ja
kohderyhmasta. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 126-127, Vuokko, 2003, 145-147, 228-235)

Ajoitus

Kuten jo edella mainittiin mediavalinnan ja budjetoinnin lisaksi mainontaa suunniteltaessa

tulee ottaa huomioon myos mainonnan ajoitus. Mainonta voidaan toteuttaa mainoskampanjan
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muodossa. Mainoskampanja koostuu useasta perattaisesta mainoksesta ja se voi kestaa muu-
tamasta viikosta jopa vuosiin, jos on kyse esimerkiksi brandi- tai imagomainonnasta. Hyva
kampanja voi menna pieleen jos ajoitus on huono. Ajoituksessa tulee ottaa huomioon koko
kampanjan ajoitus, mutta myos yksittaisten mainosten ajoitus seka eri medioiden kaytto eri
aikoina. Mainonta voi kampanjassa keskittya tietylle ajanjaksolle tai se voi olla jatkuvaa tai
katkonaista. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 125-126, Vuokko, 2003, 237)

Seuranta

Edella mainittujen seikkojen lisaksi onnistunut mainonta vaatii yritykselta ja sen henkilokun-
nalta varautumista mainoskampanjaan ja aktiivisuutta sen aikana. Mainoskampanjan aikana ja
sen jalkeen on seurattava ovatko asetetut tavoitteet saavutettu ja olisiko jotain voitu tehda
toisin tai paremmin. Jos kampanjaa seurataan jo sen aikana, voidaan tehdyt virheet korjata
ajoissa tai ne voidaan ennakoida. Mainoskampanjaa suunniteltaessa tulee aina huomioida

myos monet mainontaa saatelevat saannot, lait ja tavat. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 125)

Edut

Mainonnan etuja markkinointiviestinnan keinona ovat mainonnan nopeus ja tehokkuus seka
edullisuus. Nama mainonnan edut perustuvat pitkalti siihen, etta mainonta voi olla seka mas-
saluonteista, etta hyvinkin henkilokohtaista. Mainonnan avulla voidaan tavoittaa hyvinkin suu-
ri kohdejoukko. Lisaksi mainonta mahdollistaa monien eri viestimien kayton, mika tekee siita
monipuolisen markkinoinnin keinon. Huonoja puolia ovat muun muassa mainonnan persoonat-
tomuus ja toisaalta massamainonnassa mahdolliset hukkakontaktit. Lisaksi mainonnassa usein
kaytetty toisto saattaa arsyttaa ja kyllastyttaa kohdeyleisoa. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 125,
Vuokko, 2003, 245)

3.4.2 Suhdetoiminta ja julkisuus

Suhdetoiminta tarkoittaa maaratietoista toimintaa jolla pyritaan vaikuttamaan yrityksen si-
dosryhmien mielikuviin yrityksesta. Suhdetoiminnan tavoitteena on yleensa luoda yritykselle
myonteinen imago. Sen avulla edistetaan sidosryhmien kiinnostusta ja myonteista suhtautu-
mista organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita tai palveluita kohtaan. Tyypillisesti suhdetoi-
mintaa harjoitetaan pyrkimalla vaikuttamaan yrityksen toimintaymparistossa avainasemassa
oleviin henkiloihin erilaisilla tervehdyksilla esimerkiksi muistamalla merkkipaivat, lahettamal-
la esitteita ja asiakaslehtia seka muuten hoitamalla suhteita tiedotusvalineisiin (Lamsa, Uusi-
talo, 2002, 118) Myos sponsorointi ja yleishyodyllisiin tapahtumiin osallistuminen on osa suh-
detoimintaa. Suhdetoiminnan eli PR-toiminnan lahtokohtana ovat sidosryhmien asenteet ja

mielipiteet. Suhdetoiminnan tavoitteena on tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi, luoda
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myonteista mielikuvaa yrityksesta seka muuttaa kielteisia asenteita. Suhdetoiminta on tosi-

asioihin perustuvaa, suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista toimintaa. (Opetushallitus 2003)

3.4.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan niita toimenpiteita joiden tarkoituksena on lisata yrityksen
myyntia innostamalla myyjia ja jalleenmyyjia myymaan enemman. Menekinedistaminen voi
olla myyjiin ja jalleenmyyjiin tai loppukayttajiin kohdistuvaa. Myyjiin kohdistuvaa mene-
kinedistamista ovat muun muassa alennuskupongit ja arvosetelit, myyntipalkkiot, bonukset ja
erilaiset pisteidenkeruujarjestelmat, myyjakilpailut ja niista saatavat palkinnot, ilmaiset tuo-
tenaytteet ja -lahjat seka statusluonteiset jarjestelmat kuten niin sanotut ”huippumyyjien
klubit”. Jalleenmyyjille suunnattuja myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa auttaminen
liilkkeenhoidossa, kampanjoinnissa avustaminen, osallistuminen kilpailujen jarjestelyihin, kou-
lutus, bonusasiakkaiden palkitseminen seka erikoisalennukset ja pidennetyt maksuajat. Teho-
kasta myynninedistamista on myyjien palkitseminen hyvista suorituksista. Loppukayttajiin
kohdistuvaa menekinedistamista ovat tuote-esittelyt, tutustumistilaisuudet, tuotteiden kokei-
lumahdollisuus, ilmaisnaytteet, messut ja nayttelyt, erikoistarjoukset, alennukset, ostoedut,
erilaiset kilpailut, lilkkepaikkamainonta, tyytyvaisyystakuiden antaminen, asiakaskerhot ja -
klubit seka arvosetelit. Kun menekinedistaminen kohdistuu loppukayttajaan, sen tavoitteena
on tutustuttaa asiakas tuotteeseen ja yritykseen seka nopeuttaa ostopaatoksen tekemista.
Toisaalta tavoitteena voi olla lisa- ja herateostojen aikaansaaminen, uusien asiakkaiden hank-
kiminen, tuotteen kayton lisaaminen ja asioinnin keskittaminen yritykseen, ostouskollisuuden

yllapito tai esimerkiksi tuote- ja yrityskuvan kehittaminen. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 146-147)

3.4.4 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo on kasvokkain tapahtuvaa yrityksen edustajan ja mahdollisten
asiakkaiden valista vuorovaikutusta. Sen tavoitteena on esitella yrityksen tuotetta, vastata
kysymyksiin ja saada aikaan myyntia. Henkilokohtainen myyntityo on oman ja yrityksen osaa-
misen onnistunutta markkinointia ja sita tekee jokainen yrityksen edustaja toimenkuvasta
riippumatta. Henkilokohtaista myyntityota kaytetaan erityisesti silloin kun tuotteen myymi-
nen vaati suuren informaatiomaaran valittamista tai kun tuote on asiakkaalle erikseen raata-
6ity. (Vuokko, 2003, 192; Koulutusyhtio Viestintavarma Oy; Opetushallitus 2008)

Suullinen, kirjallinen, sanaton ja visuaalinen viestinta seka vuorovaikutustaidot ovat olennai-
nen osa onnistunutta henkilokohtaista myyntityota. Onnistumisen avaimia henkilokohtaisessa
myyntityossa ovat erilaisten myynti- ja asiakaspalvelutilanteiden hallinta, riittavat tiedot ja
taidot seka joustava eteneminen. Myos myyjan persoonalla ja henkilokohtaisilla ominaisuuk-

silla on suuri merkitys. Tarkeinta on hyvan ensi- ja viimevaikutelman luominen, riittava tarve-
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kartoitus, sujuva argumentointi ja taitava vasta-argumenttien kasittely, asiakaslahtoisyys ja
ratkaisujen myynti, seka oikeanlainen asenne ja myyvyys. Henkilokohtaisella myyntityolla on
selkeita etuja esimerkiksi mainontaan verrattuna, kuten henkilokohtainen kontakti asiakkaa-
seen ja asiakassuhteiden kehittaminen. Henkilokohtainen myyntityo vaatii paljon henkilo-
resursseja, koska viestin vastaanottajana on usein vain yksi tai useampi henkilo. Henkilokoh-
taisen myyntityon vahvuuksia ovat yos, etta sen kautta voidaan valittaa hyvinkin henkilokoh-
taisesti raataloity viesti ja sen kautta voidaan saada arvokasta tietoa asiakkaasta. (Vuokko,
2003, 192; Koulutusyhtio Viestintavarma Oy; Opetushallitus 2008)

Tyypillisesti henkilokohtainen myyntityo sisaltaa henkilokohtaisia tapaamisia, sahkopostivies-
tintaa ja puhelinkeskusteluja. Myyntiprosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen. Ensimmaisek-
si on suunnittelu- ja valmisteluvaihe, kuten asiakkaan taustatietojen selvittaminen ja tulevan
myyntineuvottelun valmistelu. Toisena on vuorossa yhteydenotto asiakkaaseen. Kolmantena
vaiheena on myyntineuvottelu ja lopuksi neljantena on kaupan paattaminen ja mahdollisen
sopimuksen allekirjoittaminen. Viidentena on viela tarkea jalkihoitovaihe, jossa kaupan paat-
tamisen jalkeen myyjan tulee viela harjoittaa ns. jalkimarkkinointia varmistaakseen asiakkaan

tyytyvaisyys ja asiakassuhteen jatkuvuus. (Opetushallitus 2008)

Vaikkakin henkilokohtainen myyntityo on varsin merkityksellista, on pohjustusviestinnalla ja
muulla kaupankayntiviestinnalla silti ratkaiseva merkitys ennen myyntiviestintaa ja henkilo-

kohtaista myyntitoimintaa (Rope, Vesanen, 2003, 190).

3.4.5 Internet markkinointiviestinnan valineena

Verkkomedian eli Internet -mainonnan osuus eri medioiden kaytosta on lisaantynyt viime vuo-
sina merkittavasti. Verkkomainonnan etuna on erityisesti sen vuorovaikutteisuus. Virtuaaliyh-
teisojen kaytto mainonnan valineena on yleistynyt huomattavasti. Internet antaa mahdolli-
suuden toteuttaa koko ostoprosessi verkossa. Asiakas voi etsia, muokata, tilata ja maksaa
tuotteet tai palvelut Internetin valityksella. Internet -mainonnaksi luokitellaan bannerit, koti-
sivut, sponsorointi, suorasahkopostimainonta, Product Placement (tuotenakyvyys) ja erilaiset
push- tekniikat kuten spotit. Banneri on verkkosivuun sijoitettu, usein kuvallisessa muodossa
oleva mainos. Mainosta klikkaamalla siirrytaan yleensa mainostettavalle sivulle. Bannerit ovat
yleisin mainosmuoto internetissa, vaikka sen tehokkuus ei aina ylla halutulle tasolle. Uusim-
pana markkinointivalineena Internetissa on hakukoneoptimointi eli hakukonemarkkinointi.

(Rope, Vesanen, 2003; Uutistoimisto.com 2006)

Hakukoneoptimointi
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Hakukoneiden kautta yrityksien kotisivuille loytavat internetin kayttajat ovat yrityksille aina
potentiaalisia asiakkaita, koska he ovat aktiivisesti etsineet juuri kyseisen yrityksen tuotteita
tai palveluita. Hakukoneet ovat johtava aihehakemisto, kuten Keltaiset Sivut, mutta laajempi
ja nopeampi. Hakukoneet ovat internetin tarkein informaationlahde. Yha useammat ihmiset

kayttavat tyossaan ja vapaa-ajan ostoksissa hakukoneita tietolahteen etsimisessa.

Internetin kayttajat kayttavat hakukoneita loytaakseen kulloinkin tarvitsemansa informaation.
Haku tapahtuu antamalla hakukoneille hakutermeja, yksittaisia sanoja tai lauseita, ja naihin
sisaltyy avainsanoja, joiden perusteella hakukoneet hakevat indeksistaan, ”lahdeluettelos-
taan”, ne nettisivut, joilla avainsanat esiintyvat. Hakukoneet tuottavat haun tuloksena haku-
koneen tulossivun, jossa internet-sivustot esitetaan siina jarjestyksessa, kun ne hakukoneen
algoritmin mukaan ovat olennaisia kayttajan antamille hakutermeille. Koska internet-
kayttajat vierailevat eniten tulossivujen ensimmaisella sivulla, yleensa kymmenen relevan-
teimman hakutuloksen joukossa esiintyvilla sivustoilla, yritykset joutuvat kaymaan kovaa kil-
pailua saadakseen sivustonsa hakutulossivujen karkeen. Sijoitus yrityksen toimintaan liittyvilla
avainsanoilla tehtyjen hakujen hakutulosten karjessa on myynnin kannalta yha suuremmassa
maarin tarkeaa, monille, varsinkin puhtaille internet-yrityksille jopa elintarkeaa. Taman ta-
voitteen saavuttamiseksi kaytetaan hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi (SEO) on uusi
markkinoinnin ala, jonka avulla pyritaan luomaan sellaiset internet-sivustot, jotka yhta aikaa
seka miellyttavat kayttajia etta tayttavat ne muotovaatimukset, joita hakukoneet pitavat hy-
vien, hakutermeille relevanttien sivustojen merkkina. Lopulta hakukoneoptimointi tahtaa si-

vulla kavijoiden maaraan kasvuun. (<http://hakukoneoptimointi.com/>)

Internet-sivuston rakennetta analysoidessaan hakukoneet eivat kiinnita huomiota sivuston ul-
koasuun, koska hakukonerobotit nakevat ainoastaan tekstia, eivat kuvia eivatka asettelua.
Sen sijaan hakukoneet suosivat sivuja, jotka on rakennettu selkeasti, johdonmukaisesti ja vir-
heettomasti. Internet-sivustojen tekijat vastaavasti yrittavat tehda nettisivuja, joiden arvele-
vat miellyttavan hakukoneita. Tama ei kuitenkaan ole valttamatta avain onneen. Ensinnakin,
eri hakukoneet kayttavat erilaisia algoritmeja pisteyttaessaan sivustoja, ja toisaalta jatkuvat
algoritmipaivitykset muuttavat jo olemassaolevia saantoja. Viela suurempi ongelma on, etta
eivatka helppoja kayttaa, mika johtaa siihen, etta sivustolla vierailevat asiakkaat eivat viihdy
sivuilla, eivatka palaa uudelleen. Tahan problematiikkaan tarjoaa ratkaisun hakukoneopti-
mointi, joka tana paivana on jo erittain monipuolinen ala kattaen paitsi hakukoneita varten
optimoinnin, myos kaiken sen, mika liittyy kavijamaaran kasvattamiseen, kavijauskollisuuden
lisaamiseen seka kavijoiden muuttamisen maksaviksi asiakkaiksi. Sisallon ja struktuurin opti-
mointi nimenomaan hakukoneita varten on toki edelleen hakukoneoptimoinnin ensimmainen
ja tarkein vaihe - ilman hakukonenakyvyytta edes potentiaalisia asiakkaita ei saada kaymaan
internet-sivuilla. (WordPress & themed by Hi Tech Blog 2006)
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Hakukoneoptimointiprosessi on tiivistettyna seuraavanlainen: Sivuston struktuurin analysointi
ja optimointi, jolla varmistetaan ns. hakukoneystavallisyys - varmistetaan, etta hakukoneilla
ei ole teknisia vaikeuksia indeksoida koko sivusto. Taman jalkeen sivustoille lisataan haku-
koneoptimoitua sisaltoa kiinnittaen huomiota oleellisiin avainsanoihin ja niiden esiintymis-
frekvenssiin siten, etta se yhtaaikaa palvelee hakukoneiden indeksointiprosessia seka asiak-
kaiden tiedonsaantia, ja houkuttelee linkkeja muilta nettisivuilta. Sivuston sisainen, relevant-
ti eli olennainen linkitys on myos tarkeaa. Sivuston jokainen tekninen yksityiskohta kaydaan
lapi ja kiinnitetaan huomoita HTML-koodiin, ja sen sisaltamiin tageihin, ja varmistetaan nii-
den hakukoneoptimointi. Talla tavoin on saatu hakukoneoptimointi alkuun; kokonaisvaltaiseen
hakukoneoptimointiin liittyy viela lukuisia eri osa-alueita, mukaan lukien brandays, avainsa-
namarkkinointi, julkisuus, lehdistotiedotteet ja niin edelleen. Ammattimaiset hakukoneopti-
mointipalvelut korostavat niita hakukoneoptimoinnin komponentteja, joiden avulla saavute-
taan sivuston stabiili ja pitkaikainen nakyvyys hakukoneissa, ja vahemmalle huomiolle jate-
taan sellaiset hakukoneoptimoinnin muodot, joilla saadaan ainoastaan hetkellinen nakyvyys
aikaan. Hakukoneoptimoinnin ammattilaisten tulee ymmartaa syvallisesti hakukoneteknologia
ja internet-sivustojen ohjelmointikielet kuten HTML ja PhP, ja tama ymmartamys taytyy yh-
distaa sivuston kayttajien profilointiin seka markkinointiin. (WordPress & themed by Hi Tech
Blog 2006)

Hakukoneoptimointi voi toimia myos markkinoiden tasavertaistajana - hakukoneoptimoinnin
avulla voivat myos pienet yritykset ja yksittaiset ammatinharjoittajat jalleen kilpailla suurten
konglomeraattien ja ylikansallisten jattilaisyritysten kanssa - hakukoneet ovat ainakin viela
tana paivana objektiivisia ja neutraaleja, ja hakutulossivuilla parjaavat ne internet-sivustot,
joiden sisalto on arvokasta ja tekninen toteutus moitteeton. (WordPress & themed by Hi Tech
Blog 2006)

3.4.6 Segmentointi

Segmentointi on yrityksen keskeinen strateginen kysymys. Markkinoinnin ja yrityksen muun
toiminnan oikean kohdentamisen edellytyksena on juuri suunnitelmallisesti toteutettu seg-
mentointi. Segmentointi on asiakkaiden ryhmittelya eri kriteerien mukaan, mika edellyttaa
kokonaismarkkinoiden tarkkaa tuntemusta. Asiakkaat on kannattava segmentoida sellaisten
kriteerien mukaan, jotka selittavat ostokayttaytymisen eroja eri asiakasryhmien valilla. Asi-
akkaat ryhmitellaan siten, etta samaan ryhmaan kuuluvilla on yhteisia ja samanlaisia tarpeita
ja etta he reagoivat samalla tavalla yrityksen markkinointiviesteihin. Kun halutut segmentit
on valittu. Kullekin syntyneelle ryhmalle suunnitellaan ja toteutetaan omat markkinointitoi-
met ja tuotteet, ja palvelut mukautetaan eri ryhmille heidan tarpeidensa mukaisiksi. Seg-

menttien luokitteluperusteeksi taytyy loytaa kriteereita, jotka vaikuttavat ryhmien tai yksi-



52

loiden ostokayttaytymiseen. Segmentointikriteereiden perusteella syntyneiden ryhmien tulisi

olla riittavan suuria, jotta markkinointitoimenpiteiden, seka tuotteiden ja palveluiden erilais-
taminen eri ryhmille olisi kannattavaa. Segmentointi on turhaa, jos silla ei ole positiivista vai-
kutusta yrityksen kannattavuuteen. Segmentit on oltava helposti, taloudellisesti ja tehokkaas-

ti tavoitettavissa markkinointitoimien avulla. (Korkeamaki ym., 2002, 129)

Mahdollisia segmentointikriteereja on paljon. Valittavat kriteerit vaihtelevat tilanteesta,
tuotteesta ja palvelusta riippuen. Segmentointia voi kayttaa jo olemassa oleviin asiakkaisiin
tai tavoiteasiakkaita mietittaessa yrityksen suunnitteluvaiheessa. Kriteereina voidaan kayttaa
ostotapaa esim. tuotteen/palvelun kayton maaraa ja ostomotiiveja, tai asiakassuhdetekijoita,
kuten asiakassuhteen pituutta ja -vaihetta. Demografiset ja sosionomiset tekijat, kuten ika,
sukupuoli, perheen koko ja sen elinvaihe, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka ja tulot, seka va-
rat ovat usein kaytettyja kriteereja, silla naiden tietojen saaminen on yleensa helppoa. Kui-
tenkaan nykyisin ei uskota naiden tietojen selittavan ostokayttaytymista kovinkaan pitkalle,
vaan naiden lisaksi kaytetaan elamantyylitekijoita, kuten persoonallisuutta, asenteita, oston
merkitysta ja viiteryhman vaikutusta. Nain ostokayttaytymista selittavia tekijoita pystytaan
selittamaan monipuolisemmin. Kun markkinat on jaettu segmentteihin, on vuorossa kohde-
ryhmien valinta. Kohderyhmien valinta edellyttaa, etta kullekin valitulle ryhmalle suunnitel-
laan oma markkinointiohjelma ja oma tuote- tai palvelukokonaisuutensa. (Korkeamaki ym.,
2002, 135-136)

4  TAPAUSTUTKIMUKSEN TEORIASTA

Tapaustutkimuksessa keskeista on tutkittava tapaus tai tapaukset. Tutkimuskysymys, tutki-
musasetelma ja aineistojen analyysit perustuvat tapauksen tai tapauksien maarittelylle. Ta-
paustutkimus on hyva tutkimustapa monimutkaisten ja muuttuvien kokonaisuuksien tutkimi-
sessa verrattuna esimerkiksi survey-tutkimukseen. Tapaustutkimuksen avulla voidaan tuottaa
rikasta, monipuolista ja yhteen nivoutuvia rakenne- ja toimijasuhteita analysoivaa tietoa. Ta-
paustutkimus monimuotoinen tutkimuksellinen lahestymistapa, jota voidaan myos kutsua tut-
kimusstrategiaksi. Tapaustutkimuksen voi toteuttaa eri metodein ja eri menetelmia ja aineis-
toja yhdistellen. Tapaustutkimus on enemmankin lahestymistapa tai tutkimuksellinen nako-
kulma kuin aineiston keruu- tai analyysimenetelma. (Eriksson& Koistinen, 2005, 3; Jokinen,
Kuronen, 2008, Jokinen A. & Kuronen M. 2008)

Aikaisemmin tapaustutkimusta kaytettiin lahinna esitutkimusluonteisesti, survey-tutkimusta
edeltavana tai taydentavana vaiheena. Nykyaan tapaustutkimus on itsenainen tutkimukselli-
nen lahestymistapa. Tapaustutkimusta kaytetaan usealla eri tieteenalalla ja myos lahtokohdat
ja tavoitteet eroavat toisistaan. Tapaustutkimukselle on vaikea antaa yhta yhtenaista maari-

telmaa. Tutkimustyypin keskeisin tavoite on tapausten maarittely, analysointi ja ratkaisu.
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Tutkittavien tapausten valinta, rajaus ja perustelu ovat siis todella tarkeita. Tyypillista ta-
paustutkimuksessa on, etta tutkitaan ilmioita. jotka maaraytyvat ajan, paikan tai jonkin

muun kriteerin mukaan (Greswell, 1998, 61).

Tapaustutkimuksessa aineistoa voidaan analysoida monenlaisia menetelmia kayttaen, samoin
aineisto voi olla joko laadullista tai maarallista. Tyypillinen piirre tapaustutkimukselle on,
etta ilmioiden monimuotoisuus ja kompleksisuus otetaan huomioon, eika ilmioita yriteta yk-

sinkertaistaa liikaa (Jokinen A. & Kuronen M. 2008)

Erikssonin ja Koistisen mukaan tapaustutkimusta on hyva kayttaa tutkimustapana jos ”mita-”,
”miten-" ja "miksi-” kysymykset ovat tutkimuksessa keskeisella sijalla. Tapaustutkimus on
sopiva tutkimustapa myo0s jos tutkijalla on vahan kontrollia tapahtumiin, jos aiheesta on tehty
vain vahan empiirista tutkimusta tai jos tutkimuskohteena on jokin taman ajan elavassa ela-
massa oleva ilmio. (Eriksson, Koistinen, 2005, 5). Tapaustutkimusta kaytetaan kaikilla tie-
teenaloilla. Ammattikorkeakouluopiskelijoiden opinnaytetyot ovat usein tapaustutkimuksia,
koska aiheet saadaan usein tyoelamasta, jolloin tutkimukset liittyvat johonkin tiettyyn organi-

saatioon tai yritykseen. (Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006)

4.1.1 Tapaus

Jotta tapaustutkimusta voidaan tehda, tulee tietaa mika ”tapaus” on. Tutkittava tapaus voi
olla esimerkiksi yksilo, ihmisryhma, tapahtuma, toiminto, prosessi, episodi, instituutio, maan-
tieteellinen alue tai paikka. Yleisesti voidaan sanoa, etta tapaus tulisi olla selkeasti rajatta-
vissa muusta kontekstista tiettyna kokonaisuutena. Toisaalta, joissain tapauksissa voidaan
tutkia myos tapauksia, jotka ovat vaikeammin rajattavissa. Tapaustutkimuksessa tapaus ei ole
otos suuremmasta kokonaisuudesta, eika tutkimuksen tarkoituksena ole pyrkia yleistyksiin.
Tapaus voi olla tyypillinen ja edustava tai toisaalta ainutkertainen ja poikkeava tapaus, joka
poikkeavuudessaan kertoo paljon tutkittavasta ilmiosta. Tutkittavia tapauksia voi olla yksi tai
useampia. Tutkimus voi olla myos useamman eri tapauksen vertailua. Tavoitteena on mie-
luummin selvittaa yksityiskohtaistesti ja huolellisesti pienempaa tapausta kuin yleisella tasol-
la suurempaa kokonaisuutta. Tapauksen maarittaminen on hyvin tarkea osa tapaustutkimusta.
(Eriksson & Koistinen, 2005, 3; Jokinen A. & Kuronen M. 2008)

4.1.2 Tapaustutkimuksen tyypit

Tapaustutkimuksia on montaa eri tyyppia. Erilaisia jaotteluja on lukuisia. Staken (1995, 3)
jaottelussa tapaustutkimus jaetaan kolmeen eri tyyppiin: itsessaan arvokas tapaustutkimus,
jonka tavoitteena on selittaa vain kyseista tapausta; valineellinen tapaustutkimus, jonka avul-

la yritetaan ymmartaa myos jotain muuta kuin vain kyseista tapausta, ja kollektiivinen ta-
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paustutkimus, jossa tutkimus on laajennettu koskemaan useaa tapausta. Jaottelukriteereita
Staken jaottelussa ovat tapauksen luonne, lukumaara, tavoitteet ja tutkimukseen liittyvat
perusoletukset. Muita tapaustutkimuksen tyyppeja ovat muun muassa kuvaileva tapaustutki-
mus, joka tarjoaa tietoa olemassa olevien kaytantojen luonteesta ja muodosta seka selvittava
tapaustutkimus, jonka avulla pyritaan selvittamaan sita miksi tutkittava tapaus on juuri sel-
lainen kuin se on, tai miksi se on kehittynyt juuri tietylla tavalla. Selittavassa tapaustutki-
muksessa on tavoitteena kehittaa tai tuottaa teorioita, jotka selittavat tehtyja havaintoja.
Eksploratiivinen eli "uutta loytava” tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uusia teo-
reettisia ideoita, propositioita tai hypoteeseja niista syista, jotka tuottavat tiettyja kaytanto-
ja. Intensiivinen tapaustutkimus on yhta tai muutamaa tapausta tulkitseva ja ymmartava, ta-
pauksen ainutlaatuisuudesta kiinnostunut tutkimus. Intensiivista tapaustutkimusta kaytettaes-
sa tavoitteena on tutkia vain tiettya tapausta, ei tehda yleistyksia. Ekstensiivinen tapaustut-
kimus taas on monen tapauksen vertailevaa ja selityksia etsivaa tutkimusta, jonka tavoitteena
on useita tapauksia vertailemalla loytaa tapauksia koskevia yhteisia ominaisuuksia ja yleisia

teorioita seka malleja. (Eriksson & Koistinen, 2005, 13).

4.1.3 Tapaustutkimuksen vaiheet

Tapaustutkimuksen keskeisia vaiheita ovat: tutkimuskysymysten muotoileminen, tutkimusase-
telman jasentaminen, tapausten maarittely ja valinta, kaytettavien teoreettisten nakokulmi-
en ja teoreettisten kasitteiden maarittely, aineiston ja tutkimuskysymysten valisen vuoropu-
helun logiikan selvittaminen, aineiston analyysitapojen ja tulkintasaantojen paattaminen seka
raportointitavan paattaminen. Jarjestys ei aina ole ennalta maaratty ja tapaustutkimukselle
on tyypillista, etta eri vaiheisiin palataan uudestaan ja tutkimus ei etene suoraviivaisesti sa-
maa kaavaa noudattaen. Intensiivisen ja ekstensiivisen tapaustutkimuksen vaiheet eroavat

hieman toisistaan. (Eriksson & Koistinen, 2005, 19)

Tutkimuskysymys ja tutkimusasetelma

Tutkimuskysymykset ohjaavat koko tutkimusta ja siksi niiden maarittely on hyvin tarkeaa.
Tutkimuskysymys saattaa kuitenkin muuttua tutkimuksen aikana, eika se valttamatta ole tut-
kijan tiedossa heti tutkimuksen alussa. Tutkimuskysymyksesta voi riippua koko tutkimuksen
onnistuminen. Tutkijan tulisi asettaa itselleen kahdentyyppisia kysymyksia; informaatio- ja
asiakysymyksia (Stake, 1995, 18-25). Informaatiokysymykset ovat kaytannonlaheisia kysymyk-
sia, joihin tutkimuksen tekijat voivat itse vastata. Niiden tarkoituksena on selvittaa asioita.
Asiakysymysten avulla pohditaan tapaukseen liittyvia erityispiirteita ja ongelmia tai organi-
soidaan tutkimusta. Asiakysymyksista muodostuu usein varsinaisia tutkimuskysymyksia. Infor-

maatiokysymykset ovat usein keskeisessa asemassa itsessaan kiinnostavassa tapaustutkimuk-
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sessa ja asiakysymykset valineellista tapaustutkimusta tehtaessa. (Eriksson & Koistinen, 2005,
20)

Tutkimusasetelma voi samoin olla erilainen riippuen tutkimuksen tavoitteista, tapausten lu-
kumaarasta, tutkittavasta ajanjaksosta ja tutkimuskysymysten luonteesta. Erilaisia tutkimus-
asetelmia ovat Jensenin ja Rodgersin (2001, 237-239) jaottelun mukaan: poikkileikkaustutki-
mukset, ennen-jalkeen -tutkimukset, tilkkutakkitutkimukset ja vertailevat tutkimukset.
(Eriksson & Koistinen, 2005, 21-22)

Tapauksen valinta

Kuten jo aikaisemmin tuli ilmi tapaustutkimusprosessin tarkeimpia vaiheita ovat tapauksen
valinta ja tasmentaminen. Tapaustutkimuksessa tapauksen valinta tehdaan niiden erityisyy-
den, ainutlaatuisuuden tai teoreettisen mielenkiinnon perusteella. Tutkittavan tapauksen va-
linta tulisi tehda silla perusteella mita tapauksesta voidaan oppia. Tavoitteena on ymmartaa
tapausta syvallisesti huomioiden siihen liittyva konteksti. Tapausta valittaessa tuli myos ottaa
huomioon tutkimuksen kaytannon toteutus, kuinka vaikeaa tapauksen tutkiminen on kaytan-
nossa. Tutkittavat tapaukset voidaan maaritella tutkimuksen eri vaiheissa riippuen tutkimus-

asetelmasta ja muista tekijoista. (Stake, 1995; Eriksson & Koistinen, 2005, 23)

Aineiston keruu

Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta samassa tutkimuksessa kaytetaan erilaisia aineistoja
ja aineistolahteita. Tata kutsutaan aineiston triangulaatioksi. Aineistolahteita voivat olla esi-
merkiksi haastattelut, media-aineistot, tilastot, havainnoinnit, erilaiset dokumentit ja niin
edelleen. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa seka laadullista, etta maarallista aineistoa.
Aineistonkeruu on merkittava osa tapaustutkimusta ja tutkijan tulisikin kayttaa siihen riitta-
vasti aikaa. Myos aineistojen dokumentointi on tarkeaa, jotta esimerkiksi muiden tutkijoiden
on mahdollista kayttaa samaa aineistoa. Kenttapaivakirjan pitaminen eli omien muistiin-
panojen tekeminen tutkimuksen etenemisesta on myos hyva keino lisata tutkimuksen uskotta-
vuutta, ja sita voi mahdollisesti kayttaa myos aineistona tutkimuksessa. Kaikesta kaytetysta

aineistosta kannattaa ottaa kopiot. (Eriksson & Koistinen, 2005, 27-28)

Aineistojen analysointi

Tapaustutkimuksen haastavin vaihe voidaan sanoa olevan aineistojen analysointivaihe. Ana-
lyysia voidaan tehda joko aineistolahtoisesti tai aikaisemman teorian ohjaamana. Analyysi
voidaan jakaa kahteen osaan: aineiston jarjestamiseen ja tulosten tulkitsemiseen. Tarkeaa

on, ettei tutkija tassa vaiheessa pyri lilkaa yksinkertaistamaan monimuotoisia tutkimustulok-
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sia. Aineistoa tulee tutkia ainutkertaisuudessaan ja kontekstin huomioon ottaen. Tapaustut-
kimukseen sopivia analyysimenetelmia on monenlaisia. Tarkeinta on, etta tutkija valitsee
omaan tutkimukseen; sen tutkimuskysymykseen ja tutkimusasetelmaan parhaiten sopivat ta-
vat analysoida tuloksia. Erilaisia analyysimenetelmia voidaan myos yhdistella. Tata kutsutaan
menetelmien triangulaatioksi. Menetelmien triangulaation avulla voidaan parantaa tutkimuk-
sen luotettavuutta. Erilaisia tapaustutkimukselle sopivia analyysimenetelmia ovat muun mu-
assa aineiston koodaus, kaavan etsiminen ja kaavan yhteensovittaminen, selityksen rakenta-
minen, aikasarja-analyysit, ristiintaulukointi, tapausten pareittain vertailu ja analyysi aineis-
tolahteittain. (Eriksson & Koistinen, 2005, 29-30, Jokinen A. & Kuronen M. 2008)

Tapaustutkimuksen tarkoituksena ei ole tehda yleistyksia vaan, sen tarkoituksena on lahinna
tuottaa yksityiskohtaista ja tasmentavaa tietoa tutkitusta aiheesta tapausten avulla (Stake
1995, 7-8, ). Jos tapaustutkimuksella tuotetaan teoreettisia yleistyksia, perustuvat ne useam-
paan tapaukseen ja niiden vertailuun eli replikaatioon. Analyyttisella yleistamisella, josta pu-
hutaan usein tapaustutkimuksen yhteydessa, tarkoitetaan sita, etta tuotettuja teoreettisia
malleja kaytetaan muiden samantyyppisten tapausten selittamiseen. Tapaustutkimuksen ta-
voitteena on parhaimmillaan tuottaa uusia kasitteellistamisen tapoja, joiden avulla voidaan
ymmartaa paremmin ja syvallisemmin jotain ilmiota. Vaikka nailla kasitteellistykset eivat ole-
kaan suoraan yleistettavissa siirryttaessa kontekstista toiseen, voidaan niita hyodyntaa ana-
lyyttisen ajattelun valineina my0s muissa tapauksissa. Riippuen teorian soveltuvuudesta tapa-
uksen selittamiseen, uusi tapaus voi joko vahvistaa tai heikentaa luotua teoriaa. (Eriksson &
Koistinen, 2005, 34-35; Jokinen A. & Kuronen M. 2008

Raportointi

Tapaustutkimuksen raportointimalli riippuu siita kenelle tutkimustuloksia halutaan erityisesti
esitella. Ilmaisutapa voi olla esimerkiksi lahinna akateemiselle lukijakunnalle suunnattua tai
suurta yleisoa houkuttelevaa. Raportissa voidaan tutkimuksen osat esitella halutussa jarjes-
tyksessa. Usein tapaustutkimusraportti esitetaan niin sanotussa kertomusmuodossa, joka in-
nostaa lukemaan raporttia. Van Maanen (1998) luokittelee etnografisen tutkimuksen kerto-
mustyypit seuraavalla tavalla: todenmukainen, tunnustuksellinen, impressionistinen, kriitti-
nen, muodollinen, kirjallinen tai yhdessa kerrottu kertomus. Stake (1995, 127-128) jakaa tut-
kimusraportin rakenteen kolmeen eri tyyppiin: kronologinen kuvaus (todenmukainen kerto-
mus), tutkijan nakemys tapauksen muodostumisesta ja sisallosta (tunnustuksellinen kertomus)
ja tapauksen eri ulottuvuuksien kuvaus yksi kerrallaan (impressionistinen kertomus). Tapaus-
tutkimusraporteissa kaytetaan usein myos niin sanottuja tapausepisodeja, jotka ovat lyhyita
kuvauksia tai minitarinoita, joiden tarkoituksena on tiivistaa raporttiin tapauksen kannalta
oleellisimmat asiasisallot ja merkitykset (Stake 1995, 127-128). Yin jaottelee raportointitavat

viiteen eri tyyppiin: lineaaris-analyyttinen, vertaileva, kronologinen, teoriaa kehittava ja



57

kaanteinen (2002). Oleellista tutkimusraportissa on kirjoittaa tutkimuksen keskeinen paatte-
lyketju, punainen lanka, juoni ja keskeisimmat argumentit mahdollisimman selkeaan muo-
toon. Tarkeinta on selkean kasityksen valittaminen lukijalle koko tutkimusprosessista. (Eriks-
son & Koistinen, 2005, 34-35). Tutkimustulosten merkitys ja oikeellisuus voidaan tuoda pa-
remmin esille kun tulokset raportoidaan perusteellisesti. (Saaranen-Kauppinen, A. & Puus-
niekka, A. 2006)

Arviointikriteerit

Tapaustutkimus on moninainen tutkimusmuoto ja siksi myos sen arviointiin voidaan kayttaa
erilaisia kriteereita. Arviointikriteerit voivat liittya niin nomoteettisen, postpositivistisen, rea-
listisen, tulkitsevan, ymmartavan, ideografisen kuin konstruktivistisenkin tutkimuksen ihantei-
siin ja lahtokohtiin Ensimmainen arviointikriteeri on muun tutkimuksen tavoin, tutkimuskysy-
myksen kiinnostavuus ja merkittavyys. Kysymys voi olla kiinnostava monella eri tavalla, mutta
erityisesti yhteiskunnallinen merkittavyys on hyva kriteeri tutkimukselle. Tapauksen tulisi olla
joko yleinen, yleisluontoista ilmiota kasitteleva tai jollain tavalla tai jostain nakokulmasta
erityinen ja ainutlaatuinen. Muita arviointikriteereita ovat tutkimuksen suunnittelu, toteutus,
rajaus ja riittava analysointi. Tutkijan tulee myos tuoda ilmi, etta oleellinen aineisto on kay-
tetty ja tutkimus on huolellisesti loppuun saatettu. Myos edella mainittu vakuuttava, luokitte-
leva, uskottava ja mielenkiintoinen raportointi on tarkea arviointikriteeri. Arvioinnissa kayte-
taan myos mittarina muun muassa triangulaation kayttoa tutkimuksessa eli sita onko erialisia
metologioita, teorioita, tutkijoita, aineistonkeruumenetelmia tai erityyppisia aineiston ana-
lyysimenetelmia yhdistetty samassa tutkimuksessa. Tosin tulkitsevaan tapaustutkimukseen
triangulaatio ei usein sovi. Tulkitsevan tutkimuksen voidaan sanoa olevan laadultaan hyvaa
kun sen ”joustavaa ja terpeen mukaan muokkautuvaa, teknisesti uteliasta ja monitaitoista,
alyllisesti sisaltorikasta, rekleksiivista ja hyvin kirjoitettua” (Eriksson, Koistinen, 2005, 41-43).
Denzin ja Lincoln kayttavat tallaiseen tutkimukseen sopivaa ”bricolage” -kasitetta, joka viit-
taa siihen, etta tutkimus on konstrukti, jonka tutkija tuottaa, ja jokainen tutkimus on ainut-
kertainen siina mielessa, ettei toinen tutkija voi tehda toisen tutkijan tyota taysin samalla

tavalla (Denzin, Lincoln, 1994).

4.1.4 Tapaustutkimuksen ongelmat

Tapaustutkimuksen suurimpia haasteita ovat monimuotoinen kysymyksenasettelu seka laaja ja
monipuolinen aineisto. Yleinen ongelma tapaustutkimuksen kannalta on, etta teoreettisten
kasitteiden tai niin sanotun alyllisen rikkauden puuttuessa tutkimuksen lukija ei tieda mihin
tutkimukselliseen keskusteluun tapaus liittyy ja mita uutta tietoa tutkimus tarjoaa. Epaselva
tapauksien maarittely taas saattaa aiheuttaa, ettei lukija tieda mista tapauksesta tutkimuk-

sessa on kyse tai tapauksen maarittely muuttuu kesken tutkimuksen. Epaselva tai liian yleinen
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tutkimuskysymysten maarittely saattaa johtaa siihen, etta myos tutkimusvastauksista tulee
liian yleisia eika niilla ole mitaan uutisarvoa. Puutteellinen aineiston analysointi, naytto ja
yhteyksien haviaminen taas saattaa aiheuttaa, etta lukija ei tieda minkalaiseen analyysiin
esitetyt tulokset ja tehdyt johtopaatokset perustuvat. Heikot yhteydet aikaisempaan tutki-
mukseen aiheuttavat, ettei lukija tieda missa tai onko kyseista tapausta tutkittu aikaisemmin.
Kuten jo edella mainittiin, erittain tarkeaa on myos huomioida tutkimuksen raportointitapa.
Mitaansanomaton raportointi, jossa tapauksen mielenkiintoisuus, rikkaus ja elavyys katoavat
aiheuttavat etta lukijaa ei kiinnosta lukea raporttia. Kontribuution vahainen pohdinta aiheut-
taa etta tutkimuksesta ei ilmene mitaan johtopaatoksia tai mita uutta tutkimuksen avulla on
saatu selville (Pettigrewin, 1997, 345-346).

5  SISUSTUSSUUNNITTELUYRITYKSEN PERUSTAMINEN CASE. DIVINE INTERIORS

5.1 Yrityssuunnittelu

Yrityksen koko toiminnan suunnitelma tehtiin kirjalliseen muotoon liiketoimintasuunnitelmak-
si. Liiketoimintasuunnitelmaa tehtaessa kiinnitettiin erityisesti huomiota siihen, etta suunni-
telma tehtiin yrittajan ehdoilla, yrittajaa kuunnellen ja hanen kanssaan yhteistyossa. Kaikki
lilketoimintasuunnitelmaan kirjatut paatokset ovat sellaisia, etta yrittaja on motivoitunut
toteuttamaan ne. Tarkoituksena oli, etta yrityksesta tulee perustajansa nakoinen. Suunnitel-
ma tehtiin pohtimalla yksityiskohtaisesti ja suunnitelmallisesti kaikkia yrityksen toiminnan
osatekijoita; markkinointia, tuotekehitysta, tuotantoa, logistiikkaa, henkilostoa, ja talout-
ta.(Raatikainen, 2006, 45) Suunnitelmaan kirjattiin koko yrityksen toiminta tiivistetyssa muo-
dossa ja sen on tarkoituksena toimia kaikkien yrityksessa tehtavien paatosten pohjana ja oh-
jaajana. Liiketoimintasuunnitelma tehtiin kirjallisena ja tallennettiin sahkoiseen muotoon,
mika mahdollistaa suunnitelman paivittamisen ja helpottaa suunnitelman seuraamista ja so-
veltamista kaytannossa. Suunnitelmassa kaytettiin myos paljon kaavioita, koska niita on help-
po paivittaa kun markkinoissa, sidosryhmissa ynna muissa tapahtuu muutoksia. Yrityksen-
markkinointisuunnitelma ja taloussuunnitelma on tassa raportissa kirjattu kohtiin 5.10. Mark-

kinointiviestintasuunnitelma ja 5.8. Rahoitus.

5.1.1 Alustava litkeidea

Liikeideana on tarjota sisustussuunnittelua valtavaestolle Turun seudulla. Paaasiallisesti koh-
deryhmaa ovat Turun keskustassa asuvat asiakkaat. Palveluja tarjotaan ensisijaisesti yksityi-
sille asiakkaille, mutta myos yritykset kuuluvat kohderyhmaan. Tarkeimpia tavoitteita suun-
nitteluille ovat toimivuus, ekologisesti ja ajallisesti kestavat ratkaisut, viihtyvyys ja tyylik-
kyys. Yritys suunnittelee sellaisia sisustuksia ja kayttaa sellaisia tuotteita seka tekee yhteys-

tyota sellaisten yritysten kanssa, jotka tukevat kestavaa kehitysta ja ympariston suojelua.



59

Tarkoituksena on tarjota kokonaisvaltaisen suunnittelun lisaksi pienimuotoisempaa sisustus- ja
somistusapua seka suunnitteluapua internetissa. Tarkea osa liikeidea on asiakaslahtoinen hin-
noittelu eli edulliset pienimuotoiset suunnittelupalvelut seka tuntihinnoittelun sijaan kaytetyt
valmiiksi hinnoitellut palvelupaketit. Palvelujen tulee olla myos keski- ja vahatuloisempien
kuluttajien saatavilla. Tarkea osa liikeideaa on myos palvelujen saatavuuden helppous. Palve-
lujen saatavuus ja yhteydenotto yritykseen pyritaan tekemaan mahdollisimman helpoksi suo-
ramarkkinoinnin ja toimivien nettisivujen avulla. Yritys tyollistaa yhden henkilon eli yrittajan
itsensa. Yrityksen merkittavin voimavara on yrittajan koulutuksella ja kokemuksen kautta
hankittu osaaminen, tiedot ja taidot. Toimiakseen yritys tarvitsee auton kotikaynteja varten,
toimitilat ja tietotekniikkaa. Taloudellisia voimavaroja ovat yrittajan oma alkupaaoma seka
lainat. Yrityksen perustaja ei ole aikaisemmin toiminut yrittajana, mutta han on saanut kou-
lutusta yrittajyyteen ja on aina ollut kiinnostunut yrittajyydesta. Yrittajalla on vahva halu

toteuttaa ammattiaan itsenaisena yrittajana.
5.1.2  Yrityksen tiedot
Liiketoimintasuunnitelman ensimmaiseen osaan kirjataan yrityksen yhteystiedot ja toiminnan

perustiedot. Tietojen kirjaaminen on tarkeaa, jotta ne ovat aina tarvittaessa helposti yritta-

jan saatavilla. Yrittaja tayttaa tyhjaksi jatetyt kohdat yrityksen perustamisvaiheessa.

Nimi: Divine Interiors

Osoite:

Postinumero ja postitoimipaikka: Turku

Puhelin: xxx

Faksi: xxx

Kotisivu: www.divineinteriors.fi

Sahkoposti: anna-kaisa.laitinen@divineinteriors.fi

Laatijat: Jenna Keskikallio ja Katja Joska

Laatimis- /paivityspaivamaara: 15.12.08

Rekisteritiedot Perustamispaiva: xxx

Rekisterointipaiva: xxx

Rekisterinumero: xxx

Liike- ja yhteisotunnus: xxx

Yritysmuoto: toiminimi

Toimialaluokitus: muotoiluala

Pankkiyhteydet: xxx

Sijaintikunta: Turku
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Toimi- ja myyntipisteet: kotikonttori Turku

Toiminnan laajuus Liikevaihto: 34 000

Viennin maara: 0

Tuonnin maara: 0

Henkilostomaara: 1 henkilo

Omistus Osakepaaoma, osuuspaaoma

Osakkeen nimellisarvo

Osakejakauma

Virallinen johto Hallituksen jasenet

Toimitusjohtaja

Kuvio 4: Yrityksentiedot
(Pitkamaki, 2000, 112)

5.1.3  Yrityksen historia ja nykytilanne

Yrityksen perustamispaatos syntyi perustajan halusta toteuttaa omaa ammattiaan itsenaisena
yrittajana. Sisustussuunnittelijoille luonnollinen tapa tyollistya on perustaa oma yritys, koska
alalla ei juuri ole suuria, useita suunnittelijoita tyollistavia yrityksia. Toinen mahdollisuus olisi
ollut hakeutua toihin esimerkiksi suuren sisustustavaratalon sisustussuunnittelijaksi. Tama
vaihtoehto ei kuitenkaan houkutellut Laitista. Han kokee pystyvansa paremmin ja monipuoli-
semmin toteuttamaan itseaan omassa yrityksessa. (Laitinen, 2008. Toimeksiantajan haastat-
telu)

5.1.4 Yrityksen tulevaisuuden arvio

Tulevaisuudessa yrityksen on tarkoitus kasvaa ja tyollistaa yrittaja kokopaivaisesti. Tarkoituk-
sena on keskittya yha enemman yksityisasiakkaisiin ja tarjota lisaa palveluja internetin kaut-
ta. Uusi teknologia tarjoaa mahdollisesti uusia mahdollisuuksia tarjoa sisustussuunnittelupal-
velu verkossa. Myos ymparistoystavallisten ja kestavaa kehitysta tukevien tuotteiden tarjonta
ja arvostus tulee varmasti kasvamaan tulevaisuudessa. Yritykset kehittavat yha enemman ta-
poja tuottaa palvelu ymparistoa huomioiden ja Divine Interiors aikoo olla mukana tassa kehi-
tyksessa. Seuraamalla toimintaymparistonsa kehitysta yritys pystyy kehittamaan uusia toimin-

tatapoja.

5.1.5 Yrityksen tehtava ja toiminnan paamaara
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Toiminnan tarkoituksena on tarjota sisustussuunnittelupalvelu niin sanotuille tavallisille keski-
tuloisille ihmisille helposti ja vaivattomasti. Lisaksi tarkoituksena on tarjota asiakkaille mah-
dollisuus tukea kestavaa kehitysta ja ympariston suojelua omien sisustusvalintojensa kautta.
Toiminnan paamaarana on, etta toiminta on kannattavaa ja, etta yrittaja saa siita vahintaan
tuhannen euron tulot kuukausittain. Lisaksi tavoitteena on nettovarallisuuden kasvu eli, etta
toiminta kasvaa jatkuvasti ja tulevaisuudessa yrittaja pystyy elattamaan itsensa pelkastaan
omalla yritystoiminnallaan. Toiminnan paamaarana on myos tarjota yrittajalle miellyttava ja
itsenaista tyoskentelya seka itsensa kehittamista ja oppimista tukeva tyopaikka. Tarkeana
tavoitteena on myos tukea ilmaston muutoksen hidastumista muun muassa tarjoamalla asiak-

kaille mahdollisuus tehda jarkevia ostopaatoksia.

5.1.6 Toimintaympariston arvioinnit

Yrityksen toimintaympariston arvioinnit koostuvat toimiala-arvioinneista ja toimialan muiden
yritysten eli kilpailijoiden arvioinneista. Arviointien paatavoitteena on selvittaa alalla menes-
tymisen edellytyksia (Pitkamaki, 2000, 12). Tietoja arviointeihin on keratty haastattelemalla
sisustussuunnittelijoita, Sisustussuunnittelijat RY:n toiminnanjohtajaa ja toimeksiantaja Han-
na-Kaisa Laitista. Lisaksi tietoja saatiin kilpailevien yritysten nettisivuilta, alan lehdista ja
sisustussuunnittelua kasittelevista televisio-ohjelmista. Erityisesti keskityttiin selvittamaan
yrityksen asemaa toimialalla muiden yritysten joukossa. Lisaksi haluttiin selvittaa toimialan
luonne, olemus, vaihe ja oleellisimmat piirteet. Tarkeita selvityksen kohteita olivat myos
toimialan kokonaiskysynta ja tulevaisuus seka mahdollisten uusien tuotteiden ja toimijoiden
vaikutus alaan. Toimintaympariston arviointien tarkoituksena on, etta yritys pystyy kaytta-
maan tietoja hyvakseen niin, etta se voi kohdistaa rajalliset voimavaransa oikein ja tehok-
kaasti. Toimivan strategian laatiminen vaatii kattavat toimintaympariston arvioinnit. (Pitka-
maki, 2000, 21; Holopainen, Levonen, 2006, 21-22).

Toimialan yleinen arviointi

suuria markkinajohtajia. Yritykset toimivat usein paikallisesti ja tarjoavat usein palveluja jo-
ko yrityksille tai yksityishenkiloille. Asiakkaat eivat tunne palveluja tai niiden hintoja kovin-
kaan hyvin. Viime vuosina ala on saanut paljon huomiota median, tv:n ja lehtien kautta, mut-
ta silti itse alalla toimivien yritysten toiminta on viela asiakkaille vierasta. Palvelujen saata-
vuus ei ole kovinkaan hyva vaikka alalla toimivia yrityksia on kohtalaisen paljon, mutta ne
ovat lahinna vain sellaisten asiakkaiden kaytossa, jotka osaavat itse etsia palveluja ja ovat
erityisen kiinnostuneita sisustussuunnittelusta. Alasta ollaan kiinnostuneita ja alalle tulee ko-
koajan uusia yrityksia. Toisaalta ala on hyvin herkka suhdanteiden muutoksille ja esimerkiksi

talouden laskukausi vaikuttaa hyvin herkasti alan kasvunakymiin. Nousukausina kiinnostus alaa
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kohtaan kasvaa entisestaan ja tulevaisuudessa varmasti yha enemman. Alan arvostus on suuri,
mutta toisaalta asiakkaat paatyvat usein kayttamaan rahansa esimerkiksi mieluummin sisus-
tustuotteisiin kuin sisustussuunnitteluun. Asiakkaat paatyvat kayttamaan ammattilaisen sijaan
omia tai tuttaviensa taitoja kotinsa sisustamiseen. (Pitkamaki, 2000, 27-38; Martonen, 2007,

Toiminnanjohtajan haastattelu; Laitinen, 2008. Toimeksiantajan haastattelu)

Toimialan muut yritykset

Turun alueella toimii internetin yrityshakukoneiden perusteella noin 30 sisustussuunnittelua
tarjoavaa yritysta. Koko maassa yrityksia on noin 300 kappaletta. (Yritystele 2007; Fonecta Oy
2008; Directa Oy 2008; Eniro Oy 2006)

Yleisesti yritysten maara Suomessa on kasvanut koko 2000- luvun ajan. Vuonna 2006 maassa

toimi 250 378 yritysta eli noin 14 000 enemman kuin edellisena vuonna. (Tilastokeskus 2005)

taman suunnittelijaa tyollistavia yrityksia. Lisaksi loytyy yrityksia, joissa muutaman eri alueel-
la toimivaa sisustussuunnittelijaa tekee yhteistyota. Joissain tapauksissa suunnittelijat toimi-
vat saman nimen alla toisissa tapauksissa kaikilla on oma toiminimi, ja yhteistyo ilmenee la-
hinna yhteisina nettisivuina. Lisaksi esimerkiksi jotkut suuret tavaratalot, huonekaluliikkeet ja
rautakaupat tarjoavat sisustussuunnittelupalvelua omille asiakkailleen. Suunnittelijat ovat
joko naiden yritysten palkollisia tai yksityisyrittajia, jotka tarjoavat palvelujaan naille yrityk-

sille.

Alalle tyypillisia kilpailukeinoja ovat mieltymyksiin vetoaminen eli yritykset esittelevat vanho-
ja suunnittelutoita ja pyrkivat niiden avulla houkuttelemaan asiakkaita. Yritykset pyrkivat siis
myymaan aikaisemmilla meriiteilla. Kustannukset pyritaan minimoimaan toimimalla esimer-
kiksi omassa kodissa ilman erillista toimipaikkaa. Kokemus ja hyva yrityskuva ovat merkittavia
kilpailukeinoja. Menestyneimpia yrityksia ovat alalla pitkaan toimineet. Asiakaspalvelu ja ys-
tavallisyys ovat todella tarkeita kilpailukeinoja. Onnistuneen sisustussuunnittelun tekeminen
vaatii hyva kontaktia asiakkaaseen ja asiakkaan mieltymysten kartoittamista. Jos asiakas ko-
kee tulevansa hyvin toimeen suunnittelijan kanssa, kokee han myos, etta suunnittelutyo on
onnistunut. Lisaksi miellyttavasta palvelukokemuksesta kerrotaan herkasti ystaville ja tutta-
ville ja sita kautta yrityksen asiakaskunta laajenee. Myos nopeus on tarkea kilpailuvaltti. Ta-
vallisin tapa toimia alalla on tarjota kokonaisvaltaista sisustussuunnittelua koko kotiin tai yri-
tyksen kaikkiin tiloihin. Kotisuunnittelut toteutetaan kotikaynneilla. Hinta perustuu kotikayn-
tiin kuluneeseen tuntimaaran, kilometrikorvauksiin ja tehtyihin piirustuksiin. Edullisimmillaan
suunnittelupalvelua voi saada rakennusliikkeista ja isoista tavarataloista. Talloin tuntihinta on
kolmestakymmenesta eurosta ylospain. Yleisesti hintataso alalla on 40-60 euroa per tunti.

Jotkut maineikkaat suunnittelijat voivat pyytaa jopa 150 euroa per tunti. Tuntihinnoittelun
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lisaksi alalla on yleisesti kaytossa tuntihinnoittelu, jolloin suunnittelulle sovitaan kokonaishin-

ta ennen tyon aloittamista. Yritysten valinen verkostoituminen on alalla erittain tarkeaa. Suu-

rin osa asiakkaista saadaan hyvan maineen ja suusta suuhun markkinoinnin avulla. Hyvaksi

kilpailukeinoksi on myos havaittu verkostoituminen esimerkiksi sisustustuotteita myyvien yri-

tysten kanssa. Nain tuotetaan viela suurempaa arvoa asiakkaille. Yritykset toimivat usein pai-

kallisesti. Asiakkaat valitsevat itseaan lahella olevan yrittajan, koska kotikaynneista laskute-

taan myos matkakorvaukset. Suunnittelijoista osa on erikoistunut erityisesti rakennussuunnit-

teluun ja remontointiin ja osa pintasuunnitteluun. Suurin osa suunnittelijoista tekee suunni-

telmia seka uudis- etta remonttikohteisiin. Osa yrittajista on suunnittelun lisaksi erikoistunut

johonkin erityispalveluun esimerkiksi sisustustekstiilien valmistukseen. (Hokka. 2008;

<http://www.elinavainio.fi/index.html>; <http://www.ahokoski.fi/>;
<http://www.shokka.fi/>;)

Kilpailija-analyysi

Sisustussuunnitelija Elina
Vainio

Suunnittelutoimisto Jaana
Ahokoski

Sisustussuunnittelu
Sanna Hokka

Divine Interiors

Imago Konservatiivinen, asia- Persoonallinen, ammattitai- | Selkea, yksinker- Nuorekas, helposti lahes-
kaslahtoinen, selkea toinen, raikas tainen, paikallinen | tyttava, ymparistoasiat
tiedostava
Asiakkaat | Yksityisasiakkaat Yritykset, yhteisot, yksityis- | Yritykset, yksityi- Yksityiset, yritykset
asiakkaat set
Tuotteet Konsultoiva kotikaynti, Vari- ja materiaalisuunni- Tilaratkaisut, va- Sisustuksen kokonaissuun-
vari- ja materiaalisuunni- | telma, kalustesuunnitelma, laistussuunnitelma, | nitelma, yhden tilan suun-
telma, yhden tilan sisus- | tekstiilisuunnitelma, valais- kiintokalustesuun- | nitelma, vari- ja materiaa-
tussuunnitelma, sisustuk- | tussuunnitelma, kokonaisval- | nitelmat, vari- ja lisuunnitelma, kaluste-
sen kokonaissuunnitelma | tainen sisustussuunnitelma materiaalisuunni- suunnitelma, tekstiilisuun-
ja sen osat, konsultointi, telmat, tekstiili ja | nitelma, valaistussuunni-
palvelut yhteistyokumppa- huonekalut telma, konsultointi, palve-
neilta lut yhteistyokumppaneilta
Maantie- Turun seutu Turun seutu Naantali, Turun Turun keskusta ja lahialu-
teellinen seutu eet
toimin-
taalue
Yhteisty0 | Lattia-, laatta- ja tapet- | Mittatilaushuonekalumyyjia, Kangas-ja verhokauppa,

tiyrityksia, rautakaupan
kanssa tyosopimus

keramiikkataiteilija, rauta-
kauppa, mattokauppa, ver-
hoiluyritys, markkinointi- ja
mainontayritys, kuntosali

verhoiluyritys, kylpyhuone-
, keittioliike, sisustusliike,
huonekaluliike, valaisimien
erikoisliike, tapettifirman,
taidetaulujen valitysfirma,
kasityotaiteilija
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Vahvuu- -Hyva naytto aikaisem- -Hyva naytto aikaisemmista | -Kokemus -Tuoreet ajatukset
det mista toista, kauniit tyot | toista -Sisustus- -Ajantasalla oleva koulutus
-Lisatulot rautakaupan -Paljon kokemusta yksityis- suunnittelijat Ry:n | -Hyvat, kattavat nettisivut
suunnitteluneuvonnasta asiakkaista jasen -Hyvat verkostot
-Sisustussuunnittelijat -Ammattitaitoiset, hienot
Ry:n jasen nettisivut
-Yhteistyokumppaeita -Uudistuva ja ajanhermolla
-Keskittynyt yksityisasi- pysyva
akkaisiin -Hyvin nakyvissa, Sisustus-
suunnittelijat Ry:n jasen
-Hyvat yhteistyokumppanit
Heikkou- -Ei yritysasiakkaita, pieni | -Ei suuria yritysasiakkaita -Ei kokemuksia -Vain vahan kokemusta
det kohderyhma -Kokelaana yhdistyksen ja- suurista yritysasi- -Ei paljoa nayttoa aikai-
-Ei ole ehtinyt kertya senena akkaista semmista toista
paljoa kokemusta, koska -Huonot nettisivut, | -Ei jasenena Sisustussuun-
on nuori vain vahan nayttoa | nittelijat Ry:ssa
-Kokelas yhdistyksen ja- aikaisemmista tois- | -Ei korkeakoulutusta
senena ta -Ei kokemusta yrittajana
-Kokelaana yhdis-
tyksen jasenena
-Ei yhteistyota
muiden yritysten
kanssa
Hinta -35 euroa per tunti -59 euroa per tunti -48-50 euroa per -pakettihinnoittelu

-tuntihinnoittelu

-paaasiassa urakkahinnoitte-
lu, arvioitu tyotuntimaara,
sisustettavan kohteen laa-
juus, suunnitelman sisalto
-tarjoukseen perustuvia

tunti
-urakkahinnoittelu

Kuvio 5: Kilpailija-analyysi
(Pitkamaki, 2000, 124; Sisustussuunnittelijat SI Ry 2008; Hokka 2008; Vainio 2008;

<http://www.elinavainio.fi/index.html>; <http://www.ahokoski.fi/>;

http://www.shokka.fi/)

Kilpailija-analyysin yrityksista suurimmalla osalla on kohderyhmanaan seka yrityksia, etta yk-
sityisasiakkaita. Imagoltaan yrityksissa oli vain pienia eroja. Yritykset muistuttavat hyvin pal-
jon toisiaan ja erottuvat siina suhteessa toisistaan hyvin heikosti. Myos tuotteet ovat lahes
identtisia. Osa yrityksista oli tehnyt tuotteistaan valmiita palvelupaketteja ja enemman yksit-
taisille asiakkaille raataloityja palveluja. Yrityksille on yhteista myos paikallisesti toimiminen
ja yrityksen personoituminen yhteen henkiloon. Kaikki yritykset analyysissa ovat yhden henki-
lon yrityksia. Suurimmat erot loytyvat verkostoitumisessa. Osa yrityksista on verkostoitunut
nakyvasti ja moneen eri sidosryhmaan. Osalla yrityksista ei ollut ollenkaan yhteistyokumppa-
neita. Vahvuuksia yrityksilla olivat nimenomaan hyvat verkostot ja lisaksi laaja kokemus. Ja
vastaavasti niiden puuttuminen olivat merkittavia heikkouksia.
(<http://www.elinavainio.fi/index.html>; <http://www.ahokoski.fi/>;
<http://www.shokka.fi/>; Hokka 2008)

Asemointikaavio
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Trendeja seuraava

X Suunn.
toimisto
X Divine Interiors Jaana Ahokoski
X Sisustussuunni-
telija Elina Vainio
Edullinen Kallis

X Sis.suun.Sanna Hokka

Klassinen sisustustyyli

Kuvio 6: Asemointikaavio

Yleisesti ottaen yritykset eroavat toisistaan vain vahan. Asemointikaaviossa kuvatut erot eivat
ole merkittavia. Ne vaikuttavat kuitenkin asiakkaille muodostuvaan kuvaan yrityksista ja sita
kautta ostopaatokseen. Divine Interiors asemoituu suhteessa kilpailijoihinsa edulliseksi ja
trendeja seuraavaksi yritykseksi. Ymparistoystavallisten tuotteiden kaytto aiheuttaa tiettyja
rajoitteita trendikkyyden osalta, koska tuotteita on vain rajoitettu maara. Edullisiin hintoihin
paastaan hinnoittelemalla tuotteet valmiiksi paketeiksi. Pakettipalvelut tehostavat suunnitte-
lijan tyota, mahdollistavat hintakilpailun ja antavat merkittavan edun asiakkaille. Suunnitte-
lutoimisto Jaana Ahokoski on kilpailijoista ja my0s suhteessa Divine Interiorsiin kaikkein
“trenditietoisin”. Yrittaja pyrkii tarjoamaan asiakkailleen ajan tasalla olevia ideoita varien ja
sisustustyylien perusteella. Suunnittelemalla trendeihin perustuvia sisustuksia yritys myos saa
asiakkaansa paremmin ja nopeammin palamaan palveluiden kayttajaksi uudestaan. Trendeja
seuraavat asiakkaat haluavat uusia sisustuksensa muita nopeammin. Sisustussuunnittelija San-
na Hokka luottaa enemman klassiseen tyyliin ja suunnittelutoiden pitkaikaisyyteen. Pitkaan
tyytyvainen asiakas on uusien asiakkaiden metsastyksen kannalta parempi kuin asiakas joka
kyllastyy nopeasti trendi-vareilla sisustettuun kotiinsa. Pitkaan tyytyvainen asiakas kokee saa-

neensa rahoilleen vastiketta ja suosittelee suunnittelijaa helposti muille. Sisustussuunnittelija
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Elina Vainio on valinnut keskitien linjan. Tarkoitus on tarjota vahan kaikkea ja kohtalaisella
hinnalla. Suunnittelutoimisto Jaana Ahokoski ja Sisustussuunnittelija Sanna Hokka luottavat
pystyvansa hinnoittelemaan tuotteensa korkeammalle, koska he profiloituvat selkeammin
trendeja seuraavan ja klassiseen tyyliin luottavan asiakkaan yrityksiksi. (Hokka 2008; Vainio
2008; <http://www.elinavainio.fi/index.html>; <http://www.ahokoski.fi/>;
<http://www.shokka.fi/>)

Markkinoiden kehitysnakymat

Markkinoiden kehitysnakymat ovat positiiviset. Kiinnostus alaa kohtaan on kasvanut muun mu-
assa median vaikutuksesta ja yha useampi asiakas haluaa kokeilla sisustussuunnittelijan palve-
luja. Yrityksia tulee markkinoille kokoajan lisaa ja riskina tulevaisuudessa voikin olla yritysten
ylitarjonta. Yrityksille onkin elintarkeaa keksia uusia ideoita, tuotteita ja toimintatapoja,
joilla erota kilpailijoista. Tuotekehitys nouseekin tulevaisuudessa varmasti yha tarkeampaan
asemaan markkinoilla. Myos kiinnostus alalle toihin hakeutumisesta on kasvanut suuresti ja
yha useampi nuori pyrkii opiskelemaan sisustussuunnittelua. Kiinnostus sisustussuunnittelua
kohtaan on myos muoti-ilmio ja alkuinnostuksen jalkeen markkinoiden tilanne tulee varmasti
rauhoittumaan. Ala on kuitenkin loytanyt paikkansa ja suunnittelijoiden kaytto on tullut jaa-
dakseen. (Martonen 2007)

Asiakkaat

Divine Interiorsin asiakkaat loytyvat paaasiassa Turun kaupunkialueelta ja ymparoivista lahi-
oista seka muualta Turun seudulta. Turun seutu kasittaa Turun kaupungin ymparistokaupun-
keineen. Turun seutukunta kasittaa vuodesta 2009 lahtien Suomen lounaisimman osan 11 kun-
taa. Turun vakiluku oli vuonna 2007 175 286, joista tyoikaisia oli noin 86000. Turun seutukun-
nan vakiluku on noin 300 000. Yrityksia alueella on noin 17 000. Turku on asukasluvultaan
Suomen viidenneksi suurin kaupunki ja Turun seutu Suomen kolmanneksi suurin vaestokeskit-
tyma, joten potentiaalisia asiakkaita on paljon. (<Turun seudun kehittamiskeskus 2008; turun
kaupunki 2008)

Asiakkaat ovat kiinnostuneita sisustamisesta, mutta heilla ei ole tietoa, taitoa tai aikaa itse
sisustaa kotiaan tai somistaa juhlia varten. Asiakkaat eivat valttamatta ole aikaisemmin kayt-
taneet sisustussuunnittelupalveluita, koska eivat ole loytaneet sopivaa ja sopivan hintaista
yritysta. Asiakkaat tekevat ostopaatoksensa taloudellisesta ja ymparistonakokulmasta. Paa-
tokseen vaikuttaa siis se kuinka paljon palvelu maksaa ja kuinka paljon se tukee kestavaa ke-
hitysta ja kuinka vahan se rasittaa ymparistoa. Ilmaston lampenemisen vuoksi yha useampi
kuluttaja haluaa tehda valveutuneita ostopaatoksia ja ne eivat pelkastaan koske esimerkiksi

elintarvikkeita vaan myos esimerkiksi sisustustuotteita ja palveluiden tuottamista. Ostopaa-
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tokseen vaikuttavat myos palvelun saatavuus ja se kuinka hyvin palvelu tuntuu sopivan asiak-
kaan omaan makuun ja omiin mieltymyksiin. Divine Interiors tavoittaa asiakkaat paaasiassa
internetin ja kotiin kannettavan suoramainonnan avulla. Muita kanavia ovat mahdollinen sa-
tunnainen lehtimainonta ja puhelinluettelon keltaiset sivut. Internetissa yritys tavoittaa asi-

akkaat omien kotisivujensa, yrityshakukoneiden ja Googlen kautta.

Yrityksen potentiaalisia asiakkaita ovat ainakin toiminnan alkuvaiheessa seka yritykset, etta
yksittaiset kuluttajat. Tuotekehityksen ja markkinoinnin osalta painotus on kuitenkin yksityis-
asiakkaissa ja asiakasarvioinneissa on keskitytty tarkastelemaan yksityisasiakkaita. Potentiaa-
liset asiakkaat jaettiin neljaan ryhmaan toivotun palvelun perusteella. Ensimmaisen ryhman
asiakkaat ovat kiinnostuneita kokonaisvaltaisesta sisustuksesta. Nama asiakkaat haluavat ko-
konaisvaltaisen suunnittelun yhteen huoneeseen, koko asuntoon, taloon tai yritykseen. Usein
tallaiset kohteet ovat uusia rakennuksia, joissa suunnittelutyo aloitetaan tyhjasta. Tallainen
toimeksianto voi koskea esimerkiksi pelkan keittion tai yrityksen aulan sisustusta. Useimmiten
asiakkaat haluavat kayttaa sisustussuunnittelijaa vain yhden huoneen sisustamisessa. Useim-
miten syyna ovat rahalliset seikat. Yrityksissa taas sisustussuunnittelijan kaytto koetaan tar-
keaksi vain esimerkiksi asiakkaille nakyvissa tiloissa. Taman asiakasryhman asiakkaat haluavat
usein jattaa suunnittelun lisaksi myos kaytannon toteutuksen ammattilaisen kasiin. Toisen
asiakasryhman asiakkaat ovat kiinnostuneita pienimuotoisemmasta sisustuspalvelusta. Mahdol-
lisesti he haluavat vain hieman konsultointia tai esimerkiksi pelkan valonkaytto- tai varisuun-
nitelman. Nama asiakkaat ovat itse halukkaita toteuttamaan ja suunnittelemaan sisustustaan,
mutta haluavat vain hieman ammattilaisen ohjausta. Kolmas asiakasryhma on asiakkaat, jotka
haluavat suunnittelijan avuksi juhliin tai yritystilaisuuksiin poytien ja muun somistuksen suun-
nittelijaksi ja toteuttajaksi. Tama asiakasryhma ei useinkaan aikaisemmin ole kuulunut sisus-
tussuunnittelijoiden asiakaskuntaan vaan somistukset on tilattu esim. catering- yrityksilta tai
tehty itse. Ryhma on kuitenkin hyvin potentiaalinen Divinen Interiorsin kaltaiselle pienelle
yritykselle. Myos tahan ryhmaan kuuluvia potentiaalisia asiakkaita lOytyy seka yritysasiakkais-
ta, etta yksityisista asiakkaista. Neljannen ryhman asiakkaat ovat lahinna, ainakin alkuun,
kiinnostuneita ainoastaan internetissa toteutettavasta suunnitteluavusta. He eivat ole aikai-
semmin kayttaneet sisustussuunnittelupalveluita tai eivat halua kayttaa suunnitteluun paljoa-

kaan rahaa, mutta ovat uteliaita tutustumaan alaan.

Asiakkaat odottavat sisustussuunnittelun usein vastaavan omaa makua ja mieltymyksia. Suun-
nittelun halutaan myos toteutuvan kohtalaisen lyhyessa ajassa. Yksityisasiakkaat odottavat
yritysasiakkaita enemman, etta heidan omaa mielipidetta kysytaan. Somistusapua kayttavat
toivovat trendikkyytta ja erityista nopeutta. Ostopaatokseen ja sen ajankohtaan vaikuttaa
seka yritysasiakkailla monet eri asiat. Ostopaatokseen voi johtaa esimerkiksi kotiin tullut suo-
ramarkkinointimainos, ystavan suosittelu, kaunis koti sisustuslehdessa tai sisustussuunnitte-

luohjelma televisiossa. Yrityksissa ostopaatokset sisustussuunnittelun osalta tehdaan usein
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pomon paatoksesta tai yhteisen kokouksen jalkeen. Talloin motiiveina ostopaatokselle ovat
usein imagolliset asiat tai henkilokunnan ja asiakkaiden viihtyvyys. (Pitkamaki, 2000, 126;

Suomen Job’s and Society ry 2007, Martonen 2007)

Useimmat Divine Interiorsin potentiaalisista asiakkaista eivat ole aikaisemmin kayttaneet si-
sustussuunnittelijan palveluja. Asiakkaat ovat kiinnostuneita sisustuksesta ja lukevat mahdol-
lisesti paljon sisustuslehtia ja katsovat sisustusohjelmia. Yleensa asiakkaat korvaavat sisustus-
suunnittelija-palveluiden kayton sisustamalla itse kotiaan tai kayttamalla ystaviaan ja tuttavi-
aan apuna. Useimmiten asiakkaat kayttavat suunnittelijan palveluja kerran ja seuraavan ker-
ran vasta pitkan ajan kuluttua. Tarjoamalla somistuspalvelua yritys voi saada enemman pysy-
via ja usein ostavia asiakkaita. Kayttaessaan sisustussuunnittelijaa he loytavat etsimansa pal-
velut yleensa internetin, puhelinluettelon tai ystavien ja tuttavien suositusten perusteella.

Valinta tehdaan yleensa omien mieltymysten ja maun seka suositusten perusteella. Myos hinta

vaikuttaa merkittavasti paatokseen. Asiakkaiden paatokseen voi vaikuttaa markkinoinnilla,

suhdeverkostoilla ja hinnoittelulla. (Martonen 2007.)

Muiden sidosryhmien analysoiminen

Divine Interiorsille oleellisia sidosryhmia ovat kumppanit, rahoittajat, kunta, valtio, tiedos-

tusvalineet ja sita kautta julkinen mielipide, etujarjestot ja oppilaitokset. Alla olevassa kaa-

viossa on arvioitu eri sidosryhmien odotuksia ja panosta suhteessa yritykseen, mahdollisia

muutoksia sidosryhmassa, uhkia sidosryhman taholta ja mahdollisuuksia, joita sidosryhma tar-

joaa yritykselle. Kaaviota on helppo paivittaa kun sidosryhmissa tapahtuu muutoksia.

Sidosryhma | Sidosryhman ku- | Sidosryhman Sidosryhman Mahdolliset Uhat sidos- Sidosryhman tuke-
vaus odotukset antama panos ja | muutokset ryhman ta- mat mahdollisuu-
yritykselta hyodyntaminen | sidosryhmas- holta det. Miten yritys
sa, sen odo- toimii
tuksissa tai
vaatimuksissa
Kumppanit | Sisustustuotteita | Yhteinen Lisaa suunnitte- | Muutokset Kumppanin Markkinoidaan
myyvat yrityk- markkinointi, | lujen maaraa lilkeideassa, toiminnan ja | muiden yritysten
set, rautakaup- markkinointi suositusten avul- | tuotevalikoi- tuotteiden kautta ja kanssa,
pa, taidekauppa, | yhteistyo- la ja lisaamalla | massa, pois- laaduntaso kaytetaan suunnit-
valaisin liike, kumppanin yrityksen tun- tuminen laskee teluissa hyvia tuot-
kangaskauppa kautta, suosi- | nettuutta, antaa | markkinoilta teita ja suositel-
tukset, posi- lisaarvoa suun- laan asiakkaille
tiiviset vaiku- | nitteluille, mah- taitavia luotettavia
tukset myyn- | dollistaa massii- tekijoita
tiin visemman mark-
kinoinnin
Rahoittajat | Pankki ja Finn- Odotuksina Paaoma Korkojen kas- | Korkojen Haetaan pankista
vera realistinen vu, maksueh- | kasvu, mak- pankkilainaa ja
liikeidea, tojen muut- suehtojen Finnveralta Nais-
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toiminnan tuminen, kiristyminen, | yrittajyyslainaa.
kannattavuus pankin fuusi- rahoittajan
ja myynnin oituminen konkurssi
kasvu, lainan tms.
takaisin mak-
su
Tiedotusva- | Lehdet, TV- ja Mahdolliset Kirjoitus yrityk- | Lisaa uusia Kielteinen Tarjotaan juttuai-
lineet, jul- | radio-ohjelmat, | mielenkiintoi- | sen avajaisista medioita julkisuus, ei | heita lehtiin ja
kinen mie- set jutunai- tms.. Lisaa tun- kiinnostusta | muihin medioihin.
lipide heet nettuutta ja yritysta koh- | Kiinnostava aihe on
myonteista mie- taan esimerkiksi kesta-
likuvaa yrityk- van kehityksen tu-
sesta. keminen, naisyrit-
tajyys, nuori yritta-
ja tai laaja yhteis-
tyo pienyrittajien
kesken
Kunta Turku Mahdollinen Mahdolliset tuet | Verotuksen Verotuksen Seurataan sidos-
tyollistaja, uusille yrityksil- | kiristyminen, | kiristyminen | ryhman muutoksia
veronmaksaja | le ja yksi- rakentaminen ja hyodynnetaan
tyisyrittajille esimerkiksi uusia
saadoksia ja etuja
Valtio Suomi Mahdollinen Mahdolliset tuet | Verotuksen Verotuksen Seurataan sidos-
tyollistaja, uusille yrityksil- | kiristyminen, | kiristyminen, | ryhman muutoksia
veronmaksaja | le ja yksi- uudet lait ja uudet lait ja | ja hyodynnetaan
tyisyrittajille, saadokset saadokset esimerkiksi uusia
uudet lait jne. saadoksia, lakeja
ja etuja
Etujarjestot | Ymparistojarjes- | Kiinnostunei- | Positiivinen Etujarjeston Kielteinen Yritys voi tehda
tot ta yrityksen huomio ja julki- | saama kiel- julkisuus lahjoituksia etujar-
ymparistolah- | suus seka suosi- | teinen julki- jestolle ja yhteis-
toisesta lii- tuksia suus, etujar- tyota sen kanssa ja
keideasta ja jeston tunnet- nain saada positii-
suunnittelu- tuuden kasvu, vista julkisuutta,
toista, joissa vaatimukset laajemmat verkos-
kaytetaan yritysta koh- tot ja jarjesto
sellaisia ma- taan ymparis- mahdollisesti suo-
teriaaleja, tolahtoiseen sittelee yritysta
jotka tukevat suhteen potentiaalisille asi-
ympariston muuttuvat akkaille
suojelua seka
kestavaa ke-
hitysta.
Oppilaitok- | Kasi- ja taidete- | Opiskelijoille | Tarjoaa opiskeli- | Opiskelijat Opiskelijoista | Hyodynnetaan
set ollisuusalan op- mahdollisuus | joita ja opiskeli- | valmistuvat ja | tulee yrityk- | opiskelijoita suuris-
pilaitokset Turun | tyoskennella | joiden toita; heista tulee sen kilpaili- sa projekteissa ja
alueella suuremmissa | tuoretta tieto- merkittavam- | joita, opiske- | hyodynnetaan uu-
projekteissa taitoa yrityksen | pi osa yrityk- | lijoiden tuot- | sia materiaaleja ja
apuna tai kayttoon sen yhteistyo- | teet tuotta- ideoita Kaytetaan
saada omia verkostoa vat petty- suunnittelutoissa
uusia tekstiili- myksen yri- opiskelijoiden toita
ja sisustus- tyksen omille | ja opiskelijoita
tuotteita ja - asiakkaille apuna suurissa
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ideoita mark- toissa
kinoille asiak-
kaiden kayt-
toon

Kuvio 7: Muiden sidosryhmien analysoiminen
(Pitkamaki, 2000, 128)

Yksi tarkeimpia Divine interiorsin sidosryhmia ovat yrityksen kumppanit eli yritykset joiden
kanssa Divine Interiors tekee yhteistyota. Yhteistyo ilmenee lahinna yhteisina markkinointi-
toimenpiteina ja vastavuoroisena suositusten antamisena. Molemmat osapuolet odottavat yh-
teistyolta myynnin kasvua ja lisaa tunnettuutta. Kumppanit ovat yritykselle myos eraanlainen
haaste. Kumppaneiden valinta tulee tehda tarkasti ja heidan toimintaansa tulee seurata.
Kumppanit saattavat muuttaa toimintatapojaan tai palvelujen ja tuotteiden taso saattaa las-
kea. Asiakkaalle annettu suosittelu joka johtaa pettymykseen voi yritykselle suureksi tappiok-

si.

Toinen tarkea sidosryhma ovat yrityksen rahoittajat. Rahoittajat ovat kiinnostuneita yrityksen
menestymisesta ja seuraavat yrityksen toimintaa tarkasti. Hyvat suhteet rahoittajiin helpot-

tavat tulevaisuudessa mahdollisesti tarvittavan lisarahoituksen saantia.

Tiedotusvalineet ovat sidosryhmana yritykselle mielenkiintoisia, koska ne tarjoavat yritykselle
parhaimmillaan ilmaista mainontaa. Juttu paikallislehdessa voi herattaa asiakkaiden kiinnos-
tuksen paljon tehokkaammin kuin satoja euroja maksava ilmoitus samaisessa lehdessa. Toi-

saalta negatiivinen julkisuus voi yhta lailla aiheuttaa todella suuren asiakaskadon.

Kunta ja valtio vaikuttavat yrityksen toimintaa sidosryhmana lahinna saadoksien, lakien ja
mahdollisten etujen kautta. Divine Interiors toimii erittain suhdanneherkalla alalla ja siksi
kunnassa ja valtiossa tapahtuvia muutoksia tulee seurata tarkasti ja muutoksiin pitaa pyrkia

reagoimaan myos ennakkoon.

Yritys voi myos tehda yhteistyo erilaisten etujarjestojen kanssa. Divine Interiorsin kannalta
mielenkiintoisimpia ovat erilaiset ymparistojarjestot. Niiden kautta yritys voi saada samalla
lailla positiivista julkisuutta kuin tiedotusvalineiden kautta. Jarjestot ovat myos hyvia suosit-
telijoita ja niiden kautta voidaan loytaa lisaa uusia asiakkaita. Oikeiden jarjestojen valinta
yhteistyokumppaneiksi on tarkeaa. Joskus erilaiset jarjestot voivat saada mittavissa maarin
negatiivistakin julkisuutta. On tarkeaa, ettei tata negatiivista julkisuutta yhdisteta yrityk-

seen.

Yhtena sidosryhmana Divine Interiorsilla on oppilaitokset. Divine Interiors voi helposti tehda

yhteistyota sisustusalan oppilaitosten kanssa koska yrittaja on juuri valmistunut ja hanella on
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hyvat kontaktit ainakin omaan opiskelupaikkaan. Yrittaja voi esimerkiksi ottaa harjoittelijoita

yritykseensa ja saada nain merkittavaa hyotya oppilaitoksista. Lisaksi yritys voi tehda yhteis-

tyota oppilaitosten kanssa, joissa opiskelijat suunnittelevat uusia tuotteita ja materiaaleja

kuten tekstiileja ja huonekaluja. Laitinen voi myyda naita tuotteita yrityksensa kautta. Erityi-

sesti vyritys edistaa sellaisten tuotteiden myyntia, jotka ovat ympariston suojelua suosivia.

Oppilaitosten kanssa yhteistyon tekeminen luo yritykselle hyvaa mainetta ja kiinnostusta ku-

luttajien silmissa. Oppilastoiden kautta asiakkaille tarjotaan jotain aivan uutta ja uniikkia.

Muiden tekijoiden arvioiminen

Sidosryhman arviointien lisaksi yrityksen tulee toimintaympariston arvioinneissaan arvioida

myos muita yritystoimintaan vaikuttavia yrityksen ulkopuolisia tekijoita. Divine Interiorsille

oleellisia tekijoita ovat kuluttajien kayttaytyminen, poliittinen kehitys, taloudellinen kehitys

ja teknologia. Alla olevaan kaavion on kuvattu naiden tekijoiden aiheuttamat oleelliset teki-

jat, mahdolliset muutokset tekijassa, jotka vaikuttavat toimialalla menestymiseen, mahdolli-

set uhat ja mahdollisuudet, joita tekija aiheuttaa.

Tekija

Mitka ovat yrityksen
toimintaan vaikutta-
vat olennaiset teki-
jat?

Mita muutoksia on
odotettavissa? Min-
kalaisia epajatku-
vuuksia tekija aihe-
uttaa toimialan me-
nestymisen edelly-
tyksissa?

Minkalaisia yrityksen
valittomaan toimin-
taan vaikuttavia uh-
kia on olemassa?

Mita yrityksen kilpailuase-
maan vaikuttavia mahdolli-
suuksia tekija luo? Mika on
tekijan aiheuttama myontei-
nen vaikutus yrityksen valit-
tomassa toiminnassa? Miten
yritys aikoo ne hyodyntaa?

Kuluttajien kayt-
taytyminen

Kuluttajien osto-
kayttaytyminen ja
intressit, arvot

Kulutustottumusten
muutokset, muutok-
set asiakkaiden odo-
tuksissa ja trendeis-
sa, uudet kiinnos-
tuksen kohteet ja
harrastukset, arvo-
jen muuttuminen,
rahan kayttokohteet
muuttuvat

Kiinnostus sisutusalaa
kohtaan laskee mer-
kittavasti, elintaso
laskee niin, etta ku-
luttajilla ei ole varaa
panostaa sisustami-
seen

Yha useampi kuluttaja kiin-
nostuu sisustamisesta ja kayt-
taa enemman rahaa kotiin ja
sisustamiseen, arvot muuttu-
vat niin, etta ihmiset haluavat
viettaa enemman aikaa koto-
na.

Poliittinen kehi-
tys

Uudet lait ja saa-
dokset

Lakeja ja saadoksia
muutetaan kokoajan
ja osa muutoksista
saattaa vaikuttaa
yritystoimintaan

Poliittiset paatokset,
kuten uudet lait, jot-
ka vaikuttavat nega-

tiivisesti yritystoimin-
taan

Uudet lait ja saadokset, jotka
vaikuttavat positiivisesti yri-
tyksen toimintaa. Uudet edut
yrittajille.

Taloudellinen

Nousu- ja laskusuh-

Esimerkiksi lama

Laskukausi tai lama,

Taloudellinen nousukausi saa

kehitys danteet aiheuttaa yrityksille | joka johtaa kuluttaji- | kuluttajat kayttamaan enem-
suuren tarpeen pai- | en vahentyneeseen man rahaa sisustuksen kaltais-
vittaa liikeideaa ja kulutukseen ten toisarvoisten tarpeiden
muuttaa toimintaa tayttamiseen

Teknologia Uudet teknologiset Internetin kehitty- Toimintaa rakenne- Kokoajan tulee uusia kehit-

ratkaisut

minen ja mahdolli-

taan liikaa teknologi-

tyneempia ratkaisuja mita
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suus kayttaa sita
joka puolella, uudet
myynti- ja markki-

an varaan ja ongel-
mien sattuessa koko
yritys menee toimin-

seuraamalla yritys voi paran-
taa kilpailukykyaan entises-
taan ja muokata liikeideaansa

nointimahdollisuu- takyvyttomaksi. Yri-
det internetissa, tys ei pysy kehityksen
uudet kehittyneem- | mukana ja kilpailijat
mat suunnitteluoh- saavat etumatkaa
jelmat, reskontra- ottamalla ratkaisut

ohjelmat, tietotek- | ensimmaisina kayt-
niikan kehittyminen | toon

Kuvio 8: Muiden tekijoiden arvioiminen
(Pitkamaki, 2000, 117, 127)

Kuluttajien ostokayttaytyminen vaikuttaa suoraan yrityksen myyntilukuihin. Ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat muun muassa uudet trendit ja kiinnostuksen kohteet seka arvoja muuttumi-
nen. Median luomat trendit vaikuttavat kuluttajien intresseihin ja harrastuksiin. Esimerkiksi
television sisustusohjelmat ovat lisanneet alan kiinnostusta seka asiakkaiden ja yrittajien
maaraa. Trendit vaikuttavat myos niin, etta kuluttajat haluavat muuttaa sisustustaan yha
useammin. Uudet varit ja suunnittelijoiden tuotteet innostavat kuluttajia sisustamaan kotinsa
uusiksi joka kevat ja syksy. Arvojen muuttuminen aiheuttaa muutoksia asiakkaiden tarpeissa
ja odotuksissa. Jos yleiset arvot muuttuvat enemman kotia ja perhetta arvostaviksi myos kiin-
nostus kodin ulkonakoa ja sisustusta kohtaan kasvaa. Toisaalta arvot voivat vaikuttaa myos
negatiivisesti kiinnostukseen sisustussuunnittelua kohtaan. Myos muutokset siina kuinka paljon
asiakkailla on rahaa kaytossaan vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Sisustussuunnittelun kaltainen
tuote jatetaan ensimmaisten joukossa ostamatta, jos rahaa on kaytossa vain vahan. (Pitkama-
ki, 2000, 65-66)

Taloudellinen ja poliittinen kehitys aiheuttavat yritykselle haasteita. Esimerkiksi lama ajaa
Divine Interiorsin kaltaiset palvelualan yritykset ahdinkoon, koska yritys ei tayta kuluttajien
primaaritarpeita ja naiden palvelujen kaytto vahenee merkittavasti kun taloudellinen tilanne
huononee. Laskusuhdanteeseen varautuessaan yrityksen kannattaa paivittaa likkeideaansa ja
miettia kuinka houkutella asiakkaita kayttamaan vahentyneita varojaan sisustussuunnittelun
kaltaiseen ei elintarkeaan palveluun. Tuotekehitys on lama-aikaan varautuessa erityisen tar-
keaa. Yrityksen tulee kehittaa tuotteitaan ja hintojaan niin, etta palvelut menevat kaupaksi.
Erityisesti kaytannonlaheisiin ratkaisuihin panostaminen on tarkeaa. Lisaksi markkinointia voi-
daan systemaattisesti kohdistaa korkeatuloisille kuluttajille esimerkiksi mainostamalla heille
suunnatuissa lehdissa tai kohdistamalla suoramainontaa oikeille asuinalueille. Poliittiset paa-
tokset vaikuttavat yrityksen toimintaan lahinna juuri taloudellisista nakokulmista, mutta uu-
silla lailla ja saadoksilla voi olla muitakin vaikutuksia. Esimerkiksi Euroopan unioniin liittymi-
nen vaikutti monen yrityksen liiketoimintaan niin negatiivisesti kuin positiivisestikin. Poliitti-

sen kehityksen positiivisista vaikutuksista hyva esimerkki on valtion paatokset tukea yksi-
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tyisyrittajyytta ja naisyrittajyytta Suomessa. Nama paatokset ovat auttaneet montaa yritta-
jaa. (Pitkamaki, 2000, 64-65, 66-68)

Uudet teknologiset ratkaisut vaikuttavat nykyaikana merkittavasti yritysten toimintaan ja kil-
pailukykyyn. Internetin kehittyminen ja mahdollisuus internetin kayttoon kokoajan kodin ul-
kopuolellakin luo yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia. Divine Interiors voi tarjota yha
enemman palveluja internetissa ja voi hyodyntaa esimerkiksi kuvia ja videokuvaa kotisivuil-
laan. Sisustussuunnittelijalle elintarkea tyovaline on myos suunnitteluohjelma, jotka myos
kehittyvat kokoajan paremmiksi ja tyota paremmin tehostaviksi. Tulevaisuudessa tallaisissa
sisustusohjelmissa voi olla sellaisia ominaisuuksia, joista ei viela edes tiedeta. Muutkin liike-
toiminnan kannalta tarkeat ohjelmat kuten reskontra-ohjelmat tulevat kehittymaan ja yksin-
kertaistamaan yrittajan toimintaa. Tietotekniikan kehittyminen yleensakin esimerkiksi konei-
den nopeutuminen ja mobiilipalveluiden yleistyminen avaavat taysin uusia mahdollisuuksia
yritykselle. (Pitkamaki, 2000, 62-64)

Menestymisen edellytysten tunnistaminen

Ymparistoanalyysien jalkeen yritys pystyy arvioimaan mitka ovat mahdollisia menestymisen
edellytyksia toimialalla. Naita menestymisen edellytyksia ovat hyva verkostoituminen, kilpai-
lukykyiset hinnat, paikallinen sijainti, hyva yrityskuva, tehokas markkinointi ja valmiit palve-
lupaketit. Hyvalla verkostoitumisella tarkoitetaan yhteistyota erilaisten alan yritysten kanssa.
Esimerkiksi sisustustavaroita myyvan liikkeen, kangaskaupan, kaakelikaupan, verhoiluliikkeen
ja rakennusfirman kanssa tehdyt yhteistyosopimukset tuottavat varmaa etua asiakkaalle. Kil-
pailukykyiset hinnat ovat tarkeita, koska asiakkaat eivat halua maksaa paljoa aineettomista
hyodykkeista. Hintoja voidaan saada kilpailukykyisemmiksi erilaisilla kampanjoilla ja tarjoa-
malla esimerkiksi palvelupaketteja ja edullisempia hintoja silloin kun asiakas ostaa enemman.
Pakettihinnoittelu on asiakaslahtoisempaa kuin perinteinen tuntihinnoittelu. Jotkut asiakkaat
pelkaavat sisustussuunnittelun maksavan paljon ja, etta suunnittelun lopuksi saa yllattavan
ison laskun. Pakettihinnoittelu houkuttelee myos sellaisia asiakkaita kayttamaan yrityksen
palveluja. Paikallinen sijainti oli useimpien alan yritysten kayttama kilpailukeino. Yrityksen
tulee olla helposti asiakkaiden tavoitettavissa ja matkakorvausten takia asiakkaat useimmiten
valitsevat yrityksen, joka on heita itseaan lahella. Suurin osa Divine Interiorsin asiakkaista
asuu Turun kaupunkialueella, joten keskeinen sijainti on eduksi. Yrityskuvalla on sisustus-
suunnitteluyritykselle erityisen suuri merkitys koska yritys myy mielikuvia ja visuaalisia asioi-
ta. Asiakas tekee ostopaatoksensa usein juuri silla perusteella ”milta yritys nayttaa”. Jos yri-
tys vastaa yrityskuvaltaan asiakkaan mieltymyksia, on asiakkaan nakoinen vareiltaan ja muul-
ta ulkoiselta ilmeeltaan, asiakas uskoo suunnittelijan myos pystyvan toteuttamaan hanelle
sopivan sisustuksen. Tehokas markkinointi varmistaa asiakkaiden tavoittamisen ja rohkaisee

sellaisiakin asiakkaita kokeilemaan sisustussuunnittelua, jotka eivat ole aikaisemmin rohjen-
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neet sita tekemaan. Valmiit palvelupaketit havaittiin olevan merkittava kilpailuetu alalla.
Valmiiden palvelupakettien avulla yrityksen on helpompi hinnoitella tuotteensa ja asiakkaat,
joille ala on vieras saavat paremman kasityksen siita mita heilla on mahdollisuus ostaa. (Pit-
kamaki, 2000, 78)

Tietojen hankinta

Toimintaympariston kartoituksessa tarkeimmat tiedot saatiin sidosryhmilta ennen kaikkea po-
tentiaalisilta asiakkailta. Lisaksi tutkittiin alan lehtia ja kirjallisuutta seka alaan liittyvia in-
ternet-sivuja seka kilpailijoiden internetsivuja, sisutussuunnitteluohjelmia televisiossa ja
muuta markkinointimateriaalia. Tarkeita tiedonlahteita olivat myos yrittajan itsensa haastat-

telu ja Sisustussuunnittelijat Ry:n toiminnanjohtajan Kirsi Johanna Martosen haastattelu.
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5.1.7 SWOT-analyysi

Koska yritysta ei viela ole olemassa SWOT-analyysin on koottu arviot niista asioista, jotka ovat

yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia toiminnan alussa.

Vahvuudet Heikkoudet
e Tuoreus e Kokemattomuus
e Energia-into o  Yksityisyrittajyys
¢ Ammattitaito-koulutus e Pienuus
¢ Helppo saatavuus, tavoitettavuus e Rajoitetut resurssit, ei mahdollisuut-
e Maantieteellinen sijainti ta tehda suuria suunnittelutéita
e Internet, hyvat kotisivut e Tuotteen aineettomuus
e Valmiit tuotepaketit e Suhdanneherkka ala
e Somistus- ja kattauspalvelu
e Pakettihinnoittelu
e Ymparistoystavallisyys
e Kestavan kehityksen tukeminen
e Hyvat verkostot
Mahdollisuudet Uhat
¢ Kasvumahdollisuudet liikevaihdon aj o Kilpailijat
henkiloston suhteen e Kilpailutilanne
e Kasvava ala ja markkinat e Nuori ala
e Uusi teknologia e |hmisten kulutuskayttaytymisen muu-
e Paljon pienia yrityksia=hyvat mahdol- tokset alalle haitalliseen suuntaan
lisuudet verkostoitua e Trendimuutokset
e Eisuuria kilpailijoita, jotka veisivat e Taloudellinen kehitys-lama

kaikki asiakkaat

e Taloudellinen kehitys=nousukausi

e |hmisten kulutuskayttaytymisen muu-
tokset alalle suotuisaan suuntaan

Kuvio 9: SWOT-analyysi
(Pitkamaki, 2000, 79-85)

Yrityksen inhimillisia vahvuuksia voidaan sanoa olevan tuoreus ja yrittajan into seka energia.
Yritys on uusi ja yrittaja on vastavalmistunut. Yrittajalla on paljon tuoreita ja raikkaita ideoi-
ta eika suunnittelutoista varmasti tule toistensa kaltaisia. Suunnittelija ei ole vanhoihin kaa-
voihin kangistunut ja toiden tekemiseen riittaa intoa ja energiaa kun kaikki on uutta ja mie-
lenkiintoista. Myos tuore koulutus ja ammattitaito tarjoavat etulyontiaseman yritykselle. Yrit-
tajalla on kaytossaan alan uusimmat tiedot ja taidot. Fyysisia voimavaroja ovat muun muassa
se, etta yritys on helposti tavoitettavissa hyvien internet-sivujen ja suoramarkkinoinnin ansi-
osta. Internetista yritys loytyy usealla hakukoneella ja hakusanoilla. Kotisivut ovat selkeat ja
helppokayttoiset ja niista loytyy yrityksen yhteystiedot helposti. Sivut sisaltavat paljon infor-

maatiota ja sivuilla tarjotaan monenlaisia palveluja. Monille kilpailijoille juuri nettisivujen
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huonous on suuri heikkous, joiden takia moni potentiaalinen asiakas jattaa palvelun ostamat-
ta tai ostaa palvelun kilpailevalta yritykselta. Suoramarkkinoinnin ansiosta asiakas saa yrityk-
sesta tietoa suoraan kotiinsa ja yhteydenotto kay luontevasti puhelimitse tai internetin kaut-
ta. Lisaksi yritys loytyy puhelinluettelon Keltaisilta sivuilta, perinteisesta puhelinluettelosta
seka internetista. Myos maantieteellinen sijainti eli konttori Turun keskustassa on vahvuus.
Yrityksella on paljon potentiaalisia asiakkaita lahella. Kilpailijoihin nahden parhaat kilpai-
luedut ovat valmiit tuotepaketit ja pakettihinnoittelu seka pienempien somistuspalvelujen
tarjoaminen asiakkaille. Niiden avulla yritys erottuu kilpailijoistaan. Usein asiakkaita huoles-
tuttaa palvelun kalleus ja ikavat yllatykset tyon paatteeksi. Valmiiksi etukateen hinnoitellut
tuotteet helpottavat palveluiden valintaa ja houkuttelevat uusia asiakkaita kayttamaan sisus-
tussuunnittelupalveluja. Palvelut tarjotaan osittain internetissa ja palvelut voi tilata interne-
tin kautta seka maksaa siella verkkopankin kautta. Asiakkaan on mahdollista saada myos hin-
tatiedot nettipalvelussa. Ympariston huomioiminen ja kestavan kehityksen tukeminen ovat
selkeita vahvuuksia yritykselle. Ihmiset arvostavat yha enemman tiedostavia yrityksia ja ha-
luavat kuluttaa sellaisia tuotteita ja palveluja, jotka tukevat kestavaa kehitysta. Eettinen
ajattelu lisaa myos yrittajan motivoitumista tyohonsa. Verkostoituminen samoja ajatuksia
tukevien yritysten kanssa ja ylipaataan tehokas yhteistydo muiden yritysten kanssa on myos
todellinen vahvuus Divine Interiorsilla. Verkostoitumisen avulla Divine Interiors pystyy keraa-
maan arvokasta tietoa pystyakseen varautumaan ympariston muutoksiin ja kehittamaan
osaamistaan. Verkostoitumisen avulla yrittaja kehittaa sosiaalisia taitojaan ja saa ideoita

tuotteiden kehittamiseen.

Yrityksen heikkouksia sen sijaan ovat yrittajan kokemattomuus, niin yrittajana kuin sisustus-
suunnittelijanakin. Monella alalla menestyvalla yrittajalla on monen vuoden kokemus ja hyvat
naytot aikaisemmista toista. Kokemuksen korvaaminen esimerkiksi tuoreen koulutuksen tuo-
milla eduilla on haaste, mutta ei mahdotonta. Myos yksityisyrittajyys voidaan lukea heikkou-
deksi, koska se tekee yrittajasta varsin haavoittuvaisen. Esimerkiksi Laitisen sairastuessa on
koko liiketoiminta vaarassa. Samaan heikkouteen liittyy yrityksen pienuus eli se, etta yrityk-
sessa tyoskentelee vain yksi suunnittelija. Toisaalta pienuudella tarkoitetaan myos rahallisen
paaoman vahyytta. Paaoman vahyys aiheuttaa vaikeuksia esimerkiksi silloin kun asiakkaille on
maksuvaikeuksia. Toisaalta yrityksen pienuus merkitsee rajoitettuja resursseja. Rajoitetut
resurssit merkitsevat, etta suunnittelijalla ei aina ole mahdollisuutta ottaa vastaa kaikkia
suunnittelutoita, jos ne ovat liian suuria. Myos tuotteen aineettomuus voi varsinkin kokemat-
tomalle yrittajalle koitua yrityksen heikkoudeksi. Tuotetta ei voi etukateen nayttaa asiakkaal-

le, varsinkaan kun yrittajalla ei ole paljoa referensseja.

Suurin mahdollisuus yrityksella on mahdollisuus kasvaa. Yritys on pieni, joten tilaa kasvulle on
paljon. Lisaksi ala on ainakin talla hetkella kasvava, joka tarjoaa paljon mahdollisuuksia yri-

tykselle. Uusi teknologia tarjoaa myos paljon mahdollisuuksia kasvulle ja liikeidean kehittami-
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selle. MyoOs se, etta alalla toimii paljon pienia yrityksia, tarjoaa paljon mahdollisuuksia erityi-
sesti verkostoitumisen kannalta. Pienet yritykset voivat verkostoitua keskenaan ja nain yhteis-
tyon kautta saada merkittavaa kilpailuetua. Toisaalta alalla ei myoskaan ole juuri ollenkaan

suuria yrityksia, jotka veisivat pienilta toimijoilta asiakkaita.

Uhkia ovat uudet kilpailijat ja vanhojen kilpailijoiden kasvu seka kilpailijoiden vahvat liit-
toumat. Yleensakin kilpailutilanteen muutokset voivat olla uhaksi yritykselle. Myos alan nuo-
ruus voi olla uhka, koska viela ei varmasti tiedeta mihin alan kehitys suuntaa. Alku on ollut
sisustusalalle menestyksekas, mutta vain aika nayttaa onko kyseessa pelkastaan muoti-ilmio
ja minkalaiseksi ala vakiintuu. Muut uhat liittyvat yhteiskunnalliseen ja taloudelliseen kehi-
tykseen. lhmisten kulutuskayttaytymisen muutokset ja trendimuutokset saattavat vaikuttaa
negatiivisesti yrityksen liiketoimintaan jos kiinnostus sisustusalaa kohtaan laskee. Lama aihe-
uttaa Divine Interiorsin kaltaiselle palveluyritykselle vaikeuksia, koska kuluttajat kayttavat

lama-aikana vahaisia varojaan primaaritarpeita tayttaviin tuotteisiin ja palveluihin.

5.1.8 Riskien arviointi

Yritys toimintaan liittyy aina omat riskinsa. Osa liittyy yrityksen omaan kaytannon toimintaan,
osa yrityksen ulkopuolisiin tekijoihin. Divine Interiorsin kaltaiselle yritykselle merkittavia ris-
keja. Ne yrittajan tulee ottaa eri tavoin huomioon varautumalla niihin eri keinoin. Tietyt ris-
kit yritys voi valttaa kokonaan ja toisten kohdalla tulee miettia keinoja minimoida riskin aihe-

uttamat mahdolliset haitat.

Tulipalo saattaa aiheuttaa yritykselle suuria kuluja. Yritys tulee vakuuttaa mahdollisen tulipa-
lon varalta. Vaikka yritystoimintaa harjoitetaan yrittajan kotona, yrittajan kannattaa hankkia
kotivakuutuksen lisaksi kattavampi vakuutus korvaamaan esimerkiksi siina tilanteessa jos kes-
keneraiset tyot tuhoutuvat tulipalossa. Kotivakuutus kattaa vahingot tiettyyn rajaan asti. Sen
ylittavalle osuudelle yrittajan kannattaa hankkia erillinen vakuutus. Varsinkin myohemmassa

vaiheessa, kun yritystoiminta laajenee, on se valttamatonta.

Asiakkaiden mahdollinen maksukyvyttomyys tulee huomioida siina tapauksessa jos asiakkaita
laskutetaan vasta tyon valmistuttua. Paras tapa minimoida tama riski on laskuttaa asiakkaita
etukateen, mutta kirjoittaa toimeksiantosopimuksia, jotka velvoittavat yrittajan saattamaan
tyot paatokseen. Esimerkiksi internetissa tapahtuva pienimuotoinen suunnittelu Divine Inter-

iorsin kannattaa aina laskuttaa etukateen.

Yrittajan sairastuminen lamaannuttaa koko yritystoiminnan, koska kyseessa on yhden henkilon
yritys. Tama riskin aiheuttamat kustannukset saadaan minimoitua hankkimalla sairasvakuutus

tai sairauspaivarahaa Kelalta.
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Kysynnan kasvu yllattaen niin suureksi etteivat yrityksen resurssit riita. Tama voi tulla kysee-
seen lahinna internetsuunnittelun osalta. Muissa tapauksissa yrittaja voi pyrkia lykkaamaan
suunnittelutoita vahemman ruuhkaisiin ajankohtiin. Riskilta pystytaan valttymaan myos ver-
kostoitumalla muiden alalla toimivien kanssa. Talla tavalla voi kriisitilanteessa ohjata asiak-
kaat muiden yritysten luokse ja nain valttya pettyneilta asiakkailta. Toinen vaihtoehto on pal-
kata kriisitilanteissa toinen tuttu suunnittelija avuksi. Talloin suunnittelu hoidetaan oman yri-
tyksen kautta, joka on aina parempi vaihtoehto. Nain asiakkaita ei niin helposti meneteta

muille yrityksille.

5.1.9 Keskeisimmat valinnat

Toimintaympariston arviointien jalkeen voidaan tehda yrityksen kannalta keskeisimmat valin-
nat. Nama valinnat ovat vastauksia kysymyksiin kenelle, mita, minkalaisella imagolla, miten,
milla markkina-alueella ja suhteessa keneen? (Pitkamaki, 2000, 86-102) Nama valinnat tulee
tehda suhteessa yrityksen visioon. Visiossa kiteytyy yrityksen toiveet, haaveet ja halut. Visio
kertoo missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Visio ohjaa kaikkia yrityksen valintoja ja rat-
kaisuja. Yrityksen kohderyhma, tuotteet, imago, toimintatavat, toimintapaikka ja yhteistyo-

kumppanit valitaan silla perusteella mika yrityksen visio on.

Kohderyhma

Yrityksen asiakkaita ovat yksityiset valtavaestoa edustavat kuluttajat. Perheelliset ja sinkut
keskituloiset kaupunkialueella asuvat 25-65-vuotiaat kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita si-
sustamisesta seka kestavaa kehitysta tukevista ja ymparistoa vahan rasittavista tuotteista.

Lisaksi toiminnan alkuvaiheessa kohderyhmaa ovat myos pienet ja keskisuuret yritykset.

Tuotteet

Yritys tarjoaa sisustussuunnittelupalveluja koteihin ja yrityksiin seka somistuspalvelua juhliin
ja muihin tilaisuuksiin. Sisustussuunnittelupalvelut tarjotaan valmiina palvelupaketteina.

Tuotteita on nelja erilaista:

1. Kokonaisvaltainen sisustussuunnittelu
Koko talon tai asunnon sisustussuunnittelu. Vaihtoehtoisesti esimerkiksi yhden tai
kahden huoneen suunnittelu. Tyo sisaltaa toteutusvalmiin suunnitelman piirustuksi-

neen. Suunnitelma sisaltaa valo-, vari- ja materiaalisuunnitelmat.

2. Konsultointi
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Konsultointi sisaltaa sisustusneuvonnan asiakkaan kotona. Konsultointi ei sisalla piirus-
tuksia vaan neuvoja esimerkiksi varien, valojen, materiaalien ja huonekalujen kaytos-
ta. Palvelu on tarkoitettu asiakkaille, jotka ovat itse kiinnostuneita sisustamisesta,

mutta haluavat asiantuntijalta neuvoja pienempiin yksityiskohtiin. Tallaisia voivat olla

esimerkiksi tapettivalinnat, kirjahyllyn paikka, verhojen malli jne.

Valo-, vari- tai materiaalisuunnittelu

Valo-, vari- tai materiaalisuunnittelu sisaltaa suunnittelun piirustuksineen, vari- tai
materiaalikarttoineen. Kartat ovat huonekohtaisia. Varikartta sisaltaa ehdotukset
maali ja tekstiilivareista. Materiaalikartta sisaltaa ehdotukset tekstiilien materiaaleis-
ta ja muista pintamateriaaleista. Suunnitelman perusteella asiakas voi ostaa esimer-
kiksi oikean variset verhot tai hankkia sohvan kokonaisuuteen sopivasta materiaalista.
Valokayttopiirustuksen perusteella asiakas pystyy muuttamaan huoneen valaistusta ja
nain saada kokonaan uuden ilmeen tilaan. Palvelu on tarkoitettu asiakkaille, jotka ei-
vat halua muuttaa koko tilan sisustusta vaan haluavat vain hieman piristysta tilaan tai
yhtenaisyytta eri tekijoiden valille. Suunnitelma voidaan tehda asiakkaan suunnittelu-
toimistolle toimittamien kuvien perusteella tai kotikaynnin perusteella. Kotikaynti on

hinnoiteltu erikseen.

Somistuspalvelu
Somistussuunnittelu sisaltaa somistuksen suunnittelun ja toteutuksen esimerkiksi juh-
lapaikalle, juhlapyhiksi kotiin tai yritystilaisuuksiin. Erikoisuutena kattaukset esimer-

kiksi ylioppilasjuhliin tai syntymapaiville.

Suunnitteluapu internetissa

Internetissa tapahtuva suunnittelu toteutetaan forumin kautta ja asiakkaan sivuille la-
taamien kuvien avulla. Palvelu tuo asiakkaille lisaedun ja yritykselle merkittavan kil-
pailuedun muihin yrityksiin nahden. Kaytannossa asiakas lataa sivulle kuvan huoneesta
jonka sisustamiseen han haluaa neuvoja. Kuva tallentuu suunnittelijan kayttoon vasta
kun asiakas on maksanut suunnittelun verkkokaupassa. Kuvan liitteena asiakas lahet-
taa viestin mahdollisista toiveistaan, ongelmakohdista ja omista mieltymyksistaan si-
sustuksen suhteen. Vastauksen suunnittelija lahettaa asiakkaan sahkopostiin viikon
kuluttua tilauksesta. Suunnitelma sisaltaa neuvoja huonekalujen asettelusta ja valin-
nasta, valaistuksesta, varien kaytosta ja materiaalivalinnoista. Mahdollisesti suunnit-
telija lisaa mukaan varimalleja, jotka toimivat apuna kun asiakas itse sisustaa huo-

neen.

Kaikissa suunnitteluissa pyritaan ottamaan huomioon ymparistonakokulma. Suunnitte-

luissa kaytetaan ympariston kestavaa kehitysta tukevia tuotteita ja ymparistoystaval-
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lisia materiaaliratkaisuja. Esimerkiksi valosuunnitelmissa panostetaan energiaa saas-
taviin ratkaisuihin. Toinen merkittava huomioon otettava asia on ratkaisujen kaytan-
nollisyys. Kaytannollisyys yhdistettyna ymparistolahtoisyyteen ovat lahtokohtia kaikil-

le sisustussuunnitelmille.

Tuotteiden hinnoittelu

Tuotteiden hinnoittelu on Divine Interiorsille merkittava kilpailuetu ja markkinointikeino.
Tuotteet on pakettihinnoiteltu mika eroaa kilpailijoiden tavasta hinnoitella tuotteet. Normaa-
li tapa hinnoitella sisustussuunnittelupalveluita on tuntihinnoittelu. Pakettihinnoittelu on kui-
tenkin paljon asiakaslahtoisempaa, koska nain asiakas saa tarkan budjetin suunnittelutyolle.
Tuntihinnoittelu on usein ylimalkaista ja asiakas saa lopulliset kulut tietoonsa vasta suunnitte-
lutyon paatteeksi. Tama aiheuttaa asiakkaissa epavarmuutta ja mahdollisesti saa monet jopa
eparoimaan ostopaatoksessaan. Alle on lueteltu Divine Interiorsin palvelupakettien hinnat ja

hinnoittelun perusteet.

1. Kokonaisvaltainen yhden huoneen tai koko huoneiston suunnittelun hinta muodostuu
huoneiden lukumaarasta ja kiinteasta hinnasta per piirustukset. Yhden huoneen suun-
nittelu maksaa 350 € huoneen koosta riippumatta. Hinta on laskettu silla perusteella,
etta yhden huoneen suunnitteluun menisi suunnittelijalta yksi tyopaiva eli 7 tuntia.
Nain tuntipalkaksi tulisi 50 €. Tuntipalkka on alan keskimaaraista tuntipalkkaa korke-
ampi, mutta nain suunnittelija saa lisaa lilkkumavaraa jos joku suunnittelu vie enem-
man aikaa. Piirustusten kiintea hinta on 60 €. Piirustusten hinta ei muutu huoneluku-
maaran kasvaessa, joten asiakkaalle on suhteessa edullisempaa tilata useamman huo-
neen suunnittelu yhdella kertaa. Suunnittelutyon hintaan lisataan mahdollinen toteu-
tuksen hinta. Toteutus on urakkahinnoiteltua. Hinta muodostaa suunnittelijan omasta
tuntipalkasta 40€/tunti ja mahdollisten rakennusmiesten, maalareiden tai muun "ul-
kopuolisen” avun palkoista. Toteutuksen sisaltavien palveluiden hintaan lisataan ma-

teriaalien ja tuotteiden kustannukset.

2. Konsultoinnin hinta on kiintea hinta 100 € per huone. Hinta perustuu arvioon, etta yk-

sittainen konsultointi vie noin 2 tuntia aikaa.

3. Valo-, vari- tai materiaalisuunnitelman hinta muodostuu kiinteasta hinnasta 40 € per
piirustus tai kartta. Hinta muodostuu arviosta, etta kartan tekeminen vie suunnitteli-
jalta noin tunnin. Suunnittelijalla on valmiita malleja, joita han voi kayttaa ja sovel-
taa eri asiakkaiden kohdalla. Tuote on haluttu hinnoitella alas koska tarjoamalla asi-

akkaille pienimuotoista suunnittelua edullisesti, saadaan heidat mahdollisesti kaytta-
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maan yrityksen palveluita kattavammin tulevaisuudessa. Jos varikartan tekeminen

vaatii kotikaynnin, lisataan sen hinta 40 € tunti hintaan.

4. Somistuspalvelu on tuntihinnoiteltua, koska tilan suuruutta ja somistusten laajuus
vaihtelee niin merkittavasti. Tuntihinta on 35 €. Hinta on sama suunnittelun ja toteu-
tuksen osalta. Hintaan lisataan materiaalikustannukset. Kattauspalvelu on hinnoiteltu
niin, etta yhden poydan somistuksen suunnittelu ja toteutus maksaa 50 €. Hinta on
sama poydan koosta riippumatta. Pienemmilla tilauksilla kustannetaan suuremmat ja
nain pystytaan palvelemaan asiakasta paremmin ja tarjoamaan selkea pakettihinta.

Hintaan lisataan materiaalikustannukset.

5. Internetissa tapahtuvan suunnittelun hinta muodostuu asiakkaan sivustolle lataamien
kuvien lukumaarasta. Yhden kuvan lataaminen maksaa asiakkaalle 15 €. Tuote makse-
taan verkkomaksuna, joten siita ei kerry yritykselle laskutuskustannuksia. Hinta pe-
rustuu arvioon, etta suunnittelutyo ei vie paljoa aikaa, koska kyseessa on vain pieni-

muotoinen sisustusneuvonta, joka ei sisalla piirustuksia tai varikarttoja.

Kaikkiin kotikaynnin vaativiin suunnittelutoihin lisataan kilometrikorvaukset 0,40 € per kilo-
metri. Hinta perustuu arvioon, etta suunnittelijan auto kuluttaa noin 7 litraa bensiinia per 100
kilometria ja bensiinin hinta on 1,50 € litra. Hintaan on lisatty mahdolliset auton huoltokus-

tannukset seka rekisteri- ja vakuutuskustannukset.

Imago

Asiakkaat tuntevat Divine Interiorsin paremmin kuin he tuntevat kilpailevat yritykset. Asiak-
kaiden silmissa yritys on nuorekas, ammattitaitoinen ja ymparistoasioissa tiedostava. Yrityk-
sen palvelut ovat helposti saatavilla ja edullisia. Yritys on profiloitunut voimakkaasti yritta-

jaan itseensa. Yrityksen profiiliin ja imagoon liittyvista valinnoista lisaa kohdassa 6.8. Yritys-

kuva.

Toimintatavat

Suunnittelutyo alkaa asiakkaan yhteydenotosta mahdollisen markkinointitoimenpiteen jalkeen
tai asiakkaan loydettya yritys internetista, puhelinluettelosta tai muusta lahteesta. Asiakas
voi ottaa yritykseen yhteytta puhelimitse, sahkopostitse tai yrityksen kotisivujen kautta. Yh-
teydenoton jalkeen suunnittelija ja asiakas sopivat tapaamisen. Yleensa tapaaminen sovitaan
sisustettavaan kohteeseen. Useimmiten suunnittelija tulee siis kotikaynnille asiakkaan luokse,
mutta pienemmissa suunnittelutoissa ja somistustoissa tapaaminen voidaan sopia myos muual-

le. Joissain tapauksissa toimeksianto voi tapahtua myos puhelimitse. Tapaamisessa kartoite-
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taan tyon laajuus seka asiakkaan tarpeet, toivomukset ja tavoitteet seka mahdolliset kohteen
ongelmakohdat. Kaikki tarvittavat piirustukset, kuten pohja-, sahko ja rakennuspiirustukset,
kaydaan lapi ja laaditaan luettelo suunnitteluun vaikuttavista tekijoista. Kotikaynnin jalkeen
asiakas viimeistaan paattaa kuinka laajamittaista palvelua han haluaa ostaa. Asiakkaan kanssa
kaydyn keskustelun perusteella suunnittelija antaa tarjouksen aikataulusta ja suunnittelukus-
tannuksista. Suunnittelija laatii tehtavasta suunnittelusopimuksen, josta ilmenee ainakin sovi-
tut tehtavat, aikataulu ja palkkio. Sopimuksen kirjoittamisen jalkeen suunnittelija aloittaa
varsinaisen suunnittelutyon. Suunnittelun ja piirustukset yrittaja tekee kotitoimistollaan. Pii-
rustukset han tekee ainakin alkuun kasin. Suunnittelija toimittaa asiakkaalle luonnoksia suun-
nitelmasta tyon laajuudesta riippuen. Asiakas kommentoi ehdotuksia ja suunnitelmaan teh-
daan mahdolliset muutokset, jonka jalkeen sisustussuunnittelija jatkaa suunnittelua. Yksityis-
kohtia tarkistetaan molemmin puolin esimerkiksi puhelimitse, jotta suunnitelma vastaisi mah-
dollisimman hyvin asiakkaan tarpeita ja toiveita. Mieluisaksi hiottua suunnitelmaa aletaan
toteuttaa etsimalla sopivia materiaaleja, huonekaluja ja niin edelleen. Lopullinen suunnitel-
ma voidaan antaa paperilla, kuvina tai se voi muotoutua prosessin aikana pikkuhiljaa, jolloin
se ei missaan vaiheessa oikeastaan tule paperille. Suunnittelun pohjalta suunnittelija valitsee
ja hankkii materiaalit seka toteuttaa sisustuksen, mikali toteutus sisaltyy toimeksiantoon.
Materiaalien etsinnan ja hankinnan yrittaja tekee itsenaisesti tai yhdessa asiakkaan kanssa.
Jos toteutus ei sisally toimeksiantoon asiakas tekee toteutuksen ja materiaalihankinnat itse
piirustusten perusteella. (Laitinen. 2008. Toimeksiantajan haastattelu; Sisustussuunnittelijat
SI Ry 2008).

Suunnittelu voi koostua myos ainoastaan konsultoinnista, johon ei sisally piirustuksia vaan ai-
noastaan suunnittelijan antamat neuvot ja vinkit. Konsultoinnissa suunnittelija menee asiak-
kaan luokse ja antaa suullisia neuvoja sisustuksen toteuttamiseen. Kattaus- ja somistuspalve-
lussa suunnittelija kartoittaa asiakkaan toiveita useimmiten puhelimitse tai vaihtoehtoisesti
esimerkiksi niin, etta asiakas tulee suunnittelijan kotitoimistoon. Kartoituksen jalkeen suun-
nittelija hankkii tarvittavat tarvikkeet ja materiaalit. Asiakas saattaa tilata kattauksen esi-
merkiksi ylioppilasjuhliin, jolloin suunnittelija menee tekemaan kattauksen hyvissa ajoin en-
nen juhlien alkamista. Somistuspalvelu toimii samalla tavalla, mutta siina suunnittelija menee
useimmiten katsastamaan somistettavan tilan ennen varsinaista toteutusta. Suunnittelupalve-
lu verkossa koostuu pelkastaan konsultoinnista. Konsultointi tapahtuu, joko pelkastaan kes-
kustelufoorumin kautta tai asiakkaan internetsivuille lataamien kuvien avulla. Kokonaisvaltai-
nen yhden huoneen suunnittelu vie aikaa 10-15 tuntia, kotikaynti 1-2 tuntia ja konsultointi 1-2
tuntia. Internetkonsultointi vie suunnittelijalta 15 minuutista puoleen tuntiin. (Laitinen. 2008.
Toimeksiantajan haastattelu; Raatikainen, 2006, 38-59). Varsinaisen suunnittelu ja toteutus-
tyon loputtua, toimeksiannon jalkeen yritys lahettaa laskuttaa asiakasta. Laskutuksesta ker-

rottu tarkemmin kohdassa 5.6.3. Laskutus.
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Markkinointi hoidetaan Divine Interiorsissa paaasiallisesti internet-sivujen kautta, mutta lisak-
si yrityksella on ilmoittelua internetissa, lehdissa ja tulevaisuudessa mahdollisesti radiossa.
Yrityksella on my0s ajoittain suoramainontaa kotiin jaettavien esitteiden muodossa. Tuoteke-
hitys tapahtuu asiakkailta saaden palautteen perusteella ja seuraamalla markkinoita. Yrittaja
kehittaa kokoajan palveluitaan ja suunnittelee uusia mahdollisia palvelupaketteja. Varsinkin
somistuspalvelu yksityisasiakkaille on verrattain tuore palvelumuoto ja siksi kehitysmahdolli-
suuksia on monia. Tuotekehityksen yhteydessa yrittaja kehittaa myos hinnoittelu rakennetta,
jotta pakettihinnoittelu saadaan vastaamaan mahdollisimman hyvin todellisia kustannuksia.
Keskustelufoorumin kautta tehty konsultointi on maksutonta. Yritysten kohdalla toimintatavat
ovat samat, paitsi, etta Internet-palvelua tarjotaan vain yksityisasiakkaille ja tyot ovat tarjo-

uksiin pohjautuvia.

Alla olevalla kuviolla on kuvattu tyypillisen palveluprosessin vaiheet Divine Interiorsissa

Suunnittelija

Aikataulu, tarjous ja

suunnittelusopimus
A
A Luonnokset ja
ehdotukset lasku-
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Suunnittelun
jatkaminen
) . A A
Sovitaan Tapaaminen:
tapaaminen | —{ tarvekartoitus Vuorobuhelu
Asiakas v
4
maksu
Kommentit, tvanl
muutokset yontuovu-
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Kuvio 10: Palveluprosessin vaiheet

Toiminta-alue

Yrityksen maantieteellinen toiminta-alue on Turku ja Turun lahiymparisto. Yrityksen fyysisella
sijainnilla on suuri merkitys asiakkaiden tavoittamisen kannalta. Turun alue on Divine Inter-
iorsin kaltaiselle yritykselle hyva valinta, koska se on kasvualue ja siella on paljon potentiaali-
sia asiakkaita. (Raatikainen, 2006, 92-93)

Verkostoituminen

Pienena yrityksena Devine Interiorsin on elintarkeaa kayttaa verkostoitumista hyvakseen py-
syakseen toimintakykyisena ja saadakseen lisaa nakyvyytta. Verkostoitumisen aloittaminen ei
ole helppoa, eika yksinkertaista. Siihen tarvitaan sinnikkyytta ja pitkajanteista tyota. Verkos-
toitumista suunniteltaessa on hyvaksyttava, etta se on aikaa vievaa ja tulokset nakyvat usein
vasta pitkalla aikavalilla. (Tavio, H. 2008b)

Yritysverkostoja ja - verkostosuhteita on lukuisia eri variaatioita, eivatka valmiit patenttirat-
kaisut toimi valttamatta kovinkaan hyvin. Siksi ei ole helppoa osoittaa yhta sellaista verkos-
toitumismallia, jonka avulla osapuolet saisivat varmasti tayden hyodyn verkostoitumisesta.
Divine Interiors voisi kayttaa hyvakseen ainakin verkostoitumismallia kehittamisrengas, mui-
den muassa yhteisten messukayntien, tutustumismatkojen, asiantuntija vierailujen ja yhtei-
sen koulutuksen hankkimisen yhteydessa. Sisustusalalla on tarkea pysya trendien aallon har-
jalla ja yhdessa tama on helpompaa ja kustannus tehokkaampaa. Parhaimmillaan kehittamis-
rengas tarjoaa sen jasenille mahdollisuuden oppia muilta sellaista kaytantoa, jossa nama ovat
itsea parempia. Divine Interiors voisi perustaa yhdessa muiden samankaltaisten sisustussuun-
nittelun yksityisyrittajan kanssa kehittamisrenkaan, jossa he jakavat hyvia ja huonoja koke-
muksiaan tyohonsa liittyen ja kayvat yhdessa muun muassa messuilla kotimaassa, seka ulko-
mailla. (Pirnes, 2002, 14-16.)

Projektiryhma voisi olla Divine Interiorsille toinen mahdollinen verkostoitumisen malli. Pro-
jektiryhman toiminnalle on ominaista selva tyonjako ja yhteiseksi koettu liiketoiminta, jossa
yritykset edustavat ulospain yhteiseksi kokemaansa liiketoimintakokonaisuutta. Projektiryh-
man tavoitteena on ryhman yhteisen kilpailuedun parantaminen markkinoilla. Siina sisainen
erikoistuminen tuottaa kustannusetua, koska yritykset voivat keskittya ydinosaamiseensa. Asi-
akkailleen projektiryhma pystyy usein tarjoamaan suuremman ja kiinnostavamman kokonai-
suuden kuin yksittainen yritys. Divine Interiors voisi muodostaa projektiryhman esimerkiksi
sisustustavaraliikkeen, huonekaluliikkeen, keittio- ja kylpyhuoneliikkeen ynna muiden saman-

kaltaisten yritysten kanssa, jotka yhdessa muodostaisivat tayden kokonaisuuden kodin sisus-
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tamiseen ja remontointiin. Naille valituille yrityksille voisi olla yhteista vihreat ekoratkaisut,

joita Divine Interiorskin edustaa. (Pirnes, 2002, 18-19.)

Yleisesti yrityksen kannattaa tehda yhteistyota erilaisten sisustusalalla olevien yritysten kans-
sa. Hyvia yhteistyokumppaneita voivat olla esimerkiksi kangas- ja verhokaupat, verhoilijat,
kylpyhuone- ja keittioliikkeet, kodin sisustustuotteita myyvat yritykset, huonekaluliikkeet,
valaisimien erikoisliikkeet, tapettifirmat, taidetauluja valittavat yritykset, kasityotaiteilijat,
rautakaupat ja remonttiyritykset. Pyrkimalla yhteistyohon eri osa-alueiden erikoisosaajien
kanssa, Divine Interiors pystyy tarjoamaan asiakkaalle kattavamman palvelukokonaisuuden.
Yhteistyosopimukset voidaan solmia, joko puhtaasti lilkketoimintaan liittyvien suhteiden kautta
tai jo aikaisemmin luotujen ystavyyssuhteiden kautta. Kuten jo edella mainittiin, sopivat yh-

teistyokumppanit loytyvat pitkan prosessin tuloksina.

Verkotoitumista suunnitellessa kannattaa lukea markkinoinnin verkostoitumisteoria taman
raportin sivuilta 28 - 33 ja kayda lapi niissa mainittuja kohtia. Verkoston muotoutumisvaihetta
pidetaan yleisesti tarkeimpana verkoston onnistumiselle. Kaytannossa verkostojen muodot
voivat olla hyvinkin vaihtelevia niin verkoston hierarkian, yhteistoiminnan, vuorovaikutuksen
tiiviyden ja strategisen merkityksen suhteen. Yritysten verkostoituminen ei ole kertatapahtu-
ma, vaan kehittyva vuorovaikutusprosessi, johon verkostoituvat yrityksen tuovat oman panok-
sensa. Verkostot eivat synny sanelemalla vaan dynaamisessa prosessissa. Taman ymmartami-
nen on kaytannossa kriittinen osatekija verkoston menestymiselle. Erityisesti verkoston muo-
dostumisessa kannattaa ottaa huomioon kumppaneiden valinta, jotta verkostosta tulee toimi-
va ja luotettava. (Tavio, H. 2008b)

5.1.10 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteina talouden osalta on ensinnakin yrityksen kannattavuus. Tavoitteena on,
etta liikevaihto ensimmaisena vuonna on vahintaan 33 000 euroa. Tuottavuudella tarkoitetaan
aikaansaadun tuotoksen suhdetta sen aikaansaamiseksi tarvittuun panokseen. Tuottavuuden
tavoiteet on kirjattu kohtaan 5.7.2. Kannattavuuslaskelma: Myyntitavoite ensimmaiselle vuo-
delle. Toiminnan tavoitteena on, etta palvelut ovat helposti asiakkaiden saatavilla. Asiakas-
palvelu on ystavallista ja yritys on helposti lahestyttava. Suunnittelutyot valmistuvat ajallaan
ja internetsivut ovat aina ajan tasalla. Liiketoiminnan seurannan osalta tavoitteena on, etta
lilkketoimintasuunnitelmaa paivitetaan kahdesti vuodessa. Tarkka myyntitavoite ensimmaiselle

vuodelle loytyy kohdasta 5.2.5. Kannattavuuslaskelma.

5.1.11 Keinot liiketoimintasuunnitelman toteuttamiseksi
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Alla olevaan taulukkoon on kirjattu lyhyesti ne keinot, joilla Divine Interiors toteuttaa liike-

toimintasuunnitelmaansa. Taulukosta nakyy siis kuinka yrityksessa hoidetaan talouteen liitty-

vat asiat ja markkinointi, minkalainen tyoyhteiso yrityksessa on, miten palvelujen tuottami-

nen kaytannossa toteutetaan, minkalainen on yrityksen toiminnan kehitys tulevaisuudessa ja

miten tuotteet on hinnoiteltu. Taulukossa asiat on kuvattu hyvin lyhyesti, jotta ne voidaan

helposti myos paivittaa tai muuttaa. Taulukko antaa nopeasti kuvan yrityksen toiminasta ylei-

sella kaytannon tasolla. Lisaa eri toiminnoista on kerrottu tuonnempana.

Talous

Rahoitus

omat saastot
Pankkilaina
Finnveran laina

Rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat, joilla seurataan yrityksen kannatta-
vuutta tilivuosittain

Taloushallinto ulkoistettu taloushallinnon ammattilaiselle

Markkinointi

Suoramarkkinointi

Kotisivut

Google-mainonta

Keltaiset sivut

Mainokset, esitteet yhteistyoyrityksissa

Yhteiset markkinointitoimenpiteet yhteistyoyritysten kanssa
Messut (tulevaisuudessa)

Yrityksen nimi

Tyoyhteiso

Yritys tyollistaa vain yrittajan itsensa
Yhteistyota muiden yrittajien kanssa

Tuottaminen

Kotikaynnit

Yrityskaynnit

Internet-suunnittelu

Tilaukset ja yhteydenotot puhelimitse, sahkopostitse ja kotisivujen
kautta

Tilaukset ja laskutus ym. suunnittelijan toimistokoneella

Yhteistyo sisustusalan yritysten kanssa

Yhtenainen ja selkeasti esilla oleva yritysilme

Kehitys

Alkuvaiheessa paatettyjen toimenpiteiden toteuttaminen
Toiminnan kasvu

Hinnoittelu

Valmiit suunnittelupaketit ja pakettihinnoittelu. Poikkeustapauksis-
sa tuntihinnoittelu.

Kuvio 11: Keinot liiketoimintasuunnitelman toteuttamiseksi
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(Pitkdmaki, 2000, 132)

5.1.12 Seuranta

Yritys seuraa toimintaansa ja liiketoimintasuunnitelman toteutumista paivittamalla liiketoi-
mintasuunnitelmaansa puoli vuotta toiminnan aloittamisen jalkeen. Yritys seuraa omassa toi-
minnassaan muun muassa budjetin ja tavoitteiden toteutumista. Lisaksi yritys seuraa toimin-
taympariston muutoksia kuten muutoksia kilpailutilanteessa ja yhteiskunnallisessa kehitykses-
sa. Kilpailijoiden osalta yritys seuraa muun muassa kilpailijoiden mainontaa, uusia liikeideoita
ja uusien yritysten tuloa markkinoille seka kilpailijoiden poistumista markkinoilta. (Pitkamaki,
2000, 111-120). Asiakkaissa tapahtuvia muutoksia, esimerkiksi mieltymysten osalta, yrittaja
seuraa keskustelemalla asiakkaidensa kanssa. Yhteistyokumppaneiden kanssa kaydyt keskuste-
lut antavat myos arvokasta tietoa asiakkaista ja markkinoista. Lisaksi yrittaja seuraa alan leh-

tia ja kay alan messuilla hakemassa uusia ideoita ja keraamassa tietoa markkinoista.

5.2 Yritysmuoto

Yritysmuodoksi valitaan toiminimi, silla se on yksinkertaisin tapa ryhtya yrittajaksi ja sallii
aluksi pienimuotoisen toiminnan. Lisaksi se on yleinen tapa toimia sisustussuunnittelualalla.
Sen perustaminen ei vaadi kirjallisia sopimuksia, mika helpottaa yrittajaksi ryhtymista. Kui-
tenkin se vaatii muun muassa liiketoimintasuunnitelman tekemista. Vaikka elinkeinonharjoit-
tajat tyoskentelevat hyvin itsenaisesti, taytyy muistaa, etta samalla he myos kantavat kaiken
vastuun yritystoiminnastaan koko omaisuudellaan. Yrittaja ei voi nostaa palkkaa yritykses-
taan, mutta voi ottaa kayttoonsa varoja niin sanottuina yksityisottoina. Ja pitaakin pitaa huoli
siita, etta yritystoiminnasta saa valmiiksi ennakkoon paatetyn summan joka kuukausi, jotta
yritystoiminta todella olisi kannattavaa. Toiminimessa on myos huolehdittava kirjanpidosta
lakien ja saadosten mukaisesti, kuten muissakin yritysmuodoissa. Toiminimen kaltaisessa yri-
tystoiminnassa on erityisen tarkeaa henkilon oma tyopanos ja sitoutuminen yritykseen. (Raa-
tikainen, 2006, 68-69)

Yksityisessa toiminimessa yrittajia on vain yksi, joten han saa taysin vapaasti paattaa yritysta
koskevista asioista. Yrittaja voi myos vapaasti edustaa yritystaan, eli tehda sitoumuksia, ku-
ten ottaa velkaa yrityksen nimiin. Vaikka yritys helposti samaistetaankin itse yrittajaan, oi-
keudellisesti yritys on kuitenkin oma itsenainen yksikkonsa, jolla on omat tulot, menot, varat
ja velat, joita ei saa sekoittaa yrittajan omiin henkilokohtaisiin tuloihin, menoihin, varoihin ja
velkoihin. Kaytannossa tama erotetaan kirjanpidon avulla. Normaalin toiminnan aikana yritta-
jan ja yrityksen varat on erotettu toisistaan, mutta yritystoiminnan vaikeutuessa voidaan yrit-
tajan henkilokohtaista varallisuutta kayttaa yritystoiminnassa syntyneiden velkojen kattami-
seen. (Isokangas, Kinkki, 2002, 182)
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Verotuksessa yritys muodostaa yrittajalle yhden tulolahteen muiden tulojen kanssa. Yrityksen
yhteismaaran perusteella. Verotus on siten samanlaista kuin kenella tahansa yksityisella hen-
kilolla. Myos varallisuuden osalta yrittajaa verotetaan samojen periaatteiden mukaan kuin
yksityista henkiloa, eli yrityksen varallisuus lisataan yrittajan omaan varallisuuteen ja hanta

verotetaan kokonaisvarallisuuden perusteella. (Isokangas, Kinkki, 2002, 183)

Yksityisyrityksilla on myos huonot puolensa, silla kuten jo mainittu yrittajalla on henkilokoh-
tainen vastuu yrityksen veloista. Nain ollen konkurssin sattuessa se saattaa usein merkita yrit-
tajalle taloudellisia tappioita. Mahdollisesti myos maineen menetysta, silla yrityshan keskittyy
yrittajan ymparille, jolloin se toimii paaosin yrittajan omasta asiantuntemuksesta, ideoista,

resursseita, paaomista ja vakuuksista. (Isokangas, Kinkki, 2002, 183)

5.3 Ilmoitukset ja luvat viranomaisille

Yrityksen toiminimeksi valittiin Divine Interiors. Toiminimen valintaan vaikuttivat nimen yksi-
lollisyys ja erottuvuus. Nimen haluttiin erottuvan kilpailevien yritysten nimista ja sen haluttiin
myos olevan huomiota herattava seka yrityksen liikeideaa ja toiminta-ajatusta kuvaava. Yri-
tyksen nimeen liittyvista valinnoista lisaa kohdassa 5.8.1. Design Management. Valittu toimi-
nimi toimii hyvin myos internetverkkotunnuksena kun sita kaytetaan yhteen kirjoitettuna.
Toiminimen valinnan jalkeen se rekisteroidaan eli tehdaan perustamisilmoitus kaupparekiste-
riin. Tata varten taytetaan perustamisilmoituslomake, jota kaytetaan myos ennakkoperinta-
rekisteriin ilmoittautuessa kun yritystoiminta aloitetaan. Yksityinen elinkeinoharjoittaja kayt-
taa lomaketta Y3. Yksityisen elinkeinonharjoittajan on pakko tehda ilmoitus vain jos yritys-
toimintaa harjoitetaan pysyvissa toimitiloissa, erillisissa liiketiloissa. Taytetyt perustamisil-
moituslomakkeet toimitetaan taytettyna liitteineen PRH:n kaupparekisterin PatRek-
asiakaspalvelupisteeseen (Arkadiankatu 6 A, Helsinki), TE-keskusten yrityspalvelupisteeseen.
maistraattiin tai verohallinnon palvelupisteeseen. Perustamisilmoituksen voi lahettaa myos
postitse osoitteella PRH - Verohallinto, Yritystietojarjestelma, PL 2000, 00231 Helsinki. (Yri-
tyssuomi 2007a).

Toiminimea rekisteroitaessa tulee myos ilmoittaa yrityksen toimiala. Divine Interiorsin toimi-
alaksi valittiin sisustusala. Se on toimialana tarpeeksi kattava, mika, antaa yrittajalle liikku-
misvaraa yritystoiminnan suhteen, mutta toisaalta se kuitenkin kuvaa hyvin kyseessa olevan
yrityksen toimintaa. Toimialassa maaritellaan myos, etta yritys tarjoaa sisustussuunnittelu,
tilasuunnittelu ja somistuspalveluja kotitoimistosta kasin keskituloisille 25 -65-vuotiaille ku-
luttajille. Kaytannossa suunnittelut toteutetaan kotikaynneilla, mutta osin myos internetin

kautta. Kyseessa oleva yrittaja koki, ettei yritysta kannata rekisteroida yleistoimialana koska
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yritystoiminta tulee aina kytkeytymaan jotenkin sisustusalaan; sisustussuunnitteluun tai sisus-
tustuotteiden myyntiin tai muuhun sellaiseen. Yrittaja toimii ainakin alkuun omissa asuinti-
loissaan, joten toimitilan hankkiminen ei ollut tarpeen. Myoskaan kyseessa ei ole elintarvik-
keita myyva yritys, joten toimitilojen hyvaksyttaminen viranomaisilla ei ollut tarpeen. Yritys
ilmoittautuu samalla perustamisilmoituslomakkeella, jota kaytetaan toiminimen rekistergin-

tiin, myos ennakkoperintarekisteriin. Tilikauden pituudeksi yritykselle valitaan 12 kuukautta.

elakevakuutus vakuutusyhtiostaan. Ennen vakuutuksen hankkimista tulee hanen olla toiminut
yrittajana vahintaan nelja kuukautta. Toisena ehtona vakuutuksen hankinnalle on, etta yritta-
jan vuositulot ovat vahintaan 6054,55 euroa (v.2007). Yrittajan elakevakuutuksesta lisaa koh-

dassa 5.5. Sosiaaliturva. (Suomen Job’s and Society ry 2007)

5.4  Arvonlisaverotus

Kaikki verohallinnon tarvitsemat tiedot uudelta yritykselta kayvat selville perustamisilmoitus-
lomakkeesta. Lomakkeen saa verohallinnon toimipisteista, Patentti- ja rekisterihallituksesta,
TE -keskuksista, maistraateista tai Internetista osoitteesta www.ytj.fi. Internetista loytyvat
myos lomakkeen tayttoohjeet. Verovirastot auttavat lomakkeen tayttamisessa ja myos mah-
dollisesti jo valittu kirjanpitaja osaa auttaa tassa yhteydessa. Yrittajan tulee varmistaa vero-
virastosta perustamisilmoituksen tayton yhteydessa pitaako yritys merkita liiketoiminnan pe-
rusteella arvonlisaverovelvollisten rekisteriin, ennakkoperintarekisteriin tai tyonantajarekis-
teriin ja mita velvoitteita mahdolliset rekisteroinnit tuovat. Liiketoiminnan kaynnistyttya yrit-
taja ilmoittaa verohallinnolle kuukausittain valvontatiedot arvonlisaverosta ja yrityksen mak-
samista palkoista, jos toiminta on arvonlisaverollista tai yritys maksaa saannollisesti palkkaa
tyontekijoille. Nama tiedot merkitaan yhteiseen valvontailmoitukseen, jonka verovirasto on
lahettanyt yrityksen rekisteroitymisen jalkeen. Yrittajalle helpoin vaihtoehto on antaa valvon-
tailmoitus verohallinnolle sahkoisesti Tyvi-palvelun kautta. Lisatietoja Tyvi-palvelusta saa In-
ternetista osoitteesta www.vero.fi/tyvi. Valvontailmoituksessa tyonantajasuoritusten tiedot
ilmoitetaan ilmoittamiskuukautta edeltavalta kuukaudelta ja arvonlisaveron tiedot sita edel-
tavalta kuukaudelta. Jos kuitenkin alustavien laskujen mukaan vuosittainen arvonlisaveroraja
ei mene umpeen, voi yritys olla ilmoittautumatta arvonlisaverovelvolliseksi. Mahdollisen yli-
tyksen turvana on huojennussaanto, jonka vuoksi koko summalta ei tarvitse maksaa veroja
takautuvasti. (Verohallitus 2007)

Divine Interiors ilmoittautuu arvonlisaverovelvolliseksi kirjallisella ilmoituksella verovirastolle.
Ilmoitus on tehtava ennen toiminnan aloittamista. Arvonlisaverovelvollisen liiketoiminnan
aloittamisesta tehdaan ilmoitus perustamisilmoituslomakkeella. Jos yrityksella on jo Y-

tunnus, ilmoittautuminen tehdaan muutosilmoituslomakkeella. Y-tunnus, eli yritys- ja yhtei-
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sotunnus on viranomaisten yritykselle ja yhteisolle antama tunnus, joka korvaa ennen kaytos-
sa olleen kaupparekisterinumeron, saatiorekisterinumeron ja LY-tunnuksen. Yritys- ja yhteiso-
tunnuksessa on seitseman numeroa, valiviiva ja tarkistusmerkki eli se on muotoa 1234567-8.
Y3 on yksityisen elinkeinonharjoittajan perustamisilmoituslomake ja Y6 on yksityisen elinkei-
nonharjoittajan muutos- ja lopettamisilmoituslomake. Taytetyt ilmoituslomakkeet lahetetaan
liitteineen postitse osoitteella: PRH - Verohallinto, Yritystietojarjestelma, PL 2000, 00231
Helsinki. Ilmoituksen voi toimittaa myos PRH:n kaupparekisterin PatRek-
asiakaspalvelupisteeseen osoitteella Arkadiankatu 6 A, Helsinki tai TE-keskusten yrityspalve-
lupisteeseen, maistraattiin tai verohallinnon palvelupisteeseen. Perustamisilmoituksen saa-
vuttua PRH:lle tai verovirastoon, yritykselle annetaan Y-tunnus. Kun yritys on merkitty arvon-
lisaverovelvollisten rekisteriin, tulee yrityksen laskuihin ja muihin verovelvollisten valisiin
asiapapereihin merkita myyjan arvonlisaverotunniste (Y-tunnus). Kyseiset lomakkeet voi tayt-
taa ja tulostaa myos Internetissa yritys- ja yhteisotietojarjestelman kotisivuilla:
http://www.ytj.fi/. (Yrityssuomi 2007b)

Verovirasto lahettaa kerran vuodessa maksuohjeet veron maksamista varten. Maksuohjeessa
ilmoitetaan veronkantoyksikon tilinumero seka maksajakohtainen viitenumero verojen mak-
samista varten. Viitenumero tulostetaan maksuohjeeseen myos viivakoodina. Viitenumero ei
sisalla kohdekuukautta. Sen vuoksi viitenumerolla voi maksaa veroja eri kohdekuukausille.
Samalle kohdekuukaudelle voi myos maksaa useita suorituksia. Arvonlisaveron ja tyonantaja-
suoritusten maksu kohdistuu oikealle kohdekuukaudelle, kun vero maksetaan erapaivakuukau-
den aikana. Arvonlisaverovelvollinen laskee itse kuukausittain suoritettavan arvonlisaveron ja
maksaa sen veroviraston tilille viimeistaan kalenterikuukautta seuraavan toisen kuukauden
15. paivana. Jos kalenterikuukauden tilitettava vero maksetaan myohastyneena, verovelvolli-
sen on oma-aloitteisesti maksettava veronlisaysta. Arvonlisavero maksetaan arvonlisaveron
maksuohjeella. Viitenumero on aina tallennettava arvonlisaveroa maksettaessa. (Yrityssuomi
2007b)

Arvonlisaverovelvollinen antaa verovirastolle kuukausittain tiedot verojen maaraytymisperus-
teista yhteisella valvontailmoituksella. Valvontailmoitus annetaan verovirastolle viimeistaan
ilmoituskuukauden 15. paivana. Valvontailmoituksella ilmoitetaan arvonlisaveron tiedot toi-
seksi edeltavalta kuukaudelta. Esim. huhtikuun 15. paiva annettavalla valvontailmoituksella
ilmoitetaan arvonlisaverotiedot helmikuulta. Arvonlisaverovelvolliset antavat kuukausittain
valvontailmoituksen verovirastoon. Valvontailmoitus annetaan jokaiselta kalenterikuukaudelta
silloinkin, kun toiminta on tilapaisesti keskeytynyt tai kun kohdekuukaudelta laskettu arvon-
lisavero on negatiivinen. Valvontailmoitus lahetetaan lomakkeeseen merkittyyn osoitteeseen
postitse. Ilmoituksen voi jattaa myos lahimpaan veroviraston palvelupisteeseen tai verotoi-
mistoon. Valvontailmoitus katsotaan annetuksi silloin kun se on jatetty postin kuljetettavaksi

verovirastolle osoitettuna. Valvontailmoituksen voi antaa myos internetin valityksella Tyvi-
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palvelun kautta. Tyvi-palveluun liittyminen edellyttaa ensimmaiseksi Tyvi-operaattorin valit-
semista. Tyvi-operaattori on palveluyritys, joka valittaa ilmoitusliikennetta yritysten ja tiedon
vastaanottajien valilla. Tyvi-operaattorin www-sivuilla on ilmoittautumislomake, jonka tayt-
tamalla hakija saa kirjeitse kayttajatunnuksen ja salasanan. Yhdella kayttajatunnuksella esi-
merkiksi tilitoimisto voi antaa usean asiakkaan valvontailmoitukset. Arvonlisaverojen ja tyon-
antajasuoritusten tiedot voi antaa erikseen. Valvontailmoituksen voi joko tayttaa Tyvi-
operaattorin www-sivuilla tai muodostaa sen suoraan esim. kirjanpito-ohjelmistosta. (Yritys-
suomi 2007c¢)

My0s laskua koskevat vaatimukset taytyy ottaa huomioon arvonlisaverotuksessa. Arvonlisave-
rolaki sisaltaa luettelon yritysten pakollisista yleisista laskumerkinnoista. Nama pakolliset las-

kumerkintoja ovat:

e laskun antamispaiva

e juokseva tunniste

e myyjan arvonlisaverotunniste (Y-tunnus)

e ostajan arvonlisaverotunniste kaannetyn verovelvollisuuden tilanteissa ja yhteisokau-
passa

e myyjan ja ostajan nimi ja osoite

e tavaroiden maara ja luonne seka palvelujen laajuus ja luonne

e tavaroiden toimituspaiva, palvelujen suorituspaiva tai ennakkomaksun maksupaiva

e veron peruste verokannoittain ja yksikkohinta ilman veroa ja hyvitykset ja alennukset
(jos eivat yksikkohinnassa)

e verokanta

e suoritettavan veron maara

e verottomuuden tai kaannetyn verovelvollisuuden peruste

e tiedot uusista kuljetusvalineista

e maininta kaytettyjen tavaroiden seka taide-, antiikki- ja kerailyesineiden tai matka-
toimistojen - marginaaliverotusmenettelysta

e merkinta verollisen sijoituskullan myynnista

e muutoslaskussa viittaus aikaisempaan laskuun.

Merkinnat myynnin verottomuudesta, kaannetysta verovelvollisuudesta, marginaaliverotus-
menettelyn soveltamisesta, uusista kuljetusvalineista ja sijoituskullan verollisuudesta tehdaan
vain silloin, kun kyse on tallaisesta myynnista, tallaisen menettelyn soveltamisesta tai naiden
tavaroiden myynnista. Kaikkia edella mainittuja laskumerkintoja ei tarvitse tehda laskuun, jos
kyseessa on maaraltaan vahainen lasku toisin sanoen jos laskun loppusumma on enintaan 250
euroa. Talloin noudatetaan kevennettyja laskumerkintoja. Edella mainittuja laskumerkintoja

ei myoskaan tarvitse tehda laskuun, jos asianomaisen toimialan kauppatavan tai laskun lahet-
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tamista koskevien teknisten olosuhteiden vuoksi kaikkia pakollisia velvoitteita on hankala
noudattaa. Kevennettyja sisaltoedellytyksia ei sovelleta tavaroiden yhteisomyyntiin, yhteiso-
hankkijan harjoittamaan jalleenmyyntiin, tavaroiden kaukomyyntiin eika tavaroiden myyntiin,
jotka kuljetetaan Suomesta toiseen jasenvaltioon ja jotka myyja asentaa tai kokoaa siella.
Lisaksi kevennetyt sisaltovaatimukset koskevat vahittaiskaupassa tai muussa siihen rinnastet-
tavassa lahes yksinomaan yksityishenkiloille tapahtuvassa myyntitoiminnassa annettavia lasku-
ja. Tassa tapauksessa laskun loppusummalla ei ole merkitysta, se voi siis ylittaa 250 euroa
(verollinen loppusumma). Vahittaiskauppaan rinnastettavaa myyntitoimintaa harjoittaa esi-
merkiksi kioski, suutari, kampaamo tai hautaustoimisto. Kevennetyt laskumerkinnat riittavat
myos tarjoilupalvelu- ja henkilokuljetuslaskuissa, lukuun ottamatta edelleen myytavaksi tar-
koitettuja palveluita. Lisaksi kevennetyt laskumerkinnat ovat riittavat pysakointimittareiden

ja muiden vastaavien laitteiden tulostamissa tositteissa. (Yrityssuomi 2007d)

Seuraavat tiedot on oltava laskuissa, jos niihin sovelletaan kevennettyja laskumerkintoja:
e laskun antamispaiva
e myyjan nimi ja arvonlisaverotunniste (Y-tunnus)
e myytyjen tavaroiden maara ja luonne seka palvelujen luonne

e suoritettavan veron maara verokannoittain tai veron peruste verokannoittain

Kevennetyn sisaltovaatimuksen laskuissa on siten mahdollista ilmoittaa hinnat arvonlisaverol-
lisina, jos suoritettavan veron maara on merkitty. Veron perustetta ei siis tarvitse ilmoittaa.
(Yrityssuomi 2007d)

5.5 Sosiaaliturva

Laitinen hankkii yrittamisen turvaksi alkuun lakisaateinen sosiaaliturvan eli yrittajan elaketur-
van, yrittajan tyottomyysturvan ja vakuutuksen autolle. Koska han tyoskentelee yksin yrityk-
lisaksi halutessaan esimerkiksi tapaturmavakuutuksen, henkivakuutuksen ja sairasvakuutuk-

sen.

Yrittajaelakkeen maara ja elakkeen maksu riippuvat vahvistetusta tyotulosta. Laitisen kohdal-
la tyotulon maaraksi arvioitiin 12000 € vuodessa, koska tyo on vain osa-aikaista. Myos mahdol-
liset sairasvakuutuksen paivarahat ja aitiyspaivaraha lasketaan tyotulon mukaan. Myohemmin,
jos yritystoiminnan olosuhteet muuttuvat Laitinen voi muuttaa nyt arvioimaansa tyotuloa.
Suuruudeltaan elakevakuutusmaksu on 20,6 % tyotulosta. Uusi aloittava yrittaja saa YEL-
vakuutuksen piiriin siirtyessaan 25 % alennusta neljan vuoden ajan. Laitiselle elakemaksu on

siis 1854 euroa vuodessa ensimmaisen neljan vuoden ajan.
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Laitinen liittyy AYT:n tyottomyyskassaan turvatakseen toimeentulonsa myos tyottomyyden
sattuessa. Laitinen paattaa tyottomyysturvansa talon maarittamalla tyotulokseen elakevakuu-
tuksensa vahvistetun tyotulon. Jasenmaksua Laitinen maksaa 12000euron tyotulostaan 2,7 %
eli 167,40 euroa vuosittain. Laitinen paattaa maksaa maksun neljassa osassa.

Yrittajan tyottomyyspaivarahan hakulomakkeen voi tayttaa internetissa osoitteessa
http://www.ayt.fi/suomi/ayt.html tai postittaa lomakkeen osoitteeseen Ammatinharjoittaji-
en ja yrittajien tyottomyyskassalle (AYT) osoitteeseen Ratavartijankatu 2, 00520 Helsinki.
(Suomen Job’s and Society ry 2007, Paaskyvuori, K. 2008)

Tyoterveyshuoltonsa Laitinen jarjestaa terveyskeskuksen kautta. Sairastuessaan han voi hakea

Kelalta sairauspaivarahaa.

Autonsa Laitinen vakuuttaa vain pakollisella liikennevakuutuksella. Tulevaisuudessa han voi
halutessaan hankkia kattavamman vakuutuksen oman auton vaurioiden varalta. Se on tarpeen
kun asiakasmaarat kasvavat ja auton kaytto lisaantyy. Pakollinen liikennevakuutus maksaa
pienikokoisesta kaytetysta Laitiselle kayttoon sopivasta autosta noin 600 € vuodessa. Auton
vakuutuksen lisaksi tulee se rekisteroida. Rekisterdinteja suoritetaan katsastuspaikoilla, va-
kuutusyhtioissa, autoliikkeissa ja rahoitusyhtioissa. Rekisterointi maksaa liitteettomana 10,20

euroa ja liitteellisena 15 euroa. (Ajoneuvohallintokeskus AKE, 2008)

Laitisen ei tarvitse vakuuttaa toimitilaansa, koska han toimii omassa kodissaan, joka on koti-

vakuutettu.

5.6 Kirjanpito

5.6.1 Kirjanpitajan valinta

Kirjanpito on jokaisen yrityksen velvollisuus. Se on kuitenkin parasta antaa ammattitaitoisen
kirjanpitajan kasiin, jos ei siita itsella ole koulutusta tai kokemusta. Kirjanpitaja hoitaa -
kuukausikirjanpidon, sisaltaen paiva- ja paakirjan, tuloslaskelman, taseen ja ALV-raportin,
myos tilinpaatokset ja veroilmoitukset. Kirjanpitajaa on helpointa lahtea etsimaan internetis-
ta, esimerkiksi Googlesta hakusanalla kirjanpitaja ja tehda tarjouspyynto muutamille potenti-
aalisille ehdokkaille. Myos Keltaiset Sivut kannattaa kayda lapi, silla kaikilla pienimmilla kir-
janpitotoimistoilla ei valttamatta ole omia Internet-sivuja. Kirjanpitajaa voi myos hakea talo-
ushallintoliiton nettisivuilla tilitoimistohaun avulla osoitteessa:
http://www.taloushallintoliitto.fi/tilitoimistot/tilitoimistohaku/. Pienyrittajana on edullisin-
ta valita kirjanpitaja, joka toimii kotoa kasin, silla silloin hintoihin eivat sisally turhaan esi-
merkiksi toimiston vuokrakulut. Kirjanpitajaa valittaessa kannattaa kysya onko kirjanpitajalla

KLT-tutkinto. KLT -tutkinto luo valmiudet toimia tilitoimistoalan vaativissa asiantuntijatehta-
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vissa. Pienessa yrityksessa tama ei kuitenkaan ole valttamatonta. Lisaksi kannattaa varmistaa,
etta tilitoimisto on Taloushallintoliiton jasentoimisto, ja etta se on auktorisoitu. Auktorisointi
on Suomen Taloushallintoliitto ry:n antama tunnustus, sen omaavan toimiston omistajat ovat
rehellisia ja hyvamaineisia seka vakavaraisia ja kirjanpitotoiminnan vastaavana hoitajana on
KLT -kirjanpitaja, ja toimistolla muutenkin riittava kokemus. Lisaksi kannattaa tiedustella
muiden yritysten kokemuksia kyseisesta kirjanpitajasta tai toimistosta. Tarkeaa on myos
miettia puhuuko tilitoimiston henkiloston kanssa "samaa kielta" ja pystyyko toimisto vastaa-
maan omiin palveluodotuksiin. Kannattaa muistaa, etta verovelvollinen on itse vastuussa

mahdollisista tilitoimiston tekemista virheista. (Suomen Taloushallintoliitto ry 2007)

5.6.2 Yrittajan tehtavat kirjanpidossa

Vaikka varsinaisen kirjanpidon hoitaa kirjanpitaja, on yrittajan huolehdittava itse ainakin seu-
raavista kirjanpitoon liittyvista asioista. Yrityksen perustamisesta lahtien pitaa huolehtia siita,
etta lilketapahtumia kuvaava aineisto kootaan ja sailytetaan. Sailytettava kirjanpitoaineisto
on yleensa paperia, kuten lasku, tiliote, kuitti kateis- tai korttimaksusta, kassapaatteen tark-
kailunauha, sopimus, liikekirje tai oikeuden paatos. Kirjanpitoaineisto voi kuitenkin olla myos
paperitonta eli sahkoinen tallenne, kuten tiliotetiedosto, viitteellisten suoritusten tiedosto,
maksettavien laskujen tiedosto, tiedosto lahetetyista laskuista, skannattujen ostolaskujen
tiedosto, sahkoinen ostolasku jne. Kaikki paperit ja tiedostot, jotka syntyvat, kun asioidaan
toisten yritysten, asiakkaiden, pankkien ja viranomaisten kanssa ovat kirjanpitoaineistoa.
Tama aineisto jarjestetaan liiketapahtumien todisteista koostuvaksi tositeaineistoksi ja kir-
jeenvaihdoksi. Tositteiden pitaa olla alkuperaisia, kirjanpitovelvolliselle osoitettuja, luettavia
ja tositteen antajan nimella ja osoitteella varustettuja. Tositteiden merkintojen on oltava
niin selkeita ja pysyvalla tavalla tehtyja, etta tositteesta selviaa, minkalainen liiketapahtuma
on kyseessa. Lampokirjoitintekniikalla tulostettu "haaleneva” kuitti ei kelpaa kirjanpitoon.
Tallaisesta tositteesta on otettava valokopio tai liikkeesta on pyydettava sailyvalla tavalla
kirjoitettu kuittijaljennos. Tositteissa tulee olla seuraavat tiedot: paivays (luovutus-, lasku-
tai maksupaiva), mita ja kenelta on ostettu, kun on kyse ostosta, mita ja kenelle on myyty,
kun on kyse myynnista, seka maksutositteesta pitaa nakya maksaja, maksun saaja ja maksun

syy. (Suomen Taloushallintoliitto ry 2007)

5.6.3 Laskutus

Kuten jo edella kohdassa 5.4. Arvonlisaverotus mainittiin, yrityksen laskuissa tulee olla arvon-
lisaverolain mukaan laskun antamispaiva, laskun numero (juokseva tunniste), myyjan arvon-
lisaverotunniste (Y-tunnus), mahd. ostajan arvonlisaverotunniste, myyjan ja ostajan nimi ja
osoite, palveluiden laajuus ja luonne, suorituspaiva ja ennakkomaksun maksupaiva, veron pe-

ruste (veroton hinta, johon alv lisataan) verokannoittain ja yksikkohinta ilman veroa ja hyvi-
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tykset ja alennukset (jos eivat yksikkohinnassa), verokanta, suoritettavan veron maara, seka

verottomuuden tai kaannetyn verovelvollisuuden peruste.

Jos sovelletaan kevennettyja laskumerkintoja, laskuissa on oltava vain seuraavat tiedot: las-
kun antamispaiva, myyjan nimi ja arvonlisaverotunniste (Y-tunnus), myytyjen tavaroiden
maara ja luonne, seka palvelujen luonne, suoritettavan veron maara verokannoittain tai veron
peruste verokannoittain. Kevennetyt laskumerkinnat ovat mahdollisia, jos laskun suuruus ei
ylita 250 euroa tai jos lasku koskee vahittaiskauppaa ja lahes yksinomaan yksityishenkiloille
tapahtuvaa myyntia. Kevennetyt laskumerkinnat koskevat siis myos Divine Interioria. Keven-
netyn sisaltovaatimuksen laskuissa on siten mahdollista ilmoittaa hinnat arvonlisaverollisina,
jos suoritettavan veron maara on merkitty. Veron perustetta ei siis tarvitse ilmoittaa. Tosite-
merkintdja voi, kannattaa ja joskus pitaakin taydentaa. Esimerkiksi edustuskulutositteeseen

merkitaan ketka ja miksi olivat kestittavina.

Suurin osa Divine interiorsin asiakkaista maksaa ostamansa palvelut laskulla. Kaytannossa las-
kutus tapahtuu niin, etta Laitisella on valmis tilauspohja, johon taytetaan tilaus siina vaihees-
sa kun siita sovitaan asiakkaan kanssa. Lomakkeesta nakyy asiakkaan tiedot, ostettu tuote tai
palvelu ja sen hinta. Tilauslomakkeelta Laitinen siirtaa tilauksen valmiille lasku-pohjalle, joka
hanella myos on tietokoneellaan. Laskupohjassa nakyy asiakkaan tiedot, nimi ja osoite, ostet-
tu tuote ja sen hinta seka maksuehdot, laskun paivamaara ja erapaiva, viivastyskorko seka
maksutiedot. Lasku tulostetaan kahtena kopiona, joista toinen jaa yritykselle arkistoitavaksi
alkuperaistilauksen kanssa ja toinen postitetaan asiakkaalle. Maksuehdot ovat kaikille 14pv
netto. Osa palveluista maksetaan internet-kaupassa verkkopankin kautta, jolloin raha siirtyy

yrityksen tilille muutaman paivan sisalla.

5.6.4 Tositteiden jarjestaminen

On tarkeaa muistaa, etta liiketoimintaan liittyvat tositteet kuuluvat kirjanpitoon. Kirjanpi-

toon eivat kuulu yrityksen omistajan tai hanen perheensa menot tai tulot.

Paperitositteet pitaa jarjestaa aikajarjestykseen kirjanpitoa varten. Jarjestaminen on sel-
keinta silloin, kun tositteet lajitellaan laatunsa mukaan eri sarjoihin; esimerkiksi kopiot myyn-
tilaskuista numerojarjestykseen tai tositetiedot sisaltava myyntilaskupaivakirja numerojarjes-
tyksessa, alkuperaiset ostolaskut paivajarjestykseen, tiliotteet pankeittain numerojarjestyk-
seen, kateiskassatositteet paivajarjestykseen ja muistiotositteet. (Suomen Taloushallintoliitto
ry 2007)

Laki vaatii pitamaan tositteet jarjestyksessa. Apuvalineita, kuten mappeja ja erilaisia kansioi-

ta kannattaa kayttaa apuna, kun tositteita jarjestetaan kirjauskuntoon ja tarkistetaan. Yri-
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tyksen asioita hoitavalta kirjanpitajalta kannattaa kysya neuvoa joustavimman menetelman
loytamiseksi. Epamaaraisten paperikasojen jarjestaminen kirjauskuntoon vaatii paljon aikaa
ja vaivaa. Sen vuoksi tositeaineisto kannattaa pitaa koko ajan jarjestyksessa, silloin siita voi-
daan tehda kirjanpitokin nopeasti. Jarjestyksessa olevista tositteista loytyvat myos helposti

tiedot, joita esimerkiksi maksuliikkeen ja perinnan hoitamisessa tarvitaan.

5.6.5 Maaraajat

Kirjanpidon on oltava ajan tasalla. Kateisella rahalla tapahtuneiden maksujen kassakirjanpi-
toa on pidettava paivakohtaisesti vahintaan viikoittain. Muutoin kirjanpitoa on pidettava kuu-
kausikohtaisesti tai neljan viikon jaksoilta. Kirjanpidon kirjaukset on tehtava valmiiksi lain
mukaan viimeistaan neljan kuukauden kuluessa kalenterikuukauden tai jakson paattymisesta.
Esimerkiksi tammikuun kirjanpidon on oltava valmis toukokuun loppuun mennessa. Tilinpaatos
on tehtava neljan kuukauden kuluessa tilikauden paattymisesta. Kuitenkin arvonlisaverovel-
vollisen kohdalla kunkin kuukauden kirjanpito on tehtava kuukauden ja 15 paivan kuluessa,
jotta kirjanpidosta saadaan tiedot veron tilittamista ja ilmoittamista varten. Pitkaan on ollut
jo olemassa hankkeita, jotka soisivat jatkossa aivan pienimmille yrityksille harvemman alv-
tietojen raportoinnin ja tilityksen, mutta niiden toteutumisesta aivan lahitulevaisuudessa ei
ole merkkeja (17.10.2007). (Suomen Taloushallintoliitto ry 2007)

Jos yrityksessa liikkuu kateista rahaa, on kassakirja taytettava paivakohtaisesti vahintaan ker-
ran viikossa. Kassakirja on kateistapahtumien tiliote. Paras jarjestely on kassan tasmayttami-

nen paivittain.

Sahkoiseen taloushallintoon siirtyneessa pienenkin yrityksen kirjanpidossa tietoa liiketapah-
tumista tulee koko ajan jarjestelmiin ja myos raportit ovat koko ajan ajantasaisia. Pienissa
paperitositteilla toimivissa yrityksissa varsinainen, aika- ja asiajarjestykseen tuleva kirjanpito
tehdaan usein kertatyoskentelyna, sitten kun kuukauden kaikki tositteet ovat kaytettavissa.
Aineiston toimittamisesta kirjanpitajalle kannattaa keskustella kaytannollisimman tavan loy-
tamiseksi. Kirjaamisrutiineihin kuuluvat kirjauksen paivaaminen seka tositenumeron, vien-
tiselityksen ja liiketapahtuman rahamaaran merkitseminen kirjanpitoon. Kun tositteet ovat
kirjanpidossa tositenumerojarjestyksessa, tayttyy samalla aikajarjestysvaatimus. Kirjanpidon
pitamiseen tarvitaan tietotekniikkaa. Laki toki hyvaksyy myos kuivamustekynalla kirjanpitokir-
jaan tehdyn kirjanpidon. Kirjanpitoon merkitseminen tarkoittaa vientien tallentamista kirjan-
pito-ohjelmaan. Osa kirjanpidosta voidaan jarjestaa silla tavalla, etta kirjanpidon kirjaukset
valmistuvat samalla, kun tositetietoja kasitellaan, eika erillista tallentamista kirjanpitoon
tarvita, tasta tutuimmat esimerkit ovat myyntilaskutuksen puolella. (Suomen Taloushallinto-
liitto ry 2007)
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5.7 Kannattavuus ja rahoitus

Divien Interiorsille todennakoisimpia rahoituslahteita sen yritystoiminnan luoteen takia ovat
yrittajan omat rahat ja omaisuus seka mahdollisten muiden osakkaiden sijoittama raha. Avus-
tuksia on vaikea saada, koska yritys ei tee suuria investointeja. Padaomasijoittajista todenna-
koisimpia vaihtoehtoja ovat Suomen Teollisuussijoitus Oy ja Aloitusrahasto Vera Oy silla pe-
rusteella, etta yrityksen tarjoamat pakettihinnoitellut tuotteet ja internet-palvelu ovat uusia

alalla.

Rahoitusyhtioiden osamaksurahoitus, leasing-rahoitus, myyntisaatavien rahoitupalvelut eli
factoring-rahoitus ja ostolaskurahoitus eivat ole Divine Interiorsin kaltaiselle yritykselle ko-
vinkaan kayttokelpoisia, koska yritys ei tee suuria kone- tai laiteinvestointeja eika se tee suu-
ria tuoteostoja. TEL-takaisinlainaus ei sovellu Divine Interiorsille, koska yrityksessa ei ole yrit-
tajan lisaksi muita tyontekijoita. TEL-takaisinlainaus ei myoskaan sovellu Divine Interiorsin
rahoitusmuodoksi, koska lainan saaminen edellyttaisi tietyn rahasto-osuuden kertymista, eika
juuri perustetulla yrityksella tata osuutta tietenkaan ole kertynyt. Myoskaan Tyoministerion
myontama Starttiraha ei sovellu Divine Interiorsille, koska se on tarkoitettu paatoimiselle
yrittajalle eika yrittajalla saa olla yritystoiminnan ulkopuolisia tuloja. Yritystoiminta ei myos-
kaan saa olla alkanut ennen Starttirahan hakemista, joten Laitinen ei voi hyodyntaa Starttira-
haa tulevaisuudessakaan ellei perusta kokonaan uutta yritysta. (Raatikainen, 2006, 118-121;
Holopainen, Levonen, 2006, 109-114)

Laitinen saa edullisimman lainan Finnveralta ja pankilta, koska hanella ei esimerkiksi ole
merkittaa asiakassuhdetta mihinkaan vakuutusyhtioon, mika mahdollistaisi niin sanotun start-
tilainan saannin vakuutusyhtioilta. Pankkilainan Laitinen ottaa, koska Finnveran lainan on tar-
koitus vain taydentaa yrityksen rahoitusta ja Laitisella ei ole yrityksessa muita osakkaita.
Pankkilainan takaajina toimivat Laitisen vanhemmat. Laitisella oli omia yrityksen perustami-
seen varattuja saastoja 5000€, joka kattaa suositellut 20 % koko rahan tarpeesta. Divine Inter-
iorsilla on myohemmin mahdollisuus saada viela lisaa lainaa Finnveralta esimerkiksi tulevai-
suuden investointeihin. Lisaksi Laitisen on mahdollista hakea pankkilainaa tai muita rahoitta-
jia yritykselle. Myohemmin, kun yrityksen toiminta on paassyt kunnolla kaytiin, voidaan harki-
ta yritysmuodon muuttamista esimerkiksi osakeyhtioksi. Uusien rahoittajien myota myos yri-

tyksen kasvumahdollisuudet lisaantyvat.
5.7.1  Perustamisbudjetti
Perustamisbudjetista ilmenee kuinka paljon kustannuksia ja investointeja kertyy ennen yritys-

toiminnan aloittamista ja sen alkutaipaleella. Laskelmasta ilmenee mita tulee hankkia ennen

kuin toiminta voidaan aloittaa ja kuinka paljon rahavaroja se vaatii. Laskelmasta ilmenee siis
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myos ne kulut joita on jo ennen toiminnan aloittamista siina vaiheessa kun kuluja ei viela voi-
da ollenkaan kattaa omilla myyntituloilla. Rahantarpeen lisaksi laskelmasta ilmenee rahan
lahteet eli se mista yrityksen rahoitus muodostuu ja milla edella mainitut kulut katetaan.
Tarkoituksena on myos, etta rahoittaja nakee laskelmasta kuinka paljon yritys meinaa hakea
lainaa ja mihin tarkoitukseen seka kuinka paljon yrittaja meinaa itse panostaa yritykseen ra-
hallisesti. Rahoituslaskelman avulla yrittaja pystyy nakemaan ottamansa taloudellisen riskin
suuruuden ja pystyy suunnittelemaan sen jakautumisen tasaisesti. (Uusyrityskeskus. 2008).
Perustamisbudjetti on tassa tehty yrityksen toiminnan ensimmaisille kolmelle kuukaudelle,

joiden aikana yritykseen ei viela oletettavasti kerry myyntituloja.

PERUSTAMISBUDJETTI

INVESTOINTILASKELMA

INVESTOINNIT

Liiketilat

Koneet ja laitteet

Auto 12 000 €
Tietokoneet, oheislaitteet, ohjelmistot 1210€
Puhelin, Internet-liittyma 340 €
Irtaimisto ja sisustus

Toimistokalusteet 1000 €
Toimistotarvikkeet 200 €
Yhteensa 14750
Kustannusylitysvaraus 10 % 1475
Investoinnit yhteensa 16225 €

RAHAN TARVE 3kk

Yrityksen perustamiskulut

Toiminimen rekisterointi 65 €
Markkinointi

Auton teippaukset 350 €
Google-mainonta 20 €
Keltaisten sivujen ilmoitus 50 €
Esitteet, suoramainokset 500 €
Kayntikortit, kirjekuoret 200 €
Vuokrat -
Palkat

3 kuukaudelta 3000 €
Yleiskustannukset 3 kuukaudelta

Puhelin 30€
Sahko 20 €
Internet 10 €
Yrityksen vakuutukset (autovakuutus) 150 €
YEL ja muut vakuutukset (25%) yrittajatulosta 750 €
Kirjanpito 50 €
Ajoneuvovero 25 €

Auton rekisterimaksu 10 €
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Auton huolto 50 €
Tietokoneen ym. huolto 10 €
Materiaalikustannukset 300 €
Yhteensa 5990 €
Kustannusylitysvaraus 10 % 599 €
Rahan tarve 3 kk yhteensa 6589€

Kuvio 12.: Perustamisbudjetti
(Uusyrityskeskus. 2008; Raatikainen, 2006, 138-140

RAHOITUSTARVELASKELMA
Investoinnit 16225 € Omat rahasijoitukset 5500 €
Rahan tarve ensimmaiset 3kk | 6589 € Finnveran Naisyrittajyyslaina 12000 €
Kustannusylitysvaraus 2281 € (laina-aika 5 v., korko 5 %)
Pankkilaina 8000
(laina-aika 5 v., korko 10 %)
Rahan tarve yhteensa 25095 € Padoma yhteensad 25500

Kuvio 13: Rahoitustarvelaskelma
(Uusyrityskeskus 2008; Raatikainen, 2006, 138-140)

Investointilaskelmasta ilmenevat ne investoinnit, jotka yrittaja tekee ennen yritystoiminnan
aloittamista. Koska yrityksen liiketiloina toimii yrittajan oma koti, ei yrityksen tarvitse inves-
toida liiketiloihin. Suurin investointi yrityksella on auto, joka on yrittajalle valttamaton, jotta
han voi tehda kotikaynteja asiakkaiden luokse. Autoon yritys investoi 12 000 euroa. Muut ko-
ne- ja kalustekulut koostuvat toimistoon hankittavista laitteista. Tietokoneen hinnaksi arvioi-
tiin 800 € ja monitoimilaitteen, joka sisaltaa tulostimen, faxin ja skannaus- seka kopiokoneen,
hinnaksi arvioitiin 110 €. Osto- ja myyntireskontra ohjelmaa yrittaja ei hanki ainakaan aluksi,
koska litketoiminta on niin pienimuotoista. Ohjelmistojen hinta koostuu muun muassa Office-
paketista ja virustorjuntaohjelmasta. Yhteensa ohjelmistojen hinnaksi arvioitiin 300 €. Suun-
liita. Niihin investoidaan mahdollisesti vasta myohemmin liiketoiminnan kaynnistyttya kunnol-
la. Todennakoisesti Laitinen hankkii talloin Archicad nimisen ohjelman, jonka kaytto on ha-
nelle tuttua. Ohjelman hinta noin noin 45 000 euroa. Toinen vaihtoehto on Autocad- ohjelma,
joka on hieman edullisempi eli noin 10 000 euroa. Yritykseen hankittava internet-yhteys on
langaton mobiililaajakaista. Se mahdollistaa internetin kayton myos toimiston ulkopuolella,
esimerkiksi autossa. Laite maksaa 10 euroa, asennus on ilmainen ja yhteys maksaa 30 euroa
kuukaudessa. Puhelimen hinnaksi arvioitiin 300 €. Irtaimistoon ja kalusteisiin tehdyt inves-
toinnit koostuvat sisustukseen ja toimistotarvikkeisiin sijoitetuista varoista. Sisustuksen kus-
tannukset koostuvat toimistokalusteista ja muusta sisustuksesta. Sisustuksella on tarkea mer-
kitys kyseisella alalla toimivassa yrityksessa, koska se luo haluttua mielikuvaa yrityksesta asi-
akkaille. Kalusteisiin ja muuhun sisustukseen arvioitiin kaytettavan 1000 euroa. Toimistotar-

vikkeisiin rahaa varataan 200 euroa. Toimistotarvikkeet sisaltavat tulostuspaperit, kynat, tu-
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lostemusteet, kansiot ja niin edelleen. Kymmenen prosentin kustannusylitysvarauksella inves-

tointien arvoksi tulee yhteensa 16 225 euroa. (Laitinen, 2008. Toimeksiantajan haastattelu)

Rahantarvelaskelmasta ilmenee yrityksen juoksevat kulut toiminnan ensimmaiselta kolmelta
kuukaudelta. Laskemalla kulut kolmelle kuukaudelle varmistetaan, etta rahat riittavat niin

kauan kunnes kuluja pystytaan kattamaan yrityksen myyntituloilla.

Divine interiorsin perustamismenot koostuvat perustamisilmoituksen kasittelymaksusta, joka
on toiminimen perustajalle 65 euroa. Markkinoinnin kustannukset koostuvat auton ”"mainos-
teippauksista”, Google-mainonnasta, keltaisten sivujen ilmoituksesta, esitteiden ja suora-
mainontamainoksien kustannuksista seka kayntikorttien ja kirjekuorien painokustannuksista.
Yrityksen internet-sivut tekee Laitisen tuttu ilmaiseksi ja Laitinen huolehtii itse niiden yllapi-
dosta, joten niista ei aiheudu yritykselle kuluja. Vuokrakuluja yrityksella ei ole koska se toimii
yrittajan kotona. Palkat-kohtaan on kirjattu yrittajalle varatun palkan maara. Henkilostokus-
tannuksia yrityksella ei ole, koska yrittaja on ainakin alkuun yrityksen ainoa tyontekija. Yleis-
kustannuksista ilmenee viestintaan, vakuutuksiin, kirjanpitoon ja autoon menevat kuukausit-
taiset kulut. Materiaalikustannuksilla tarkoitetaan suunnittelutoihin, kansioihin ja karttoihin
tarvittavia papereita ja muita materiaaleja. Niiden hinnaksi arvioitiin 100 euroa kuussa. Las-
kelmasta ei loydy vaihto- ja rahoitusomaisuutta, koska yrityksella ei ole alkuvarastoa tai kas-
saa. Kymmenen prosentin kustannusylitysvarauksella rahan tarve ensimmaiselle kolmelle kuu-

kaudelle on 6889 euroa.

Rahoitustarvelaskelmasta ilmenee yrityksen rahan tarve ja rahan tarpeen tayttava paaoma.
Kymmenen prosentin kustannusylitysvarauksella rahantarve eli investoinnit ja kayttopaaoma
kolmelle kuukaudelle ovat yhteensa 25 095 euroa. Oman paaoman osuus Divine Interiorsin
rahoituksesta on 20 % koko rahoituksesta eli 5500 euroa yrittajan omia saastoja. Vieraan paa-
oman osuus yrityksessa koostuu pankkilainasta ja Finnveran Naisyrittajalainasta. Tavoitteena
on, etta Finnveran lainan osuus kaikesta vieraasta paaomasta on noin puolet. Yrittaja ottaa
yritysta varten lainaa pankista 8 000 euroa. Finnveran lainalle haetaan viiden vuoden laina-
aikaa viiden prosentin korolla ja pankkilainalle haetaan viiden vuoden laina-aikaa kymmenen
prosentin korolla. Pankkilainan takaajina toimivat yrittajan vanhemmat. Yhteensa paaomaa
kertyy 25 500 euroa eli yrityksen toiminnan alkutaipaleen kustannukset pystytaan kattamaan

hyvin. (Finnvera 2008a)
5.7.2 Kannattavuuslaskelma
Kannattavuuslaskelman avulla voidaan maaritella se kriittinen piste, jolloin yrityksen tulot

ovat riittavat sen menoihin nahden. Laskelman avulla pystytaan siis arvioimaan yrityksen

myyntitavoite. Kannattavuuslaskelmasta ilmenevat kulut ovat myynnista riippumattomia kulu-
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ja eli sellaisia kuluja, jotka tulee aina ottaa huomioon myyntitavoitteita ja hinnoittelua poh-
dittaessa. Sen lisaksi, etta arvioidaan myynnin suuruus, tulee myos arvioida kuinka nopeasti
toiminnan aloittamisesta riittava myynti saavutetaan. Kannattavuuslaskelman yhteydessa tu-

lee pohtia yksittaisten palvelujen hinnoittelua. (Suomen Job's and Society ry 2007)

KANNATTAVUUSLASKELMA Kuukaudessa Vuodessa
Minimitulostavoite 0 0
+Poistot 334 € 4000 €
=RAHOITUSTULOSTARVE 334 € 4000 €
+Lainojen korot 117 € € 1400
=KAYTTOKATETARVE 450 € 5400 €
+Oma palkka 1000 € 12000€
+Sivukulut (YEL-vakuutukset, Vuositu- 155€ 1854€
l0:12000€, alennus 25%)

+Viestintakulut (puhelin, internet) 50€ 600€
+Kirjanpito, tilintarkastus, veroilmoitus 50€ 600€
jne.

+Materiaalikustannukset 100 € 1200€
+Toimistokulut 80€ 960€
+Matka- ja autokulut, paivarahat 142€ 1700€
+Markkinointi 260€ 3120€
+Koulutus, kirjat, lehdet 20€ 240€
+Tyottomyyskassamaksu 20€ 240€
+Muut kiinteat kulut

=MYYNTIKATETARVE 2327 € 27914€
=Liikevaihto 2335 € 28000€
+Alv 514 € 6160€
=Kokonaismyynti/laskutus 2849 € 34160€

Kuvio 14: Kannattavuuslaskelma
(Uusyrityskeskus 2008; Raatikainen, L. 2006, 138-140)

Kannattavuuslaskelmasta ilmenee, etta kyseisen yrityksen tulee myyda palveluja 34 140 euron
edesta vuodessa eli noin 2845 euron edesta kuukaudessa, jotta toiminta olisi kannattavaa.
Liikevaihdon tulee olla ennen veroja 27 000 euroa vuodessa. Vaikka toiminimi ei ole yritykse-
na itsenainen verovelvollinen, verot on huomioitu laskelmassa koska yrittajan taytyy maksaa
verot omista tuloistaan. Yrittajan palkkaan liittyvat sivukulut on otettu huomioon 35 %:n suu-
ruisena. Lainojen lyhennykset ja lainojen korot on laskettu laina-aikojen ja lainankorkojen
perusteella. Yleiskustannukset perustuvat arvioihin. Alla olevasta taulukosta ilmenee palvelu-

kohtainen myyntitavoite per kuukausi ja vuosi.

5.7.3 Myyntitavoite ensimmaiselle vuodelle

Kpl per kuu- yksikkohinta Yhteensa per | Yhteensa per
kausi kuukausi vuosi
Kokonaisvaltainen 4 350 1400 16800
suunnittelu 1 huone
Konsultointi 8 100 800 9600
Vari-, materiaali-, 4 40 e 160 1920
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ja valokartat

Internet- 5 10 € 50 600

suunnittelu

Somistuspalvelu 10 35¢€ 350 4200

(1h)

Kattauspalvelu 1 50 € 50 600
2810 33720

Kuvio 15: Myyntitavoite ensimmaiselle vuodelle
(Laitinen 2008)

Myyntitavoite on tassa esimerkissa laskettu niin, etta Laitinen tekisi kuukaudessa nelja koko-
naisvaltaista suunnittelua yhdelle huoneelle, kahdeksan konsultointia, nelja vari-, materiaali-
tai valokarttaa, viisi internetsuunnittelua, yhden somistuksen ja yhden kattauksen. Viikossa
kokonaisvaltaisia sisustuksia kertyisi siis yksi, konsultointeja kaksi ja internetsuunnitteluja,
somistuksia ja kattauksia viikossa yhteensa 3-4 kappaletta. Kokonaisvaltainen suunnittelu vie
aikaa 10-15 tuntia huoneesta riippuen. Kotikaynti vie aikaa 1-2 tuntia. Viikossa ehtii tehda
noin kaksi kokonaisvaltaista yhden huoneen suunnittelua. Hinnaksi kokonaisvaltaiselle suun-
nittelulle maariteltiin 350 euroa per huone. Vaikka suunnittelujen viema aika vaihtelee, maa-
riteltiin tuotteelle kiintea hinta. Vahemman aikaa vievat suunnittelut maksavat takaisin ne
suunnittelut, jotka vievat arvioitua kauemmin aikaa. Jos suunnitteluja kertyy kuukaudessa
keskimaarin nelja kappaletta, tienaa suunnittelija niilla vuodessa noin 16 800 euroa. Konsul-
tointi vie aikaa 1-2 tuntia. Kiintea hinta konsultoinnilla on 100 euroa. Kahdeksan konsultointia
kuukaudessa tuottavat siis noin 9600 euroa vuodessa. Pelkka konsultointi ei sisalla piirustuk-
sia. Yksittaisen piirustuksen; vari- materiaali- tai valokartan hinta on 40 euroa. Vuodessa ne
tuottavat 1920 euroa, jos suunnittelija tekee karttoja nelja kappaletta kuukaudessa. Internet-
suunnittelu maksaa asiakkaalle 10 euroa per kuva. Arvion mukaan suunnittelija tekee suunni-
telman kuukaudessa viidesta kuvasta. Somistuspalvelu on tuntihinnoiteltua. Hinta on 35 euroa
per tunti ja somistuksia on arvioitu kertyvan kuukaudessa keskimaarin yksi kappale, joka kes-
taa noin kymmenen tuntia. Kattauspalvelu maksaa 50 euroa per poyta ja niita suunnittelija
tekee kuukaudessa arvioin mukaan yhden. Yhteensa nama palvelut tuottavat vuodessa 5400
euroa. Kuukaudessa kaikki palvelut tuottavat taman esimerkin mukaan 2810 euroa ja vuodes-
sa 33 720 euroa mika riittaa kattamaan kannattavuuslaskelmasta ilmenevan kokonaismyynti-
tavoitteen 32 940 euroa. Naiden laskelmien perusteella yritystoiminta siis vaikuttaa kannatta-

valta.
5.7.4 Myyntikate
Myyntikate tarkoittaa tuotteen tai palvelun myynti- ja ostohinnan valista erotusta. Palvelun

kohdalla myyntikate kertoo kuinka paljon palvelun hinnasta jaa jaljelle aine- ja palkkakus-

tannusten jalkeen. (Raatikainen 2006, 134)
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Myyntikate kokonaisvaltaiselle suunnittelulle

Tuotteen myyntihinta 350 €
Muuttuvat kustannukset

-ainekustannukset (piirustusvalineet ja materiaalikartat) 20 €
-palkkakustannukset (20 €/tunti, tyon kesto 10 h) 200 €
Myyntikate 130 €

Kuvio 16: Myyntikate kokonaisvaltaiselle suunnittelulle

Myyntikatteen suuruus kyseisen tuotteen kohdalla riippuu kohteen suuruudesta ja sita kautta
tarvittavien tyotuntien maarasta. Kahdenkymmenen euron tuntipalkalla ja kymmenen tyotun-
tia vaativan kohteen kohdalla palvelun tuottaminen on selvasti kannattavaa. Kustannusten
jalkeen tuottoa jaa viela 100 euroa. Yli jaavalla summalla voidaan esimerkiksi kustantaa sel-

laisten suunnitelmien kustannuksia, jotka vievat odotettua enemman aikaa.

5.8  Yrityskuva

Divine Interiorsin kaltaisen yrityksen on vaikea kilpailla markkinoilla esimerkiksi pelkastaan
hinnan avulla. Yrityskuvan ja mielikuvien avulla yritys voi saada merkittavaa kilpailuetua. Di-
vine Interiorsin profilointi perustuu yrityksen identiteetille, arvoille ja tavalle toimia. Hyva
maine muodostuu ensisijaisesti asiakkaan kokemusten kautta ja siksi yrittaja panostaa erityi-
sesti hyvaan asiakaspalvelun ja onnistuneeseen palvelukokemukseen. Hyvaa tunnettuutta yri-
tys pyrkii saavuttamaan yhteistyoyritysten kautta seka yhteistyon kautta, jota se tekee oppi-
laitosten ja ymparistojarjestojen kanssa. Hyvaa mainetta yritys tavoittelee myos oman mai-
nontansa kautta ja esiintymalla positiivisesti ja ymparistoasioista kiinnostuneena julkisuudes-
sa. Tarkeimpana hyvan yrityskuvan luojana toimivat hyvat tuotteet eli palvelut, jotka on raa-
taloity kohderyhmalle sopiviksi. Tuotteiden ja palveluiden kohdalla on kiinnitetty erityisesti
huomiota palveluvarmuuteen eli palvelut ovat helposti asiakkaan saatavilla ja suunnittelun
saa lyhyella toimitusajalla. Asiakkaille on tarjolla valmiita palvelupaketteja, mika on hyvin
asiakaslahtoista. Lisaksi yritys tarjoaa sellaisia tuotteita (somistus- ja kattauspalvelu) mita
alalla toimivat yritykset eivat tavallisesti tarjoa. Hinta-laatusuhteeseen on kiinnitetty huo-
miota siten, etta tuotteet on hinnoiteltu mahdollisimman kilpailukykyisesti ja tuotteet ovat
valmiiksi hinnoiteltuja. Lisaksi kiinnitetaan aina erityista huomiota tuotteen eli suunnittelu-
tyon laatuun ja tavoitteena on aina suurin mahdollinen hyoty asiakkaalle. Suunnittelutdissa
tavoitteena on sisustuksen toimivuus yhteen sovitettuna asiakkaan toiveiden ja mieltymysten
kanssa. Tuotteiden ja hinnoittelun avulla halutaan vakuuttaa asiakkaat siita, etta sisustami-
sen ei tarvitse olla kallista tai turhaa vaan, etta edullisestikin voi luoda kauniin ja toimivan
sisustuksen. Oikeilla ratkaisuilla voidaan parantaa arjen laatua. Yrityksen toimintaa kuvaavia
sanoja ovat asiakaslahtoisyys, ajallisesti ja ekologisesti kestavat ratkaisut, kaytannollisyys ja

edullisuus. Muutos- ja kehityskykya pidetaan ylla verkostoitumalla ja seuraamalla aktiivisesti
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markkinoita. Verkostoitumalla yrittaja saa arvokasta tietoa kilpailijoistaan ja alalla muuten
toimivista yrityksista. Lisaksi yrittaja seuraa alan lehtia ja mahdollisia tutkimuksia seka muo-
ti- ja sisustusmarkkinoiden kehitysta muutenkin. Nain han pysyy perilla alan trendeista ja asi-
akkaiden toiveista. Yritys seuraa myos yleista teknologian ja yhteiskunnan kehitysta pystyak-
seen varautumaan mahdollisiin muutoksiin ja myos hyotymaan niista. Julkista kuvaa Divine
Interiorsin kaltaisen yrityksen kannattaa pohtia lahinna niin, etta sen olisi toisinaan hyva saa-
da julkisuutta esimerkiksi paikallislehdessa. Nain asiakkaat muistavat yrityksen ja sen tarjoa-
mat palvelut. Julkisuus on usein mainontaa tehokkaampi ja tietysti myos edullisempi markki-
nointikeino. Yrittajan taytyy omassa toiminnassaan aina muistaa, etta hanen kayttaytymisen-
sa on kytketty yrityksen julkiseen kuvaan. Yhteiskuntavastuu ilmenee Divine Interiorsin koh-
dalla yhteistyona ymparistojarjestojen kanssa ja toisaalta yrityksen paivittaisessa tyossa vero-
jen maksuna ja yhteiskunnallisesti vastuullisena yritystoimintana. Erityisesti yritys pyrkii vai-
kuttamaan yrityskuvaansa hallitsemalla viestintaansa visuaalisten elementtien kautta eli De-

sigh Management-toimintamallia hyvaksikayttaen. (Pitkanen, 2001, 24).

5.8.1 Design Management

Divine Interiorsille tarkea kilpailukeino on vahva, selkea ja yhtenainen yrityskuva. Kaikkia yri-
tyksen visuaalisia viesteja pyritaan hallitsemaan ja niiden avulla halutaan valittaa sidosryh-
mille tietynlainen kuva yrityksesta ja sen arvoista. Mielikuvatekijoiden avulla yritys pystyy
erottumaan kilpailijoistaan paremmin kun itse myytavat palvelut eivat juuri eroa toisistaan.
Seuraava osio toimii yrityksen graafisena ohjeistona eli yritysilmekasikirjana. Siihen on kirjat-
tu tarkeimmat ohjeet siita miten yritys esiintyy graafisen materiaalinsa kautta sidosryhmien
silmissa eli miten Divine Interiorsin graafista asua kaytetaan erilaisissa yhteyksissa. Ohjeistos-
ta on helppo tarkistaa esimerkiksi mita fonttia yritys kayttaa tai milta varien logossa tulee

nayttaa. Ohjeisto sailytetaan sahkoisessa muodossa, jotta sita on helppo paivittaa.

5.8.2 Identiteetin tunnukset

Design Managementia toteutetaan omien identiteetin tunnusten kautta. Naita identiteetin
tunnuksia ovat yrityksen nimi, logo, tunnusvarit, kirjasintyyppi ja typografia. Identiteetin
tunnukset esiintyvat samanlaisina kaikessa Divine Interiorsista ulospain suuntautuvassa mate-

riaalissa ja viestinnassa. (Sillanpaa, 2004, 51-62)
Nimi
Divine Interiorsin nimi antaa suuntaa yrityksen koko visuaaliselle ilmeelle. Nimi on yrityksen

tarkein identiteetin tunnus. Nimesta selviaa heti yrityksen toimiala ja se kertoo suunnittelijan

tyylista. Nimi on suomalaisenkin suuhun helppo aantaa, vaikka se on vieraskielinen. Nimella
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haluttiin myos erottua kilpailijoista. Suurin osa kilpailijoista kayttaa yrityksen nimessa suun-
nittelijan omaa nimea esimerkiksi sisustussuunnittelija Maija Meikalainen. Nimesta haluttiin
myos kohtalaisen lyhyt ja helposti muistettava. Nimen haluttiin luovan mielikuvan hienoista,
lahes jumalaisista sisustuksista. Jumalaisen voidaan ajatella viittaavan myos ympariston huo-
mioimiseen ja huolen kantamiseen maapallon tulevaisuudesta. Tekstityyppi valittiin yrittajan
mieltymysten mukaan ja hanen sisustustyylinsa mukaan. Kirjasin tyylin haluttiin sopivan yh-
teen nimen kanssa. Feminiininen notkea, pyorea kasialatyyppi ohjaa ajatuksia sisustussuunnit-
telun pariin. Logossa on kaytetty kursivoituina fontteja: Bookman Old Style ja Franklin Gothic
Book. Fonttia Franklin Gothic Book kaytetaan kirjasintyyppina kaikissa yrityksen kirjallisissa

materiaaleissa ja viestinnassa. (Nieminen, 2004, 90-92)

Logo ja liikemerkki

Divine Interiorsin logo, eli yrityksen nimi kirjoitusasussaan, ja liikemerkki muodostavat yhte-
naisen kuvion eli yritystunnuksen. Kokonaisuudesta puhutaan tassa logona (Nieminen, 2004,
96-97). Divine interiorsin logo suunniteltiin sellaiseksi, etta siita ilmenee heti minka alan yri-
tyksesta on kyse. Logo on yrittajan maun mukainen ja nain kuvastaa myos hanen sisustustyyli-
aan. Varityksen haluttiin olevan yksinkertainen, mutta raikas. Turkoosi on myos suunnittelijan
lempivari ja trendikas vari. Varilla haluttiin myos viitata taivaaseen ja veteen. Tavoitteena oli
luoda mielenyhtymia ymparistoon ja jumalaiseen. Logoa tulee aina kayttaa niin, etta sen ym-
parille jaa tarpeeksi tilaa, jotta kokonaisuudesta tulisi tyylikas eika liian ”tunkkainen”. Kaikis-
sa materiaaleissa kaytetaan alla olevassa muodossa olevaa digitaalista originaalia. Painotoissa
kaytetaan vektoroituja tiedostoja, jotka kestavat skaalaamisen. Logoa kaytetaan aina samas-
sa muodossa, ei suhteessa leveampana tai korkeampana. Logoa ei myoskaan tule kayttaa liian
pienena, jotta yksityiskohdat nakyvat selkeina. Logo asemoidaan erilaisissa materiaaleissa eri
kohtiin riippuen materiaalin sisallosta. Eri mallit on esitelty edempana. Alla on Divine Inter-

iorsin logo varillisena ja mustavalkoisen versiona.
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Kuvio 17: Varillinen logo

Kuvio 18: Mustavalkoinen logo

Tunnusvarit

Vareina yritys kayttaa materiaaleissaan kahta eri turkoosin savya ja kahta eri harmaan savya.
Varsinaisena tunnusvarina toimii logossa kaytetty turkoosi. Turkoosilla halutaan viitata ve-
teen, ilmaan ja taivaaseen. Tarkoituksena on luoda mielenyhtymia luotoon ja taivaallisuu-
teen; nimen jumalaiseen. Harmaan savyilla ja mustalla tekstilla on pyritty luomaan mielikuvia
tyylikkyyteen, selkeyteen ja yksinkertaisuuteen. (Nieminen, 2004, 103-106). Varit esiintyvat

kaikessa yrityksen materiaaleissa aina samanlaisina. Teksti logossa on aina mustalla.

Typografia

Typografialla tarkoitetaan yrityksen kaikkia graafisia elementteja, painettua tekstia ja kuvia,

ja niiden muotoa. Yrityksen graafinen ilme muodostuu siis typografiasta. Yrityksen typografi-
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aa ovat yrityksen kaikissa materiaaleissa kaytetyt kuvat, varit tekstityypit, symbolit, viivat ja
linjat. (Nieminen, 2004, 98-99) Divine Interiors kayttaa kaikissa materiaaleissa kahta eri font-
tia: Bookman Old Style ja Franklin Gothic Book. Jalkimmaista kaytetaan kaikessa kirjoitetussa

materiaalissa ja ensimmaista niin sanottuna tehostefonttina.

5.8.3 Materiaalimallit

Yrityksen graafinen ilme esiintyy samanlaisena ja yhtenaisena sen kaikessa kuvallisessa mate-
riaalissa. Alla ovat mallit yrittajan kayttamasta kayntikortista, yrityksen lehtimainoksesta kel-
taisilla sivuilla ja muissa lehdissa, kirjekuoresta ja kirjepaperista. Ylla olevien mallien lisaksi
yhtenaista ilmetta kaytetaan kaikissa yrityksen kuvallisissa materiaaleissa esimerkiksi yrityk-
sen laskulomakkeissa, kaikissa papereissa, kansioissa, esitteissa, toimiston ovikyltissa, net-

tisivuilla, messumateriaaleissa, suoramainonta-mainoksissa ja muussa mainonnassa.

Kuvio 19: Kayntikortti

Anna-Kaisa Laitinen

Sisustussuunnittelija
Divine Interiors

Lantinen Pitkakatu 24
20100 TURKU
www.divineinteriors.fi
. puh: 555 555 5555
(L - fax: 555 555 5555
info@divineinteriors.fi

Tan $rnari e

Kuvio 20: Lehti-ilmoitus

Divine Interiors
Sisustussuunnittelu

Puh: 555 555 5555
www.divineinteriors.fi
info@divineinteriors.fi

Lantinen Pitkakatu 24
20100 TURKU

Y \_

Dwine,
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Kuvio 21: Kirjekuori

=P

Itdinen Pitkdkatu 24 . 1 e e
20100 TURKU Matti Meikéalainen

Linnankatu 25
20100 TURKU
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Kuvio 22.: Kirjepaperi

Dinine mterinrs

www.divineinteriors.fi
Léntinen Pitkakatu 24
20100 TURKU

Puh: 555-555-5555
Fax: 555-555-5555
info@divineinteriors.fi
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6  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA (SUUNNITTELUPROSESSI)

Markkinointisuunnitelman tekeminen lahtee liikkeelle liiketoiminnan maarittelysta, joka sisal-
taa erinaisia analyyseja. Alle on kirjattu Divine Interiorsin kannalta oleellisimmat analyysit.
Tilanneanalyysi on jatetty pois, koska yritys on uusi ja vasta menossa markkinoille, eika silla

ole viela tunnettuutta, eika olemassa olevia asiakkaita.

6.1  Yritysanalyysi

Divine Interiorsin vahvuus ovat ympariston huomioon ottavat valinnat, mika ilmenee yrityksen
toiminnassa siten, etta suunnittelija pyrkii aina valitsemaan luonnonmukaisia,, ymparistoysta-
vallisia, kestavaa kehitysta kunnioittavia tuotteita suunnitelmiinsa. Ymparistonakokulma il-
menee myos yhteistyona samat arvot omaavien yritysten kanssa. Divine Interiorsin toinen
vahvuus on uudenlainen hinnoittelujarjestelma, joka houkuttelee asiakkaita, jotka haluavat
heti internetsivuja tai yrityksen esitetta selaillessaan tietaa mahdolliset kustannukset ja hin-
tatason. Kilpailevissa yrityksissa hinnat tulevat asiakkaitten tietoon vasta yhteydenoton tai
tarjouspyynnon yhteydessa tai vasta tyon valmistuttua. Divine Interiors hinnoittelee palvelun-
sa valmiiksi paketeiksi. Kiinteat pakettihinnat sisaltavat varsinaisten palvelujen lisaksi
useimmiten myos muun muassa matkakustannukset. Valmiista palvelupaketeista asiakas voi
valita mieleisensa, esimerkiksi yhden huoneen sisustamisen tai poydan kattauksen. Palveluja
saa toki neuvotella pakettien ulkopuoleltakin. Pakettihinnoittelun lisaksi yritys pyrkii paina-
maan hinnat mahdollisimman alas. Tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan
sisustussuunnittelijan kayttoa. Myos yrityksen internet-palvelut ovat yrityksen vahvuus, silla
ne houkuttelevat asiakkaita vuorovaikutukseen ja houkuttelevat palamaan uudelleen sivuille
ja myos yrityksen varsinaisiksi asiakkaiksi. Internet-sivut sisaltavat kysymys palstan, jossa
suunnittelijalta saa kysya omaa sisustustaan askarruttavat kysymyksen tai muun sisustukseen
liittyvan kysymyksen ja suunnittelija vastaa parhaan kykynsa mukaan. Toinen palvelu on, etta
sivuille voi ladata kuvan, joka sisaltaa sisustusongelman, jonka ratkaisemiseksi suunnittelija
voi antaa vinkkeja. Yleisesti sivuihin on panostettu ja ne loytyvat helposti hyvien hakusanojen

ansiosta.

Divine Interiorsin heikkous on yrittajan kokemattomuus toimia yrittajana. Yrittajan tulee pys-
tya vastaamaan asiakkaittensa tarpeisiin halutulla tavalla, silla kilpailu on alalla kovaa, eivat-
ka markkinat ole jarin suuret. Epaonnistumisiin ei ole varaa. Yrittaja on uusi alalla, eika ha-
nella nain ollen ole viela tunnettuutta. Yritys voi helposti hukkua palveluntarjoajien suureen
massaan. Heikkoutena voisi nahda myos varsinaisten toimitilojen puuttumisen, ne voisivat
toimia hyvana kayntikorttina yritykselle. Pieni kotitoimisto ei valttamatta aja samaa asiaa.

Heikkous on myos pienehko markkinointibudjetti, silla yritys toimii ainakin aluksi osa-
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aikaisena eika markkinointiin ole varaa panostaa massiivisesti. Jos yritys haluaa tulevaisuu-

dessa penetroitua markkinoille kunnolla, on nakyvampi markkinointi tarpeen.

6.2  Ymparisto- ja kilpailija-analyysi

Sisustussuunnittelu on Sisustussuunnittelijat SI ry:n Toiminnanjohtajan Kirsi Johanna Martosen
mukaan alana kasvava ja sen kayttajakunta laajenee koko ajan, nain ollen alalla on paljon
mahdollisuuksia. Uhka kuitenkin on alan suuri suhdanneherkkyys, silla kodin sisustuksesta kar-
sitaan ensimmaisten joukossa talouden ajautuessa taantumaan. Sisustusohjelmat ja muu si-
sustukseen liittyvan median lisaantyminen lisaavat potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta
sisustussuunnittelijan palveluja kohtaan. Sisustuksen korostuminen mediassa on lisannyt mah-
dollisuuksia asiakasmaarankasvun kannalta, mutta myos tuonut uhan alalle palveluntarjoajien
lisaantyessa yhta huimaa vauhtia. Alalla erottautuminen on vaikeaa, koska palveluntarjoajat
ovat ulospain hyvin samankaltaisia. Kuitenkin buumi, joka on tuonut alalle paljon uusia teki-
joita, on alentanut palveluntarjoajien tasoa. Useat suunnittelijat ovat kouluttautuneet vain
stailaajiksi sisustusarkkitehtien ja -suunnittelijoiden sijaan, mika saattaa uhata palvelun yleis-

ta tasoa. (Martonen 2007)

6.3  Markkina-analyysi

Divine Interiorsin asiakkaat loytyvat paaasiassa Turun kaupunkialueelta ja ymparoivista lahi-
oista seka muualta Turun seudulta. Turun seutu kasittaa Turun kaupungin ymparistokaupun-
keineen. Turun seutukunta kasittaa vuodesta 2009 lahtien Suomen lounaisimman osan 11 kun-
taa. Turun vakiluku oli vuonna 2007 175 286, joista tyoikaisia oli noin 86000. Turun seutukun-
nan vakiluku on noin 300 000. Yrityksia alueella on noin 17 000. Turku on asukasluvultaan
Suomen viidenneksi suurin kaupunki ja Turun seutu Suomen kolmanneksi suurin vaestokeskit-
tyma, paakaupunkiseudun ja Tampereen seudun jalkeen. Turku on siis melko suuri ja koko-

ajan kasvava markkina-alue. (Turun seudun kehittamiskeskus 2008; Turun kaupunki 2008).

6.4 Kilpailija-analyysi

6.4.1 Kilpailijoiden maara

Turun alueella toimii internetin yrityshakukoneiden perusteella noin 30 sisustussuunnittelua
tarjoavaa yritysta. Koko maassa yrityksia on noin 300 kappaletta. (Yritystele 2007; Fonecta Oy
2008; Directa Oy 2008; Eniro Oy 2006) Yleisesti yritysten maara Suomessa on kasvanut koko
2000- luvun ajan. Vuonna 2006 maassa toimi 250 378 yritysta eli noin 14 000 enemman kuin

edellisena vuonna. (Tilastokeskus 2005)
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6.4.2 Kilpailijoiden luonne

taman suunnittelijaa tyollistavia yrityksia. Lisaksi loytyy yrityksia, joissa muutaman eri alueel-
la toimivaa sisustussuunnittelijaa tekee yhteistyota. Joissain tapauksissa suunnittelijat toimi-
vat saman nimen alla toisissa tapauksissa kaikilla on oma toiminimi ja yhteistyo ilmenee la-
hinna yhteisina nettisivuina. Suunnittelijoista osa on erikoistunut erityisesti rakennussuunnit-
teluun ja remontointiin ja osa pintasuunnitteluun. Suurin osa suunnittelijoista tekee suunni-
telmia seka uudis- etta remonttikohteisiin. Osa yrittajista on suunnittelun lisaksi erikoistunut

johonkin erityispalveluun esimerkiksi sisustustekstiilien valmistukseen.

6.4.3 Alalle tyypillisia kilpailu- ja markkinointikeinoja

Yksi alalle tyypillisista markkinointikeinoista on asiakkaiden mieltymyksiin vetoamine. Suun-
nittelijat esitelevat vanhoja suunnittelutoitaan ja pyrkivat niiden avulla houkuttelemaan asi-
akkaita ostamaan palveluita. Tata keinoa kaytetaan erityisesti internetissa. Kokemus ja hyva
yrityskuva ovat merkittavia kilpailukeinoja. Menestyneimpia yrityksia ovat alalla pitkaan toi-
mineet. Asiakaspalvelu ja ystavallisyys ovat todella tarkeita kilpailukeinoja myos markkinoin-
nin kannalta. Onnistuneen sisustussuunnittelun tekeminen vaatii hyvaa kontaktia asiakkaaseen
ja asiakkaan mieltymysten kartoittamista. Jos asiakas kokee tulevansa hyvin toimeen suunnit-
telijan kanssa, kokee han myos, etta suunnittelutyo on onnistunut. Lisaksi miellyttavasta pal-
velukokemuksesta kerrotaan herkasti ystaville ja tuttaville ja sita kautta yrityksen asiakaskun-
ta laajenee. Myos nopeus on tarkea kilpailuvaltti. Suunnittelijan odotetaan olevan kaytetta-
vissa lahes heti halutessa ja valmis suunnittelutyo halutaan nopeasti. Suunnittelutyo ei saa
esimerkiksi viivastyttaa remonttia tai talonrakennusprojektia. Tavallisin tapa toimia alalla on
tarjota kokonaisvaltaista sisustussuunnittelua koko kotiin tai yrityksen kaikkiin tiloihin. Koti-
suunnittelut toteutetaan kotikaynneilla. Kotikaynneilla suunnittelija saa mahdollisuuden
markkinoida tuotteitaan henkilokohtaisesti. Suunnittelija ja saa kotikaynnilla erinomaisen
mahdollisuuden tarjota asiakkaalle juuri hanelle sopivia tuotteita ja palveluita. Han voi tarjo-
ta mahdollisia lisapalveluita kuten suunnittelun toteutusta tai kertoa uutuustuotteista tai
mahdollisista kampanjoista. Verkostoituminen on tarkeaa myos markkinoinnin kannalta ja yh-
teistyokumppanit tulee valita tarkkaan omaa yrityskuvaa taydentaviksi. Yhteistyokumppanit
markknoivat vastavuoroisesti toisiaan. Suuri osa asiakkaista saadaan hyvan maineen ja suusta
suuhun markkinoinnin avulla. Yritykset toimivat usein paikallisesti. Asiakkaat valitsevat itse-
aan lahella olevan yrittajan, koska kotikaynneista laskutetaan myos matkakorvaukset. Kus-
tannukset pyritaan minimoimaan toimimalla esimerkiksi omassa kodissa ilman erillista toimi-

paikkaa.
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6.5 Swot -analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
¢ hinnoittelu o kokemattomuus alalla
e ymparistoystavalliset valinnat e tuntemattomuus
e vuorovaikutteiset internet-palvelut e pieni nakyvyys markkinoilla
e nuorekas ilme e pieni markkinointibudjetti

e ei erillista toimitilaa, mika vahentaa

nakyvyytta
Mahdollisuudet Uhat
e alan kiinnostuksen kasvu e alan suhdanneherkkyys
e alueella suuri maara potentiaalisia ¢ intenet-yhteyksien vaihteleva toimi-
asiakkaita vuus ja hitaus
e kohderyhmassa paljon Internetia e paljon kilpailevia palveluntarjoajia
kayttavia

Kuvio 23: SWOT-analyysi markkinointiviestinnan nakokulmasta

Divine Interiorsin hinnoittelu on markkinoinnin kannalta merkittava vahvuus. Asiakkaat nake-
vat suoraan mita eri palvelut tulevat heille maksamaan ilman erillisia tarjouspyyntoja. Tama
saattaa edistaa asiakkaiden paatosta valita Divine Interiors, silla yritys vaikuttaa rehelliselta
ja avoimelta, eika hintatiedusteluihin kulu aikaa. ymparistoystavalliset valinnat ovat nykyai-
kana ilmastonlampenemisen vuoksi ajankohtaisia ja naiden painottaminen markkinoinnissa on
vahvuus. Varsinkin nuoret ja aikaansa seuraavat kuluttajat arvostavat ymparistolahtoisyytta.
Vahvuutena markkinoinnissa on myos vuorovaikutteiset internet-palvelut, jotka tarjoavat
mahdollisuuden lisamarkkinointiin ja tuovat myos positiivista vaihtelua muihin palveluntarjo-
ajiin verrattuna. Kohderyhmassa on paljon internetia kayttavia, mika mahdollistaa monipuoli-
sen internetmarkkinoinnin. Nuorekas ilme on vahvuus markkinoinnissa, silla se vetoaa kohde-

ryhmaan ja viestii myos edullisesta palveluntarjoajasta. (Laitinen 2008)

Heikkouksia markkinoinnin kannalta ovat kokemattomuus ja tuntemattomuus alalla. Divine
Interiorsilla ei ole valmista asiakasjoukkoa, eika verkostoa, jonka avulla penetroitua helposti

markkinoille. Mainonta ei ole viela tuttua, eika esimerkiksi yrityksen logo herata asiakaskun-
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nassa reaktiota. Divine Interiorsin taytyy luoda tunnettuutta mahdollisimman tehokkaasti yh-
tenaisen markkinoinnin avulla. Divine Interiors on pieni yritys, jolla markkinoinnillisesti pieni
nakyvyys markkinoilla. Silla on myos pieni markkinointibudjetti, mika tuo paineita markki-
noinnin kekseliaisyyteen ja tasmallisyyteen. Heikkoutena on myos erillisten toimitilojen puu-
te, mika vahentaa markkinoinnillista nakyvyytta entisestaan. Se luo myos paineita akillisten

asiakastapaamisten varalle, silla tilojen tulisi olla aina edustus kunnossa. (Laitinen 2008)

Alan kiinnostuksen kasvu mahdollistaa sen, etta markkinointi tavoittaa suuremman joukon
kiinnostuneita mahdollisia tulevia asiakkaita. Internetia kaytetaan yritysten tarkasteluun ja
monipuolinen ja kiinnostava Internet-markkinointi houkuttelee asiakkaita. Turun alueella on
suuri maara potentiaalisia asiakkaita, jotka myos loytavat Divine Interiorsin helposti internet-
markkinoinnin avulla. Hyotya on myos Keltaisien sivujen -markkinoinnista, silla Turun -alueen

puhelinluettelot jaetaan laajalle alueelle. (Laitinen 2008)

Sisustussuunnittelualan suhdanneherkkyys tulee huomioida markkinoinnin suunnittelussa si-
ten, etta suhdanteiden mahdollisiin muutoksiin varaudutaan. Markkinointi on kohdistettava
aina oikeaan aikaan, eika sita voi suunnitella kovin pitkalle etukateen, etteivat markkinointiin
varatut rahat mene hukkaan. Uhkana ovat myos internetyhteyksien toimivuus ja hitaus. Inter-
netmarkkinointi taytyy taman vuoksi suunnitella siten, yrityksen kotisivuja voi selailla vaivatta
myos hitaammalla koneella tai yhteydella. Markkinoinnin kannalta uhkana on alati kasvava
kilpailijoiden maara, joka tekee kilpailijoiden massasta erottautumisen entista vaikeammaksi.
Nain ollen markkinoinnin taytyy olla kilpailijoista eroavaa, kekseliasta ja houkuttelevaa. (Mar-
tonen 2007)

6.6 Paamaarat ja tavoitteet

Markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita kohderyhmasta ja tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuksi. Ilmoittelun avulla halu-
taan erityisesti houkutella asiakkaita yrityksen internetsivuille ja sita kautta houkutella heita
yrityksen asiakkaiksi. Lisaksi tavoitteena on lisata ihmisten kiinnostusta sisustussuunnitteluun
yleensa. Asiakkaiden halutaan nakevan sisutussuunnittelu hyodyllisena, viihtyvyytta ja kay-
tannollisyytta lisaavana tekijana. Tarkoituksena on, etta asiakkaat eivat pida suunnittelua
kalliina ja uskovat, etta suunnittelijan avulla he voivat pitkalla tahtaimella saastaa kun turhat

ja kalliit hankinnat jaavat tekematta. (Laitinen 2008)

6.7 Strategiat markkinointimixin eri osille

6.7.1 Tuotteet ja palvelut
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Yrityksen paatuote on yksinkertaiset sisustussuunnittelu palvelut kotitalouksille: pintasomis-
tus tai kokonaisvaltaisempi sisustussuunnittelu. Lisaksi yritys tarjoaa somistus- ja kattauspal-
velua juhliin ja tapahtumiin. Sisustussuunnittelu toteutetaan kotikaynneilla ja osittain verkos-
sa. Suunnittelutyon ja piirustukset yrittaja tekee kotitoimistossaan. Palvelu voi sisaltaa pel-
kan suunnittelun tai myos materiaalien hankinnan ja valinnan. Materiaalien etsinnan ja han-
kinnan yrittaja tekee itsenaisesti tai yhdessa asiakkaan kanssa. Internet-palvelun tarjoaminen
antaa asiakkaalle lisaedun ja yritykselle kilpailuedun muihin yrityksiin nahden lisaten vuoro-
vaikutusta yrittajan ja asiakkaan valilla. Tuotteita markkinoidaan valmiina tuotepaketteina.
Se selkeyttaa kuvaa tarjotuista palveluista ja tekee palveluiden valinnan asiakkaalle helpom-
maksi. Divine Interiorsin tarjoama somistus- ja kattauspalvelu ei ole tyypillinen sisustussuun-
nittelijoiden tarjoama tuote. Yrityksen kannattaa siis kayttaa sita markkinointikeinona ja
houkutella asiakkaiksi my0s sellaisia, jotka eivat normaalisti tulisi kayttaneeksi sisustussuun-
nittelijoiden palveluita. Myos Internetissa tapahtuva suunnittelu on uutuus alalla, joten sita
kannattaa markkinoida nakyvasti. Varsinkin kotisivuilla kannattaa mainostaa tuotetta tehok-
kaasti, koska silloin sivuille eksyva asiakas saattaa hetken mielijohteesta koittaa palvelua. Sen
jalkeen asiakas koittaa ehka muitakin yrityksen tuotteita. Kolmas tarkea markkinoinnin nako-
kulma tuotteiden osalta on ymparistonakokulman esiintuominen. Divine Interiors panostaa
suunnitelmissa ekologisesti ja ajallisesti kestaviin valintoihin ja se kannattaa tuoda markki-
noinnissa esille. Ihmiset haluavat tehda kestavaa kehitysta tukevia ja ilmastonmuutosta hidas-
tavia hankintoja. Nama asiat vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin ja niihin kannattaa vedo-

ta markkinoinnissa.

6.7.2 Hinta

Yrityksen hinnoittelu on Divien Interiorsin tarkeimpia kilpailuvaltteja, silla tuotteet ovat paa-
saantoisesti hinnoiteltu valmiiksi paketeiksi. Hinnat on maaritelty paketeittain, mutta asiak-
kaat voivat myos neuvotella palveluja myos pakettien ulkopuolelta. Hinnat ovat esilla inter-
netia-sivuilla ja suunnittelija voi kertoa asiakkaalle heti, jo ennen toimeksiannon aloittamis-
ta, kuinka paljon tyolle tulee hintaa. Lopullisten kustannusten selviaminen jo ennen tyon
aloittamista on alalla harvinaista. Yleensa asiakkaalle selviaa laskun summa vasta kun suun-
nittelu on jo tehty. Valmiiksi hinnoitellut tuotepaketit ovat hyva markkinointikeino ja tehokas
tapa erottua kilpailijoista. Pakettihinnoittelun lisaksi palvelut on pyritty hinnoittelemaan
mahdollisimman kilpailukykyisiksi. Kayttamalla edullisia hintoja markkinoinnin valineena pyri-
taan houkuttelemaan myos sellaisia asiakkaita, jotka eivat ole aikaisemmin kayttaneet sisus-
tussuunnittelupalveluja tai eivat halua kayttaa suuria maaria rahaa sisustamiseen. Hinnan
avulla markkinoitaessa taytyy kuitenkin olla varovainen, jotta ei jouduta hinnoittelemaan tyo-
ta kannattamattoman alas. Kokonaisvaltaisen suunnittelun hintaa ei kannata hinnoitella liian
alas, mutta pienimuotoisempia ja alalla uudentyyppisia suunnitteluja voidaan hinnoitella

edullisiksi asiakkaiden houkuttelemiseksi.
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6.7.3 Paikka

Yritys sijaitsee kuitenkin Turun keskustassa hyvien yhteyksien varrella ja yrittajalla on lyhyt
matka kotikaynneille Turun keskustaan ja Turun lahiymparistoon. Toisaalta keskeinen sijainti
voi olla keino pysya mukana trendeissa ja seurata muutoksia kaupungin sisutusliikkeissa ja
muissa alan yrityksissa. Yritys on "keskella kaupunkia-perilla trendeista”. Keskeista paikkaa
voidaan markkinoida edullisuudella, koska valtaosalle asiakkaista kotikayntien kilometrikorva-
ukset jaavat pienemmiksi. Suunnittelija, jonka toimipiste on kaukana vaestokeskittymista,
joutuu laskuttamaan enemman kotikaynneista. Toisaalta lyhyet valimatkat ovat myos ekologi-
sesti parempi vaihtoehto. Yrityksen toimitiloja itsessaan ei kayteta markkinointikeinona, kos-
ka yrityksen tilat ovat yrittajan omassa kodissa. Tilat eivat esimerkiksi nay kadulle eika yri-

tyksella ole nayteikkunaa tai muuta sellaista, joka toimisi markkinoinnin keinona.

Yrityksen sijaintia voidaan pohtia myos virtuaaliselta kannalta. Internetsivut voidaan ajatella
olevan markkinointipaikka, jonka hyva tai huono ”sijainti” maarittyy silla perusteella kuinka
helposti sivut ovat Internetin lukuisista markkinointipaikoista loydettavissa. Internet-sivujen
kautta yrittaja saa kontaktin asiakkaaseen samaan tapaan kuin kauppias saa liikkeessaan ka-
dulla. Internet-sivut ovat usein ensimmainen kontakti asiakkaaseen ja niiden kautta asiakas

saa yrityksesta ensi vaikutelman sisustuspalveluja etsiessaan.

6.7.4 Promootio

Nakyvyytta lisatakseen Divine Interiors kayttaa apuna suoramainontaa ja ilmoittelua, mene-
kinedistamista ja Internet-mainontaa. Internet on tarkein vayla, silla sisutuspalvelujen kaytto
on usein harkittu valinta ja talloin palveluntarjoajia todella etsitaan ja vertaillaan. Mainonta
sisaltaa muun muassa suoramainontaa ja mainoksen esimerkiksi Keltaisilla Sivuilla. Suora-
mainontaa kaytetaan muistuttamaan palvelujen olemassaolosta. Menekinedistamista kayte-
taan messujen ja erikoistarjouksien muodossa. Markkinoinnin keinoista kerrotaan tarkemmin

edempana.

6.8 Toimintasuunnitelma

Divine Interiorsin markkinointi perustuu suureksi osaksi yrityksen internet-sivuihin. Pienen

budjetin takia kotisivuja hyodynnetaan markkinoinnin valineena mahdollisimman kattavasti.
Kotisivut tehdaan valmiiksi ennen yrityksen perustamista niin, etta ne ovat kayttovalmiit ja
nayttava markkinoinnin valine jo heti toiminnan alussa. Yrityksen perustamisvaiheessa laite-
taan myos heti ilmoitus Suomen Keltaisille sivuille ja mainos Google-hakukoneen yhteyteen.

Nain asiakkaat loytavat yrityksen helposti. Autoon, jota yrittaja kayttaa paivittain, teipataan
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yrityksen logo ja yhteystiedot. Nain auto toimii jatkuvasti lilkkkuvana mainoksena. Suoramark-
kinointi toteutetaan tekemalla esitteita, jotka asiakkaat saavat suoraan koteihinsa tai yhteis-
tyoyritysten kautta. Suoramainonta toteutetaan niin, etta resurssien rajoissa yrittaja itse huo-
lehtii mainoksien levittamisen ja jos varat riittavat niita voidaan myos postittaa. Itse esi-
te/mainos on suunnittelijan itse suunnittelema yksinkertainen paperiliuska, josta ilmenee
yrityksen nimi, yhteystiedot ja sen tarjoamat palvelut. Esitteen yksinkertaisuus on suunnitel-
tua ja silla pyritaan houkuttelemaan asiakkaiksi myos sellaisia, jotka eivat ole aikaisemmin
uskaltaneet kayttaa sisutussuunnittelupalveluja niiden kalliin hinnan takia. Yhteistyoyrityksil-
le annetaan myos samoja mainoksia, joita he voivat antaa asiakkaille. Suoramainokset jae-
taan ihmisten koteihin hieman toiminnan aloittamisen jalkeen, jotta asiakkaat voivat mahdol-
lisesti tunnistaa yrityksen sen autosta tai ilmoituksista Suomen Keltaisilla sivuilla seka loytaa
yrityksen Internetista. Edella mainittujen lisaksi yrittajan kayntikortti ja logolla varustetut
kirjekuoret ja -paperit toimivat markkinoinnin valineina. Myohemmin palveluita markkinoi-
daan kotisivuilla ja suoramainonnalla erityistarjouksien avulla. Erityistarjous voi olla esimer-
kiksi olla, etta jos asiakas ostaa kahden huoneen suunnittelun tulee suunnittelun hinta suh-
teessa edullisemmaksi kuin jos asiakas tilaisi vain yhden huoneen suunnittelun. Tulevaisuu-
dessa kun yritystoiminta on lahtenyt kayntiin, yritys osallistuu sisustusalan messuille, mika on

tehokas tapa hankkia uusia asiakkaita.

6.9 Budjetti

Divine Interiors kayttaa markkinointiin 260 euroa kuukaudessa. Nama kulut koostuvat suora-
markkinointimainosten seka yhteistyoyrityksissa olevien mainosten tulostus- ja toimituskuluis-
ta, Google-mainonnan kuluista, Keltaisten sivujen ilmoituksen kustannuksista, kotisivujen yl-
lapitokuluista seka internetin hakukoneissa nakymisesta aiheutuvista kuluista. Kotisivuja yrit-
taja pitaa ylla itse, joten niista ei kerry kustannuksia kuin yrittajan oman palkan verran. Tas-
sa on arvioitu, etta Laitinen kayttaa kotisivujen paivittamiseen kaksi tuntia viikossa. Suomen
Keltaisille sivuille laitettu ilmoitus maksaa 180 €/vuosi. Kyseessa on niin sanottu reitti-
ilmoitus, joka sisaltaa yrityksen yhteistiedot, aukioloajat, lahialueen kartan, www- ja sahko-
postilinkit seka yrityksen logon. Alla olevaan taulukkoon on kuvattu markkinoinnin kustannuk-

set per kuukausi.

Yrityksen markkinoinnin kuukausibudjetti
Suoramarkkinointi esitteet 100€
Google-mainonta 85 €
Suomen Keltaisten sivujen ilmoitus 15 €
Kotisivut 60 €
Yhteensa 260 €

Kuvio 24: Yrityksen markkinoinnin kuukausibudjetti
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Yrityksen perustamisvaiheessa mainontaan kaytetaan yhteensa 1120 euroa. Nama kustannuk-

set on eritelty alla olevaan taulukkoon.

Yrityksen perustamisvaiheen markkinointi

Auton teippaukset 350 €
Google-mainonta 20€
Keltaisten sivujen ilmoitus 50 €
Esitteet, suoramainokset 500 €
Kayntikortit, kirjekuoret 200 €
Yhteensa 1120 €

Kuvio 25.: Yrityksen perustamisvaiheen markkinointi

6.10 Markkinointiviestinnan keinot

Kaytettavat markkinointiviestinnan keinot on oltava Divine Interiorsille hyvin edulliset, mutta
tehokkaasti toimivat ja nakyvyytta lisaavat. Yrityksella ei ole varsinaista nakyvaa liiketilaa,
joka sinansa toimisi markkinoinnin keinona. Koska yritys on pieni, seka liikutaan pienin budje-
tin rajoissa, on oltava hyvin kekselias ja kustannustehokas valituissa ratkaisuissa. Hyvat suh-
teet ja verkostoituminen muiden tahojen kanssa ovat ensiarvoisen tarkeat. Tarkeimpina
markkinoinnin keinoina yritys kayttaa mainontaa, menekinedistamista, henkilokohtaista

myyntityota ja internetia

6.10.1 Mainonta

Mainonnanmuodoista Divine Interiors kayttaa ilmoittelua, suoramainontaa ja verkkomainon-
taa. Pienen yrityksen pieni mainosbudjetti luo tiettyja rajoitteita ja siksi esimerkiksi tv- tai
radiomainonta ei olisi kannattavaa. Toisaalta yritys myos tavoittelee pienia asiakasmaaria
rajallisten resurssiensa takia, joten massiivinen mainonta ei ole tarpeellista. Tarkeinta on
mainonnan oikea osuvuus. Mainontamuodot on valittu kohderyhmaa silmalla pitaen. Tarkoi-
tuksena on mainonnalla tavoittaa niin sanottuja tavallisia ihmisia. Mainosmuodot on valittu
silla perusteella, etta oletetaan ihmisten tavallisimmin hankkivan tietoa puhelinluettelosta,
postin seasta ja internetista. Ilmoittelu tapahtuu puhelinluettelon Keltaisten Sivujen ja inter-
netin yrityshakukoneiden valityksella. Ilmoittelussa tarkeaa on tuoda esiin yritysilme, joten
ilmoitukset ovat tarkkaan suunniteltuja ja keskenaan yhtenaisia (ks. Design management).
Suoramainontaa yritys tekee kotiin jaettavilla esitteilla. Kyseessa on yksinkertainen ja edulli-
nen printti, jonka jakelun yrittaja voi ainakin alkuun hoitaa itse. Kohderyhma valitaan asuin-
paikan perusteella. Lisaksi Divine Interiors mainostaa yhteistyoyritystensa avulla. Yhteis-

tyoyrityksille jaetaan Divine Interiorsin esitteita, joita he voivat edelleen jakaa asiakkaille.
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Tarkein mainonnanvaline Divine Interiorsille on kuitenkin internet ja omat internet-sivut (ks.

5.10.7 Internet markkinoinnin valineena)

6.10.2 Menekinedistaminen

Menekinedistamisen keinoista Divine interiors hyodyntaa messuille osallistumista. Kustannuk-
set saadaan minimoitua kayttamalla hyvaksi suhdeverkostoa. Osallistuminen messuille yhdessa
toisen tai useamman sisustussuunnittelijan kanssa on parempi vaihtoehto kuin yksin oman
messuosaston hankkiminen. Toinen vaihtoehto on jakaa osasto esimerkiksi huonekaluja tai
tapetteja myyvan yrityksen kanssa. Yhdessa yrittajat voivat hankkia ison messuosaston, jonka
avulla he saavat enemman nakyvyytta. Yritysten liikeideoiden tulee kuitenkin erota toisistaan
niin etteivat he kilpaile samoista asiakkaista. Tavoitteena on houkutella osastolle paljon asi-

akkaita, joiden tarpeita yritykset voivat eri tavoin tayttaa.

Toisena menekinedistamisen keinona Divine Interiors kayttaa erikoistarjouksia ja niin sanottu-
ja pakettitarjouksia. Erikoistarjoukset ovat sesonkiluontoisia. Esimerkiksi kevaalla kun ihmiset
ovat erityisen kiinnostuneita kodin laittamisesta, tarjotaan suunnittelutoita erikoishinnalla.
Myos erikoistarjouksien osalta yritys voi hyodyntaa yhteistyota muiden yritysten kanssa. Esi-
merkiksi yhteiset kampanjat, joissa Divine Intreiors tarjoaa suunnittelutyota ja esimerkiksi
tekstiilikauppa materiaaleja saastavat kummankin yrityksen resursseja. Yhdessa yritysten on
mahdollista tehda tehokkaampia ja laajempia kampanjoita. Lisaksi mukana olevien yritysten
asiakkaat loytavat myos muiden mukana olevien yritysten tuotteet ja palvelut. Tarjous voi
esimerkiksi olla: "Tilaa sisustussuunnittelija kotiisi ja saat 20 % alennuksen Kangaskaupan

tuotteista”.

6.10.3 Henkilokohtainen myyntityo

Divine Interiors kayttaa henkilokohtaista myyntityota lahinna muun markkinoinnin tukena.
Kaytannossa henkilokohtainen myyntityo toteutetaan suunnittelutoiden kotikayntien ja mui-
den tapaamisten yhteydessa. Tavoitteena on saada aikaan lisamyyntia. Asiakkaalle kerrotaan
yrityksen tarjoamista palveluista yksityiskohtaisemmin kuin esimerkiksi esitteesta tai ko-
tisivuilta kay ilmi. Asiakas, joka on esimerkiksi ostanut kokonaisvaltaisen suunnittelun voi olla
kiinnostunut somistuspalvelusta, mutta ei ehka ole tietoinen sen olemassaolosta tai ei tieda
miten voisi itse hyodyntaa sita. Laitisella on erinomainen mahdollisuus tarjota palveluitaan
asiakkaalle kun hanella on kotikaynnin ja haastatteluiden jalkeen hyvin kattava kuva asiak-
kaan tarpeista ja toiveista. Tyytyvainen asiakas on helppo saada ostamaan lisaa yrityksen tar-

joamia palveluita.
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6.10.4 Internet

Pienen yrityksen kannattaa tehokkaasti kayttaa hyodykseen Internetia markkinoinnin valinee-
na, muun muassa sen kustannustehokkuuden takia. Verkkomedian eli Internet -mainonnan
osuus eri medioiden kaytosta on lisaantynyt viime vuosina merkittavasti, mika on myos jarke-
va syy panostaa Internet-markkinointiin. Divine Interiorsin kannattaa kayttaa markkinointiva-
lineinaan Internetissa ainakin kotisivuja, mainosta Google -hakukoneessa ja hyodyntaa haku-
koneoptimointia eli hakukonemarkkinointia. Seuraavassa esitellaan tarkemmin mita asioita
tulee ottaa huomioon kyseisten keinojen kaytossa ja niiden suunnittelussa. (Uutistoimisto com
2006)

Kotisivut

Divine Interiorille tarkein viestintakanava Internetissa ovat omat kotisivut, jotka toimivat niin
yrityskuvan luomisen kuin muun markkinoinnin valineena. Yrityskuvan rakentamisen osalta
kannattaa ottaa huomioon, etta nykypaivana yha useampi kuluttaja muodostaa kasityksensa
yrityksesta pelkastaan yrityksen verkkopalvelun perusteella (Pitkanen, 2001, 179). Verkkosi-
vut ovat usein ensimmainen kontakti yritykseen ja visuaalisesti ne ovat merkittavassa asemas-
sa muodostamassa yrityskuvaa. Verkkosivuja suunniteltaessa tulisikin erityisesti ottaa huomi-
oon niiden valittamat mielikuvat yrityksesta eri sidosryhmille. Ammattimaisten kotisivujen
suunnittelu ja viimeistely ei ole aivan yksinkertaista ja monta asiaa pitaa ottaa huomioon.
Taman vuoksi Divine Interiorsin kotisivut suunnitellaan tutun ammattilaisen kanssa yhteistyos-
sa. (Rope, Vesanen, 2003, 17 - 57)

Ensiksikin kotisivuja tehtaessa on tarkeaa valita hyva Internet-osoite. Osoitteen tulisi olla asi-
akkaille mahdollisimman looginen ja helposti loydettavissa. Divine Interiorsin tapauksessa
osoite: www.divineinteriors.fi, on paras ratkaisu silla siina on yksinkertaisesti yrityksen nimi
ja domaintunnus .fi, joka on monille tutuin domainnimi suomalaisen- ja suomessa toimivan

yrityksen yhteydessa. (Rope, Vesanen, 2003, 17 - 57)

Kotisivujen visuaalista ilmetta suunniteltaessa ja teknista rakennetta tehtaessa Divine Inter-
iorsin on otettava huomioon tiettyja seikkoja, jotta sivuista saataisiin kaikki hyoty irti. Ensin-
nakin kotisivujen tulisivat olla yksinkertaiset, oletuksena ettei asiakkailla ole kaytossaan uu-
sinta internet-tekniikkaa. Monimutkaiset ratkaisut vain hermostuttavat tietoja hakevia asiak-
kaita, eivatka houkuttele potentiaalisia asiakkaita yrityksen asiakkaiksi. Toisekseen kun ky-
seessa on sisustusalan yritys, sivujen esteettisyys ja kaytannollisyys luovat ensimmaisen vaiku-
telman suunnittelijan tyylista ja taidoista. On siis ensiarvoisen tarkeaa suunnitella sivut yri-
tyksen nakoisiksi. Muiden yritysten kotisivujen tarkastelu voi olla hyodyllista omia kotisivuja

suunnitellessa. Taytyy kuitenkin muistaa, etta omia kilpailijoita ei kannata kopioida jos halu-
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aa erottua asiakkaiden silmissa, vaan vinkkia voi ottaa oman alan ulkopuolisilta yrityksilta.
Tarkeinta on, etta sivuja toteutettaessa ajatellaan asiakasta, ei hienostelua tai turhaa sana-
helinaa, vaan selkeat, toimivat sivut, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet ja puhuvat yrityksen
puolesta. Sivuja tehdessa on hyva kayttaa ammattilaisen apua, silla sivujen tulisi sailyttaa
kiinnostavuutensa ja kestaa ajan hermolla monta vuotta eteenpain. Sivujen kiinnostavuus on
tarkeaa, jotta asiakkaat muistavat yrityksen ja haluavat palata sivuille uudelleen. Myos sivu-
jen yllapito on tarkeaa. Paivittamattomat sivut eivat anna yrityksesta hyvaa kuvaa. (Rope,
Vesanen, 2003, 17 - 57)

Internet -sivuja voidaan sanoa yrityksen visuaaliseksi mainosvalineeksi. Kuten jo edella mai-
nittiin, erityisesti sisustusalan yrityksen on kiinnitettava huomiota sivuston yleisilmeeseen ja
visuaalisuuteen, silla se on ratkaiseva tekija sivuston toimivuudelle ja asiakkaan kiinnostuksen
herattamiselle. Visuaaliseen toimivuuteen vaikuttavat erilaisten elementtien asettelu, sivus-
ton taustavarit, seka varien kontrastit. Tassa tulee ottaa huomioon design management ja
ymmartaa internetsivusto osana yrityksen viestinnallista peruslinjaa. Sivustossa tulee olla ai-
van samat teemat, varit ja viestinnalliset perusviestit kuin muussakin viestinnassa. Sivustoille
tulevan kavijan on valittomasti tunnistettava yrityksen sivut muun yrityksen viestinnan kanssa
yhteneviksi, mika han muistaa muuta viestintaa nahneensa. Internet -sivujen suunnittelussa
hyva saanto on, etta sivun oleellinen sisaltdo mahtuu niin kutsuttuun perusnayttoon yhdella
kertaa ilman skrollaamista eli selaamista. Sivujen visuaalisuuteen liittyvat oleellisesti myos
kuvat. Netissa kuvat ovat tarkeammat kuin tekstit. Kuvien kautta saadaan sivut nayttamaan
kiinnostavilta, vaikka netista haetaankin lahinna informaatiota. Pelkka teksti ei innosta asia-
kasta jaamaan sivuille vaan sivuihin tutustuminen kay kavijalle raskaaksi ja tylsaksi. Tosin
Divine Interorsin sivuilla kiinnostavuuden lisaksi kuvat kertovat myos enemman yrityksen tyos-
ta, sen laadusta ja -tasosta, kuin ylistavat tekstit. Divine Interiorsin kannattaakin kayttaa pal-
jon kuvia nayttaakseen asiakkaalle tahanastisia toita, seka antaakseen hyvan vaikutelman.
Hyva lisa on laittaa yhteystiedot nakyviin jokaiseen aukeavaan ikkunaa, jotta asiakkaan ei
tarvitse niita erikseen hakea. Muutenkin jotta sivustoille yleensa tulisi kavijoita, on internet-

osoitteen oltava nakyvissa kaikessa yrityksen perusmateriaalissa ja mainosviestinnassa.

Vaikka internetviestinta ei olekaan henkilokohtaista mainontaa tulee siella olevat viestit ra-
kentaa niin, etta sivuilla kavija kokee viestit juuri hanelle tarkoitetuiksi. Tama toteutetaan
sinuttelumuodolla, toimintakehotuksilla, kiitoksilla ja muilla elementeilla, jotka ovat selkeita
henkilokohtaisia viesteja. Mita henkilokohtaisemman vaikutuksen internetsivusto luo, sen mu-

kavamman ja kotoisamman oloiseksi ne koetaan.

Divine Interiorsin tapauksessa Internet-sivuilla tulee olla paljon kuvia, mutta tekstia ei pida
unohtaa silla se on laukaiseva elementti yrityksen sivujen loytymiseen hakukoneen avulla.

Tekstia tulee miettia, jotta siella on paljon sanoja, jotka voisivat olla mahdollisia hakusanoja
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potentiaalisten asiakkaidensa hakiessa sisustussuunnittelijaa. Kun asiakas hakee informaatiota
tai palveluntarjoajia, han yleensa hakee tietoa eri hakukoneiden kautta. Nain ollen on tarke-
aa, etta yritys rakentaa sivustoilleen hakusanat kaikkiin sellaisiin kasitteisiin, joita potentiaa-
liset asiakkaat mahdollisesti kayttavat etsiessaan palveluntarjoajia. Mita enemman yritys saa
sivustoilleen tutustujia ja mahdollisia asiakkaita, sita parempi ja kattavampi tama ha-

kusanajarjestelma on. (Rope, Vesanen, 2003, 61 - 75)

Kotisivuille voi rakentaa elementteja, joiden kautta ne saadaan vuorovaikutteisiksi. Esimer-
kiksi asiakaspalaute-palsta, kysymys-vastaus -palsta, kilpailuja tai muuta sellaista. Divine In-
teriorin kohdalla kysymys-vastaus -palsta toteutetaan asiakkaiden vakuuttamiseksi ja sitout-
tamiseksi. Lisaksi sivuille tehdaan palvelu, johon asiakas voi ladata kuvan omasta sisustuson-
gelmastaan. Kuvan perusteella suunnittelija antaa asiakkaalle sisustusneuvoja. Divine Inter-
iorsin sivuille laitetaan myos kohta yritykseen, sen tuotteisiin ja alaan liittyville uutisille. Se
kertoo asiakkaalle, etta sivustoja paivitetaan ja yritys seuraa aikaansa seka tarjoaa asiakkaal-
le kokoajan jotain uutta. Uutis-palsta asettaa yrittajalle toki myos haasteen, koska vastaavas-

ti vanhentuneet uutiset antavat asiakkaalle negatiivisen viestin. (Rope, Vesanen, 2003, 71)

Sivujen toimivuutta tulisi myos mitata. Divine Interiorsille hyva ja helppo mittari on kotisivu-
jen kavijamaaran seuraaminen. Jos sivustoilla ei ole tarpeeksi kavijoita, se on oire erityisesti
siita, etta hakusanajarjestelmaa ei ole pystytty tekemaan toimivasti niin, etta internetin
kayttajat tulisivat sivulle hakiessaan yritykseen tai sen alaan liittyvaa tietoa. Kavijamaaran
pienuus, varsinkin jos se on vahenemaan pain, on my0os oire siita, etta sivustoa ei ole uusittu,

jolloin asiakkaita ei kiinnosta tulla sivuille uudestaan. (Rope, Vesanen, 2003, 123 - 128.)

Kotisivuilla kavijoista kannattaisi kerata myos muutakin tietoa kuin maarallista kavijamaara-
tietoa. Internetin kayttajien tarkempi profiloiminen heidan keskeisten taustojensa kautta aut-
taa Divine Interiorsia selvittamaan sivujensa kayttajaryhman ja antaa tietoa yrityksen palve-
luista kiinnostuneesta potentiaalisesta joukosta. Olisi myos tarkeata selvittaa, mita asiaa ko-
tisivuilla kavijat Internetissa katsovat. Kuinka moni on mistakin elementista kiinnostunut,
kuinka moni pyytaa esimerkiksi lisaninfoa ja mista asiasta. Nain saadaan elintarkeaa tietoa
internetsivuston kehittamiseksi. Kavijoita kannattaisi houkutella antamaan myos yhteystie-
tonsa tai esimerkiksi vain sahkopostiosoitteensa yrityksen mahdollisia sahkopostikirjeita var-
ten. Niiden avulla voisi antaa tarjouksia ja vaikka vinkkeja kodin sisustukseen ja nain houku-
tella heita yrityksen asiakkaiksi tai suosittelijoiksi ystavilleen. (Rope, Vesanen, 2003, s.129-
135)

Google-hakukone
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Kotisivujen lisaksi Divine Interiors voi hyodyntaa internetia mainostamalla Google -
hakukoneen yhteydessa. Google -hakukoneen yhteydessa voi mainostaa ostamalla mainostilaa
hakutulosten vieresta. Kun ihmiset tekevat Google -hakuja, yrittajan valitsemilla hakusanoilla
ilmestyy yrityksen mainos hakutulosten viereen. Mainonta on siis kohdistettu juuri niille ihmi-
sille, jotka ovat yrityksen tuotteista kiinnostuneita. Esimerkiksi kun potentiaalinen asiakas
laittaa hakusanaksi Googleen "sisustussuunnittelu” ilmestyy hakutulosten viereen Divine In-
teriorsin mainos. Mainoksesta voi olla linkki esimerkiksi yrityksen kotisivuille tai yrityksen yh-
teystietoihin. Mainokset voidaan my0s kohdistaa esimerkiksi tietylla paikkakunnalla hakuja
tekeville. Nain Divine Interiors voi esimerkiksi kohdistaa mainoksensa vain Turun alueella ha-
kuja tekeville. Valitsemalla napsautuskohtaisen mainontavaihtoehdon yrittaja maksaa vain
silloin, kun kayttajat napsauttavat kyseista mainosta. Nain kulukustannuksetkin pysyvat pie-
nelle yritykselle suotuisina. Paivabudjetiksi voi asettaa esimerkiksi viisi euroa ja jokaisesta
napsautuksesta joutuu maksamaan korkeintaan kymmenen senttia. AdWordsin sivuilla voi teh-
da kustannusarvion, jonka avulla yritys voi laskea avainsanojen hinnan ja tarvittavan budje-
tin. Google tarjoaa kayttajille startti- ja standardipaketteja. Divine Interiorsille sopivin vaih-
toehto on starttipaketti, koska tarkoituksena on mainostaa yhta palvelua yksinkertaisessa
muodossa ja yrittaja ei ole ennen kayttanyt internet-mainontaa. Starttipaketin avaaminen
maksaa yritykselle viisi euroa. Divine Interiorsin taytyy muistaa, etta kun ostaa mainostilaa,
taytyy varmistaa, etta erottuu muiden mainostajien joukossa. Talloin kaytossa ovat yhtalaiset
keinot kuin muussakin visuaalisessa mainonnassa eli varit, viestisisallot ja kuvat. Internet
mahdollistaa myos liikkuvien elementtien kayton, jotka harkitusti toteutettuna voivat olla

varsin tehokkaita myos Google-mainonnassa. (Google, Inc. 2008a; Google, Inc. 2008b)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on suomennos sanoista: search engine optimization (SEO). Kaytannossa se
tarkoittaa web-sivujen sijoitusten parantamista hakukoneiden hakutuloksissa ja sen todenna-
koisyyden kasvattamista, etta hakija klikkaa hakutulosta. Hakutuloksia pyritaan parantamaan
kullakin sivulla halutuilla hakusanoilla, joiden arvellaan tuovan arvokkaita kavijoita. Taman
lisaksi hakukoneoptimointi tekee sivut yleisemminkin hakukoneystavallisiksi, jolloin ne sijoit-
tuvat paremmin myos odottamattomilla hakusanojen yhdistelmilla eli ns. pitkan hannan haku-
lauseilla. (Raittila, A. 2008)

Pienena yrityksena Divine Interiorsin kannattaa kayttaa hyodyksi hakukoneoptimointi tehdes-

saan Internet-sivujaan. Kuten teoria puolella todettiin hakukoneoptimointi voi toimia markki-
noiden tasavertaistajana, silla sen avulla voivat myos pienet yritykset ja yksittaiset ammatin-
harjoittajat jalleen kilpailla suurten yritysten kanssa - hakukoneet ovat ainakin viela tana pai-

vana objektiivisia ja neutraaleja, ja hakutulossivuilla parjaavat ne internet-sivustot, joiden
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sisalto on arvokasta ja tekninen toteutus moitteeton. (WordPress & themed by Hi Tech Blog,
2006)

Hakukoneoptimointi on helpointa antaa ammattilaisen kasiin jo kotisivuja tehdessa. Divine
Interiorin kannattaa valita kotisivujen tekijaksi ammattilainen joka taitaa myos hakukoneop-
timoinnin tai hyodyntaa ohjeita esim.
http://nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/#hakukoneoptimointi_on -sivuilta. (Raittila, A.
2008; Rope, Vesanen, 2003)

7  JOHTOPAATOKSET

Projektin aikana meille selvisi kuinka moninainen prosessi yrityksen perustaminen on. Pelkat
viranomaisten vaatimat kaytannontoimet vaativat paljon aikaa ja vaivaa. Lisaksi strateginen
suunnittelu ja varsinkin markkinoinnin suunnittelu vievat paljon aikaa ja resursseja. Niita ei
voida toteuttaa kiireesti ilman perinpohjaista suunnittelua. Projektin laajuus yrityskuva- ja
markkinointisuunnitelma-osuuksineen yllatti, vaikka olimmekin varautuneet isoon tyohon. Ra-
hoitussuunnitelma-osuus osoittautui meille haastavimmaksi, koska emme kumpikaan ole opin-
noissamme suuntautuneet rahoitukseen. Liiketoimintasuunnitelman tekeminen vaati paljon
yhteistyota toimeksiantajan kanssa, koska yrityksesta haluttiin perustajansa nakoinen. Alalla
toimimisesta oleellisimpana piirteena havaittiin verkostoitumisen tarkeys. Markkinointisuunni-

telman osalta merkittavin havainto oli internetin tarkeys markkinointikeinona.

Kattava teoriaosuus osoittautui tyon kannalta hyvaksi, koska Case-osuudessa pystyimme kes-
kittymaan vain tapauksen kannalta oleellisiin seikkoihin. Kuitenkin toimeksiantaja loytaa tar-

vittaessa lisaa tietoa kyseessa olevasta aiheesta teoriaosuuden puolelta.

Kaytannon perustamistoimien kuvaaminen kattavasti vaati suuren osuuden tyosta. Jalkikateen
ajateltuna sen osuutta olisi voinut yrittaa pienentaa ja keskittya tyossa enemman esimerkiksi
markkinointiosuuteen. Viranomaisten vaatimat kaytannon toimet on kuvattu kattavasti alan
kirjallisuudessa ja melko kattavasti Internetissakin. Toisaalta me kerasimme tyohon juuri ky-
seessa olevalle yritykselle tarpeellisen tiedon ja keskityimme yritykselle oleellisiin seikkoihin.
Nain toimeksiantajan ei itse tarvitse etsia hanelle tarkeaa tietoa laajasta tietomaarasta. Tyo-
hon on myos kaytetty paljon lahteita, joita yrittaja voi kayttaa hyodykseen etsiessaan tietoa.
Kaytannontoimien osalta toinen ongelmakohta on tietojen vanhentuminen. Tulimme pohti-
neeksi tyota tehdessamme, etta jotkut tiedot saattavat vanheta kovinkin nopeasti. Esimerkik-
si eri rahoitusmahdollisuudet tai viranomaisten vaatimat ilmoitukset saattavat muuttua ennen
kuin toimeksiantaja ehtii kayttamaan tyotaan hyvakseen. Joka tapauksessa tyo voi kuitenkin
toimia tukena yritysta perustettaessa ja sen avulla toimeksiantaja ainakin tietaa mita hanen

tulisi tietaa ja mista tietoa voi mahdollisesti etsia.
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Yrityssuunnittelu osuuden markkina-analyyseja tehdessamme havaitsimme, etta alalla toimi-
vat yritykset ovat yllattavan samankaltaisia keskenaan. Koimme, etta kilpailijoista erottumi-
nen esimerkiksi hinnoittelun keinoin on alan yrityksille merkittava kilpailuetu. Alalla toimivan
yrittajan kattaakin kokoajan pohtia keinoja erottua kilpailijoista ja keksia poikkeavia tapoja
toimia ja markkinoida yritystaan. Kohtalaisen tuoreella alalla uusien keinojen keksiminen ei
valttamatta vaadi kovinkaan paljon ponnisteluja. Toiseksi merkittavaksi kilpailukeinoksi osoit-
tautui verkostoituminen. Sen avulla yritys pystyy muun muassa minimoimaan riskeja ja vahen-
tamaan yrittajan taakkaa. Verkostoituminen on kuitenkin hidas prosessi ja yhteistyo-

suhteiden luominen vie aikaa.

Tiivis yhteisty0 toimeksiantajan kanssa teki yrityssuunnittelu- ja yrityskuvaosuuksien tekemi-
sen ylipaataan mahdolliseksi. Ilman toimeksiantajan omia nakemyksia ei yrityksesta olisi tul-

lut yrittajan itsensa nakoista ja hanelle mieluista.

Kattava markkinointitutkimus olisi ollut hyodyllinen niin yrityssuunnitteluosuuden kuin mark-
kinointisuunnitelmaosuuden kannalta. Se olisi antanut kattavamman kuvan markkinoista ja
kilpailijoista seka paremmat valmiudet kehittaa yrityksen palveluja paremmin asiakkaiden

odotuksia vastaavaksi.

Markkinointiviestintaosuudesta ja siihen liittyvista markkinoiden analyyseista tuli tunne, etta
pienillakin markkinointitoimenpiteilla yrittaja pystyisi helposti erottumaan kilpailijoistaan ja
saamaan tunnettuutta markkinoilla. Markkinointiviestinnan maara ainakin tarkastelussa ollei-

den yritysten kohdalla oli varsin vahaista.

Jalkikateen ajateltuna markkinointisuunnitelma ei kuitenkaan kata kaikkia niita toimia, joita
uuden yrityksen taytyisi tehda tullessaan markkinoille. Se antaa vain vinkkeja mita markki-
noinnin keinoja kannattaa yrityksen alkumetreille kayttaa, mutta ei, miten ja milloin konk-
reettisesti toimitaan juuri yrityksen lanseerauksen yhteydessa. Nain ollen toimeksiantajan
taytyy miettia tarkkaan taydellinen markkinointisuunnitelma aikatauluineen perustamisajan-

kohdan tarkennuttua.

Kokonaisuudessaan tyon tekeminen heratti kysymyksen kannattaako taman tyyppista yritysta
alkuunkaan perustaa. Perustaminen vaatii suurta alkupaaomaa ja siksi perustamiseen liittyy
suuri riski. Kilpailu alalla on kovaa ja markkinat ovat kovin suhdanneherkat. Toiminnan saami-
nen kannattavaksi vaatii paljon tyota ja hyvaa mainetta. Laskusuhdanne alalla saattaa merki-
ta suuria vaikeuksia pienelle yritykselle. Raportin tyostamisen loppuvaiheessa maailmalle iski
kova talouskriisi, mika vahvisti ajatuksiamme siita, etta yrityksen perustaminen saattaa osoit-

tautua uudelle yrittajalle varsin haastavaksi.
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Opinnaytetyolle alussa asetetut tavoitteet saavutettiin. Tuloksena tyosta syntyivat kayttokel-
poiset yrityksen perustamisen opas, yrityskuvakasikirja ja markkinointisuunnitelma Anna-Kaisa
Laitisen yritykselle. Laitinen valmistui opinnoistaan kevaalla 2008, joten ajankohta yrityksen
perustamiselle oli opinnaytetyon valmistuessa otollinen. Lopulliset tyon tulokset nahdaan vas-
ta kun toimeksiantaja kayttaa tyota kaytannossa apunaan perustaessaan yritystaan. Markki-
nointisuunnitelman tulokset nahdaan vasta kun yrityksen toiminta on kaynnistynyt kunnolla ja

markkinoinnin tuloksia pystytaan arvioimaan.
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Aloittavan yrityksen rahoitusvaihtoehdot
Yrityssuunnittelun vaiheet

Yrityksen tiedot

Kilpailija-analyysi

Asemointikaavio

Muiden sidosryhmien analysoiminen
Muiden tekijoiden arvioiminen
SWOT-analyysi

: Palveluprosessin vaiheet

: Keinot litketoimintasuunnitelman toteuttamiseksi
: Perustamisbudjetti

: Rahoitustarvelaskelma

: Kannattavuuslaskelma

: Myyntitavoite ensimmaiselle vuodelle

: Myyntikate kokonaisvaltaiselle suunnittelulle
: Varillinen logo

: Mustavalkoinen logo

: Kayntikortti

: Lehti-ilmoitus

: Kirjekuori

: Kirjepaperi

: SWOT-analyysi markkinointiviestinnan nakokulmasta

: Yrityksen markkinoinnin kuukausibudjetti

: Yrityksen perustamisvaiheen markkinointi
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16
18
25
59
63
64
68
71
75
83
86
98
99
101
102
103
106
106
107
107
108
109
113
117
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