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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Opinnaytetyon aihe on liiketoimintasuunnitelma yksityishenkildlle. Liikeideana
on kierratysvaatteiden, lahinna kirpputorilta ostettujen, muokkaaminen nykyai-
kaan sopiviksi ja trendikkaiksi. Toimeksiantaja opiskelee vaatetusalaa ammat-
tiopistossa Helsingissad. Han on pohtinut yrityksen perustamista jo vuosia. Vaa-
tesuunnittelu ja vaatteet ovat aina olleet ne asiat, joiden parissa han haluaa tu-
levaisuudessa tydskennella. Palkkatytpaikkaa alalta vain on vaikeaa saada.
Ajatus yrityksen perustamisesta lahti jo lukiossa, kun siitd kerrottiin vaihtoehtoi-
sena uraratkaisuna. Sen jalkeen han on kypsytellyt ajatusta ja paatés syntyi
hanen huomatessaan yrittdjyyden voivan olla menestyksekasta. Yrityksesta ei
ole tarkoitus tulla isoa: aluksi ainakin yhden hengen yritys, jolla ei valttamatta
ole edes toimitiloja. (Pirhonen 2012.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn yrityksen perustamiseen liittyviin asioihin.
Itsellani ei ole osaamista tekstiilialalta, joten tekstiilialan kaytannon asioita (kaa-
voitus, materiaalit) ei kasitelld. Toimialaan ja markkinoihin sen sijaan on tutus-
tuttava. Toimialaan perehdytddn aikaisempien tutkimusten ja internetista |0yty-
van aineiston avulla. Kilpailijoiden toimintaa taas arvioidaan lahinna heidan
verkkosivujensa avulla. Toimeksiantaja tarkensi liikeideaa haastattelussa, jonka

jalkeen aloitin itse liiketoimintasuunnitelman laatimisen.

Liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan niin rahoituksen hankkimiseen kuin yrittajan
omien ajatusten selkiyttdmiseen. Suunnitelma osoittaa rahoittajille, etta asioita
on pohdittu. Tulevaisuudessa sita kaytetadn rahoituksen hankkimisen apuna
seka tydkaluna toiminnan kaynnistyessa. Suunnitelmaa paivitetddn tarvittaessa

senhetkisen tilanteen mukaan.

Opinnaytetyon nimessakin esiintyvan vintagen ihmiset kasittdvat monin eri ta-
voin. Ollakseen vintagea tuotteiden taytyy olla toiselta aikakaudelta. Nykyaan

vintageksi maaritellaan usein kaikki yli 25 vuotta vanhat tuotteet. (Thomas



2006.) Nimi Fennec Vintage on toimeksiantajan kayttama "tyonimi” perustetta-

vasta yrityksesta. Nimea ei ole siis viela lopullisesti paatetty.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Itse p&atavoite eli liiketoimintasuunnitelman laatiminen voidaan jakaa pienem-
piin osiin: toimialan kehityksen selvittamiseen, markkinointikeinojen pohtimiseen
seka rahoitus- ja kannattavuuslaskelmien laatimiseen. Tarkeintd opinnaytetyos-
sa on selvittad, miten markkinointi toteutetaan ja miten saadaan ihmiset kiinnos-
tumaan yrityksesta. Budjetti on pienell& yrityksella pieni, joten markkinointi tulee

toteuttaa nakyvasti, mutta pienelld budjetilla.

Lahtdkohta liikketoimintasuunnitelmaan on Jukka Pellisen (2006, 213) esittelema
yrityksen liikeidean kolme paatekijaa: markkinasegmentti, jolla toimitaan, tuote-
valikoima sek& organisaatiorakenne. Naiden on oltava keskendan yhteensopi-
via ja liikeidean hiomiseksi néiden kolmen paatekijdn muodostama kokonaisuus
on maariteltava ja sovitettava yhteen. (Pellinen 2006, 213 - 214.) Opinnaytetytn
tehtdvana onkin ennen varsinaista liiketoimintasuunnitelman laatimista selvittaa
markkinoiden, tuotteiden sek&d organisaation edellytykset yrityksen perustami-

seen.

2 Yrittajyys

2.1 Yrittgjaksi ryhtymisen syita

Yrittajaksi voidaan ryhtyd monista eri syistd. Lehden, Ropen ja Pyykoén (2007,
13 - 17) mukaan useimmiten syina ovat yrittdjaksi syntyminen, yrittajaksi ajau-
tuminen seka yrittajaksi joutuminen. Yrittajaksi syntyminen voi olla tilanne, jossa
lapsi jatkaa vanhempiensa yritystoimintaa. Yrittajaperheen lapselle yrittajyys voi
olla luontevin tapa tydllistyd vanhempien mallin mukaan. Yrittdjaksi syntymista
on myds se, kun yksildlla on aina ollut ns. sisdinen polte ja halu ryhtya yrittajak-

si. He ovat niita, jotka ovat aina tienneet ryhtyvansa yrittgjiksi.



Osa yrittgjistd on niin sanotusti yrittajyyteen ajautuneita. Talla tarkoitetaan ela-
mantilanteiden kuljettamista yrittdjyyden suuntaan. He paattavat vapaaehtoises-
ti ryhtya yrittajiksi, vaikka kaytossa olisi muitakin hyvia vaihtoehtoja. Nain voi
kayda esimerkiksi silloin, kun yritys, jossa tydskennelldén tai osa siita, myy-
daan. Tyontekijalla on nain hyva tilaisuus ostaa valmis ja tuttu liiketoiminta. Yrit-
tajaksi voidaan ajautua myos tapauksessa, jossa yksild tekee jonkun innovaati-
on tai keksinnon, jossa nékee mahdollisuuden yrittdjyyden avulla. llman tata
innovaatiota han ei ryhtyisi yrittdjaksi. Joissakin tapauksissa henkilokohtaiset
ihmissuhteet ovat yrittajyyden taustalla: esimerkiksi rakastuminen yrittajaan tai
tulevaan sellaiseen tai kaveruus yrittdjahenkisen henkilon kanssa. Tama kaveri
tai rakastumisen kohde voi houkutella mukaan omaan hankkeeseensa. Usein
yritystoiminta kaynnistyy ikaan kuin huomaamatta harrastusten kautta. Esimer-
kiksi kasitdiden harrastaja perustaa toiminimen, jonka nimissa kauppaa tuotok-
siaan. Toiminta voi kasvaa yllattdenkin ja alun harrastus muuttua kokopaivai-
seksi yrittajyydeksi. (Lehti ym. 2007, 17 - 18.)

Yrittajaksi joutumiseksi taas kutsutaan tapausta, jossa se on tarjolla olevista
vaihtoehdoista vahiten huono. Tallaisia tapauksia on paljon ammattialoilla, jois-
sa tyota saadaan helpommin yrittdjyyden kautta kuin palkkaty6ta. Esimerkiksi
kasityoyritykset ja parturi-kampaajat ovat usein yrittajyyteen joutuneita. Yrittajyy-
teen ei ole erityista poltetta, se on vain tuossa tilanteessa jarkevin vaihtoehto.
Nain voi kayda myos paikkakunnalla, jossa tyollisyystilanne on muuten heikko
ja josta ei haluta kuitenkaan muuttaa pois. Yksi syy voi ndiden liséksi olla se,
ettd tyollistyminen muilla keinoin n&dhdadn mahdottomaksi. Tamé voi johtua
esimerkiksi ikarasismista tai koulutuksen ja tyokokemuksen puutteesta. (Lehti
ym. 2007, 19.)

2.2 Yritysmuodot

Yritysmuotoja on Suomessa Vviisi erilaista: yksityinen toiminimi, avoin yhtio,
kommandiittiyhti6, osakeyhti¢ ja osuuskunta. Yritysmuodon valitseminen oikein
perustein on ehdottoman tarkeaa. Virheellisesti valittu yritysmuoto voi aikaan-

saada suuriakin taloudellisia vahinkoja esimerkiksi verotuksessa. Yksin toimivil-



la yrittajilla yleisin muoto on yksityinen toiminimi. Avoin yhti6 tai kommandiittiyh-
ti0 sopii kahden tai muutaman hengen yrityksille.

Yrittgja, jonka yritysmuoto on yksityinen toiminimi, tekee kaikki paatokset itse ja
on vastuussa kaikista yrityksen veloista ja sitoumuksista koko omaisuudellaan.
Raatikaisen (2001, 55) mukaan yrittaja ei voi nostaa palkkaa yrityksestaan, mut-
ta voi tehda yrityksen varoista ns. yksityisottoja eli nostaa rahaa omaan kayt-
téonsa. Yksityinen toiminimi sopii pienelle ja aloittavalle yritykselle. Tama on
kuitenkaan harvoin lopullinen yritysmuoto: toiminnan kasvaessa tai yhtiokump-
pani otettaessa voi olla tarpeellista muuttaa yhtiomuotoa. (Viitala 2006, 56.)
Raatikaisen (2001, 55) mukaan tamankaltaisessa yrityksessa erityinen merkitys

onkin yrittajan omalla tydpanoksella ja sitoutumisella.

Avoin yhtié on hyva valinta silloin, kun liiketoimintaa harjoittaa yhdessa kaksi tai
useampia henkildita. Avoin yhtid on itsendinen oikeushenkil®, eli yhtidlla itsel-
l&&n voi olla omaisuutta, ja se on yhtibna velkasuhteessa velkojiinsa toisin kuin
yksityinen toiminimi. Avoimen yhtion jokaisella yhtiomiehella on yksin edustus-
oikeus yhtiossa ja oikeus tehda yhtiéta sitovia sopimuksia. Jokainen yhtiomies
on kuitenkin viime kadessa vastuussa henkilokohtaisestikin kaikista yhtion te-
kemista sitoumuksista. Perustamisesta laaditaan kirjallinen yhtidsopimus ja yh-
tio merkitaan kaupparekisteriin. (Viitala 2006, 56.) Avoimessa yhtidssa vaadi-
taan paljon luottamusta seka hyvin toimivaa yhteisty6ta yhtiokumppaneiden va-
lilla. Jokaisella yhtiomiehellda on oikeus saada kirjanpidosta, joka hoidetaan kuu-
kausittain, haluamansa tiedot. Avoimessa yhtiossa on oltava myds tilintarkasta-
jat. Avoin yhtié on hyva yritysmuoto pienille yrityksille, esimerkiksi perheyrityksil-

le, joissa yhteistyd toimii ja luottamus on vahvaa. (Raatikainen 2001, 55 - 56.)

Kommandiittiyhtioss& on aina vahintdan yksi vastuunalainen yhtiomies ja yksi
aaneton yhtiomies. Vastuunalainen on samalla lailla oikeutettu ja samalla lailla
velvollinen suhteessa yhtioon kuin avoimen yhtion yhtiomies. Aaneton yhtiomies
on pelkastaan sijoittajan roolissa, eikd han voi tehda yhtiota velvoittavia si-
toumuksia. Aanettdman yhtiomiehen taloudellinen vastuu rajoittuu hanen sijoit-
tamansa paaoman maaraan. Paaomalle danetbn yhtiomies saa yhtibsopimuk-
sessa erikseen maaritellyn osuuden voitosta. Loppuosa jaad yleensd vas-
tuunalaisille yhtiomiehille. Kun kommandiittiyhtio perustetaan, siitd tehdaan kir-

jallinen yhtiésopimus samoin kuin avoimessakin yhtiossa. Yhtid merkitdan



kaupparekisteriin. (Viitala 2006, 57.) Raatikaisen (2001, 56) mukaan komman-
diittiyhti6 sopii hyvin pienten ja keskisuurten yritysten yhtiomuodoksi. Vas-
tuunalaisilta yhtiomiehiltd edellytetaan yhteistyokykya ja luottamusta kuten
avoimessakin yhtiéssa. Yhtiomiesten osaamisella ja sitoutumisella toimintaan

on suuri merkitys.

Osakeyhtion voi perustaa yksin tai yhdessa useamman luonnollisen tai juridisen
henkilon kanssa. Juridinen henkild eli oikeushenkilé on joko toinen yritys, sda-
tio, kunta tai valtio. Luonnollisella henkil6lla tarkoitetaan yksityishenkiléa. (Raa-
tikainen 2001, 56.) Yksityisessa osakeyhtiéssa osakepaaoman tulee olla vahin-
taan 2500 euroa ja julkisessa osakeyhtiossé 80 000 euroa (Osakeyhtidlaki 3 8).
Osakeyhtion paatoksia tehdaan kolmessa eri tasossa: ylin paatosvalta on yhtio-
kokouksella, johon kaikki osakkeenomistajat voivat osallistua. Paatokset teh-
daan osakkeiden omistussuhteiden mukaan. Yhtiokokous valitsee hallituksen,
joka vastaa yhtion kaytdnnén toiminnasta. Yritysta johtaa ja hallituksen paatok-
sid toteuttaa toimitusjohtaja, jonka hallitus valitsee. Osakeyhtion osakkeenomis-
tajien taloudellinen vastuu on vain niin suuri tai pieni kuin on heidan sijoittaman-
sa pddoma, ellei osakkeenomistaja ole erikseen sopinut takauksista yhtion puo-
lesta. Osakeyhtiotéa perustettaessa taytyy tehdé perustamiskirja, ehdotus yhtio-
jarjestykseksi, perustavan yhtiokokouksen pdoytéakirja seka laatia yhtidjarjestys.
Osakeyhti6 tulee myds merkitd kaupparekisteriin. (Viitala 2006, 57 - 58.) Silla
on oltava tilintarkastajat ja yhtion on toimitettava vuosittain tilinpaatés seka tase
Patentti- ja rekisterihallitukselle (Raatikainen 2001, 56).

Osuuskunta on melko harvinainen yritysmuoto liiketoimintaa harjoittavissa yri-
tyksissa. Usein osuuskunta on esimerkiksi tydosuuskunta ja vesiosuuskunta.
Osuuskuntamuotoa kaytetdan paljon myds maatalouden yhteismarkkinointiin tai
yhteishankintatoimintaan. Usein osuuskunta perustetaan parantamaan jasenten
muun liike- tai elinkeinotoiminnan edellytyksia. Osuuskunnan perustaminen,
hallinto ja verotus ovat lAhes samanlaiset osakeyhtion kanssa. Myos osuuskun-
nan jasenen, hallituksen jasenen ja toimitusjohtajan vastuut osuuskunnan si-
toumuksista ovat samat kuin osakeyhtion vastaavilla, ellei muuta ole sovittu.
(Viitala 2006, 59.) Ero osakeyhtidodn on siing, etta osuuskunnan jasenilla kulla-
kin on vain yksi aani, vaikka han omistaisi useampia osuuksia. Osuuskunnan

kaikki jasenet ovat keskenaan tasavertaisia. Jasenet ovat myds velvollisia mak-
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samaan osuusmaksun, jonka voi kasittad eraanlaisena korvauksena niista

eduista, joita jasen saa kuuluessaan osuuskuntaan. (Raatikainen 2001, 58.)

2.3 Yrityksen menestystekijat

Yksinyrittdjien asema on hankalampi kuin muiden, silla yrittdja joutuu itse teke-
maan kaiken: tehtavia ei voi delegoida, paitsi ulkoistamalla. Pyykon (2011, 47)
mukaan yksinyrittdjalla rooleja on tahdosta riippumatta ainakin nelja: sijoittaja,
johtaja, myyja seka tekija. Jokaisella yrityksella on koosta riippuen myds omat
kriteerinsa, jotka taytyy olla kunnossa, jotta yritys voi menestya. Naita kutsutaan
kriittisiksi menestystekijoiksi. Yrityksen koon ja tyontekijoiden maaran kasvaes-
sa kriittiset menestystekijat muuttuvat. Yksinyrittgjilla osaaminen ja ahkeruus on
kriittinen menestystekija, suuryrityksilla taas erilaisten jarjestelmien tulee olla
kunnossa. Kuvio 1:ssa on esitetty nama tekijat yrityksen koon mukaan. (Lehti
ym. 2007, 87.)

Absoluuttinen koko
/

A "
/ I_[}kevaihto
/

keski-
one man [perhe- [pien- suuri suur-
show yritys yritys yritys yritys
Kriittinen osaami- yhteis- johta- muodol- jarjes- Aika
menestys- nen ja tyo minen linen telmat
tekija ahke- organi-
ruus saatio ja
toimen-
kuvat

Kuvio 1. Yrityksen kriittiset menestystekijat yrityksen koon muuttuessa (Lehti
ym. 2007, 87).
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Yksinyrittdjan menestyksessa ratkaisevaa on juuri kyseisen toimialan osaami-
nen. Esimerkiksi maalarin tulee osata maalata aivan kuin ompelijankin ommella.
Tosin yksinyrittdjan taytyy osata paljon muutakin: ostaa tarvittavat asiat mahdol-
lisimman halvalla, myyda mahdollisimman paljon ja kalliilla, tehda toiminta ta-
loudellisesti kannattavaksi, pitdd asiakkaat tyytyvaisina ja asiakassuhteet pysy-
vind seka pitdd omaa ja mahdollisen henkiloston jaksamista ylla. Vaikka kriitti-
nen menestystekija yhden henkilon yrityksella onkin ammattiosaaminen, se ei
riitd kun mukaan tulee muut yritysten toimintaan liittyvat asiat kuten myynti ja
kirjanpito. (Lehti ym. 2007, 88 - 89.)

Vaatetusalan yrityksilla on omat kriittiset menestystekijansa. Tuula Tissari on
tehnyt vuonna 2008 pro gradu -tutkielmansa, jonka tarkoituksena oli kartoittaa
vaatetusalan asiantuntijoiden nakemyksia alan tulevaisuudesta vuoteen 2017
asti. Tutkimusmenetelm&na han kaytti delfoi-menetelméaa, jossa oli 3 kyselykier-
rosta. Vastaajat olivat pdaosin tytikaisia naisia ja heita oli jokaisesta Suomen
laénista. Vastaajia oli ensimmaisella kierroksella 97, toisella ja kolmannella kier-
roksella 51. Taman tutkielman tuloksista tuli ilmi myds tulevaisuuden vaate-
tusalan yrityksen menestystekijat. Erityisesti yrityksen tulee olla yhteiskunnalli-
sesti valveutunut seka tuoda esille oman maan perinteiden ja kulttuurin tunte-
minen sekd arvostaminen. Niin yrityksen kuin sen henkilostonkin tulee toimia
kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti materiaalihankinnoissa, tuotteissa
ja tuotannossa. Pienet kasityolaismaiset, yhteistyokykyiset ja osuustoiminnalli-
set yritykset, jotka voivat yhdistaa osaamistaan, tulevat menestymaan. Yrittajal-
|& taytyy siis olla kyky luoda hyvat suhteet kumppaniyritykseen ja osaamista tai
ainakin valmiudet osaamiseen verkostojen ja alihankinnan parissa. Menestys
l&htee omiin vahvuuksiin panostamisesta kustannustehokkaasti. Tata helpottaa
hyvat verkostot, kun kaikkea ei tarvitse tehda itse vaan voidaan keskittya ydin-
osaamiseen. Nain voidaan hinta-laatu-suhdekin pitd& kohdallaan. Tulevaisuu-
den vaatetusalan yrittdjan tulee erottua massasta ja omata luovuutta seka tai-
teellisuutta: asiakkaat eivat halua enaa pelkastaan klassisia vaan muodikkaita
vaatteita. (Tissari 2008, 58 - 59.)
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3 Liiketoimintasuunnitelma ja sen sisalto

3.1 Liiketoimintasuunnitelman merkitys

Pitkamaen (2000, 12) mukaan liiketoiminnan suunnittelun keskeisin tehtava on
toimia vélineena menestystekijoiden kartoittamiseen. Liiketoimintasuunnitelma
syventaa ja jalostaa mielessa olevan liikeidean visioksi ja strategiaksi. Siina esi-
telladn resurssit, tavoitteet sekad keinot. Lisaksi sen avulla arvioidaan kilpailuti-
lannetta, rahoitusta ja yrittdmisen uhkia. Liiketoimintasuunnitelman laatiminen
pakottaa miettimaan myos niitd asioita, jotka eivat valttdméattd muuten olisi tul-
leet mieleenkdan. Se selkeyttaa ajatuksia ja voi paljastaa sellaisia heikkouksia
tai mahdollisuuksia, jotka eivat olisi muuten tulleet esille. Myds elinkeinonharjoit-
tajan on tarkeaa tehda suunnitelma. Morrisin (2008, 98) mukaan virheet on pa-
rempi tehda paperilla kuin oikeasti. llman suunnitelmaa paamaaratkin ovat epa-
selvia: olipa yritys miten pieni tahansa, sen toimintaa ei voi py0orittdé pelkastaan
paan sisalla. Luottamus omaan toimintaan kasvaa suunnitelman laatimisen mu-
kana. Suunnitelman laatiminen kasvattaa luottamusta myds rahoitusta tarjoavi-
en tahojen silmissd, ja nykyaan rahoitusta onkin lahes mahdotonta saada ilman

suunnitelmaa. (Barrow 2008, 183.)

3.2 Erilaisia liiketoimintasuunnitelmia

Hyvan liiketoimintasuunnitelman tulee sisaltda ainakin seuraavat osat: markki-
na-analyysi, yrityksen kuvaus, rahoitussuunnitelma ja riskianalyysi. Versioita ja
malleja suunnitelmasta on tietenkin niin paljon, kuin on tekijéitakin, mutta edella
mainituista asioista on hyva lahteé liikkeelle. (Puustinen 2006, 59 - 61.) Eras
malli 16ytyy Yritys-Suomen verkkosivuilta. Siina on esitetty taulukon muodossa,

mita asioita selvitetaan liiketoimintasuunnitelman kussakin osiossa (taulukko 1).



Taulukko 1. . Liiketoimintasuunnitelman malli (Yritys-Suomi).

Liikeidea

Mitd myyt? Kenelle myyt? Miten myyt?

Yrittgjan vahvuudet

Yrityksen perustajan osaaminen,
kokemus, vahvuudet, toimialatuntemus ja
verkostot.

Tuotteet ja palvelut

Tarjottavien tuotteiden kilpailuympéristo,
imago, tavoiteltu kilpailuetu, hintataso,
katerakenne ja niin edelleen.

Asiakkaat ja
markkinat

Asiakasryhmat tai kohderyhmat, néiden
ostokayttaytyminen, sijainti, maara ja
tavoittamisen keinot.

Markkinatilanne toimialalla ja toiminta-
alueella, kysynnan ja tarjonnan suhde,
kilpailijoiden vahvuudet, heikkoudet ja
strategiat, erottautumistekijat kilpailijoihin
nahden.

Kaytannon
jarjestelyt

Toimitilat, sijainti, tarvittavat valineet,
tyontekijat ja alkurahoitus, mainonta ja
markkinointi, internetsivut, vakuutukset,
kirjanpito ynna muut.

Rahoituslaskelmat

Investoinnit toimitiloihin ja valineisiin,
paaoman tarve perustamiskuluihin ja
ensimmaisiksi toimintakuukausiksi,
rahoituskeinot.

Kannattavuus-
laskelmat

Tarve myyntikatteelle, jolla kiinteat kulut ja
lainojen lyhennykset tai muut rahoituskulut
katetaan; hinnoitteluperiaatteet, joilla
tarvittavat myyntivoitot voidaan saada
minimitulostavoitteeseen paasemiseksi.

13

Suunnitelman voi tehda myos tulostettavalla valmiille pohjalle. Yrityspalvelu En-

terin verkkosivuilta 16ytyy tdmankaltainen pohja. Siina kartoitetaan ensin yritta-

jan itsensd osaaminen, vahvuudet sekéa heikkoudet. Taman jalkeen arvioidaan

tuotteen vahvuuksia ja heikkouksia seka hinta-/laatusuhdetta. Tuotteen arvioin-

nin jalkeen segmentoidaan asiakkaat muun muassa ostotottumusten ja sijainnin

perusteella sekd arvioidaan asiakkaiden maara. Neljannessa osiossa tutustu-

taan kilpailijoihin ja heidan tuotteisiinsa sekd mietitddn heiddn vahvuuksiaan

sekd heikkouksiaan verrattuna omaan yritykseen. Taman jalkeen esitellaan
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oman yrityksen kaytdnnon toimintatavat, kuten toimitilat, tuotantovaiheet, tyo-
voima, markkinointi sek& mahdolliset vakuutusten tarpeet. Viimeisena on vuo-

rossa taloudelliset suunnitelmat, kuten kirjanpito seka rahoitussuunnitelma.

Erilaisissa liiketoimintasuunnitelmissa on hieman eroja, mutta perusrunko on
sama. Jarjestys saattaa hieman muuttua. Kuten huomataan seuraavasta Turun
Seudun yrityspalvelukeskuksen (2011) liiketoimintasuunnitelman mallista (tau-
lukko 2), perusrunkoon kuuluu liikeidea, tuote, segmentointi ja markkina-
analyysi, kaytdnnon toimet, markkinointi, riskianalyysi seka rahoituksen ja kan-
nattavuuden arviointi. Tassa kyseisessad mallissa on lisaksi yrittdjaehdokkaan
itsearviointi ja yritysneuvojan lausunto, joita muissa esittelemisséani malleissa ei

ole ollut.

Taulukko 2. Liiketoimintasuunnitelman malli (Turun seudun yrityspalvelukeskus
2011)

LIHKETOIMINTASUUNNITELMA

STARTTILAUSUNTO

1 Yritysidea

2 Tuote

3 Asiakkaat ja markkinatiedon hankkiminen
3.1 Asiakkaat

3.2 Markkinat

3.3 Kilpailijat

4 Toimintatavat ja voimavarat

4.1 Myynti ja markkinointi

4.2 Oma osaaminen

4.3 Tuotanto

4.4 Kirjanpito ja talouden suunnittelu

5 Yrityskuva

6 Rahoitus

7 Toiminnan kannattavuus ja hinnoittelu

8 Yrityshankkeen SWOT-analyysi

9 Laskelmat (Kts. erilliset Excel-taulukot)
10 Yrittajaehdokkaan itsearviointi ja kommentit
11 Yrittajyysneuvojan lausunto

LIITE: Laskelmat
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Tassa opinnaytetytssa kaytetdan Suomen uusyrityskeskukset ry:n (2012, 12)

laatimaa mallia, joka etenee seuraavasti:

1. Liikeidean kuvaus

2. Osaamisen kuvaus

3. Tuotteen kuvaus

4. Asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet

5. Toimiala seka kilpailutilanne

6. Markkinoiden laajuus ja kehitys

7. Markkinointi ja mainonta

8. Riskit

9. Immateriaalioikeudet

10. Laskelmat (Rahoitus-, kannattavuus- ja myyntilaskelma)

Myyntilaskelma tehd&aan yleisella tasolla. Se voidaan tehda myés tuotekohtai-
sesti tai asiakasryhmakohtaisesti. Myyntilaskelmassa jaetaan kannattavuuslas-
kelmasta saatava minimilaskutustavoite eri asiakasryhmien kesken. Tama hel-
pottaa asiakkuuksien tarkeyden arvioimista. Osaamista ei mydskaan analysoida
tarkkaan, silla se ei ole oleellista viela tédssa vaiheessa, koska osaaminen kart-
tuu koko ajan. Opinnaytetydssd keskitytddn asiakassegmenttien maarittami-
seen, kannattavuuden selvittdmiseen ja markkinoinnin suunnitteluun. Lisdksi
osuus immateriaalioikeuksista eli tekijanoikeuksista ja mahdollisista patenteista

jaé pois tarpeettomana.
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3.3 Liiketoimintasuunnitelman rakenne

3.3.1 Liikeidean kuvaus

Suunnitelman ensimmaisessa osiossa esitellaan liikeidea. Richard Normanin
vuonna 1976 rakentama klassinen liikeideakasite esittdd kolme peruskysymys-
ta: kenelle, mita ja miten. Liikeidea tulee sita kirkkaammaksi, mita tasmallisem-
min kyetddn maaritteleméén vastaukset naihin kysymyksiin. (Viitala & Jylha
2010, 51). Sipilan (2008, 13) mukaan liikeidea kertookin kaytanndssa nelja asi-
aa: mita yritys tekee eli tuotteet ja palvelut, kenelle naitd tuotteita ja palveluita
tehdaan eli kohderyhma, miten ne tehdaan (toimintamalli ja ansaintalogiikka)
seka se, miten yritys eroaa kilpailijoistaan. Imago eli asiakkaiden mielikuva yri-

tyksestéa usein erottaa menestyjat muista. (Viitala & Jylha 2010, 51 - 52.)

Ennen liikeidean rakentumista yrittgjalla on yritysidea eli ajatus yrittajaksi ryhty-
misesta. Yritysidea voi syntya sattumalta jonkin oivalluksen tai innovaation kaut-
ta tai pitkdn ajan kuluessa esimerkiksi harrastustoiminnan pohjalta. (Raatikai-
nen 2001, 30.) Usein oivallus on ns. markkinarako eli tuleva yrittdja huomaa,
ettei jollakin alalla ole viela kilpailua tai kukaan ei ole alynnyt tehda kyseista tuo-
tetta tai palvelua samalla tavalla. Nain han on I6ytanyt keinon erilaistaa eli diffe-
roida oma tarjontansa. (Viitala & Jylhd 2010, 46.) Differointi on tarkeaa etenkin
markkinoilla, jossa kilpailua on. Asiakkaat tuskin loytavat uutta yritysta, joka tar-
joaa tdsmalleen samoja tuotteita samalla tavalla kuin vanha ja tuttu viereinen
yrittdja. Erilaistaminen voi perustua esimerkiksi tarjottavaan tuotteeseen, palve-

luun, henkilokuntaan tai imagoon. (Viitala & Jylha 2010, 46.)

Liiketoimintasuunnitelman avulla yritysidea lopulta jalostuu toiminta-ajatukseksi
ja liikeideaksi. Liikeideassa keskitytadn asiakkaisiin, yrityksen tuotteisiin ja kil-
pailuetuihin. Liikeidean perusta on asiakkaan tarpeet ja se, miten ne aiotaan
tyydyttaa. Kilpailuedut ja menestystekijat tulee maarittaa tarkkaan. Kilpailuetu-
jen méaarittely luo perustan markkinointiviestinnalle, asiakaspalvelulle, tuotekehi-
tykselle seka investoinneille. Menestystekijoiden méaarittely taas selkeyttaa kasi-
tysta siita, miten saadaan yrityksesta kannattava. Kun nama kasitteet ovat sel-

keéat, voidaan toimintaa kehittdd haluttuun suuntaa. (Viitala & Jylha 2010, 46.)
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3.3.2 Osaamisen kuvaus

Tassa osiossa maaritellaan yrittajan soveltuvuus yrittdjaksi seka hanen osaami-
sensa. Lisdksi pohditaan mahdollisten tyontekijdiden soveltuvuutta yritykseen.
Kaytanndsséa osaaminen maaritellaan listaamalla koulutustausta, tyokokemus,

vahvuudet seké heikkoudet. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012, 12.)

Pyykon (2011, 61) mukaan yrittajan kompetenssi eli osaaminen yrittajana koos-
tuu kyvykkyydesta, persoonasta, tydpersoonasta, arvoista, tiedoista, taidoista
seka senhetkisesta motivaatiosta. On vaikea sanoa, mita yrittajalté vaaditaan,
silla monet piirteet ovat hyvaksi niin palkkatyolaiselle kuin yrittajallekin. Neuvot
ovat aina tilannekohtaisia: toimialat, markkinat, ajat, ihmiset, tilanteet ja jopa
ihmisten omat tulkinnat asioista muuttuvat. Voidaan kuitenkin mainita muutamia
piirteitd, jotka ovat yleisia niin yrittajiksi ryhtyville kuin yrittajana menestyvillekin.
Naita ovat suoriutuminen ja kunnianhimo, riskin ottaminen, innovatiivinen ajatte-

lu, kontrolli ja itsenaisyys, kontrollikasityksen erilaisuus seka itseluottamus.

Yrittgjilla suoriutumisen tarve ja kunnianhimo ovat usein muita korkeampia, ja
he ottavat useammin riskeja kuin muut. Tama voi johtua siita, etta yrittajat ovat
muita riskihakuisempia tai sitten riskihakuisuus kumpuaa vahvasta suoriutu-
mismotivaatiosta. Yrittajyyden ja innovatiivisen ajattelun valilla |6ytyy korrelaa-
tiota. Uusien yhteyksien Iéytaminen ja luovuus on korkeampaa kuin muilla. Yrit-
tajien kontrolli ja itsendisyys ovat muita ihmisid korostuneempia. Myoés kontrolli-
kasitys on erilainen kuin muilla: yrittgjilla sisdinen kontrollikasitys eli usko siihen,
ettd ihminen voi paattda itse kaikesta elaméssaan, on korostuneempi. Lisaksi

itseluottamus yrittdjilla on korkeampi kuin muilla. (Pyykké 2011, 66, 146)

3.3.3 Tuotteen kuvaus

Liiketoimintasuunnitelmassa tuote tai tuotteet esitellddn Kkriittisesti asiakkaan
nakokulmasta. Tuotetta verrataan Kkilpailijoiden vastaaviin. Tuotekuvaukseen
kuuluu hinnoittelu, edut, hyodyt ja heikkoudet. (Suomen uusyrityskeskukset ry
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2012, 12.) Lisaksi voidaan selvittda tuotteiden kilpailutilanne, imago ja katera-
kenne.(Yritys-Suomi).

Barrowin (2008, 14) mukaan tuotteella tarkoitetaan konkreettista asiaa, joka
kertoo asiakkaalle, mita se tekee ja miksi siitd pitdisi maksaa. Tuote ei kuiten-
kaan ole pelkastaan fyysinen tuote, vaan siihen kuuluu myos aineettomia osia.
Naitd ovat muun muassa brandi tai imago, materiaalien laatu sek&a asiakaspal-
velu. Gosnay & Richardson (2008, 51 - 52.) jaottelevat tuotteen neljaan osaan:
ydin, konkreettinen tuote, "suurennettu” tuote seka tulevaisuuden tuote. Tuot-
teen ydin on se tosiasiallinen hyéty, jonka tuote tuo. Taman perustettavan yri-
tyksen tapauksessa vaatteen hyoty on esimerkiksi lammittavyys. Konkreettinen
tuote on ne tuotteen ominaisuudet ja yksilolliset ominaisuudet, joiden vuoksi
tuotetta ostetaan. Esimerkiksi Dysonin imureissa tama on polypussiton teknolo-
gia. Toimeksiantajan ideoimassa yrityksessa taas konkreettinen tuote on yksilol-
linen, laadukas sek& kierratysmateriaaleista valmistettu. "Suurennettu” tuote on
Gosnayn & Richardsonin teoksesta vaikea suomentaa. Kaytannossa silla tarkoi-
tetaan lisdarvoa tuottavia palveluita tai itse tuotteen tuomaa lisdarvoa ostota-
pahtuman jalkeen. Naita voi olla takuu, tuotteen pitka kestavyys, apu tuotteen
kaytossa ja asiakaspalvelu. Lisdarvo on merkittdva ja joskus jopa ainoa tapa
erottautua Kilpailijoista. Gosney ja Richardson mainitsevat, etta erdan tutkimuk-
sen mukaan jopa 80 prosenttia epaonnistumisista saada asiakkaat ostamaan
uudelleen, johtuu epdonnistuneesta lisaarvon tuottamisesta tai sen puutteesta.
Tulevaisuuden tuotteella tarkoitetaan sitd, ettd maailma ja asiakkaiden tarpeet

ja halut muuttuvat, joten tuotteiden taytyy muuttua myads tarpeen mukaan.

Hinnoiteltaessa tuotetta taytyy ottaa huomioon niin asiakkaat, kilpailu, kustan-
nukset kuin yrityksen tavoitteetkin. Taytyy miettia, kuinka paljon asiakkaat ovat
valmiita maksamaan tuotteesta. Paatoksen tekemisessa tulee ottaa huomioon
se, ettd hinnan alentaminen onnistuu paljon helpommin kuin sen nostaminen.
Eli mieluummin hinnoitellaan tuotteet ensin vahan liian korkeiksi kuin liian alhai-
siksi. Hinnan nostaminen usein karkottaa asiakkaat. Hintapaatoksessa auttaa
vertailu kilpailijoiden hintatasoon. Voidaan miettid esimerkiksi, onko oma tuote
parempi kuin kilpailijan ja voidaanko pyytdd korkeampaa hintaa. Samankaltaiset
tuotteet eivat voi olla hinnaltaan erilaisia. Jos n&in on, halvemmalla myyva to-

dennakoisesti myy tappiolla ja kallimmalla myyva ei saa asiakkaita, koska asi-
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akkaat ostavat mieluummin halvempaa. Kustannukset ovat se lahtokohta, min-
k& perusteella hintaa lahdetd&dn muodostamaan: hinnan tulee kattaa kustannuk-
set, silla tappiolla ei ole jarkevaa myyda kuin poikkeustapauksissa. Hinta tulee
muodostaa sellaiseksi, etta siitd saadaan tarpeeksi katetta. Nain saadaan katet-
tua myos uudet kustannukset ja yrittajalle seka tyontekijoille maksettua palkkaa.
Yrityksen johdolla voi olla omia tavoitteitaan esimerkiksi voitollisen tuloksen
suhteen, jotka taytyy ottaa my®ds huomioon hinnoittelussa. Hinnoittelulla voidaan
vaikuttaa myyntiin helposti, tosin se vaatii tarkkaa suunnittelua. (Gosney &
Richardson 2008, 86 - 88.)

3.3.4 Asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet

Segmentointi eli asiakaskohderyhmien valinta on perustana yrityksen kaikkien
toimintaratkaisujen toteutukselle, joten se on syyta toteuttaa huolellisesti ja tar-
kasti. Barrow (2008, 37) kertoo, etta jos yritetadn miellyttaa kaikkia, ei valttAmat-
ta miellyteta ketaan taysin. Segmentointia tehdaankin siksi, ettd markkinointi
voidaan kohdistaa ja tuotteet kehittdd paremmin asiakkaiden tarpeita vastaa-
maan. Segmentti on aina yrityksen oma valinta. Rope esittaa teoksessaan "Ny-
kyaikainen markkinointi” segmentoinnin merkityksen tiivistetysti: "Jos yritys ei
valitse segmenttidan, miten se voi olettaa segmenttiin kuuluvien asiakkaiden
valitsevan yrityksen?” Segmentoinnissa tehdyissa ratkaisuissa onnistuminen
toimii edellytyksené kaikille siitd johdettaville markkinointiratkaisuille. Lahtékohta
tdh&n on asiakaskunnan erilaisuuden oivaltaminen. Toiminnan perustana on
kunkin asiakassegmentin ominaispiirteet, odotukset ja toiveet, joihin yritys pyrkKii
sopeuttamaan tarjontansa ja markkinointitoimensa. Kun tdma lahtokohta ote-
taan huomioon, yritys loytaa toimivimmat asiakasryhmat ja voi kohdistaa tarjon-
tansa juuri niille. (Rope 2004, 12 - 13.)

Kohdistettu markkinointi eli tuotteen suunnittelu ja erilaistaminen yhdelle tai
useammalla segmentille kiinnostavaksi on yritysmaailmassa yleista. Niche el
kapea markkinarako; asiakkaat, joiden tarpeisiin ei ole vield vastattu, voi olla
yritykselle erityisen tuottoisa ja tuoda huomattavan kilpailuedun. Aarimmilleen
vietya segmentointi on silloin, kun yritys raataloi tarjontansa kullekin yksittaiselle

asiakkaalle sopivaksi. Tata kutsutaan asiakaskohtaiseksi markkinoinniksi. Yritys
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voi tehda segmentoinnin myos valitsemalla kohderyhméakseen massamarkkinat.

Talldin yritys tarjoaa samanlaista tuotetta kaikille. (Viitala & Jylh&a 2010, 107.)

Viitalan & Jylhan (2010, 107) mukaan kuluttajamarkkinoilla yleisimmin segmen-
toinnin perusteena kaytetddn maantieteellisia tekijoitd, asiakkaiden kayttayty-
mista, demografisia ja psykografisia tekijoita sek& hyotyyn ja kayttotilanteeseen
liittyvid tekijoita. Maantieteellinen segmentointi on tosin vahentynyt. Sen sijaan
usein kaytetddn geodemografista segmentointia: ryhmittelya asuinpaikan tai
asumismuodon mukaan. Mahdollisia kohderyhmid ovat pientalovaltaiset lapsi-
perhealueet, maaseudun vanhenevat kylat tai keskusta-alueet. Kayttaytymisen
jiin. Segmentoinnin perustana kaytetddn muun muassa kayttétilanteita ja osto-
perusteita. Demografinen segmentointi taas on elamanvaiheisiin perustuvaa.
Luokittelun apuna kaytetddn esimerkiksi sitd, onko perheessa lapsia, tuloja tai
sukupuolta. Kuluttajan mielipiteet, arvot, elamantyyli ja harrastukset eli psyko-
grafiset tekijat ovat tulleet yha tarkeammiksi, silla ns. elamantyylikuluttaminen
on tutkimusten mukaan kasvussa. Hyotyyn ja kayttttilanteeseen perustuvalla
segmentoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd jaetaan asiakkaat ryhmiin heidan kaytto-
tapojensa perusteella. Asiakkaalle hydty on sitd, ettd han saa tuotteen avulla
haluamansa asian hoidettua. Osalle se on alhainen hinta, osa taas etsii erin-
omaista palvelua. Sama tuote voi olla eri asiakkaille eri roolissa, esimerkiksi
matka on toiselle lomamatka kun toiselle taas tyomatka. (Viitala & Jylh&a 2010,
108 - 109.) Segmentointia tehdessa pohditaan lisaksi, paljonko asiakkaita on,
missa he ovat, milla perusteella he tekevat ostopaatoksen ja mita asioita he
arvostavat tuotteessa seka sita, mihin asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen tuo-

te tuo ratkaisun. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012, 12.)

3.3.5 Toimiala seka kilpailutilanne

Tassé osiossa esitelldadn toimialaa yleisesti. Rakenne, koko ja kannattavuus
ovat oleellisia selvitettavia asioita. Tarkeimpien kilpailijoiden vahvuudet ja heik-
koudet analysoidaan seka verrataan niitd omaan liikeideaan. (Suomen uusyri-
tyskeskukset ry 2012, 12). Puustisen (2006, 64) mukaan Kilpailijoihin ja heidan
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strategioihinsa, tuotteisiin sekd markkina-asemaan tutustuminen auttaa arvioi-

maan omia heikkouksia ja vahvuuksia suhteessa muihin.

Vaikka kilpailijat ovat usein epatoivottavia, niiden olemassaololla on my6s hyva
puoli: tiedetdaan, etta ostajia tuotteille I16ytyy. Tosin, jos samankaltaisia yrityksia
on paljonkin, omien tarjottavien tuotteiden tai palveluiden taytyy olla erilaisia
kilpailijoihin verrattuna. Eron ei tarvitse olla iso, mutta sen pitaa olla tarkea asi-
akkaan ostopaatoksen kannalta. Ongelmia kilpailijoiden analysointiin tulee, kun
juuri sita tarkeinta tietoa eli myyntilukuja ei l6ydeta. Tarkeinta olisi paasta ana-
lysoimaan kokoa sek& kannattavuutta. Myyntiluvut ovat kuitenkin hyvin usein
salaista tietoa ainakin pienilla yrityksill&, joita suurin osa tdmankin perustettavan
yrityksen kilpailijoista on. Taman vuoksi analysointi taytyy joskus tehda pelkas-

téaan arvioimalla eika taysin luotettavaa tietoa saada. (Barrow 2008, 38.)

Taman liikkeen toimialaa on vaikea maatritella, silla osin se on tekstiili- ja vaate-
tusala seka osin kasi- ja taideteollisuusala. Osittain nama kuuluvat samaankin
alaan, silla esimerkiksi oppilaitokset, joissa vaatetusalaa opiskellaan, ovat usein
kasi- ja taideteollisuusoppilaitoksia. Tassa opinnaytetytssa kasitelladn molem-

pia toimialoja.

Tekstiili- ja vaatetusala on pieni verrattuna muihin teollisuuden aloihin Suomes-
sa, kuten voidaan huomata kuviosta 2. Alan tuotannon bruttoarvo on vain 1 %
kokonaisarvosta. Tilastokeskuksen maaritelman mukaan tuotannon bruttoarvo
mittaa tosiasiallista tuotantoa. Siihen lasketaan mukaan kaikki tuotantoon liitty-
vat tuotot, myds yritysten valmistus omaan kayttoon ja yrityksen muille toimipai-

koille luovuttama valmistus.
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Teollisuustuotannon bruttoarvo 2010
A05mwed. €

Huonekalut _ _
1 % Elintarvike
Muu walmistus 10 %
1 %
sahkd- ja Tevanake

elektroniikka 1%
15 %
Metsa
15 %
Kone- ja Fainarminen
rnetallituote 1 %%
22 %
Kemia
17 %

mMetallit  Ei-rmetallit
O % 3%

Kuvio 2. Teollisuustuotannon bruttoarvo vuonna 2010. Tevanake=tekstiili-, vaa-
tetus-, nahka- ja kenkateollisuus (Tekstiili- ja vaatetusteollisuus Finatex ry).

Vuonna 2008 vain 3 213 henkiloa tyoskenteli vaatteiden valmistuksen parissa.
Uudenmaan alueella, johon Helsinkikin kuuluu, toimi vuonna 2007 58 yrittdjaa

vaatteiden valmistuksen ja turkisten muokkauksen parissa. (Lille 2010, 11.)

Kasityolla tarkoitetaan erilaisten esineiden ja tuotteiden suunnittelua seka val-
mistusta taiteellisuutta ja luovuutta painottaen. Kasityoyritys maaritellaan yrityk-
seksi, joka valmistaa muotoiltuja tuotteita kasityona tai kasin ohjattuja koneita
apuna kayttaen. Toimialaan kuuluu siis monenlaista kasityota, kuten vaatteiden,
lasin ja lasituotteiden, huonekalujen seka kultasepéntuotteiden valmistusta.
Usein lahtokohta kasitydyrityksen perustamiseen on yrittdgjdn ammatillinen
osaaminen ja tuoteidea. Yrittaja itse ei valttdmattd koe olevansa yrittgja, yrityk-
sen perustaminen on vain keino saada toteuttaa omaa luovaa toimintaansa.
Padosa kasityoyrittajista on yksinyrittgjia. Kasityoyrityksida toimi Suomessa
vuonna 2003 noin 9 400, joista vaatteiden valmistuksen parissa 1 144. Kaikista
mikroyrityksista eli alle 10 hengen yrityksista kasityoyritysten osuus on 4,4 %.
Kolme ensimmaista vuotta on yrityksen toiminnalle kriittisin aika: noin kolmas-

osa kaikista yrityksistad lopettaa toimintansa tand aikana. Selviytymisasteet eli
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se, kuinka monta prosenttia tiettynd vuonna aloittaneista on vield toiminnassa,
vaihtelee suhdanteiden ja toimialan mukaan. Yleisesti viiden ensimmaisen vuo-
den jalkeen toimii noin 50 - 55 prosenttia yrityksista. Kasityoyritysten keskimaa-
rainen selviytymisaste on 65 prosenttia, mikd on hyva verrattuna koko yrityssek-
toriin. (Lith 2005, 9 - 15,23).

3.3.6 Markkinoiden laajuus ja kehitys

Markkina-analyysi antaa kokonaiskuvan sekd helpottaa suunnittelua. Tassa
osiossa selvitetdan toimialan kasvu ja mahdolliset kausivaihtelut, tarkeimmaét
trendit sekéa ennusteet. (Puustinen 2006, 64.) Lisaksi kerrotaan, mille markki-
noille itse tahdataan: jollekin tietylle paikkakunnalle, kotimaahan, Euroopan vai
maailmanlaajuisille markkinoille? Tassa osiossa selostetaan myds mahdolliset
esteet markkinoille paasylle. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012, 12.) Puusti-
sen (2006, 64) mukaan sellaisia voi olla jarjeton hintakilpailu, suuret alkuinves-
toinnit tai vanhentunut teknologia. Suomen uusyrityskeskukset ry (2012, 12) tuo

esiin myods saadokset, rajoitteet seka tullit.

Tilastotietoa esimerkiksi toimialan kasvusta I6ytyy melko vahan. Joitakin selvi-
tyksia on tehty, esimerkiksi jo aikaisemmin mainittu Tuula Tissarin pro gradu-
tutkielma. Suurin osa tdman tutkielman vastaajista (45 %) oli sitd mielta, etta
tydllisyystilanne pysyy samana tulevaisuudessakin eli toimialalle ei ole odotetta-
vissa kasvua. Osa eli 29 % vastaajista tosin uskoi toimialan tyollisyyden kas-
vuun. Perusteena oli useimmiten usko siihen, ettd tulevaisuudessa kuluttajat
haluavat pukeutua yha yksilollisemmin ja kyllastyvat massatuotteisiin seka jat-
kuvaan kuluttamiseen. Loput 26 % oli sita mieltd, etta tydllisyys tulee vahenty-
maan. Heiddn mielestd&n on epatodennakoista, ettd vaatetusteollisuus palaisi

Suomeen, vaikka se onkin toivottavaa. (Tissari 2008, 57 - 58.)

Markkinat ja kuluttajien kayttaytyminen tulevat kuitenkin muuttumaan tulevai-
suudessa. Kansainvalisestikin kuluttajat toivovat enemman kestavan kehityksen
periaatteiden mukaisesti valmistettuja tuotteita. Kuluttajat tulevat suhtautumaan
kriittiseen ja eettiseen kulutukseen yha myodnteisemmin. (Baker & McKenzie
2007, Tissarin 2007, 17 mukaan.) Tissarin (2008, 69 - 70) tutkielmaan vastan-
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neet asiantuntijat olivat sitéd mieltd, etta kuluttajat nakevat tulevaisuudessa yha
tarkeampana kaikenlaisen tuotteiden uudelleenkayton. Vaatteiden ja huoneka-
lujen "tuunaus” ei tule olemaan endd muotia vaan se muuttuu pysyvaksi teke-
miseksi ja ajatusmalliksi. Asiantuntijat uskovat halukkuuden maksaa kasityona
valmistetusta vaatteesta lisdantyvan. Myos Lille (2010, 28) uskoo selvitykses-
saan muoti- ja designalan hyddyntamattomista voimavaroista ja potentiaalista
toimintaympariston muuttuvan. Hanen mukaansa kestavan kehityksen trendi
tulee entisestddn voimistumaan, verkkokaupan rooli myynnissa tulee lisdénty-

maan ja yksilollisyytta seka korkeampaa hintaa tullaan arvostamaan enemman.

Lithin (2005, 33 - 34) mukaan kasitydyritysten markkina-alue on suurimmaksi
osaksi kotimaassa. Lahes puolella yrityksista markkina-alueena on koko Suomi.
Huomioitavaa on, ettd paakaupunkiseudulla paikalliset markkinat korostuvat.
Siella vain noin 30 % kasityoyrityksista toimii valtakunnallisesti. Kasity6toimialal-
la yritysten m&aran kasvu on vaatimattomampaa kuin teollisuudessa yleensa.
Vuonna 2003 yritysten maara lisaantyi 116:lla vuodesta 1995. Vaatteiden val-
mistuksen osalta yritysten maara on jopa laskenut, vuonna 2003 niita oli 28 va-
hemmén kuin 1995. Liikevaihto vaatteiden valmistuksessa on kuitenkin ollut
11,4 prosenttia suurempi vuonna 2003 kuin vuonna 1995. Koko toimialan liike-
vaihto on kasvanut tana aikana 13,7 %. (Lith 2005, 15, 27.) Myds kasityoyrityk-
sissa suomalaisuus ja ekologisuus ovat pinnalla: Lithin mukaan (2005, 51) "Mo-
net yrittajat pitavat tuotteissaan keskeisind arvoina suomalaisuutta ja myos eko-
logisuutta, eli sitd, ettd tuotteet on valmistettu Suomessa ja suomalaisista raa-

ka-aineista mahdollisimman ymparistoystavallisin menetelmin.”

3.3.7 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Tassa osiossa kirjataan, miten tavoitetaan, tiedotetaan seké vakuutetaan asiak-
kaat oman tuotteen asiakashyodyistd. Esimerkiksi se, miten mainonta kohden-
netaan tiettyihin asiakasryhmiin ja se, mita yrityksen ilme ja nimi kertovat asiak-
kaalle, ovat pohtimisen arvoisia seikkoja. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012,
12.) Myynnin ja markkinoinnin pohtimiseen tulee kayttaa runsaasti aikaa. "Miten

tavara toimitetaan asiakkaalle”, "myydaanko suuria eria kerralla vai pienempia

jatkuvasti” ovat kysymyksia, joita tulee pohtia myynnin suhteen. Markkinointi-



25

kanavia voivat olla internet, sosiaalinen media, luettelot sek& suoramarkkinointi.
Naihin tulee tutustua ja vertailla eri vaihtoehtoja tarkkaan. Lisaksi tulee suunni-

tella keinot markkinointiviestintaan. (Puustinen 2006, 66.)

Timo Ropen (2004, 7) mukaan markkinointiosaaminen on perusvaatimus, joka
tulee olla jokaisella niin pienella kuin suurellakin yrityksella. 1960-luvulla mark-
kinoinnin tarkoituksena oli myyda yrityksen tekemé tuote. Nykyaikaisen markki-
noinnin tavoitteena on saada kohdeasiakas ostamaan. Se, mitd asiakas ostaa,
ei ole niink&an merkittavaa, kunhan ostaa juuri markkinoitavalta yritykselta. Kun
ennen markkinoinnin ajateltiin olevan yksi osa liiketoimintaa, nykyaan liiketoi-
mintaa harjoitetaan markkinointiperusteisesti. Ropen (2004, 8) teoksessa "Ny-
kyaikainen markkinointi” on kuvio (kuvio 3), joka selventaa perinteisen ja nyky-

aikaisen markkinointiajattelun eroja.

Tuotantoldhtoinen
(perinteinen) tapa

Markkinointilahtoinen
(nykyaikainen) tapa
Lilketoiminta on
tuotantoa ja
markkinoinnin eraana
tehtavana on myyda
tuloksellisesti tehty
tuote.

Liiketoiminta on

kaupan tekemista ja
tuotannon tehtava on
tehda tuloksellisesti
kaupattu tuote.

Kuvio 3. Perinteisen ja nykyaikaisen markkinoinnin erot (Rope 2004, 8).

Markkinointi on siis paljon muutakin kuin perinteista yrityksesta ulospain suun-
tautuvaa viestintdd. Se on erityisesti ajattelutapa, ja sen tulisi ilmeta kaikissa
yrityksen toiminnoissa. Markkinointityd voidaankin jakaa kahteen osioon: sisai-
nen ja ulkoinen. Sisdisen markkinoinnillisen tydn tavoite on aikaansaada, kehit-
taa ja yllapitaa kilpailuetua kun taas ulkoisen markkinoinnillisen tyon tavoitteena
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on aikaansaada, kehittaa ja yllapitaa tuloksellisia asiakassuhteita. (Rope 2004,
10 - 11.)

Mainonta on nakyvin osa markkinointiviestintaa ja markkinoinnin usein kasite-
taankin olevan pelkkdd mainontaa. Nain ei kuitenkaan ole, mainonta on vain
yksi osa ulkoista markkinointiviestintda. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
niitd keinoja, joiden avulla yritys kertoo tuotteistaan ja toiminnastaan asiakas-
kohderyhmille sek&a muille sidosryhmille. Mainonta voidaan taas méaaritella lyhy-
esti "tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi,
jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa, seka pyr-
kia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia”. (Rope 2004, 33 - 34.)

Kaytdanndn mainontakeinoja on lahes rajattomasti. Yleisimpid mainontavaylia
ovat sanomalehdet, aikakauslehdet, asiakaslehdet eli jo olemassa oleville asi-
akkaille tarkoitetut lehdet, ulkomainonta, suoramarkkinointi (osoitteellinen tai
osoitteeton), televisio, elokuvat seké& internet ja sahkoposti. Nyky&aén suosiotaan
ovat kasvattaneet viraali, ambient ja WOM. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan
lahinna internetyhteistjen ja sahkopostin valityksella tapahtuvaa WOM (word of
mouth) eli "suusta suuhun” -markkinointia. Kaytannosséa taméa toimii siten, etta
kohderyhmaan kuuluvat |ahettavat tietoa eteenpéin tuttavilleen, silla tuote tai
siséltd on niin kiinnostava. Tama on toiminut erityisesti elokuvissa, joiden tuo-
tantobudjetteihin on voitu panostaa enemman kun mainostilaa mediasta ei ole
ostettu. Ambientilla tarkoitetaan epatavanomaisin keinoin tapahtuvaa markki-
nointia, jolla hatkahdytetaan yleis6d. Ambientin haasteena on yhdistaa huomio-
arvo sisallolliseen merkitykseen. Esimerkkind onnistuneesta ambient-
markkinoinnista Sipila (2008, 171) tuo esille Ikean tempauksen, jossa raitiovau-
nupysakit oli kalustettu ik&dan kuin olohuoneiksi. Taméa heréatti paljon positiivista
huomiota, siita kerrottiin myos tutuille (ks. aikaisemmin mainittu WOM) ja lehdis-
to levitti sanaa verkkosivuillaan kuvien kanssa. (Sipila 2008, 137 - 170.)

Pienelle yritykselle, jolla ei ole kaytettavissa paljon rahaa markkinointiin ja jolla
asiakaskuntakin on pieni, sopii hyvin one-to-one-markkinointi. Feurstin (2001,
30) mukaan silla tarkoitetaan oppivan asiakassuhteen muodostamista. Jokainen
asiakassuhde on yksiléllinen ja markkinointi seka tuotteet sopeutetaan jokaisen
asiakkaan omiin tarpeisiin. One-to-one-markkinoinnissa pyritdan helpottamaan

asiakkaan elaméaa ja parantamaan sen laatua tiiviin asiakassuhteen ja vuoro-
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vaikutuksen avulla. Oppivalla asiakassuhteella tarkoitetaan sita, etté asiakkaalla
on mahdollisuus opettaa yritysta ja yritys taas oppii asiakkailtaan ja asiakkais-
taan yha enemman. (Feurst 2001, 24, 30.) Kaytanndssa tama tapahtuu siten,
ettd asiakas kertoo toiveistaan yritykselle. Yritys huomioi asiakkaan toiveet ja
kehitysideat sek& muokkaa tuotettaan asiakkaalle sopivammaksi. Kun nin ta-
pahtuu jatkuvasti, tuote vastaa yh& paremmin asiakkaan tarpeita. (Peppers,
Rogers & Dorf 2000, 3.)

Yksi yrityksen markkinointiviestinnan keino on yhteisollinen markkinointi. Se on
ollut l&hiaikoina paljon esilld, ja mielestani se sopii tamankin perustettavan liik-
keen yhdeksi markkinointikeinoksi. Soininen, Wasenius ja Leponiemi mainitse-
vat teoksessaan "Yhteisollinen media osana arkea” (2010, 74) Marketing Sher-
pan teettdman tutkimuksen, jonka mukaan yhteisélliset mediat markkinointikei-
nona sopivat erityisesti tunnettuuden ja maineen kasvattamiseen. Noin puolet
(49 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd markkinointi yhteisollisessd mediassa on
erittdin tehokasta kasvattamaan tunnettuutta ja 45 % taas oli sitéa mielta, etta se
on erittéin tehokasta kasvattamaan mainetta. Vastaajista vain 4 % tunnettuuden
kasvattamisesta ja 5 % maineen kasvattamisesta oli sitd mieltd, ettd markki-
nointi yhteisollisessa mediassa ei tehoa. Pienella, aloittavalla yrityksell&a tunnet-
tuuden ja maineen kasvattaminen on tarkeda. Yhteisollisilla medioilla tarkoite-
taan esimerkiksi Facebookia, Twitteria seka LinkedInia, joissa paastaan aidosti

vuorovaikuttamaan asiakkaiden seka mahdollisten tulevien asiakkaiden kanssa.

Soinisen ym. (2010, 98 - 99) mukaan jokaisella, joka aloittaa markkinoinnin yh-
teisdllisisséa medioissa, on oltava tiettyja valmiuksia. Kuviossa 4 on esitetty né-

ma valmiudet.
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eTarkoittaa sitd, ettd yhteisossa toimitaan yhteison vakiintuneiden
tapojen mukaisesti

*Avoin keskustelu

*Tietoa ei pidetd enda vain organisaation sisalld, vaan jaetaan myos
ulkopuolelle

*|deana mielipiteiden vaihtaminen yksittdisten ihmisten valilla

*Tiedon leviamista ei voi kontrolloida --> keskustelu voi olla myos
negatiivista

*Palaute kannattaa ottaa vastaan ja liittya keskusteluun mukaan

eTarkoittaa sitd, ettd yhteisollinen media voimaannuttaa yhteisot seka
kuluttajaryhmat aivan uudella tavalla

*|hmisid yhdistaa yhteiset intohimon ja mielenkiinnon kohteet jopa
globaalisti

*Sisallon tarkein levidmiskeino on sen helppo linkitys muihin sisaltihin
(esim. Youtube-videot)

*Viestit voivat levitd hetkessa jopa miljoonien ihmisten omille
yhteisollisille sivuille

Kuvio 4. Yritykseltd vaadittavat valmiudet markkinointiin yhteisoéllisessa medias-
sa (Soininen ym. 2010, 98 - 99).

Kasityoyrityksille erilaiset messut ovat yksi tarkeimmista, ellei jopa téarkein,

markkinointikanava. Messut mahdollistavat jalleenmyyjien tapaamisen ja omien

tuotteiden esille tuomisen. Markkinoinnissa painotetaan omien tuotteiden merki-

tysta. Kuluttajat vaativat tuotteiltaan paljon, silla nykyisenkaltaisessa kulutusyh-

teiskunnassa tavaraa on tarjolla enemmankin kuin liikaa. Etenkin pitkaan alalla

toimineet yrittajat ovat sita mielta, ettd "laadukkaat tuotteet takaavat vanhojen

asiakkaiden pysyvyyden ja tuovat lisaa asiakkaita”. Perinteinen suora mainonta

(mainokset tai ilmoitukset) on ollut jo vuonna 2000 vahaista. (Lith 2005, 36 -

37)
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3.3.8 Riskit

Riskeilla tarkoitetaan vaaraa tai uhkaa. Niihin liittyy kolme tekijaa, jotka maarit-
televat sen, millaisena riskin koemme. Naita ovat tapahtumaan liittyva epavar-
muus, odotukset seka laajuus ja vakavuus. Peruslahtokohta riskianalyysiin on
tapahtumaan liittyva epavarmuus. Jos tapahtuma ja sen negatiivinen lopputulos
on ennalta tiedossa, se ei ole riski. (Juvonen, Korhonen, Ojala, Salonen & Vuori
2005, 7.)

Riskilajeja voidaan jaotella monin eri tavoin. Karkeasti jaoteltuna riskilajeja voi-
daan sanoa olevan kaksi: vahinkoriskit seka liiketoimintariskit. Vahinkoriskit ovat
riskeja, joihin voidaan varautua vakuutuksilla. Vahinkoriskit sisaltavat vain tap-
pion mahdollisuuden, toisin kuin liiketoimintariskit. Liiketoimintariskin toteutumi-
nen voi tappion sijasta tuottaa voittoa yritykselle. Liiketoimintariskien ottaminen
on normaalia yritystoimintaa eik& néaihin riskeihin voida varautua vakuutuksilla.
Esimerkiksi uuden tuotteen tuominen markkinoille on liiketoimintariski: markki-
natutkimukset eivat tuo ikind tayttd varmuutta, joten tuotteen menestyminen ei
ole varmaa. Tama on riski, joka yrittajan on otettava. (Juvonen ym. 2005, 11,
16.)

Hieman vakiintuneempi ja tarkempi tapa on luokitella riskit neljaan lajiin: strate-
giset riskit, operatiiviset riskit, taloudelliset riskit seka vahinkoriskit. Strategisilla
riskeilla tarkoitetaan riskeja, jotka liittyvat organisaation pitkan aikavalin strate-
gisiin tavoitteisiin. Kaytanndssa strategiset riskit ovat synonyymi liiketoimintaris-
keille. Pitkan aikavalin strategioihin liittyy aina niin ulkoisia kuin sisaisiakin epa-
varmuustekijoita eli riskeja. Ulkoiset voivat liittyd esimerkiksi asiakaskayttayty-
misen muutoksiin tai uusiin markkinatilannetta muuttaviin teknologioihin. Siséai-
set strategiset riskit taas voivat liittya esimerkiksi jonkin kehityshankkeen epé&-
onnistumiseen: keskitetaan kehittamishanke vaariin kohteisiin tai muuten epa-

onnistuneesti. (Ilmonen, Kallio, Koskinen & Rajamaki 2010, 70 - 75.)

Operatiivisilla riskeilla tarkoitetaan yrityksen paivittaisiin toimintoihin liittyvia va-
littomien tai valillisten vahinkojen tai maineen riskeja. Operatiiviset riskit ovat
seurausta yrityksen riittAméattémista tai epaonnistuneista sisaisista prosesseista,
henkilostosta, jarjestelmista tai ulkoisista tapahtumista. Operatiivisia riskeja voi-

vat olla liiketoiminnan tarpeita vastaamattomat teknologiat tai riippuvuus tekno-
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logioista, heikkoudet paatbksentekoprosessissa tai -kyvyssa ja héairiot tavaran-
toimituksissa. Taloudelliset riskit ovat riskeja, jotka uhkaavat yrityksen rahapro-
sessia. Esimerkiksi maksuvalmius voi heikentya, kun velalliset eivat kykene
maksamaan velvoitteitaan ja nain ollen yritys ei itsek&an voi hoitaa omia velvoit-
teitaan. Korkoriskit liittyvat luoton korkojen vaihteluun, luottoriskit luotonsaajan
kykyyn maksaa luotto sovitusti ja vastapuoliriskit liittyvat yrityksen tekemien so-
pimusten toisen osapuolen suorittamiseen velvoitteensa sovitusti. Vahinkoris-
keista tyypillisia ovat tyotapaturmat seka erilaiset ymparistoriskit. Henkilostoris-
keihin liittyy esimerkiksi henkildston poissaolot, avainhenkildiden menettaminen
seka epalojaalisuus tybnantajaa kohtaan.
(lmonen, Kallio, Koskinen & Rajamaki 2010, 70 - 75.)

Kuvio 5 selventdd naiden jaottelua.

Strategiset riskit Taloudelliset riskit Operatiiviset riskit Vahinkoriskit

Liiketoiminnan . L Organisaatioon ja Tydterveys-ja
O kehitykseen liittyvat riskit [ Likviditeettiskit O johtamiseen liittyvat riskit O tyoturvallisuusriskit
0O Liiketoimintaympdristéén [] Korkoriskit 0O Informaatioteknologiaan [] Henkiléstariskit

liittyvat riskit liittyvat riskit

[[] Markkinariskit [[] valuuttariskit [] Tietoturvallisuusriskit [[] Ympéristoriskit

[[] Teknologiariskit [] vastapuoliriskit Tuotannolliset, [[] vahingoittumisriskit

Poliittisen, taloudellisen ja

[] kulttuurisen kehityksen
riskit

[C] Regulaatioriskit
Globaaleista ilmibista

[] johtuvat riskit (ilmasto,
ympaéristd jne)

[] Viestintariskit

[[] M&A-riskit

[[] Maariskit
[[] Sopimusriskit
[] veroriskit

O

[[] pasomarakenteen riskit

Kirjanpidon ja
talousraportoinnin riskit

[C] toimintaprosesseihin ja
tehokkuuteen liittyvat

] Liiketoiminnan
keskeytysriskit

[C] Tuottavuusriskit

O

|:| Sopimus- ja vastuuriskit
Kriisitilanteisiin liittyvat

O riskit

[] Rikosriskit

Projektitoimintaan
liittyvat riskit

] Luonnonkatastrofeihin

liittyvat riskit

0 Toimitilaturvallisuuden
riskit

Kuvio 5. Riskiluokittelut (Ilmonen, Kallio, Koskinen & Rajamaki 2010, 71).

Riskeja voidaan tyypitellda myo6s yrittdjyyden ja yrittdjan itsensa nakokulmasta.

Varsinkin pien- tai ynden hengen yrityksissa riskeja kannattaa pohtia myds tasta

nakokulmasta. Birdin (1989) mukaan yrittajaan liittyvia riskeja on viitta erilaista:

1. Taloudelliset
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2. Sosiaaliset ja perheeseen liittyvat

3. Emotionaaliset ja fyysiseen jaksamiseen liittyvat
4. Tulevaan uraan tyémarkkinoilla liittyvat

5. Organisaatioon liittyvat

Taloudelliseen riskiin kuuluvat esimerkiksi elédke ja elintaso. Sosiaaliseen ja
perheeseen liittyvan riskin voi aiheuttaa pitkaksi venyvét tyopaivat (aloittavalla
yrittajalla jopa 60 - 100 tuntia viikossa). Perhe ja ystavat kuuluvat jaksamisen
riskiosaan heidan vahentaessa stressitasoa. Tyoduraan liittyva riski johtuu siita,
ettei yrittdja ole tydmarkkinoilla ja yritystoiminnan paattyessa on jaanyt jalkeen
siella etenemisesta. Organisaatioriski liittyy paatoksiin yrityksen johdosta seké
siitd, minkalaiseksi yritys itse ja sen organisaatio muodostuu. Nama kaikki riskit
liittyvat toisiinsa ja vaikuttavat niin yrittdjan henkiseen hyvinvointiin ja jaksami-
seen, sosiaaliseen asemaan kuin taloudelliseen tilaankin. (Juvonen ym. 2005,
17.)

Riskien merkittavyytta voidaan laskea yksinkertaisella laskukaavalla:

Riski = todennakoisyys x vakavuus?

Riskin todenné&kdisyys etta vakavuus kuvataan arvolla 1 - 5. 1 tarkoittaa erittain
epatodennéakoista ja merkityksetontd, 5 taas erittain todennakoista ja vakavaa.
Laskukaavalla saatavaa lukua kutsutaan riskiarvoksi. Laskemalla riskiarvot sel-
viavat riskit, jotka ovat uhka yrityksen jatkuvuudelle, sekd ne riskit, jotka tulisi
pyrkid poistamaan, siirtamaan tai pienentamaan. Kun riskiarvo on alle 10, voi-
daan riskia pitdd merkityksettomana. Riskiarvon ollessa 10 - 20, on riski kohta-

lainen. Merkittava riski on silloin, kun riskiarvo on yli 20. (Juvonen ym. 2005, 8.)

Riskienhallintakeinot voidaan jakaa yksinkertaisesti riskien kontrollointiin ja ra-
hoittamiseen. Riskien rahoittamisen keinot voidaan edelleen jakaa vakuuttami-
seen ja muuhun riskien siirtamiseen. Toisinaan puhutaan myds riskien pitami-

sestd omalla vastuulla. Se voi olla riskienhallinnan keino, kunhan tapahtuu tie-
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dostetusti. Yleisin tapa riskien siirtoon on vakuuttaminen. N&in yritys siirtaa ris-
kin taloudellisen osuuden osittain vakuutusyhtion kannettavaksi. Vakuutuksia on
niin lakisaateisia, jotka kaikkien yrittdjien on otettava, ettéa vapaaehtoisia. Yleen-
sa lakisaateisten vakuutusten lisaksi otetaan ainakin palo-, vastuu-, keskeytys-
ja kuljetusvakuutukset. Vakuutustarve on tietenkin yrityskohtaista ja onkin tar-
keatd pohtia, mitkd vakuutukset vastaavat parhaiten oman yrityksen tarpeita.
(lmonen ym. 2010, 130, 140.)

Yksinyrittdjan ei lain mukaan tarvitse ottaa muita vakuutuksia kuin elakevakuu-
tus eli YEL-vakuutus. YEL-vakuutus on pakollinen, kun yritystoimintaa harjoite-
taan vahintdan 4 kuukautta, tulos on vuosittain vahintdan 7 105,84 €, yrittajan
ansiotulosta ei kerry eldketta minkaan muun elakelain perusteella ja yrittdja on
18 - 68-vuotias. Vakuutusmaksu on alle 53-vuotiailla yrittgjilla 22,5 % vakuutet-
tavasta tyotulosta. Tyotulon suuruuden yrittdja maarittelee itse. Tyotulo kannat-
taa kuitenkin maaritella tarpeeksi korkeaksi, silla mitd enemman eldkemaksuja

maksetaan, sitd enemman elaketta kertyy. (Suomen Yrittajat 2012.)

Vapaaehtoisten vakuutusten tarjonta on runsas. Yksinyrittdjille keskeinen on
muun muassa tapaturmavakuutus, jolla katetaan kustannuksia sairaanhoidosta
ja ansionmenetyksista tyokyvyttdomyyden ajalta. Tybnantajan on lakisaateisesti
otettava tama tyontekijoilleen, mutta yksinyrittajalle se ei ole pakollinen. Lisaksi
omaisuusvakuutus ja erilaiset keskeytysvakuutukset ovat tarkeitéa pienelle yri-
tykselle. Omaisuusvakuutus korvaa vahinkotilanteessa tuhoutuneen rakennuk-
sen tai esineen. Omaisuusvahingon, esimerkiksi tulipalon tai vesivahingon ai-
heuttama toiminnan keskeytyminen voidaan kattaa keskeytysvakuutuksella. Se
kattaa yleensa yrityksen myyntikatteen seka tyontekijoiden palkat. Myos avain-
henkildiden tydkyvyn menetyksen varalta voidaan ottaa henkilokeskeytysvakuu-
tus, joka korvaa tilanteen aiheuttaman taloudellisen menetyksen. (Ilmonen ym.
2010, 141 - 146.)

3.3.9 Rahoituslaskelma

Rahoituslaskelmassa kartoitetaan rahan tarve ja lahteet toiminnan aloittamis-

vaiheessa. Rahan tarpeita ovat investoinnit ja hankinnat, jotka on tehtava liike-
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toiminnan kaynnistdmiseksi. Esimerkiksi alkuvarasto, tarvittavat koneet, rekiste-
rointimaksut, takuuvuokrat seka kayttdpddoma ovat rahan tarpeita. Kayttopaa-
omalla tarkoitetaan kiinteita kuluja, jotka on maksettava, vaikka liiketoiminnasta
ei saa vield tarpeeksi tuottoja kulujen kattamiseksi. Kuluja ovat muun muassa
palkat, vuokrat, vakuutukset ja kirjanpito. Toiminnan aloitusvaiheessa myynti
kattaa harvoin kaikki kulut, joten siksi kayttopddomaa lisatddn aloitusvaiheen

investointitarpeisiin. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012, 12 - 13.)

Rahoitusta on padomarahoitus seka liiketoiminnasta saatava tulorahoitus. Paa-
omarahoitus on joko vierasta tai omaa. Omaa padomarahoitusta ovat omistajan
sijoitukset, esimerkiksi saastoista yritystoimintaan tehtavat panostukset. Vieras
paaomarahoitus eli lainarahoitus voi olla joko lyhyt- tai pitkaaikaista. Oleellista
on pohtia lainan saatavuutta, lainaehtoja seka vakuuksien kayton suunnittelua.
Vierasta rahoitusta ovat myos erilaiset avustukset, joita haetaan usein etenkin
toiminnan aloitusvaiheessa. Avustuksista esimerkkind voidaan kayttaa Starttira-
haa, jonka myontaa paikallinen TE-keskus. (Viitala 2006, 101 - 105.)

Aloittava yrittdja voi saada rahoitusta moneltakin eri taholta. Tyo- ja elinkeino-
keskuksen (2009, 16) mukaan merkittdvimméat rahoitusmuodot ovat ELY-
keskusten myontdma yrityksen kehittdmisavustus, Finnveran pienyrittdja- ja
naisyrittajalainat seka TE-keskusten myontama starttiraha. Naita voidaan myon-
taa seka tuotannollista toimintaa harjoittaville etta palvelualan yrityksille. Viitalan
(2006, 105) mukaan myos TE-keskukset, Sitra, Tekes ja Keksintds&atio myon-
tavat erilaisia tukia riippuen toimialasta ja liikeideasta. Liséksi riskirahoitusta

hoitavat padomasijoittajat ja kehitysyhtiot voivat olla rahoituksen lahteita.

Rahoitussuunnitelman mallina kaytetdéan Suomen Uusyrityskeskukset ry:n
(2012, 13) esimerkkid hieman sovellettuna. Laskelma etenee siten, ettd ensin
lasketaan rahan tarpeet ja sen jalkeen rahan lahteet. Rahan tarpeissa on otettu
huomioon myds kayttbpaaoma, ja tdssad tapauksessa kayttopddoman tarpeen

on arvioitu olevan 4 kuukautta.
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3.3.10 Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelman avulla arvioidaan, milla hintatasolla ja katerakenteella
toiminta on kannattavaa. Kannattavaa toiminta on, kun kulujen maksamisen
jalkeen saaduista myyntituloista saa voittoa. Kannattavuuslaskelman avulla voi-
daan analysoida, onko myyntitavoite realistinen ja milla aikavalilla sitd kannat-
taa tarkkailla (esim. kuukausi-, viikko- tai paivamyynnin tavoitteet). Herkkyys-
analyysin tekemistéa eli sen arvioimista, kuinka suuria muutoksia hinnan muutos
saa aikaan myynnissa, helpottaa kannattavuusanalyysin huolellinen laskemi-

nen. (Suomen uusyrityskeskukset ry 2012, 14.)

Pellisen (2006, 164.) mukaan kannattavuuslaskelmista on korvaamatonta apua
eritoten tarkeiden ja vaikeiden paatosten tekemisessa. Laskelmat tuovat valinto-
jen pohtimiseen jarjen kayttéa ja ne auttavat ymmartamaan eri vaihtoehtojen
hyvia ja huonoja puolia. Monta huonoa paatodsta voidaan valttaa, jos asiaa mal-
tetaan tarkastella myds laskemalla. Lehden, Ropen ja Pyykon (2007, 91) mu-
kaan aloittavan yrittdjan kannattaa noudattaa laskelmissaan ns. varovaisuuspe-
riaatetta. Tama tarkoittaa sita, etta oletetut myynnit lasketaan kertoimella 0,5;
kulut kerrotaan kertoimella 1,5 ja aika, jolloin kriittisen pisteen uskotaan ylitty-
van, kerrotaan kolmella. Jos talous tamén jalkeenkin nayttaa kannattavalta, ti-

lanne on hyva.

Kannattavuuslaskelmassa lasketaan muiden kulujen lisdksi verot. Yksityisliik-
keen verotuksessa paaomatulojen tuloveroprosentti on 30, kun pa&omatulot
ovat enintdan 50 000 euroa. Yli 50 000 euron padomatulot verotetaan 32 %:n
mukaan. Ansiotulot verotetaan progressiivisesti, kuten yksityishenkil6illakin.
Padomatuloa on yrityksen tuloksesta edellisen vuoden nettovarallisuudelle las-
kettava 20 %:n vuotuinen tuotto. Muu osa lasketaan ansiotuloksi, joka lasketaan
yhteen yrittdjdn muiden ansiotulojen kanssa. Vuotuinen tuotto ensimmaisena
vuonna lasketaan saman verovuoden nettovarallisuuden perusteella. Yrittgjalla
on oikeus vaatia padomatulo-osuudeksi 10 %:n tuottoa ja ensimmaisena vuon-

na sitd, etta tulot verotetaan kokonaan ansiotuloina. (Holopainen 2012, 138.)

Kannattavuuslaskelman mallina kaytetddn Nordean verkkosivuilta 16ytyvaa las-
kuria. Laskuriin syotetaan tulostavoite (tavoite palkkatasosta) seka arvio kuluis-

ta. Nain saadaan laskettua kokonaismyynnin tarve, jotta haluttuun tulokseen
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paastaan. Laskelmasta saadaan selville, kuinka paljon myyntitarve on kuukaut-
ta, paivaa ja tuntia kohden. (Nordea 2012.)

4  Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Opinnaytetyd on menetelmaltddn toiminnallinen. Toiminnallisessa opinnayte-
tydssa lopputuloksena on aina jokin produkti. Se voi olla esimerkiksi ohje tai
opastus, kuten perehdyttamisopas, ymparistbopas tai turvallisuusohjeistus.
Tassa tapauksessa produkti on liiketoimintasuunnitelma. Produkti voidaan to-
teuttaa esimerkiksi kirjan, kansion, vihkon tai cd-romin muodossa. (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 9.)

Kaytdnnodssa tdma opinnaytetyo tehtiin haastattelemalla toimeksiantajaa seka
selvittamalla liikeidean realistisuus ja kannattavuus. Ennen varsinaista opinnay-
tetyon kirjoittamista tutustuin teoriaan yritystoiminnasta seka tekstiilialan yrityk-
sista. Opinnaytetyon tekemisen aikana osallistuin myo6s Yrityksen perustaminen
-nimiselle opintojaksolle. Sielld sain hyvid neuvoja liiketoimintasuunnitelman
tekemiseen. Opintojaksolla tutustuttin myds rahoitus- ja kannattavuuslaskel-

miin, jotka itselleni ovat aikaisemmin olleet hieman vieraita alueita.

4.2 Haastattelut

Haastattelu on suosittu menetelma tiedonkeruuseen kehittamistydssa, jota liikke-
toimintasuunnitelman laatiminenkin on. Hyvid puolia siind on se, etta haastatte-
lulla saadaan nopeasti syvallistakin tietoa kehittamisen kohteesta. Vahan tutkit-
tuun kohteeseen haastattelulla saadaan usein uusia ndkokulmia. Hyva valinta
haastattelu on silloin, kun tutkittavana on pieni joukko tai vain yksi henkild tai
kun halutaan korostaa tutkittavaa yksil6a. Haastattelun avulla tutkittava voi tuo-
da esille itsed&n koskevia asioita hyvin vapaasti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 95.)
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Teemahaastattelu kannattaa nauhoittaa ja haastattelun jalkeen litteroida eli kir-
joittaa puhtaaksi. Olennaista on, kirjoitetaanko teksti puhe- vai kirjakielen mu-
kaiseksi. Esimerkiksi jos haastattelijaa kiinnostavat vain esille tulleet asiat eivat-
k& niinkaan haastateltavan tunnetilat, teksti voi olla yleis- tai kirjakielista. (Ojasa-
lo ym. 2009, 99.) Tassa opinnaytetydssa, kun selvitettiin 1ahinna toimeksianta-
jan ajatuksia liiketoiminnasta, litterointi tehtiin yleiskielella. Vilkan & Airaksisen
(2003, 64) mukaan toiminnallisissa opinnaytetdissa haastatteluaineiston laatu
korvaa maaran. Laatua voidaan arvioida haastattelun monipuolisuuden ja sen,
miten hyvin se vastaa opinnaytetyon sisalléllisiin ja kohderyhman tarpeisiin,
suhteen. Taman vuoksi uskon yhden kattavan haastattelun riittavan.

Haastattelu toteutettiin Skypen avulla ja se nauhoitettiin. Haastattelun avulla
tarkennettiin liikeideaa seka toimeksiantajan valmiuksia yrittajana. Haastattelu
toteutettiin teemahaastatteluna, jossa kysymykset olivat avoimia. Haastattelun
jalkeen heréasi viela hieman lisda kysymyksia, joita esitin sdhkdpostitse tai puhe-
limitse. Haastattelurungon rakensin liiketoimintasuunnitelman sisallysluettelon
pohjalta. Lisdsin haastattelurunkoon myds kysymyksia, joita tuli esille teoriaa
kirjoittaessa. Haastattelussa oli eri teemoja liittyen liiketoimintasuunnitelmaan ja
jokaisen teeman alla oli 1 - 5 kysymysta. Teemahaastattelurunko on néhtavissa

litteessa 2.

4.3 Benchmarking

Benchmarkingin tarkoitus on selvittdd, miten toiset toimivat ja menestyvat.
Yleensa siina tutkitaan yhta tai useampaa menestyvaa organisaatiota, pyritddn
selvittamaan niiden menestyksen syyt seka ottamaan kaytt6éon muualla toimi-
vaksi havaittuja tapoja toimia. Tutkittavia organisaatioita on esimerkiksi toisten
toimialojen organisaatiot, kilpailijat tai toimialan tilastolliset keskiarvot. (Ojasalo
ym. 2009, 163.)

Perusteellinen pohjustustyé on olennainen osa benchmarkingia. Ensin pohdi-
taan omia kehittamista kaipaavia kohteita. Sen jalkeen etsitaan jokaiselle kehit-
tamiskohteelle vertailukohta eli organisaatio, jolla tama kyseinen asia onnistuu

paremmin. Lopuksi kerataan jarjestelmallisesti tietoa siita, kuinka kyseiset orga-
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nisaatiot taman asian toteuttavat ja mika on niiden menestyksen syy. (Ojasalo

ym. 2009, 163 - 164.) Kaytanndssa benchmarkingissa on nelja vaihetta:

1. Prosessien yksityiskohtainen selvittdminen ja ymmarrettavaksi tekemi-
nen

2. Muiden yritysten prosessien analysointi
3. Oman toiminnan vertailu muiden yritysten toimintaan

4. Tarvittavien toimenpiteiden taytantéonpano.

Tarkedd on muistaa, ettei benchmarkingin tulisi olla vain kerran tehtava analyy-
si. Ollakseen tehokasta ja toimintaa kehittavaa, benchmarkingia tulee tehda
saanndllisesti ja tavoitteellisesti. (Riley 2012.)

Benchmarking toteutettiin taulukkoon listaamalla kilpailijoiden yrityksen tuoteva-
likoimaa, toimitustapaa jne. Nain oli helpompi vertailla, mik&a muilla on tehty pa-

remmin ja mika taas huonommin. Alla (taulukko 3) on taulukon pohja.

Taulukko 3. Vertailutaulukko kilpailijoiden valill&.

Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4

Tuotevalikoima
Oheistuotteet/
Lisdpalvelut

Toimitustapa
Markkinointikeinot
Hinta

Maksutapa

Aukioloajat

5 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena ja tarkoituksena oli tehda liiketoimintasuunnitelma
perustettavalle yritykselle. Yritystd ei ole tarkoitus viel& perustaa, joten liiketoi-

mintasuunnitelmakaan ei voi olla taysin tarkka. Lahinna tarkoituksena on antaa
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toimeksiantajalle tytkalu, jota voidaan kayttad apuna yrityksen perustamisvai-
heessa. Liiketoimintasuunnitelman perusteella toiminta voidaan saada kannat-
tavaksi oikein kohdennetulla markkinoinnilla ja tarkalla suunnittelulla. Etenkin
taloudelliset asiat ja markkinointi vaativat suunnittelua ja sitoutumista yrittajalta
tavoitteisiin paasemiseksi. Kilpailijoita yrityksen markkina-alueella on paljon,
joten toiminta taytyy erilaistaa kilpailijoihin ndhden. Tutkimusten mukaan verk-

kokaupan rooli lisdantyy, joten verkkokaupan perustamista tulee myds harkita.

Haasteita opinnaytetyon tekemisessa oli muun muassa se, ettd perustettavan
yrityksen toimialasta oli vaikea 16ytaa tietoa. Lisaksi haasteellista oli valita opin-
naytetyohon kasiteltavat asiat, silla yrittdjyydesta ja liiketoimintasuunnitelman
tekemisesta I6ytyy materiaalia paljon. Opinnaytety6hon riittdvat kuitenkin olen-
naiset asiat. Yksi haaste oli se, etta toimeksiantaja asuu Helsingissa, johon yri-
tyskin on tarkoitus perustaa. Itse taas en ole pa&ssyt Helsinkiin opinnaytetyon
tekemisen aikana, joten esimerkiksi kilpailijoiden toimintaan tutustuminen on

tapahtunut pelkastaan internet-sivujen kautta.

Paatin ennen opinnaytetyon aloittamista, ettéa en tee siitd kovin kattavaa tutki-
musta. Jos yritys perustettaisiin pian liikketoimintasuunnitelman valmistumisen
jalkeen, lisdarvoa tyohon olisi tuonut esimerkiksi kysynnan selvittaminen kysely-
tutkimuksella. Tahan en kuitenkaan kokenut olevan tarvetta talla hetkella. Li-

saksi kilpailijoiden toiminnan arvioimista olisi helpottanut liikkeissa vierailu.
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Liite 2. 1 (3)

Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelu tehdaan opinnaytety6ta varten, jossa haastateltavalle teh-
daan liiketoimintasuunnitelma. Haastattelu toteutetaan Skypen avulla tiistaina
13.11.2012. Tarkempi ajankohta sovitaan myéhemmin. Haastattelusta saatava
aineisto on luottamuksellista, eika sita kayteta muuhun kuin kyseisen opinnayte-

tyon ja liiketoimintasuunnitelman tekemiseen. Haastattelu nauhoitetaan.

Haastattelukysymykset:

Liikeidea

e Kuvaile hieman liikeideaasi

¢ Kuvaa, miten myynti kaytanndssa tapahtuu (verkossa, omissa toimitilois-
sajne)?

e Kuvaile, mita uutta tuotteet tuovat markkinoille omasta mielestasi?

e Miksi asiakkaat olisivat mielestési kiinnostuneita juuri sinun tuotteistasi?

Osaaminen
e Voisitko kertoa hieman koulutustaustastasi?
e Kerrotko hieman alan osaamisestasi muuten?

e Oletko myynyt aikaisemmin valmistamiasi tuotteita?
¢ Kuvaile omia vahvuuksiasi ja heikkouksiasi yrittajana

Tuotteet

e Kuvaile valmistamiasi tuotteita
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e Kuvaile eroja omien ja kilpailijoiden tuotteiden valilla
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e Kuvalile tuotteidesi vahvuuksia ja heikkouksia

Asiakkaat

e Mikéa on kohderyhma tai —ryhmat?

e Minkalaiset ihmiset tuotteita ostavat?

e Milla perusteella asiakkaat tekevat ostopaatoksen?
e Mita asioita asiakkaat arvostavat tuotteessa?

e Mika on se ongelma tai tarve, johon tuot ratkaisun?

Toimiala seka kilpailutilanne

o Mitk&a ovat mielestasi kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia?
o Nimea ydinkilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat

Markkinoiden laajuus ja kehitys

¢ Millainen kasitys sinulla on toimialan kehityksesta ja tulevaisuuden na-
kymista?

o Milla markkinoilla aiot itse toimia (esim. kotimaa, pk-seutu?)

e Laajennetaanko toimintaa mahdollisesti myohemmin? Miten?

Markkinointi ja mainonta

e Mitkéd ovat ne konkreettiset keinot, joilla aiot markkinoida tuotteitasi
(esim. sosiaalinen media, lehtimainonta jne.)?

e Mita asioita aiot tuoda esiin tuotteiden markkinoinnissa?

e Miten saat asiakkaat vakuuttuneiksi tuotteen hyoddyista?

¢ Miten lahdet rakentamaan yrityksen ilmetta ja imagoa? Miten naméa
erottuvat kilpailijoista?

Riskit

e Mitk& ovat mielestasi pahimpia riskeja toiminnalle?
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e Miten aiot niihin varautua?
e Minkalaisia vakuutuksia tarvitset?

Rahoituslaskelma

e Mita alkuinvestointeja taytyy tehd& ennen toiminnan aloittamista tai
heti alussa (esim. mitd koneita tarvitaan, tarvitaanko takuuvuokraa?)
e Tarvitaanko toiminnan kdynnistamiseen lainaa tai ulkopuolista rahoi-

tusta?
e Oletko selvittdnyt, minkalaista ulkopuolista rahoitusta voit saada?

e Jos tarvitaan, mistd rahoitus saadaan? (esim. starttiraha, Finnveran
lainat jne.)

Kaytannon jarjestelyt

¢ Millaiset toimitilat yritys tarvitsee?

e Missa toimitilat sijaitsevat?

e Mika on nettotulostavoitteesi (eli palkka)
o 1. vuonna?
o 2.vuonna?
o 3. vuonna?



