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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossani aiheena on oman yrityksen perustaminen. Yrityksen toimiala tulee olemaan talon-
rakennus ja aikomuksena on rakentaa paritalo myyntiin. Missiona on ajan mittaan laajentaa yritysta

my6s muualle Suomeen. Yrityksen nimi on Codix Oy.

1.1 Yleist& yrityksen perustamisesta

Kayn lapi opinnéytetytssani niitd vaiheita, joita uuden yrityksen perustamiseen vaaditaan seka konk-
reettisesti kyseessa olevan yrityksen perustamisen. Opinnéytetyo tulee toimimaan itsellenikin eréanlai-
sena oppaana. Teoriaosuudessa tutustun yrittdmisen maailmaan erindisten lahteiden avulla ja kerron
yleisesti yrittdmisesta ja sen osa-alueista. Tulen kdymaan lapi muun muassa yritysmuotoja ja kerto-
maan tarkemmin, markkinoinnista, myynnistd, liikeideasta ja niin edelleen. Teoriaosuuden jélkeen alan
kédymaan aihetta lapi konkreettisesti. Yritys on siis tarkoitus perustaa oikeasti. Teen opinndytetydssani

yritykselleni liiketoimintasuunnitelman, johon on sisallytetty markkinointisuunnitelma.

Liiketoimintasuunnitelmassa tulen kasittelemaan muun muassa koko liikeideaa, mitd tehdaan ja min-
kélaista, tulevan yrityksen yhtiomuotoa ja toiminimed, markkinoita ja kilpailijoita, rahoitusasioita ja
yleisesti ottaen koko prosessia. Markkinointisuunnitelmassa kayn lapi strategiaa ja tavoitteita markki-
noinnin suhteen ja laadin markkinointisuunnitelman. Kerron tarkemmin tuotteestamme ja yrityksen

henkilostosta ja toimenpiteistd, mitd markkinointiin vaaditaan, seka toimintasuunnitelman.

Tarkoituksena opinnédytetydllani on luoda selkeéd kuva yrityksen perustamisesta ja yrittamisesta. Halu-

an tyollani rohkaista yrittajiksi haluavia ja tahtaavia ihmisia ja uskomaan omaan tekemiseen.

1.2 Yrittajien osaaminen ja taustat

Yrittdjind toimii yhteensa viisi henkiléa: Jenny Mikkila, Annu Mikkila, Marko Mikkila, liro Lakso ja

Jussi Honka. Jokaisella on jonkinlainen rooli yrityksen sisalla. Jenny Mikkila nimitetdan yrityksen

toimitusjohtajaksi ja ndin ollen tulee roolissaan huolehtimaan asioiden kulusta ja toimivuudesta.



Jenny Mikkila on valmistumassa tradenomiksi Centria-ammattikorkeakoulusta. Jenny on aloittanut
tydelaman jo 14-vuotiaana Kalajoen Hiekkasarkkien ABC:lla. Han tydskenteli huoltamolla kolmena
kesénd. Kassaty0ssé asiakaspalvelutaidot vahvistuivat ja varmuus kohdata uusia ihmisid kasvoi enti-
sestaan. Sittemmin hén on tydskennellyt useita vuosia Ylivieskan Seppéléssé ja toiminut liikkeessa
somistajana. Koulun puolesta Jenny perusti NY-yrityksen yhdessa Emilian kanssa, joka hankin opiske-
li Centria-ammattikorkeakoulussa. Yritys valmisti itse tuoksukynttiloitd ja myi niitd. Kesalla 2015
Jenny suoritti tyoharjoittelun Sievin Avain sadstopankissa ja kevaalla 2017 Jussi Honka Oy:ssa.

Annu Mikkil& toimii toimitusjohtajana Sievissé sijaitsevassa psykiatrisessa palvelukodissa ja Marko
Mikkild toimii toimitusjohtajana saneerauspalvelu Ovilla Oy:ssd. Molemmilla on pitk& taival yrittdja-
nd. liro Lakso toimii putkimiehen&d Desing-Talo Oy:ll4 ja toimitusjohtajana omassa yrityksessaan Put-
keen Oy:ssd ja Jussi Honka puolestaan vastaa SSAB:11a nauhavalssaamon mekaanisesta kunnossapi-
dosta seké toimii toimitusjohtajana omassa yrityksessaan Jussi Honka Oy:ssa. Tietoa ja taitoa yrittami-

sestd 16ytyy koko ryhmalta siis jo entuudestaan.



2 YRITYKSEN PERUSTAMINEN PROSESSINA

Yritysté perustettaessa vaaditaan suunnitelmallisuutta. Omia valmiuksia yrittdjand on mietittava tark-
kaan seké tietysti myos perustettavan yrityksen mahdollisuuksia toimia ja menestyd. Aivan aluksi on
pohdittava yrityksen toiminta-ajatusta ja liikeideaa. Toiminta-ajatuksen ideana on kuvailla niit4 asioita,
miksi yritys on olemassa ja taas liikeidean ajatuksena on mietti4, miten aiotaan toteuttaa yrityksen toi-
minta-ajatuksen mukaista toimintaa. Tulevan yrittdjan tulee miettia se, mihin yritys perustetaan, yksin
vai yhdessa? Onko se ketjuyritys? Tyo— vai litkeyritys? Ja mitka ovat yrityksen vaurastumismallit?

Sisdllaédn hyva liiketoimintasuunnitelma pitd4 ainakin kuvauksen liikeideasta, myytdvista tuotteista,
kohderyhmistd, markkinoista sek& rahoitussuunnitelman ja kannattavuuslaskelman. Kannattavuuslas-
kelmiin sisaltyy muun muassa kiintedt ja muuttuvat kustannukset, tuotteiden hinnoittelu ja kateraken-

ne, myynnin tarve ja Kriittisen pisteen saavuttaminen. (Ukko.fi 2018)

2.1 Ideasta liikeideaksi

Kun uutta yritystd aloitetaan miettimaan ja suunnittelemaan, on taustalla usein jo olemassa toiminta-
ajatus. Ajatus siitda, millaista tuotetta tai palvelua haluaa myyda ja markkinoida. Toiminta-ajatus kehit-
tyy vahitellen todellisiksi suunnitelmiksi ja laskelmiksi. Lopulta se kypsyy vahitellen ja vaiheittain
liikeideaksi. (Holopainen & Levonen 2003 21.)

Liikeidean ydinkysymykset ovat seuraavanlaisia: Mité tavaroita tai palveluja yritys myy? Ketka ovat
naiden tuotteiden potentiaalisia ostajia? Kuinka ndmé asiakkaat tavoitetaan? Kun yrityksen liikeideaa
kehitetddn, on ideaa hiottava innovatiiviseksi tuotetoiminnaksi, analysoitava kilpailuymparistd seka

laskettava taloudelliset reunaehdot. (Yritys-Suomi 2018.)



2.2 Liikeideasta yritykseksi

Liikeidean kehittymisestd seuraava askel on konkreettiset asiat. Ensinnékin mietitadan rahoituksen tar-
vetta. Jos sellainen tarve on, vaihtoehtoja onneksi 16ytyy monenlaisia. Aloittavan yrityksen on mahdol-
lista hakea rahoitusta toiminnan k&ynnistamiseen. Jotta oikea vaihtoehto l6ytyisi, on apuna ELY -

keskuksen yritysasiantuntijat. (Yrityshelposti.fi 2017.)

Yritysmuotokin tulisi t&ssd vaiheessa olla jo selvilla. Onko se osakeyhtid, kommandiittiyhtié, avoin
yhtio ja niin edelleen? Perustettaessa yritysta konkreettisia tehtévid on myos selvittaa tarvittavat luvat
ja ilmoitukset, sekd myds nimen valitseminen ja eri rekisteritoimet. Yrittdjan tulee laittaa my6s vakuu-
tukset kuntoon. (Suomi.fi.) Tietenkin myds olisi hyvé olla selvilld se, mihin yritys perustetaan. Vuok-
rataanko tilat, ostetaanko tilat, vai kenties rakennetaanko? Perustetaanko vain verkkoon vai seka etta?
Monenlaisia asioita tulee ottaa huomioon uutta yritysté perustettaessa.



3 LIHIKETOIMINTASUUNNITELMA TEORIASSA JA KAYTANNOSSA

Aina, kun uutta yritysta ollaan perustamassa, tarvitaan yritykselle liiketoimintasuunnitelma. Suunni-
telmassa kuvataan liikeidea ja liiketoimintamalli. Siind tuodaan esille myds yrityksen padmaarét, ta-
voitteet ja strategiat. Liiketoimintasuunnitelmassa tulee selvittdd my6s muun muassa se, keitd asiak-
kaat ovat, kuinka paljon heit& on, missa he ovat, kuinka paljon he ostavat, mita lisdarvoa he yritykselta
odottavat, ja paljonko he ovat valmiita maksamaan tuotteista. Suunnitelmassa kuvataan myos lisaksi
ovatko asiakkaat yrityksid vai kuluttajia, eli kotitalouksia ja yksittéisid kansalaisia. (Viitala & Jylha
2018, 50-51.)

Liiketoimintasuunnitelmassa esitell&&n periaate, jolla yritys aikoo tehda tulosta. Sitd kutsutaan ansain-
talogiikaksi. Sen avulla pohditaan tuotteiden tai palveluiden kannattavuutta, asiakkaiden osto- ja kulu-
tustottumuksia ja yrityksen rahaliikennettd. Yrittgjalle lilketoimintasuunnitelma kertoo sen, kannattaa-
ko liiketoimintaa lahted toteuttamaan ja mill& tavalla se kannattaa tehda. (Viitala & Jylh& 2013, 51-52.)

Liiketoimintasuunnitelman runko on kuvattu taulukossa 1.



TAULUKKO 1. Liiketoimintasuunnitelman runko (Viitala & Jylhd 2013, 52)

Y hteenveto

perustiedot yrityksesta
historia ja nykytilanne
tuotteet ja palvelut
toimiala

liikeidea ja strategia

e tulevaisuudennakymét

Tuotantosuunnitelma

tuotantopuitteet ja -kapasiteetti
tuotantoprosessi

tuotannon kehittdminen ja investoinnit
alihankinnat ja kumppanuudet

Markkinatilanne ja sen kehitysnakymat

e markkinoiden yleiskuvaus
e kohderyhmdt ja kysynta
e Kilpailu

Organisaatio ja henkil6sto

omistus

organisaatio ja avainhenkilot
henkiloston maéarallinen ja osaamistarve
organisaation ja henkildston kehittdmi-
nen

ulkopuolisten asiantuntijoiden kayttd

Yrityksen padmaarat ja tavoitteet

Riskienarviointi ja hallintakeinot

Strategia Taloussuunnitelma
e strateginen asemointi e investointilaskelmat
e strategiset ratkaisut e toteutunut kehitys ja ennusteet
e kassabudjetti
e Kkriittisen pisteen tarkastelu
e taloushallinto ja seuranta
Markkinointisuunnitelma Rahoitusesitys
e myyntitavoitteet e p&doman lahteet
e markkinoinnin organisointi ja periaat-
teet
e markkinoinnin kilpailukeinot: tuote,
palvelu, hinnoittelu, myyntikanavat ja
viestintd
Tuotekehityssuunnitelma Liitteita

e tuotekehitystyon organisointi ja periaat-

teet
e tuotteiden nykytila

e tuotekehityshankkeet, vireilld olevat ja

tulevat
e tuotteiden suojaus




3.1 Strateginen suunnittelu

Strateginen suunnittelu luo valmiuksia tulevaisuuteen liittyvien tavoitteiden toteuttamiseen. Silld on
yhteiset tavoitteet ja yhteinen tahtotila. Strategisen suunnittelun lahtékohtana on visio halutusta tule-
vaisuudesta. Millaisia olemme? Millaisia haluamme olla? Se kattaa sek& operatiivisten toimien suun-
nittelun, ettd valmiuksien luomisen. Strategisen suunnittelun aikajanne on pitkd. Se on vahintaan viisi

vuotta eteenpdin ja mielelladan vield pidemmalle. (Mattivuori.net 2002.)

3.2 Toiminta-ajatus

Kun yritysideaa ldhdetddn jalostamaan, aloitetaan sillg, ettd mééritelladn toiminta-ajatus. Se on ajatuk-
sellinen perusta ja madrittelee yrityksen toiminnan tarkoituksen. Toiminta-ajatus kannattaa pohtia huo-
lella, silld se muodostaa lahtokohdan liiketoiminnan suunnittelulle. Kaikki mité yritys tekee, on oltava

toiminta-ajatuksen mukaista. (Osaavayrittaja.fi 2017.)

3.3 Liikeidea

Liikeidea kertoo sen, mika on yrityksen oma ja erityinen tapa tehda toiminta-ajatuksen mukaista liike-
toimintaa ja tulosta. Se kuvaa yrityksen menestystekijoitd. Liikeideassa maaritellaan ketké ovat yrityk-
sen asiakkaita, tuotteet mitd myydaan ja Kilpailuedut. Idea perustuu asiakkaan tarpeisiin ja miten ndma
tarpeet aiotaan tyydyttaa. (Viitala & Jylha 2013, 42.) Liikeideassa on yleensa kolme osaa: mita, kenelle
ja miten. Mitd myydaan, kenelle myydéaén ja miten myydaan? Liikeidean pohjalta sitten kehitetaan

liiketoimintasuunnitelma. (Yrityshelposti.fi 2017.)

3.4 Strategia

Strategia on organisaation tietoinen ja méaéritelty pitkan tahtdimen nakemys ja suunnitelma, jonka tar-

koituksena on saavuttaa ja yllapitaa tavoiteltu kilpailuetu ja keskimaardista suuremmat tuotot muuttu-

vassa ymparistdssa tulevaisuudessa (Schindehutte & Morris 2009).



3.5 Visio

Visio on ndkemys tavoitetilasta, johon yritys haluaa pyrkié tietyn ajanjakson kuluessa. Pelkka yrityk-
sen toiminnan kasvattaminen ei ole hyva visio. Sen tulisi olla innostava ja haluttava, ettd kaikilla tyon-
tekijoilla olisi tahto sitoutua siihen. Visio rakennetaan yleensa lyhyen tarinan tai sloganin, eli iskulau-
seen muotoon. Kun visio on selvilld, voidaan luoda ne keinot, joilla padmaara saavutetaan. (Yrityksen-

perustaminen.net 2018.)

3.6 Tuotteistaminen, tuotteet ja palvelut

Bergstromin ja Leppésen (2011,218) mukaan tuotteistamisella tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteita,
joilla tuotekehityksessé tuoteaihiosta saadaan markkinoitava tuote. (Bergstrom & Leppénen 2011,218)
Se on ik&én kuin palvelun paketointia. Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen ryhmaan; ulkoiseen ja
siséiseen tuotteistamiseen. Ulkoinen tuotteistaminen on sitd, ettd asiakkaalle kuvataan ja Kiteytetdan
nakyvat palveluelementit. Siind luodaan yhteinen ndkemys asiakkaalle tarkeisté palvelun elementeista,
jotka Kiteytetaan tyypillisesti palvelukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin. Sisdinen tuotteistaminen taas
puolestaan on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukaistamista. Sisdisen tuotteistamisen perusteh-
tavid on palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja madrittdminen. Tarkeda on
miettid, miten palveluprosessi nayttaytyy asiakkaalle ja mitka ovat asiakkaan prosessit. (Palveluntuot-
teistaminen.fi 2017.)

Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi ja kulutettavaksi niin, etta
asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttden (Bergstrom & Leppé-
nen 2015,173). Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa. Asiakas ei osta
pelkéstaan tuotetta, vaan myos hyotyja ja mielihyvaa, joita tuote hanelle tarjoaa. Tuotekésitys on todel-
la laaja. Perinteisesti ymmarramme tuotteen tavarana (kyn4, televisio, Kirja) ja palveluja (huolto, hius-

tenleikkuu, vakuutus). Tuote voi tarkoittaa myds ihmisid, paikkakuntia, organisaatioita ja myos ideoita.

Palvelut voivat olla markkinoinnin kannalta joko markkinoinnin kohde tai palvelua voidaan kéayttaa
yhtena kilpailukeinona markkinoitaessa tavaroita. Kun myytava tuote koostuu péaaasiallisesti palvelus-
ta, on niiden markkinoinnissa huomioitava seuraavia asioita verrattuna tavaroihin; Palvelut ovat aineet-
tomia, palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelut ovat ainutkertaisia ja niita ei voi stan-

dardoida, paitsi joiltakin osin. Palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisid. Asiakas osallistuu palvelujen



tuottamiseen. Palvelujen omistusoikeutta ei siirretd eika niitd voi varastoida eikd myyda uudelleen.

Palveluja on vaikea kokeilla ennen ostoa ja se on prosessi.

Eroavaisuudet tavaroiden ja palvelujen valilla ovat niin tuotannon, markkinoinnin kuin taloudenkin
nakokulmasta. Palvelutuotteet tuotetaan yhteistydssd asiakkaan kanssa ja myyd&én eri tavalla kuin
tavarat. Ne ovat esimerkiksi lupauksia ja sopimuksia. Tuottaja ja ostaja luovat arvoa ja hyotya yhdessa
palvelutuotteiden markkinoinnissa. Usein palvelujen markkinoinnissa pyritdén kayttdméaan tavaroiden
markkinoinnin keinoja. Palveluun liitetddn konkreettisia elementtejd, jotta siitd tulee nékyvampi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 173-177)

3.7 Hinnoitteluvaihtoehdot

Tuotteen hinnalla ilmaistaan tuotteen arvo rahana. Se on asiakkailta saatu vastike jostakin tuotteesta.
Kilpailukeinona hinta on asiakkaalle hyvin ndkyva. Siihen on helppo reagoida. Olennaisesti hinta vai-
kuttaa siihen, miten tuote menee kaupaksi. Kotlerin mukaan hinta on ainoa kilpailutuote, joka tuo yri-
tykseen suoraan myyntituottoja. Muut Kilpailukeinot aiheuttavat kustannuksia. Hintojen laskeminen ja
madritteleminen on hinnoittelua. Tarkein tavoite hinnoittelussa on saada yrityksesta kannattava. (Lah-
tinen & Isoviita 1999.)

Hinnoittelu menetelmia on useita erilaisia. Naiden menetelmien liséksi jokaisella yrityksellda on omat
hinnoittelukéytantonsa ja teknisia apuvalineitd hintojen laskemiseksi. Menetelmid ovat omakustan-
nusarvohinnoittelu (OKA), katetuottohinnoittelu seka avustavia hinnoittelumenetelmia. Tallaisia ovat
markkinatilannehinnoittelu, kiertonopeushinnoittelu ja maantieteellinen hinnoittelu. (Lahtinen & Iso-
viita 1999, 166-173.)

3.7.1 Omakustannushinnoittelu (OKA)

Téassa menetelmassé otetaan huomioon kaikki muuttuvat kustannukset, mita tuote aiheuttaa seka tietty
osuus yrityksen Kiinteista kustannuksista. Kun laskettuun omakustannusarvoon lisatdan haluttu voitto
ja verot, on summana lopullinen myyntihinta. Erityisesti tdtd menetelmaa kayttavat teollisuusyritykset.
Kuitenkin sen katsotaan olevan jo vanhentunut, tuotantosuuntainen menetelma. (Lahtinen & Isoviita
199, 171.)
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3.7.2 Katetuottohinnoittelu

Katetuottohinnoittelussa tuotteen/palvelun myyntihinta kattaa vain muuttuvat kustannukset, kun aika-
véli on lyhyt. Jotta yrityksen toiminta olisi kattavaa, on pitkélla aikavalilla ja koko yrityksen tasolla
kaikista tuotteista kertyvédn tuoton katettava niin kiinteét, kuin muuttuvatkin kustannukset. (Lahtinen
& Isoviita 1999, 171.)

3.7.3 Markkinatilanne-hinnoittelu

Tama menetelmd tarkoittaa sitd, ettd huomio kiinnitetddn tuotteen kysynta- ja kilpailutilanteeseen.
Hinnoittelu olisikin varsin helppoa ja yksinkertaista, jos Kilpailijoita ei olisi. Talléin huomioon tarvitsi-
si ottaa ainoastaan tuotteen kustannukset ja hintaherkkyys. Mutta koska kilpailijoita useimmiten on, on
hinnoittelussa otettava huomioon kilpailijoiden toimenpiteetkin. (Lahtinen & Isoviita 1999, 171-172.)

3.7.4 Kiertonopeus-hinnoittelu

Kiertonopeushinnoittelua kaytetddn yleisimmin vahittdiskaupoissa. Vahittdiskauppojen varastoihin
sitoutuu suuria madria padomia. (Lahtinen & Isoviita 1999, 171.) Ennen kuin lopullinen hinta pysty-
t&an tuotteelle méaarittdmaan, tulee ottaa huomioon tuotteen varastossa oloaika. Mit4 kauemmin tuote
on varastossa, sitd suurempi katetuotto siitd tulisi saada. Tama siksi, koska varastoinnista syntyy kus-

tannuksia ja se sitoo padgomia. (Lahtinen ym. 1991.)

3.7.5 Maantieteellinen hinnoittelu

Se missd, toimipiste sijaitsee, saattaa vaikuttaa hintoihin. Hinnat voivat vaihdella myos yrityksen eri
toimipisteissa. Uusia yrityksia avattaessa, voidaan asiakkaita houkutella aluksi kattamalla hinnalla vain
muuttuvat kustannukset. Kiinteat kustannukset jaetaan vain alkuun vanhempien myymal6iden kesken.
Vasta my0hemmassé vaiheessa uusi toimipaikka alkaa maksaa osuutensa kiinteistd kustannuksista.

Maantieteellinen hinnoittelumalli toimii varsinkin sellaisilla aloilla, joilla kilpailua on paljon ja mark-
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kinat halutaan vallata. Perusteena kuitenkin ajan mittaan taytyy olla kannattavuus. (Méakinen ym. 2001,
85-86.)

3.8 Rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat

Tekemalla yritykselle rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat pystytadn arvioimaan taloudellista kannatta-
vuutta. Kun suunnitellaan huolellisesti, voidaan varmistua siitd, ettd tuleva yritys toimii totuudenmu-
kaisella pohjalla. Nama laskelmat siséllytetd&n liiketoimintasuunnitelmaan. Yleenséd ndma laskelmat

vaaditaan ennen kuin pystytadn hakemaan rahoitusta tai tukea yrityksen perustamiseen. (Suomi.fi.)

Rahoituslaskelma kertoo sen, mitd hankintoja on tehtévé, ettd toiminta voidaan aloittaa. On otettava
huomioon, ettd yritykselld ei vield alussa ole riittdvia myyntituloja kuluja varten. Laskelmaan tulee
kirjata rahan lahteet, kuten esimerkiksi laina. Huomioon tulee ottaa mukaan myés oma rahallinen pa-

nostus ja esimerkiksi olemassa oleva omaisuus. (Suomi.fi.)

Kannattavuuslaskelmalla hahmotetaan yrityksen myyntitavoitteet. Siiné tarkastellaan kuluja ja maari-
telladn esimerkiksi se, miten paljon ty6tunteja tarvitaan, jotta tulot saavutettaisiin. Eli laskelma siis
kertoo sen, kuinka paljon myyntia taytyy saada tietylla hinnalla tiettyna aikana. Kun toiminta on kan-

nattavaa, se kattaa kulut ja tuottaa tuloa. (Suomi.fi.)
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4 CODIX OY:N LIIKEIDEA

Yrityksen liikeideana on suunnitella ja rakentaa paritalo Ylivieskan alueelle, markkinoida sit4 ja lo-
puksi myyda talo. Ajatuksena ja suunnitelmana on, ettd rakennusprojektiin palkataan tyoryhma toteut-
tamaan itse rakentaminen. Talon suunnittelemisessakin tulemme kéyttdmaan ulkopuolista osaamista.
Markkinoinnin aloitamme heti sen jalkeen, kun olemme saaneet pankilta varmistuksen rahoitukseen ja

kun paritalon malli on selvilla.

Projektissa tulemme hyddyntdmaén tuttaviamme erialoilta, sill4 niitd 16ytyy ldhes joka osa-alueelle,
mitéd talonrakentamisessa tulee tarvitsemaan. Muun muassa putkitfissd, sisamateriaaleissa ja niiden
asennuksissa, maatoissa ja sahkotdissa tulemme hyddyntaméan l&hipiiria. Talla tavoin tulemme séés-

tamaan kustannuksissa.

Paritalosta pyrimme rakennuttamaan omannakdisemme, persoonallisen talon. Talon tulee herétt&a tun-
teita ja ostohaluja asiakkaissa. Toivomuksena ja tavoitteena on saada asunnot paritalosta myytya jo
ennen, kuin taloa aletaan rakentaa. Haluamme paritalosta modernin ja ajattoman, niin sisélta kuin ul-
koakin. Tavoitteena on myos erottua Kilpailijoista eduksemme tekemélld ja lisaamélla taloon jotain
sellaista pientd, mitd muilla ei ole vield keksitty, liittyen esimerkiksi séhkdtoihin. Taloihin lisataan
automatiikkaa ja alytekniikkaa. Jos ja kun asunnot saadaan rakennusvaiheessa viimeistdan myytya, on
ostajilla myds péatdsvaltaa esimerkiksi sisémateriaalien valinnoissa ja niin edelleen. Haluamme, etta

ostaja tuntee asunnon omakseen ja saa siitd omannéakdisensa.

Tulevaisuudessa tavoitteena on laajentaa yritystd my6s muualle Suomeen. L&hinnd Eteld-Suomi on
ollut ajatuksena, silld markkinat ovat sielld Pohjois-Suomea paremmat. Kuviossa 1. olen kuvannut

lilkeidean rakennetta.
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TUOTANNOLLISET MENESTYSTEKIJAT

KUVIO 1. Liikeidean rakenne (Yritystulkki.fi 2015)
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4.1 Toiminimi ja yhtiomuoto

Toiminimen valinnassa taytyy ottaa monenlaisia asioita huomioon. Esimerkiksi se, ettd onko se jo
olemassa oleva ja kuvaako se milla tavalla perustettavaa yritystd. Toiminimen tulisi jollakin tavalla
antaa jo nimell&&n viittaus siihen, millaisesta yrityksesté on kyse. Tietenkaén kaikilla yrityksilla n&in ei
ole, mutta helpommin asiakkaat hahmottavat yrityksen toimialan, jos nimi védhank&én viittaa toimin-

taan.

Pitkan harkinnan jalkeen pd&ddyimme nimeen Codix Oy. Nimi ndyttaa kansainvaliselle, mutta &dantyy
suomen puhekieleen ’kodiks = kodiksi”. Nimen pohjalla on sana koti” ja se viittaa sithen, ettd raken-
namme taloja. Nimi on helppo lausua ja jaa& hyvin ihmisten mieleen. Yhtidmuoto yrityksessimme on
yksityinen osakeyhtid (Oy). Yksityisen osakeyhtion pgdoma on véahintadn 2500 euroa.

4.2 Codix Oy:n kilpailija-analyysi

Codix Oy:n ajatuksena on toimia alkuun ainoastaan Y livieskan alueella. Tulevaisuudessa ja kannatta-
vuuden mukaan tarkoituksena on laajentaa niin sanottua reviirid ja siirtyd l&hialueille ja Etela-
Suomeen. Riippuen siis siitd, minkalaista kysyntaa missékin on. Tdmén vuoksi tulemme kyseleméén ja
haastattelemaan eri alueiden kiinteistovalittajia, jotka osaavat kertoa millaista kysyntéa ja tarvetta mil-

lakin alueella on.

Nykypaivéna ihmiset arvostavat laatua ja ovat valmiita maksamaan siitd. Laatutietoutta on niin van-
hemmalla iké&polvella, kuin myds nuorilla aikuisilla. Markkinoilla Codix Oy pyrkii erottumaan muista
persoonallisella ilmeelldén ja muilla pienilla laadukkailla asioilla. Yksi erottuva ja arvostettu asia pari-
taloissa on asuntojen véliin rakennettu autokatos/-talli. Katos/talli asuntojen valissd antaa asukkaille
hieman enemmén omaa rauhaa ja yksityisyytta. Ylivieskan alueella juuri téllaiselle olisi kiinteistovalit-

tdjan mukaan tarvetta.

Kilpailijoita Ylivieskassa ja yleensakin Suomessa on valtava méaara. Pelkastdan Ylivieskassa raken-
nusalan yrityksina palvelee muun muassa: Rakennusliike Tydmies Oy (asuin- ja muiden rakennusten
rakentaminen), Rakennusliike Somero Oy (liike- ja teollisuusrakentaminen), Rakennus Palola Oy (re-
montointi- ja rakennusurakointi), Rakennusliike Sorvoja Oy (teollisuus-, liike- ja asuinrakentaminen),

Rakennusliike YR-insind6rit Oy (asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen), KR Timperi Oy (ra-
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kennus- ja saneerausala) sek& muutamia muita. Kuitenkin kun Ylivieskassa on katsellut rakennettavia
ja jo rakennettuja paritaloja, ovat ne ulkon&oiltd&n hyvin saman tyyppisia keskendan. Muutama parita-

lo on sellainen, joka erottuu muista.

Suomen tunnetuimpia talonrakennus yrityksia on esimerkiksi Desing-Talo Oy, Skanska Talonrakennus
Oy, Lujatalo Oy, Kannustalo, Sievitalo ja niin edelleen. Koska alalla on niin monia Kilpailijoita, on
markkinoilla haastavaa erottua joukosta. Siksi tulemmekin tekem&&n kovasti sen eteen toitd, ettd

saamme herétettya ihmisissa mielenkiinnon ja ostohaluja.

Koska yrityksemme tulee olemaan uusi talla alalla, eikd ihmisilla ole aiempaa kokemusta meista, on
vaikea 10ytaa asiakaskuntaa. Monilla kilpailijoillamme on jo tunnettuutta, sekd ndyttoa aiemmista koh-
teista. Asiakkaat ovat muodostaneet mahdollisesti jo mielikuvia jo olemassa olevista rakennusalan
yrityksistd. Nykypaivand nettiin on helppo kertoa omia kokemuksiaan milloin mistékin tuottees-
ta/yrityksesta. Ja ndin on myos talla kyseessa olevalla alalla, mité itse asiaa tutkin. Monet ihmiset myds

toimivat ndiden lukemiensa kokemuksien mukaan.

4.3 Codix Oy:n SWOT-analyysi

Codix Oy:n SWOT-analyysi nakyy taulukosta 2. (TAULUKKO 2.) Yrityksen vahvoja puolia on
osaaminen myynnin ja markkinoinnin saralla. Muutamalla yrityksen perustajista on pitkd kokemus
naiden asioiden parissa. Laaja osaaminen monissa eri aloissa on my6s yksi vahvuuksista. Yrittdjind on
osaajia monilta eri aloilta, joita hyddynnamme Codix Oy:ssd. On tietoa ja taitoa putkitdistd, sisamate-
riaaleista ja niiden asentamisista, laatoituksesta, ja rakentamisesta yleensékin. Vahvuus yrityksessa on
my06s omaperaisyys. Codix Oy pyrkii erottumaan muista samalla alalla olevista. Ja se, milla erotutaan,
on pienet asiat. Esimerkiksi talon sdhkotekniikalla pystytdan erottumaan massasta, seka tietenkin julki-
sivulla. Kehitellaan jotakin omannékoistd, jolla erotumme jo ensikddessa muista. Yrittdjilla on verkos-
toja eri toimialoilla, joita hyodyntdmalla saadaan esimerkiksi kustannussaastoja, tima myos yksi vah-

vuuksista.

Mahdollisuutena yrityksellad on kasvaa ja laajentua koko Suomeen. Alkuun yritys toimii vain Ylivies-
kassa ja sen lahialueilla, mutta mahdollisuutena on tulevaisuudessa laajentua my6s muualle maahan.
Laajentumisen myotd myos tunnettuus kasvaa. Mité laajemmalla yritys toimii, sen enemman se tavoit-

taa ihmisia.



16

Uhkia yritykselle ovat Kilpailijat, erottuvuus sekd nakyvyys. Suomessa on todella paljon rakennus-
alanyrityksig, joten jalansijaa voi olla hankala saada. Sen vuoksi omaperdisyys ja innovatiivisuus onkin
tarkedd. Omaperdisyys ja innovatiivisuus nousee esille myds erottuvuudesta ja ndkyvyydesta puhutta-
essa. Yksi asia, joka voi myos olla uhka, on laatu. Koska yritys palkkaa ulkopuolista osaamista, on
vaarana, ettd laatu on huonoa. Siksi laadun tarkkailu on todella tarkedssa roolissa. Yritys pyrkii myds
laadukkaalla tekemisell&dén erottumaan kilpailijoista. Rakennusalalla on monenlaisia yrityksia laadulli-

sestikin.

TAULUKKO 2. SWOT-analyysi

VAHVAT PUOLET HEIKOT PUOLET
e Osaaminen myynnissé ja markkinoinnis- e Yrityksen tunnettuus, koska uusi
sa e Eivield mainetta

e Laaja osaaminen monelta alalta
e Omaperaisyys
e Verkostot

MAHDOLLISUUDET UHKAT
e Mahdollisuus kasvaa e Kilpailijat
e Tulla tunnetuksi e Erottuvuus
o Nakyvyys

e Laatu
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA CODIX OY:LLE

Markkinoija tarvitsee hyvan markkinointisuunnitelman. Hyva markkinointisuunnitelma antaa suuntaa
tuotteelle, brandille ja yritykselle. Kun yritys on luonut selvan suunnitelman, sen on parempi valmis-
tautua tuomaan tuote markkinoille tai rakentaa myyntid jo olemassa olevalle tuotteelle. (Kotler ym.
2018, 627.) Markkinointisuunnitelma késittad oikeastaan koko yrityksen tai tuoteperheen suunnittelun.
Suunnitelmat perustuvat pitkalti 4P-teoriaan. Teorian on luonut Philip Kotler. 4P muodostuu, kuten
arvata saattaa, neljasta eri asiasta. Tuotteesta (product), hinnasta (price), paikasta (place) seka markki-
nointiviestinnasta (promotion). (Innoclub 2018.) 4p:n lisdksi on olemassa my0ds 7p:n teoria. Edelld
mainittujen kilpailukeinojen lisdksi 7p:td kattaa ihmiset (people), prosessit (process) sekad palveluym-

péariston (physical evidence).

5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot -7P

Tuote on mitd tahansa, mitd tarjotaan ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa asiak-
kaiden tarpeita ja mielihaluja (Bergstrom & Leppanen 2008). Tuote on hyvin laaja késite. Se ei ole
ainoastaan yrityksen tuotannon lopputulos vaan siitd markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus. Nor-
maalisti tuotteella tarkoitetaan tavaroita ja palveluita, mutta tuote voi olla myds ihminen, aate, paikka-
kunta, yleishyddyllinen toiminta tai ajattelutapa. Tuotteita voi ryhmitelld niiden sisallén mukaan: tava-
ratuotteet (makeiset, pyorat, toimistokoneet), palvelutuotteet (pankkipalvelut, kampaamopalvelut),
paikkatuotteet (kauppakeskukset, huvipuistot), aatetuotteet (uskonnot, poliittiset liikkeet, ajattelutavat),
taidetuotteet (maalaukset, savellykset, musiikkiesitykset), tapahtumatuotteet (festivaalit, urheilukilpai-
lut), henkil6tuotteet (taiteilijat, poliitikot). Tuotteita voidaan ryhmitellda my6s kulutus- ja tuotanto-
hyddykkeisiin. Olipa kyseessa mika tahansa ryhmad, toiminnan lahtokohtana on asiakkaiden tarpeet ja
odotukset. Kun tarjooma on onnistunut, se voi luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Bergstrom & Lep-
panen 2008, 112-113.)

Hinta kertoo tuotteen arvon. Kuitenkaan halpa hinta ei aina ole se paras mahdollinen ratkaisu, sill&
halpa ja laadukas ei monien mielesta sovi samaan lauseeseen. Hinta vaikuttaa yrityksen kannattavuu-
teen, joten se on todella tarkeé kilpailukeino. Hinnan maarittely voi olla usein hankalaa ja se selvidakin
vain kokeilemalla. Huomioon on otettava myds kustannukset. Hintaan vaikuttavat yrityksen tavoitteet,

julkinen valta, Kilpailu ja ostajat. Perusmyyntihinta madritelladn jokaiselle myytéavélle tavaralle tai
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palvelulle. Samaa hintaa voi kéyttad kaikissa tilanteissa ja kaikille asiakkaille, mutta niitd joudutaan
muuttamaan tilanteen mukaan. Esimerkiksi, kun uutta tuotetta halutaan tehdé tunnetuksi. (Bergstrom
& Leppénen 2008, 138-142.)

Tuotetta tuodessa markkinoille tai uutta yritystd perustettaessa padtetddn hintatasosta, eli yrityksen
hintapolitiikasta. Yritys voi valita joko korkean hinnan, keskihinnan tai alhaisen hinnan. Korkea hinta
on silloin mahdollinen, kun tuote on uusi ja uniikki. Keskihinta tarkoittaa sité, etta hinnat pidetdan sa-
malla tasolla kilpailijoiden kanssa. T&lloin hinta ei ole yritykselle kilpailukeino. Alhainen hinta hou-
kuttelee kokeiluostajia uudelle tuotteelle tai yritykselle. Alhainen hinta tuo vdhemmén tuottoa, mutta
useimmiten asiakkaat ostavat muutakin kuin tarjoustuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2008, 141-142.)

Hinnoittelussa kaytamme paikkakunnan yleisid toteutuneita neliéhintoja. Taméan hetkisessa markkina-

tilanteessa nelidhinnat ovat n. 2,166€/m2.

Tarkedd on paattdd, miten ja mista asiakkaat saavat tuotteen. Ostajan on saatava tuote/palvelu silloin,
kun haluavat. On otettava huomioon kolme seikkaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka ulkoi-
nen- ja sisdinen saatavuus. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 152.) Tarkoitus on saada aikaan tilaisuus
ostamiseen. Asiakkaan ja tuotteiden tai palveluiden tulee siis kohdata. Saatavuudella voidaan myds

maaritell& tuotteen tai palvelun imagoa. (Gurumarkkinointi 2018.)

Markkinointiviestinta on sitd, mité yritys ulospdin viestii. Pelkkda mainostamista se ei ole, vaan siihen
liittyy my6s suhdetoiminta, tiedottaminen ja myynninedistdminen. (Gurumarkkinointi 2018.) Markki-
nointiviestinté lisda tunnettuutta ja silla luodaan yrityskuvaa. Tuote tai palvelu voi olla vaikka kuinka
erinomainen, mutta ne eivat mene kaupaksi, jos asiakkaat eivat tiedd niistd. Markkinointiviestinnan
tavoitteet voivat vaihdella tilanteesta riippuen, mutta perimmainen tavoite on myynnin kasvattaminen.
(Osaavayrittaja.fi 2017.)

Ihmiset kilpailukeinona kattaa kaikki ne ihmiset, jotka osallistuvat tuotteen tai kuluttamiseen suorasti
tai epasuorasti. Asiakkaiden lisaksi tdméa tarkoittaa myos yrityksen henkilostéd. Erinomainen palvelu

tuo yritykselle lisaa asiakkaita. (Gurumarkkinointi 2018.)

Prosessit, eli toimintatavat ovat tapoja, joilla yritys toimii asiakkaidensa seké sidosryhmiensa kanssa,
kuin myos yrityksen sisdisia tapoja toimia. Tama pitaa sisallaan kaiken laskujen perinnasté yrityksen

olemassaolon tarkoitukseen (Gurumarkkinointi 2018).
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Palveluympdristd on olennaisena osana monilla aloilla kilpailutekijana. Esimerkiksi ravintoloiden ja
kahviloiden viihtyvyys ja tunnelma voivat olla yksi erottava tekija muihin Kkilpailijoihin. Kun ilmapiiri
ja viihtyvyys ovat mieluisia, tulee paikassa vietettyd varmastikin enemmaén aikaa. Jotta asiakas kokee
asioinnin miellyttavéksi ja haluaa asioida paikassa uudelleenkin, tulisi palveluympdriston tarjota asi-
akkaille elamyksia. Tuotteiden ja toiminnan laatu luo nopeasti kasityksen erityisesti ensiostajalle pal-
veluympadristosta. (Korkeamaki ym. 2002, 90-109; Bergstrom & Leppénen 2009, 184-186.)

Markkinointi on tuotteiden kehittdmistd asiakkaiden tarpeiden mukaan ja sen tehtdvana on heréttaé
ihmisissa tarve ostaa jokin tietty tuote tai palvelu. Markkinointia ovat kaikki toimenpiteet, joilla yrite-
tddn saada asiakas ostamaan juuri tietyn yrityksen tarjoamia palveluita/tuotteita. Kaikki markkinoin-
nissa perustuu siihen, ettd asiakkaiden tarpeet tunnetaan ja niihin pystytddn vastaamaan Kilpailijoita
paremmin. ”Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan

ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa.” (Kotler 2001.)

5.2 Markkinointitoimenpiteet

Facebook toimisi apuna markkinoinnissa silla tavalla, ettd mainostaisimme ja markkinoisimme tulevaa
paritaloa ensin piirustusten ja tietokoneella piirretyilla kuvilla. Paivityksiin ja ilmoituksiin voisi kertoa
faktatietoja asunnoista ja kaikkea, mit& ostajan tulee tietdd asuntoa ostaessa. Tulevaisuudessa Insta-
gramia voisimme hyddyntaa niin, ettd yrityksemme tilille julkaistaisiin kuvia valmiista rakennuksista
ja myos vaiheessa olevista taloista. Kiinnostuneet voisivat sitd kautta seurata projektia ja sen valmis-
tumista. Kuvia olisi my6s valmiista sisétiloista, joissa on kerrottu tarkemmin materiaaleista ja niin

edelleen. Téllaisia samanlaisia paivityksia tekisimme myos Facebookin puolelle.

Lehtimainonnassa toimisimme samaan tyyliin kuin Facebookissakin. Lehteen tulisi kuvia pohjapiirus-
tuksista ja julkisivusta ja muita olennaisia tietoja, kuten hinta. Lehtid, joihin julkaisisimme mainoksia,

voisi olla esimerkiksi Kalajokilaakso ja Sievildainen.

Suomessa jarjestetddn vuosittain useita rakennusalan messuja ja niitakin olisi hyva hyddyntaa markki-
noinnissa. Messuja varten painattaisimme esitteitd yrityksestdimme, joita jakaisimme kavijoille. Teet-
taisimme Roll-up -julisteita, joissa olisi yrityksemme logo ja muita yritykseemme liittyvia asioita.

Naytteilld olisi materiaaleja, joita kdytdmme ja kuvia valmiista asunnoista.
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Tuotteen ja
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tavoitteellinen
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KUVIO 2. Asiakashankintasuunnitelma (Elido.fi 2018)

5.3 Myyntity0 ja myyntitavoitteet

Henkilokohtainen myyntity6 on yleisesti ottaen yksi tehokkaimmista markkinointiviestinnan vaikutus-
keinoista. Se on ihmisten valista vuorovaikutusta ja parhaimmillaan syntyy tilanne, jossa asiakas saa
sen, mitd haluaa ja tarvitsee, ja yritys saa myyntia ja pitkélle kantavia asiakassuhteita. Myymalamyyn-
nissd asiakkaat tulevat liikkeeseen mainonnan, suosittelujen tai aikaisempien kokemustensa vuoksi.
Myyjan on palveltava asiakasta hyvin ja auttaa tekemaan ostopédatds. Toimipaikkamyyntia on myos
kioskeissa, toreilla, huoltoasemille ja niin edelleen. Puhelinmyynnissa tuotteita tai palveluita myydaan
puhelimitse joko kuluttajille tai toisille yrityksille. Yrityksia, jotka puhelinmyyntid kéayttavat on ylei-
simmin lehtien kustantajat, pankit ja puhelinoperaattorit. Kenttdmyynnisséd myyja etsii koko ajan uusia
asiakkaita, ja toisaalta hoitaa myds nykyisia asiakassuhteita yhteydenottojen ja k&yntien avulla. Kau-

pan saattaminen loppuun asti voi olla pitkajanteistd ja myyja joutuukin olemaan samaan asiakkaaseen
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useamman kerran yhteydessa. Tatd myynti tapaa kaytetdan esimerkiksi teollisuuden ja tukkukauppojen
myynnissé. Ovelta ovelle —myynti luetaan my6s yhdeksi kenttdmyynnin tavaksi. (Bergstrom & Leppé-
nen 2008, 218-219.)

Hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu monia eri tekijoita. Vaikka vaitetdan, ettd hyvaksi myyjaksi
synnytéan, on siind kuitenkin paljon asioita, joita voi oppia. Hyv&n myyjan persoona ja asenne ovat
positiivisia. Myyjalla on halu palvella ihmisia ja hdn hyvéksyy erilaiset asiakkaat. Hyva myyja on
my6s oma itsensd. Kun on halu tehd& tyénsa hyvin, se heijastuu myos asiakkaisiin. Myyjan tarkeim-
mat taidot liittyvat ihmissuhteisiin. Hanell4 on taito kuunnella sekd kysell4 ja taito vaikuttaa ihmisiin.
Tarked rooli on my6s myyjan ulkoasulla ja kaytokselld. Han luo ulkoasullaan ja kaytokselladn kuvan
tuotteista ja yrityksestd. Tyylin ja muun tulisi sopia yrityksen imagoon. Taytyy muistaa kuitenkin, etta
ylipuettu tai liian laittautunut voi antaa asiakkaalle negatiivisen vaikutelman. Hyva vinkki on, etté
asiakas ei saisi tuntea itseddn myyjad huonommaksi. Myyjan aktiivisuus saattaa hyvinkin vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen. Aktiivisuus ei silti tarkoita pakottamista tai tyrkyttamista. Jokainen myyma-
14an astunut asiakas on mahdollinen ostaja ja taté tulisi palvella aktiivisesti. (Bergstrom & Leppénen
2008, 219-221.)

Codix Oy:ssa myynti tapahtuu lehti- ja somemainonnan avulla. Siksi juuri markkinointi onkin niin
suuressa roolissa, silla sen tulisi herattda asiakkaassa tunne, etta tuote on saatava. Ehka tulevaisuudessa

myyntia voisi suorittaa ovelta ovelle —taktiikalla, joka on yksi kenttdmyynnin tavoista.

Myyjén persoona ja
asenne

MENESTYMINEN
MYYNTITYOSSA

Myyjan ulkoasu ja

Myyjan tiedot ja

taidot kielenkaytto

KUVIO 3. Myyntitydssd menestymiseen vaikuttavia tekijoita (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2008,
221)
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5.4 Mainonta yleisell& tasolla

Mainonta on nakyvin markkinointikeino. Sen tehtdvand on kertoa nopeasti ja tehokkaasti tuotteista,
joiden avulla asiakkaat voivat tyydyttaa tarpeensa. Mainonnan vaikutus voidaan jakaa neljaan eri vai-
heeseen. T&ta kutsutaan AIDA-kaavaksi. Ensin yritetddn kiinnittdd asiakkaiden huomio tuotteeseen
(Attention). Sen jalkeen ihmiset pitéd& saada kiinnostumaan tuotteesta (Interest) ja haluamaan se (Desi-
re). Lopullisena tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote (Action). Suurin 0sa mainonnasta on kau-

pallista mainontaa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 214.)

5.4.1 Suoramainonta

Suoramainonta on kohdeviestintdd, jossa ei kaytetd joukkotiedotusvélineitd kuten mediamainonnassa
(Lahtinen & Isoviita 1999, 234). Tavanomaista on lahettdd painettua tai muulla tavalla tallennettua
sanomaa yksilolle tai rajatulle kohderyhmélle suoraan postitse. Se on joko osoitteellista tai osoitteeton-
ta. Suoramainonta on informoivaa, muistuttavaa ja kehottavaa. Informoivassa suoramainonnassa sisél-
t0 saattaa sisaltad esimerkiksi yrityksen hinnaston ja tuoteluettelon. Muistuttavan suoramainonnan si-
sélto voi olla esimerkiksi mainoslahjat, tervehdykset, kalenterit ja niin edelleen. Kehottavan mainonta
voi siséltdd myyntiin tahtaddvaa suostuttelua, tai sisaltad selvan toimintakehotuksen. Tehokeinoja suo-
ramainonnassa ovat: tekstit, kuvat, vérit, aisteihin vetoavat tuotteet, cd-levyt, videonauhat ja tehosteet.
Valineitd suoramainontaan voidaan kayttda osoitteistoja. Tallaisia ovat kuluttajat, yritykset, ajoneuvot
seka asiakasrekisterit. (Lahtinen & Isoviita 1999, 234.)

5.4.2 Mediamainonta

Kun puhutaan mediasta, silla tarkoitetaan vélinettd, jolla viestitddn seka niiden sisaltoja ja kaytanteita.
Joskus silla tarkoitetaan myos tiedonvalityksen ammattilaisia, toimittajia ja valokuvaajia. On puhuttu
my0s erikseen perinteisestd ja uudesta mediasta. Kuitenkin uudet mediat hyddyntavat usein vanhojen
sisdltoa ja esitysmuotoa. (Yle.fi.) Nykyisin mediassa on kyse usean eri viestimen sekoituksesta, kuten
alypuhelimet ja netti-tv. Nykypaivana sisallontuotanto on enenemissa maarin vuorovaikutteista, silla
perinteinen printtimedia on kuolemassa. Tiedotusvalineitd mediassa on sahkoiset viestimet ja tietover-

kot, televisio, elokuva, kuva, mainos, radio sekd kuolemassa oleva printtimedia. (Peda.net.)
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5.4.3 Sosiaalinen media markkinoinnin keinona

Sosiaalinen media on kehittynyt huimasti lahivuosien saatossa. Se sisaltdd monia erilaisia palveluita ja
sosiaalisen median prosesseja ja tyokaluja kéytetddn yhd enemman ja enemman esimerkiksi sanoma-
lehtien verkkosivustojen yhteydessa. (Viljakainen, Back & Lindgvist 2008, 37.) Sosiaalisesta mediasta
on tullut tarke& osa monen eldmaa. Siitd on moneksi, silla sosiaalista mediaa voidaan kéayttaa niin hu-
viin, hyddyksi opiskeluissa, hyodyksi t0issd, harrastuksissa ja niin edelleen. Ennen kaikkea kyse kui-
tenkin on ihmisista ja vuorovaikutuksesta. Kéyttajien jakamat sisallot ovat keskeisessé roolissa sosiaa-
lisessa mediassa. Tekijanoikeudet ja yksityisyyden suoja muun muassa sééntelevat sisaltdjen kayttoa ja
jakamista. (Ponk& 2014.)

Facebook on edelleen ainakin suomalaisten suurin median alusta. Myds WhatsApp on nousemassa
suosituimmaksi kovaa vauhtia. Kolmantena suosituimmaksi tituleerataan Instagram ja peréssé tulevat
LinkedIn, Twitter, Pinterest, Snapchat sekd Tumblr. (Marmai.fi 2017.) Facebook on tana paivana hy-
vin olennainen osa yritysviestintad. (Bosq 2018.) Monella yrityksella on nykyadn omat sivut Faceboo-
kissa, mita kuluttajat voivat seurata. Yritykset paivittavat sivuilleen tarjouksia, kampanjoita, arvontoja
ja niin edelleen. Moni hakeekin yrityksen tiedot suoraan yrityksen profiilista. Facebookissa kuluttaja

pystyy helposti olemaan yhteyksissa yritykseen mihin vuorokauden aikaan vain.

Instagram ei ehka vield ole yhta suosittu yritysten keskuudessa, kuin Facebook. Kuitenkin sen suosio
kasvaa koko ajan. Téalla hetkelld viel& Instagram on suositumpi omien kokemusten mukaan nuorten ja
nuorten aikuisten keskuudessa, mutta koko ajan sinne l6ytaa tiensd myos vanhempi sukupolvi. Insta-
gramin idea on paivittad ainoastaan kuvia ja videoita. Sinne luodaan oma profiili, jonne lisataan halu-
amiaan kuvia ja videoita. Voit seurata keté haluat ja sinua voidaan alkaa seuraamaan. Vaikkakin Face-
bookin mukaista suosiota se ei ole viela tavoittanut, on sinne loytanyt jo usea yritys omineen profiilei-
neen. Yritykset laittavat ajankohtaisista asioista, tuotteista ja tapahtumista kuvia ja videoita, joista seu-
raajat voivat tykkailla. Kuten Facebookissa, myds Instagramissa yritykset jarjestavét paljon kampan-

joita ja arvontoja.

Snapchat on naista kolmesta ehkapa se vahiten tunnettu ja kaytetty yritysten keskuudessa. Snapchatin
idea on jakaa seuraajilleen paasaantoisesti videoita, jotka sdilyvét vain 24 tuntia. Videoita pystyy
kommentoimaan. Erityisesti "somejulkkikset™" ovat ottaneet tdman sovelluksen haltuunsa. He promo-
toivat 1&hinnd itsedén kyseissd sovelluksessa. Tdman sovelluksen avulla fanit ja seuraajat péésevat

ikdan kuin lahemmaksi henkilod. Monet yritykset kéyttavatkin tatd sovellusta paastadkseen seuraajat
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nakemaan kulisseja ja kaikkea mité taustalla puuhaillaan. Uskon, ettd Snapchat tulee kasvattamaan

vield suosiotaan yritysten parissa.
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6 LASKELMIA CODIX OY:LLE (SALAINEN)

Yritys tarvitsee alkuvaiheessa rahaa alkuinvestointeihin sekd kayttopddomaan. Meidan tapauksessa

(Codix Qy) alkuinvestointeja ovat mm. kone- ja laitehankinnat.

Kone- ja laitehankinnat ovat kumminkin suhteellisen pienid, koska osa laitteista l6ytyy omasta takaa.
Suurempi tarve Codix Oy:lla on kéayttépadomaan. Kayttopddomaa sitoutuu mm. paritaloelementteihin,
tonttiin ja kaikkiin tahan projektiin liittyviin tarvikkeisiin ja tuotteisiin. Lisaksi kdyttdpddomaa tarvi-

taan mainos- ja markkinointikuluihin seka tiettyihin asiantuntija- ja palkkakuluihin.

Investointilaskelma:

Koneet, laitteet ja tyokalut: 8,000€

Tontti 15,000€ (sis. liittymamaksut)
Maanrakennustyot 8,000€

Elementit 65,000€

Lvis -tyot 10,000€ (pystytdan tekeman itse)
Sisa- ja viimeistelytyot 20,000€

Palkkakulut 2 tyontekijaé x 5kk 42,500€ (sis. tydnantajamaksut)
Markkinointi- ja asiantuntijakustannukset 5,000€

Muut kustannukset (korot) 10,000€

Yht: 183,500€

Rahan lahteet

* Sijoitukset omistajilta

e Pankkilaina

Minimiliikevaihto

30,000€
153,500€

390,000€



TAULUKKO 3. Tulosennuste

Liikevaihto 390 000
Aineet ja tarvikkeet 126 000
Henkilostokulut 42 500
Liiketoiminnan muut kulut 15 000
KAYTTOKATE 206 500
Poistot ja arvonalentumiset 0
LIIKEVOITTO (-TAPPIO) 206 500
Rahoitustuotot 0
Rahoituskulut 6 200
VOITTO (TAPPIO) ENNEN SATUNNAISIA ERIA 200 300
Satunnaiset kulut 5000
VOITTO (TAPPIO) ENNEN TILINPAATOSSIIRTOJA JA VERO-| 195 300
JA

Tuloverot (20%) 39 060
TILIKAUDEN VOITTO/TAPPIO 156 240

26
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyoni késitteli yrityksen perustamista ja kaikkea siihen liittyv&a. Tyon tarkoitus on toimia
tulevaisuudessa oppaan kaltaisena apuna, kun ldhden perustamaan yritystd oikeasti. Liitin tyohoni
myos liiketoimintasuunnitelman ja markkinointisuunnitelman. Koska aihe oli hyvin laaja, oli minun
vaikea valilla pitad asiat jarkevéssa jarjestyksessé ja luoda selked runko. Ty6ssani kdvin aihetta 1api
niin teoreettisesti, kuin myos kdytdnnossd. Kéytin niin sanottua “vetoketju” —mallia teksteissani. Eli

vuorotellen kerroin teoreettisia asioita ja vuorotellen kdytannon asioita.

Alkuun otin kasiteltdvéaksi yrityksen perustamisen prosessina. Kerroin, mitd eri vaiheita yrityksen pe-
rustamiseen kuuluu, kun idea saadaan ja ryhdytd&n suunnittelemaan liikeideaa ja siita aina yrityksen
perustamiseen. Taman jalkeen laadin liiketoimintasuunnitelman johon myds sisallytin niin teoriaa,

kuin kaytantoakin. Kavin lapi muun muassa strategiaa, visiota, tuotteistamista, ja hinnoittelua.

Liiketoimintasuunnitelman jalkeen paneuduin markkinointisuunnitelman laatimiseen, jalleen kerran
niin teorian, kuin kaytannonkin kannalta. Kavin I&pi kaikki markkinoinnin 7P:t4 sekd Codix Oy:n
markkinointia ja sen toimenpiteitd. Koin laskelmien tekemisen yritykselleni haastavimmaksi, mutta

kuitenkin onnistuin mielestani siind melko hienosti.

Tyon tekeminen oli oikein opettavaista ja antoisaa. Mielesténi sain koottua laajan paketin siitd, mista
kaikesta yrityksen perustaminen koostuu ja mitd kannattaa ottaa huomioon. Tama antoi varmuutta ja
intoa alkaa tyostamaan yritysta oikeassa elaméssa. Naiden pohjalta on paljon helpompi l&hteéd raken-
tamaan Codix Oy:td. Seuraava askel onkin tarkastella yrityksen rahoituspuolta viela syvemmin ja kun

se on kunnossa, otamme pankkiin yhteyden ja selvitimme rahoituksen saannin. Siitd se matka alkaa!
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