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Paattotyon tarkoitus on selvittdd Urakkanelié Oy:lle miten sen tulisi laatia markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman laatimisen tavoite on saada aikaan yh-
tendinen toimiva kokonaisuus. Kuinka sité lahdetdaan toteuttamaan ja mita hyotya sii-
t4 on yritykselle. Paattotydssé pohditaan Loma-asuntojen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia seké uhkia ja miten yrityksen kannattaa hoitaa markkinointiaan.

Opinnaytety6 koostuu p&éosin teoriaosuudesta, jossa kasitteelldan yksityiskohtaisesti
markkinoinnin suunnittelua, strategiaa, markkinoinnin tavoitteita, sekd internet
markkinointia. Tyon keskeinen johtop&atos on, ettd Urakkanelion kannattaa vahvis-
taa markkinointiaan, Kilpailukykyaan seké asiakassuhteitaan.

Tulevaisuudessa loma-asuntojen kysynta kasvaa ja markkinoilla on tilaa uusille yrit-
tajille. Ongelmana on se, ettei tontteja ole varsinkaan eteld-suomessa tarjolla ja nii-
den hinnat ovat tall4 hetkell& todella korkeat.

Venéléisissa asiakkaissa on valtava potentiaali, mikali heidat osataan hyodyntéaa oi-
kein. Markkinointi heille on paljon haasteellisempaa, kuin kotimaisille asiakkaille.
Yrityksen kannattaa osallistua Vapaa-aika- ja rakennusmessuille, jotka ovat hyvia
paikkoja markkinoida yritystd ja sen tuotteita. Toimintaa tulee kehittdd myds mai-
nonnalla sekd markkinoinnilla. Suurimmat investoinnit kannattaa kayttdd mainon-
taan. Opinnaytetydprosessi oli erittdin mielenkiintoinen kokemus. Tydssa Kiteytettiin
aikaisemmin opittuja tietoja markkinoinnista ja liiketaloudesta. Urakkanelion toi-
minnan kehittymistd kannattaa seurata saannéllisin valiajoin, jotta pystytddn muut-
tamaan tarpeen tullen toimintatapoja markkinoinnin ja koko toiminnan suhteen.
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The main purposie is to explain to Urakkanelio oy how to do a marketing plan and
tell them the outlining content. The aim of the marketing plan is to find a workable
solution: How to put the plan into action and the benefits to the company.
I have thought in my work about the weaknesses, potentials, and threats and how to
manage the marketing of the Holiday Homes. The example of my work study was
mainly about the theory, with pictures of the homes added. The designs are the ones
Urakkanelio oy is selling. Part of my theory was specially looking at the marketing
plan.

The company strategy is marketing goals and the internet. The conclusion of my
work is: Urakkanelio oy should strengthen its marketing and customer relations and
be more competitive.

In the future there is going to be growth and interest and room for new business.
Problem is: Suitable land is not available in Southern Finland and prices are extreme-
ly high. Russian customers are a huge potential as long as we can meet their demands
and needs. They prove to be more challenging than our home grown customers. The
company should take part in Leisure & Homes exhibitions.

Which give great platforms to market these types of products? It is important to in-
vest into Marketing. | found the work/study process a very interesting experience.
In the work/study 1 tied/ collated the knowledge from previously learned (studied)
marketing information and economics. Hope this is some use in your finals.
It would be interesting to follow Urakkanelio’s development from time to time, so
that changes can be implemented regarding to marketing and working practices.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd Urakkanelio Oy:lle miten se siirtyy
omakoti- ja rivitaloasuntoja rakentamisesta loma-asuntosektorille, johon yhtié on
suunnitellut laajentavansa toimintaansa. Yrityksen tarkoituksena on tuoda ja tuottaa
markkinoille erityyppisid huvila- ja loma-asuntopalveluita. Yritykselle ei ole aiem-
min laadittu markkinointisuunnitelmaa.

Tyossé tullaan kasittelemdan markkinoinnin suunnittelua, mita se sisalta ja mité sii-
hen kuuluu. Tyossa kaydaan lapi perustiedot yrityksestd, kasitelladn markkinoinnin
tavoitteita, miten ne saavutetaan ja miten myyntitavoitteet saavutetaan.

Yrityksen tarkoituksena on markkinoida loma-asuntojen rakentamista, vuokrausta ja
myymistd venéléisille asiakkaille. Paattdtydssd on tarkoitus kayda lapi internet-
markkinointia, miten sen tulisi toimia internetissd, koska se on tulevaisuudessa kas-
vava myyntipaikka ja se on korvaamassa perinteiset markkinointipaikat. Paattdtyo on
toiminnallinen opinndytety0, joka tarkoittaa, ett tietoa on keratty haastatteluilla, alan
kirjallisuudella ja liséksi internetista haetuilla tiedoilla.

Tavoite on antaa Urakkanelio Oy:lle perusteellisesti tietoa toiminnallisen osuuden
perusteltuun ideointiin ja kehittelyyn. Viitekehys on lahteiden tutkimus tiedon vélista
vuorovaikutusta, jota kyseinen paattoty0 pyrkii tarkastelemaan. Tavoitteena on yhte-
naistad Urakkanelio Oy:t4 16ytdmaan oikeanlainen suunta toiminnalleen ja paranta-
maan yhtion markkinointi- ja loma-asuntoprojektien onnistumista. Toiminnallisen
osuuden tekstin laadun on tarkoitus olla laadukasta ja toivon yrityksen saavan siita

mahdollisimman paljon hyotya itselleen.



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman l&htokohta on oman yrityksen toimintojen kartoitus. Kai-
ken perustana on liikeidea. Yrityksen taytyy madrittdd kuinka se haluaa palvella asi-
akkaitaan. Taman avulla voidaan jo alustavasti tutkia, miten se pystyy toimimaan
tuotteiden markkinointi- tai jakelukanavana. Muita tarkeita kriteereja ovat liikevaih-

to, henkilosto ja henkildston jakaantuminen esim. markkinointiin ja myyntiin.

2.1.1 Mikéa on markkinointisuunnitelma?

Markkinointisuunnitelma on yrityksen tyokalu, jolla se huolehtii, ettd tehtavét
markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistettuja. Markkinointi ei
voi olla pelkkéé eteen ilmaantuvien mahdollisuuksien hyddyntamisté.
Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan tiedon markkinoista ja kilpailijoista. Se si-
séltaa tiedon kohdemarkkinoista eli kenelle yritys palvelujaan tai tuotteitaan tuottaa
seka minkélaisella markkinaosuudella. Markkinointisuunnitelmassa on myés suun-
nitelma asiakassuhteiden hallintaan.

Markkinointisuunnitelma pitad sisélladn markkinointistrategian eli minké&laisin
ponnistuksin ja mill& keinoilla markkinointia toteutetaan. Tarkedd on my6s hinnoit-
telu. Perusteellisessa markkinointisuunnitelmassa ovat tulevan vuoden toimenpiteet
ja niiden tavoitteet.

Yrityksen oma suunnitelma on laatia aluksi mahdollisimman halpa ja yksinkertai-
nen markkinointisuunnitelma, joka siséltdéd muutaman mainoksen paikallislendissé
ja internetissa. Aluksi on tarkoitus luoda nakyvyytta maltillisesti ja niin ettd mark-
kinointi suunnataan oikeaan kohderyhméan ja loydetaan oikeat asiakkaat. (Kookas

News www-sivut)



2.1.2 Toimiva markkinointisuunnitelma

Toimivan markkinointisuunnitelman tavoitteena on yrityksen kasvu. Suunnitelman
teko on erittdin tarkeadd, ettei markkinoinnin tulos jaisi kiinni pelkastaén tuurista,
vaan sen pitdd pohjautua realistisiin lukuihin. Toimivassa markkinointisuunnitel-
massa markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja tavoitteiden
toteutumista voidaan seurata.

Markkinointisuunnitelma on toimiva kun se siséltad tarkan ja kaytannollisen mark-
Kinointistrategian, tiedon eri toimenpiteiden Kkustannuksista sek& suunnitelman
asiakassuhteiden hallinnasta.

Toimiva markkinointisuunnitelma auttaa yritystd kohdistamaan markkinointitoi-
menpiteet niita tarvitseville osa-alueille ja parantamaan ndin markkinointia tarpei-
den mukaisesti. (Lappeenrannan Kouvola yksikén www-sivut 2011, Cursor.fi

WWW-Sivut)

2.1.3 Markkinointisuunnitelman luominen

Hyva markkinointisuunnitelma voi maérittd4 tavan, jolla pidat yhteytta nykyisiin
asiakkaisiin ja houkuttelet uusia.

Se voi myos auttaa selvittdamaan kohdeasiakasryhman, kuinka siihen voi ottaa yhte-
yttd ja kuinka voit seurata tuloksia, jolloin voit oppia liiketoiminnan kasvatustapoja.
Markkinointisuunnitelmaa luominen ei ole vaikeaa.

Menestyvan markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen tai pitka,
mutta siina tulisi olla tarpeeksi tietoja markkinoinnin aloittamiseen, kehittdmiseen
ja koordinoimiseen.

Palautteen saaminen néista yrityksen piirteistd voi auttaa markkinointistrategian
valmistamisessa seka kohdeyleisolle tarkoitetun materiaalin luomisessa. Tavallinen
markkinointisuunnitelma voi olla jasennelty seuraavasti: Markkinoiden yhteenveto,
kilpailutilanne, tuotevertailu, viestintéstrategia, markkinointistrategia, markkinoin-

tiaikataulutus. (Cursor.fi www-sivut)



2.14 Markkinointi ja mainonta

Yrityksen on tarkoitus hoitaa mainontaa mahdollisimman matalalla budjetilla, kui-
tenkin pyrkien mahdollisimman hyvain nakyvyyteen ja imagon levittamiseen myods
valtakunnan tasolla. Padasiassa on tarkoitus rakentamaan hyvét ja visuaalisesti laa-
dukkaat www-sivut. Sivut toimivat yrityksen kéyntikorttina ja markkinointikanava-
na, kun halutaan luoda yrityksesta positiivista yrityskuvaa.

Sivuja on hyva paivittd vahintdén kerran kuussa. Jokaisesta myytévasta mokisté oli-
si sivuilla ainakin 3-4 kuvaa, seka lyhyt selostus rakennusvaiheista.

Yrityksen on tarkoitus mainostaa ainakin isoimmissa sanomalehdissa. Lehtimainon-
nassa kaytetaan ilmoituksia, jossa kéytetdan ainoastaan liikkeen logoa ja linkkia. Us-
kon, ettd talla tavalla tavoitetaan mahdollisimman suuren joukon kiinnostus, seka
mahdollisimman hyvat myyntipaikat ja esittelyt kaupoissa, jotta tuote saadaan naky-

viin oikealla tavalla. Tarkeda on saada ihmiset kiinnostumaan tuotteesta.

2.15 Markkinointimateriaali

Koska yritys on pieni loma-asuntomarkkinoilla, yrityksen pitdé 10yt4é oikeat mark-
kinointikanavat ja oikeat kohderyhmaét. Yrityksen pitd4 kayttad markkinoinnissa yk-
sinkertaista ja pienen budjetin markkinointia. Internet-sivujen, esittelylehtisten ja
mainosten pitda olla hyvid. Pita ottaa kuvat valmiista loma-asuntomalleista ja suun-
nitella missd mainostetaan ja miten saadaan nékyvyyttd mahdollisimman alhaisilla
kustannuksilla. Lisaksi pitaa selvittdd tarkasti, mink& verran on mahdollista kayttaa

yhteistydkumppaneiden logoja ja imagoa hyodyksi omassa markkinoinnissa.

2.2  Asiakkaan maarittdminen

Tassd prosessin vaiheessa myyja ja asiakas arvioivat toisiaan. Myyja arvioi liike-
vaihtopotentiaalia ja asiakastilaisuuteen liittyvid kuluja ja paattda kannattaako sité
jatkaa, kun taas asiakas arvioi, voiko yritys tayttad hanen yrityksensa tarpeet. Tassa
vaiheessa myyntihenkiloston on kyettdva tunnistamaan asiakkaan oikeat tarpeet yk-
sityiskohtaisesti. Sen jalkeen on selvésti osoitettava, kuinka yritys hoitaa tuotteet tai

palvelut.
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2.2.1 Asiakaspalaute

Menestyva markkinointi edellyttdd, ettd asiakkaiden reagointitapa tuotteeseen, hin-
noitteluun, tuotemerkkiin tai palveluun tunnetaan mahdollisimman hyvin. Yrityk-
sen kannattaa pyytaa useilta asiakkailta heidan mielipiteensa yrityksestd, tuotteista
ja palveluista, mahdollisuudesta myyda heille ja kilpailijoista sahkopostitse, puhe-
limitse tai postitse. Yritys voi lisatd palautteen méaraa kayttaméalla houkuttimia, ku-

ten alennuksia tai naytekappaleita.

3 PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

Urakkanelio Oy rakentaa omakoti- ja rivitaloasuntoja lahinna paakaupunkiseudulle ja
Lappeenrantaan. Yhtié on suunnitellut laajentavansa toimintaansa huvila- ja loma-
asuntosektorille. Sen tarkoituksena on tuoda ja tuottaa markkinoille erityyppisid hu-
vila- ja loma-asuntopalveluita. Yritys on perustettu vuonna 2007.

Yrityksen toimintaan kuuluu loma-asuntojen rakentamista ja niiden vuokrausta seka
myymistd suomalaisille ja venéléisille asiakkaille. Paattotyon tarkoitus on antaa yri-
tykselle tietoa sek& markkinointisuunnitelman laatimisesta, etté yleisesti markkinoin-

tiin liittyvista asioista.

3.1 Yhti¢/ Johto

Yrityksen tarkoituksena on saada ulkopuolisia sijoittajia mukaan tdhén hankkeeseen
ja pyrkia luomaan hyvén ennakkomarkkinoinnin, jolloin saadaan tehtyd ensimméi-
set loma-asunnot ilman ulkopuolelta tulevaa rahoitusta.

Yrityksen johdon pitda olla tietoinen, mitd yrityksen sisalla tapahtuu. Johdon on
tarkeéd osallistua myyntity6hon ja asiakkaiden hankkimiseen. Lisaksi silld on olta-
va valmius laatia suunnitelmia yrityksen tulevaisuudesta. Sen pitda pystya hoita-
maan yrityksen talousseurantaa ja kassanhallinta.

Johdon on hoidettava kanssakaymiset eri sidosryhmien valillg, esimerkiksi tyonte-

kijoiden, loma-asuntotoimittajien ja lupaviranomaisten kanssa (Liitel). Talla het-
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kelld on laadittu alustavia sopimuksia eri talotehdas- ja mokkivalmistajien kanssa,
mutta niitd ei voida valitettavasti julkaista tassé tydssd, koska sopimukset eivét ole

viela virallisia.

3.1.1 Henkilokunta

Yrityksen henkilékunnan pitdé olla luotettavaa ja osaavaa. Heidédn pitaa pystya ja-
kamaan yrityksen tyot niin, ettd osa henkilokunnasta vastaa tuotteiden myynnista,

osa internetiin liittyvista tyotehtdvistd ja osa hoitaa tyomailla tapahtuvia tyotehta-
vid. Yrityksen on tarkoitus ostaa kirjanpito ulkopuoliselta yritykselta. Yrityksessa
tyoskentelee talla hetkelld 17 henkil6a ja liséksi yrityksessa tydskentelee sellaisia

henkil6itd, jotka toimivat yrityksessa oman yrityksensé kautta.

4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Tarkoituksena on selvittdd Urakkanelidlle, millainen on yrityksen laht6tilanne. Yri-
tyksen on omattava perustiedot tdman péivan olosuhteista ja kehitysndkymista. Sen
on tunnettava alaa koskevat madraykset ja lainsaadant6. Miten yritys hoitaa tulevien
asiakkaiden tarpeet, ostotottumukset ja miten se tunnistaa oikeat asiakasryhmat. Yri-

tyksen on luotava kontaktit eri tavarantoimittajien kanssa.

Miten yritys hoitaa suhteet tarkeisiin sidosryhmiin, rahoittajiin, paikallisiin paattajiin.
Kuinka saadaan luotua hyvat suhteet alihankkijoihin. Kuinka markkinointi ja myynti
hoidetaan oikein. Kuka hoitaa yrityksen talousasiat esimerkiksi: kirjanpito, palkka-
laskenta ja kustannuslaskenta. Kéytetdadnkoé mahdollisesti ulkopuolisten asiantunti-
joiden asiantuntemusta hyodyksi? Mitd koneita, laitteita ja tyovalineita tarvitaan. Yri-
tyksen on seurattava kilpailijoita ja luotava oma visio toimialan kehityksestd. Onko

mahdollista luoda yhteistyokuvioita kilpailijoiden kanssa?
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4.1 Tuotteet ja asiakkaat

Yrityksen padasiallisena tarkoituksena on keskittyd loma-asuntokokonaisuuksien
toimittamiseen asiakkaille avaimet kéateen -periaatteella. Erityyppisia loma-
asuntomalleja on alussa 4-5 vaihtoehtoa. Yritys toimii l&hes samalla tavalla kuin
muut alalla olevat yritykset, mutta massassa ei ole tulevaisuutta, vaan on pystyttava
Ioytamaan omannakoinen tyyli toimia alalla. Liséksi tuotteet ja niiden valmistus py-
ritdéan hoitamaan mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Vaihtoehtoina on, ettd tuotteet tilataan joko Virosta tai Ruotsista, mutta padasialli-
sena hankintakanavana kaytetdan suomalaisia tavarantoimittajia.

(Liitteet 5 ja 6). (Urakkanelio Oy Liiketoiminta materiaali)

4.1.1 Tuotteiden ja palveluiden kuvaus

Yrityksen pitdd pystyd palvelemaan asiakkaitaan siten, ettd asiakas saisi parhaan
mahdollisen laadun ja sen tyylin, mitd he ovat halunneet. Tarkoituksena on palvella
asiakkaan tarpeita. Lisaksi palvelualttiit myyjat ovat heti avustamassa ja ohjaamassa
asiakasta, jotta han voisi itse tehda hyvan ostopaatoksen.

Myyjét luovat asiakkaalle sellaisen tunteen ettei heité huijata. Yrityksell& on mahdol-
lisuus palvella nopeasti ja yksilollisesti jokaista asiakasta, joka haluaa loma-asunnon.
Yritys pyrkii toteuttamaan asiakkaan unelman valikoimastaan.

On tarke&d, ettd mallisto on riittdvan laaja-alainen ja ettd siina on riittavésti eri vaih-
toehtoja. Tarvitaan esimerkiksi keittididen ja saunojen malleja, joita ei talla hetkella

Suomesta ole saatavissa. (Esa Honkasen 15.1.2011 haastattelu)

4.1.2 Kuluttajat

Tahén voisikin vield lisata sen, ettd kuluttajien vaatimustaso on noussut huomattavas-
ti. Mika tahansa loma-asunto ei endd nykyaan kelpaa, vaan kuluttajista on tullut en-
tistd vaativimpia. Ennen asiakkaille riitti se, ett4 oli oma ranta ja pieni televisio. Ny-
kyaan asiakkaat haluavat paljon enemman vastinetta rahoilleen. Pitaa olla oheispal-

veluita, esimerkiksi vesiskootterit, moottoriveneet, ruokapalvelut ja internetyhteys.
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Kuluttajista on tullut mukavuudenhaluisia. Téarkein asia loma-asuntomarkkinoilla on
se, ettd autolla padsee pihaan asti.

Tana péivana ihmiset eivét ole valmiita maksamaan siitd, ettd he joutuvat kulkemaan
veneelld, vaan haluavat péaésté lilkkumaan mahdollisimman helposti mokilta esimer-
kiksi kaupassa. Sellainen mokki, joka on saaressa, on huomattavasti vaikeampi vuok-

rata, kuin sellainen joka on mantereella.

4.1.3 Asiakkaiden tarpeet

Tarkeitd valintoja valittaessa mokkien paikkaa ja siséltéd on yleinen viihtyvyys,
mokkien yleisarvio, vastaavatko ne odotuksia ja paikan rauhallisuus. Ndma vaikutta-
vat suoraan asiakkaan paatokseen. Asiakkaan vaatimuksia ovat ihanteellinen sijainti,
kirkas vesi, rantasauna, hyva ja lapsiystavéllinen uimaranta, hyva laituri ja mielelldan
eldimet sallittuja. Mokin on oltava hyvin varusteltu. Mokissa on hyva olla sisa- wc,
kunnolliset pesutilat, mahdollisesti nuotiopaikka, hyva hinta-laatusuhde, liséksi on
hyva olla vene, sekd takka sisalla mokissa. Viimeisend joulu- ja uudenvuoden aikaan
catering-mahdollisuus, tasta palvelusta voi tehdd hyvat rahat, jos se markkinoidaan

hyvin.

4.1.4 Kilpailijavertailu

Yksi tarkeimpid markkinointisuunnitelman osa-alueita on kilpailija-analyysi. Suo-
messa vapaa-ajan asuntojen valilla on todella kova kilpailu. Huomioitavaa on kuiten-
Kin, ettd etenkin Lappeenrannassa hinnat ovat huomattavasti halvemmat, kuin mita
ne ovat esimerkiksi Helsingin suunnalla. Yrityksen on térkeé&a seurata kilpailijoiden
tuotteita, Kilpailijoiden kayttdmia materiaaleja, toimitusehtoja ja sitd mitd kaikkea
ylimaaraista heidan tilauksensa sisaltavat. Esimerkiksi keittididen ja kalusteiden laatu
ja hinta on tarkeé tietaa.

Tekemieni  vertailujen  perusteella  (etuovi.com, nettiasunto.com) loma-
asuntobisneksessa on jonkinlainen tarve yllapitadé korkeita hintoja, mika on taas suo-
raan verrannollinen kysyntaan.

Suurin syy tahan saattaa olla, ettd yritykset yrittdvat houkutella asiakkaat ostamaan

isompia kokonaisuuksia, koska silloin kate on huomattavasti parempi (kuin halvem-
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missa malleissa) ja rakennuskustannukset ovat kuitenkin melkein samat kuin hal-
vemmissa malleissa.

Yrityksen tarkoitus on hinnoitella ja mainostaa myymiaan vapaa-ajan asuntoja edul-
lisin hinnoin, jolloin saadaan potentiaaliset ostajat liikkeelle. Pahimpia Kilpailijoita
ovat Honkarakenne, Lapin Hirsitalot, Lapponiahouse, Planiatalo, Kontio ja Kastelli-
talot.

4.1.5 Remontointipalvelut

Liséksi Urakkanelié Oy:n on tarkasti harkittava lahteekd se mukaan tulevaisuudessa
loma-asuntojen ja huviloiden korjaus- ja remontointikilpailuun mukaan. Taméa on
yksi sellainen rakennusalan sektori, joka tulee valtavasti kasvamaan ja jossa on var-

masti tulevaisuudessa valtavasti tyota.

4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on liiketoiminnan nelikenttdanalyysi, jota kaytetaan yleisesti yritys-
toiminnan analysointimenetelmana. SWOT-analyysi on lyhenne sanoista Strength
(vahvuus), Weakness (heikkous), Opportunity (mahdollisuus) sekd Threath (uhka).
SWOT sopii kaytettavaksi kaikentyyppisiin yrityksiin ja organisaatioihin.

Tarkastelu voi koskea joko koko yritysté tai yksityiskohtaisemmin jotakin yritystoi-

minnan osaa. (Qualitas forum 2010.)

Analyysia tarkasteltaessa on huomattava, etta kuvion (KUVIO 1)? ylapuolella on ny-
kytila ja yrityksen sisaiset asiat. Alapuolella on tulevaisuus ja ulkoiset asiat. Vasem-
malla ovat myonteiset asiat ja oikealla ovat Kielteiset asiat. SWOT-analyysin tarkoi-
tuksena on tehda johtopaatoksia:

— Miten vahvuuksia voidaan kehittaa edelleen?

— Miten heikkouksia voidaan poistaa?

— Miten mahdollisuuksia voidaan hyédynt&a?
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— Miten uhkia voidaan torjua?

Lopullinen tavoite on toimenpiteiden tekeminen, joilla;

— vahvistetaan vahvuuksia ja hyddynnetaan niita jatkossakin,

— korjataan ja parannetaan l6ydettyja heikkouksia

— hyddynnetdan mahdollisuudet resurssien mukaisesti ja

— varaudutaan uhkiin hyvalla suunnittelulla, jotta ikévat asiat eivét

tule yllatyksend. (Qualitas forum 2010.)

SWOT-analyysi on menetelmd, jota kaytetddn oppimisen ja ongelmien tunnistami-
sessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa. SWOT-analyysissa Kirjataan nelikenttaan
oman oppimisen vahvuudet (Strengths),  heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuu-
det (Opportunities) ja uhat (Threats). Kentan yl&dosa kuvaa nykytilaa ja sisdisia asioi-
ta, alapuoli ilmaisee tulevaisuuden ja ulkoiset asiat. Vasemmalle sijoittuvat myon-

teiset, oikealle kielteiset asiat.

Vahvuuteni (S): Heikkouteni (W):

Mahdollisuuteni (O): Uhkani (T):

SWOT-analyysin tekemisen jalkeen mieti niit4 asioita, jotka koet mahdollisuuksiksi
tai jotka uhkaavat oppimistasi. Voisiko néille tehd& jotain? Mieti myds omia vah-
vuuksiasi ja heikkouksiasi oppijana. Mieti, mita niist4 voisit vahvistaa tai milla kor-

vata ja miten uhkia voisi torjua. Laadi henkilékohtainen kehittymissuunnitelma.
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Markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja

Asiakas tarvitsee ostopadtoksensé tekemiseen aina vahintadn seuraavat tiedot:

- Mitd tarjotaan?

- Kuka tarjoaa?

- Mill& hinnalla?

- Turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot
Myo6s maksua, toimitusta, sopimuksen tayttamista ja asiakasvalituksia koskevat kay-
tdnndt on mainittava, jos ne poikkeavat siitd, mitd kuluttajilla on yleensé aihetta

olettaa. Lisdksi mahdollinen oikeus irtisanoa tai peruuttaa sopimus on kerrottava.

Mainoksen tietojen on syytd olla mahdollisimman tasmallisia ja kattavia. MarkKki-
noinnissa on myos Kiinnitettdva huomiota tiedon selkeyteen ja ymmarrettavyyteen:
kokonaisvaikutelma ratkaisee. Perdttomat vaitteet, virheellisen tiedon antaminen tai
tahallinen kuluttajan harhaanjohtaminen ei kuulu hyvaan liiketoimintaan ja on lain-

vastaista. ( Qualitas forum www-sivut 2010)

4.3 Saannokset linjaavat markkinoinnin sisaltéa

Kuluttajansuojalailla sdannell&dn mm. markkinointia ja asiakaspalvelua. Tdssé osi-
ossa kdydaan sdanndsten valossa kaytdnnonlaheisesti lapi niin alennusmyynnit, tar-
jousmarkkinointi, mainonnan eettiset kysymykset kuin muutkin markkinoinnin eri-
tyispiirteet. Kuluttajansuojalain pakottavien sdédnnosten noudattamisesta on myads

yritykselle hyotya.

Kun asiakas saa markkinoinnissa oikeat ja tarvitsemansa tiedot, han luottaa yrityk-
seen ja asiakassuhde seka yrityksen maine pysyvat hyvind. Kun yritykset eivéat kéay-
td markkinoinnissaan epéasianmukaisia keinoja, séilyy markkinoilla terve ja reilu
kilpailu. Asiakaspalvelu helpottuu, kun sé&nnét ovat selvat molemmille osapuolille.

(Kuluttajaviraston www-sivut)
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5 MARKKINOINTISTRATEGIAT

Markkinointistrategian tulisi olla vain yrityksen liiketoimintastrategian yksi ilmen-
tymaé ja sen perusteiden olla kirjoitettu liiketoimintasuunnitelmaan. Markkinointi ei
ole vain yksittdinen toiminto, vaan yhté lailla ajattelutapa, jossa yhteison taloudelli-
sen toiminnan kannattavaa kasvua edistetéan kaikissa eri paatoksenteko- ja valintati-
lanteissa. Kuitenkin vasta strateginen toiminta tekee markkinoinnista systemaattista

ja kustannustehokasta niin, etta siltd on lupa odottaa myos tuloksia.

Markkinointistrategiassa taytyy méaéritella seka lahtotilanne ettd tavoitetilanne. Var-
sin usein kysymys on myods markkinoiden maarittelysta: milla alalla toimimme, ketka
ovat kilpailijoitamme, mitkd ovat todelliset, sidosryhmiemme kokemat kilpailuedut

eri sidosryhmillemme?

Markkinointistrategia jalkautetaan markkinointiviestinndlld ja markkinoinnin tuki-
toiminnoilla. Hinnoittelu, saatavuus ja tuotekehitys ovat laajassa mielessa osa mark-
Kinointistrategiaa, joskin yhteison sisdisessd vastuunjaossa ne voivat kuulua muille
osastoille. Markkinointisuunnitelmat ovat jalkautuksen tydkaluja; ne ovat yleensa
tuote- tai palvelukohtaisia ja tietylle ajanjaksolle kohdistuvia. Markkinointistrategi-
oiden laatimisessa avustavat monenlaiset asiantuntijat konsulteista mainostoimistoi-
hin. Kokemus vastaavista tilanteista, strategiatydkalut ja ulkopuolinen, Kriittinen na-
kdkulma tuovat asiantuntijan kaytdlle tehoa strategian laatimisessa. (Markkinointi-
viestinnanliiton www-sivut 2010, Gofort&Part www-sivut 2008, Jyvaskylan yliopis-

ton www-sivut 2011)

51.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa yrityksen ja organisaation viestintaa, jolla sen tarkoi-
tus on tavoittaa oikeat markkinointikanavat ja niiden vélineet.

Yritys voisi kayttada seuraavia markkinointiviestinnan keinoina erityyppisia medio-
ita sekd henkilokohtaisia kanssakaymisid asiakkaiden ja sidosryhmien kesken.
Markkinointiviestinnidn keinoja ovat: myyntityd, mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta, kohderyhmd, kaupalliset tavoitteet ja niiden saavuttaminen, sek&

jalkiseuraamus miten mikakin osa-alue on hoidettu, seka jalkipalaverit. Miten saa-
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daan asiakkaiden tarpeet herétettyd ja miten saavutetaan tavoitteet. Miten ongelmat
havaitaan ja miten ne tiedostetaan. Saadaanko luotua tuotteista riittava kiinnostus ja
saadaanko se johtamaan ostopaatokseen. Pitaé 16ytaa oikeat kohderyhmét!

(Kuluttajaviraston www-sivut, Savon ammatti ja Aikuisopiston www-sivut)

5.2 Asiakassuhdemarkkinointiin seké asiakastyytyvaisyyteen liittyvéat késitteet

Markkinointi nykyaikana keskittyy asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon, sill& se
on kannattavampaa kuin asiakkaiden jatkuva etsiminen. Markkinointi on asiakassuh-
demarkkinointia, jos lahtékohtana on muuttaa johtamistapaa.

Asiakassuhteet ovat yrityksen toiminnan perusta, ja muutos alkaa yrityksen tavoittei-
den, vision ja toimintatavan asiakaslahtOisesta méaarittelysta. (Bergstrom & Leppénen
2008, 247.)

Avainsanoja asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa Isoviidan ja Lahtisen mukaan
ovat asiakkaasta vélittdminen seka luottamus (Isoviita & Lahtinen 2004, 11).
Asiakassuhde syntyy useista kohtaamisista asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritddn nimenomaan huomioimaan tdma useiden
kohtaamisten muodostama kokonaisuus, takaamaan sen jatkuvuus ja kehittdmaan
asiakassuhdetta kohti yhta tiiviimpia asiakassuhteen muotoja.

Voidaan sanoa, ettd asiakassuhdeajattelussa asiakas ja palvelun tarjoaja eivét ole pe-
rinteisen kaupankaynnin ndkokulman mukaan vastakkaisia osapuolia, vaan pelaavat
samalla puolella. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 29.)

Yrityksille asiakassuhteen séilyminen ja niiden lujittaminen ovat keskeisimpiéa tavoit-
teita. Yritys uhraa yleensa runsaasti panoksia asiakkaiden hankkimiseen ja kilpailijat
pyrkivét houkuttelemaan asiakkaita omiksi asiakkaikseen. Uuden asiakkaan hankki-
minen on erdiden tutkimusten mukaan viisi kertaa kalliimpaa kuin nykyisen asiak-
kaan pitdminen tyytyvaisena.

Lisdksi uuden asiakkuuden jalostaminen kanta-asiakkaaksi kestdd yleensa useita
vuosia, joten asiakassuhteen alussa asiakkuuden kannattavuus ei vélttamattd ole vield

yht& hyva kuin myéhemmissa vaiheissa. (Komppula & Boxberg 2002, 62)
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521 Sopimukset

Yrityksen tarkoituksena on laatia toimitus- ja logistiikkasopimukset eri ulkomaisten
yhtididen kanssa, koska ne pystyvat tarjoamaan palveluitaan parempaan hintaan
kuin suomalaiset yhteistyokumppanimme. Yrityksen on laadittava sopimuksia eri
alihankintafirmojen kanssa. Yrityksen kannattaa esimerkiksi tehdd Rautia Oy:n tai
Starkin kanssa yhteistydsopimus.

(Arto Honkasen haastattelu 17.4.2011), (Esa Honkasen haastattelu 18.2.2011)

5.2.2 Toimitukset

Padasiallisesti puuosien ja runkojen kokoamiset pyritddn suurimmaksi osaksi teke-
méaan joko Virossa tai Ruotsissa, koska ammattitaito on sielld todella hyvéa ja kus-
tannukset ovat huomattavasti halvemmat kuin Suomessa. Suomessa pystytyksen
hoitaa virolainen yritys, joka hoitaa omat lupa-asiansa ja veronsa.

Virosta rahti maksaa suomeen 1500 euroa, kun taas suomalainen kuljetusyritys ot-
taa rahdista vahintddn 2500 euroa, niin on huomattavasti halvempaa kéyttaa ulko-
maista palvelua, kun tavara toimitaan asiakkaalle. (Arto Honkasen haastattelu
17.1.2011)

5.2.3 Ulkoistaminen

Pitd4 selvittdd onko ulkoistaminen aina halvin vaihtoehto. Ulkoistaminen siséltaa
ulkoistettavan toiminnon lopettamisen yrityksen sisélla ja mikali toimintoon liittyy
siirrettdvia tuotantovalineitd, ndiden myynnin. Toisen peruselementin muodostaa
ulkoistettavan toiminnon suorittamista koskeva sopimussuhde. Sopimusulkoistami-
nen, tdmé on ulkoistamisen perustyyppi. Ulkoistaminen on osin rinnastettavissa ali-

hankintaan.

Yrityksen toiminnan kannattavuudelle on pitkélld aikavélilla olennaista keskittya
erityistd osaamista ja tietoa vaativiin toimintoihin, jotka se pystyy suorittamaan
muita yrityksid paremmin. Ulkoistaminen mahdollistaa nopeamman reagoimisen

teknologiassa ja toimintaymparistossa tapahtuviin muutoksiin siten, etté ulkoistajal-
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la on mahdollisuus vaihtaa alihankkijaa. (Finlex.fi Suomen valtion saaddstieto-

pankki www-sivut)

5.2.4 Tuotannon ulkoistaminen

Tuotannon ulkoistaminen asettaa vaatimuksia logistiikan ulkoistamiselle. Alihank-
kijoiden on pystyttava yhdistaméan yksittéisten osien toimitus, monesti usealta eri
alihankkijalta, tuotantoprosessiinsa, ja kustannusten sé&stamiseksi toimitusten on
tapahduttava ilman valivarastointia. (Finlex.fi Suomen valtion s&adostietopankki

WWW-Sivut)

525 Ongelmat

Ongelmat voivat hyvin liittyd Suomen byrokratiaan ja erilaisiin lupa-asioihin. Ali-
hankkijan on aina saatava tieto riittdvan ajoissa siitd, milloin heidan pitd4 saapua
tyomaalle. Yrityksen on huolehdittava siitd, ettd tyonjohtaja tai rakennusviranomai-
nen on aina tyémaalla, kun heita tarvitaan.

Yrityksen on aina huolehdittava, etta sen lupa-asiat ovat kunnossa. Yrityksen on ol-
tava yhteystyossd kaupungin tai kunnan rakennusmestarin kanssa, joka suorittaa
lopputarkastuksen. Yritykselld on oltava osaava henkilokunta, joka omaa riittavéan

maaran tietoa ja taitoa loma-asuntojen rakentamisesta.

6 MARKKOINOINNIN TAVOITTEET

6.1 Yrityksen tavoitteet

Tavoite on luoda valtakunnallisesti hyvalaatuinen ja toimiva kokonaispaketti uusil-
le asiakkaille, tehdd uudentyyppinen ja helppo tapa myydé vapaa-ajan asuntoja niita
tarvitseville, saavuttaa 20 %:n liikevoittomarginaali myynnissé ja parantaa kannat-

tavuutta hieman tulevina vuosina ja kasvaa pikku hiljaa maltillisesti.
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Tavoitteena on myos saavuttaa 20 myydyn loma-asunnon myyntitavoite ensimmai-
send toimintavuotena. Yhtion tarkoitus on pitdd omavaraisuusaste mahdollisimman
kannattavana ja laajentaa toimintaa kdyttden laajentumiseen positiivista kassavirtaa.
Yrityksen tarkoituksena on tuottaa liikkeelle sellainen imago ja tuote, jolla elattaa
itsensd, mutta ei kuitenkaan tehdd “miljoonia”. Yrityksen paétarkoitus on tehdé ih-
misille uutta ja positiivista ajatusta vapaa-ajan asumiseen.

(Urakkanelié Oy Liiketoiminta materiaali)

6.1.1 Venélaiset asiakkaat

Venélaiset asiakkaat ovat pdédkohderyhma ja heihin kohdistetaan suurin osa mark-
kinoinnin resursseista. Venaldiset ostajat pitdd ottaa huomioon erityisesti, koska
siell4 on valtavasti potentiaalisia ostajia. Heilla on kéytossdan valtavat rahamaaréat
ja heillda on lahes trendi talla hetkelld ostaa tai omistaa Suomessa loma-asunto.
Markkinointi esim. Pietarissa pitd4 hoitaa paikallisessa lehdessa ja paikallisen mat-
katoimiston kanssa pité4 laatia yhteistygsopimus.

Venélaiset arvostavat eri asioita kuin suomalaiset asiakkaat. Esimerkiksi kimallus ja
varit, suuret pylvaat, isot kattokruunut ovat asioita, joita he haluavat loma-

asuntoonsa.

6.1.2 Millainen on venaldinen asiakas?

Venéléiset asiakkaat haluavat aivan erityyppisié ratkaisuja loma-asuntoihinsa. Vena-
ldinen tyylisuuntaus on sellainen, jossa on mahdollisimman paljon kimallusta ja va-
rid, kun taas suomalaiset pitavat enemman perinteisesta rakennustaiteesta.
Venaldinen asiakas on vaativa ja haluaa korkean tason palvelua. Asiakas on meluisa,
muuttaa mieltdan usein, vetkuttelee paatoksissadn ja hakee kilpailevia tarjouksia.
Asiakas voi joskus kayttdd hyvékseen yrityksen mahdolliset heikkoudet tai lipsah-
dukset kirjeenvaihdossa ja neuvotteluissa — pid& puolesi! Henkil6kohtainen taso on
yleensd aina mukana hyvissa suhteissa. (Elinkeinoelamén keskusliiton www-sivut
2009)
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6.1.3 Miten kommunikoida venalaisen asiakkaan kanssa?

Asiakkaan tarjouspyyntdihin ja kyselyihin tulee vastata nopeasti. Neuvottelut kay-
daan useimmiten asiakkaan luona ja ne muodostavat sarjan tapaamisia eri tasoilla
mukaan lukien myés mahdolliset lounaat ja illalliset.

Olkaa aktiivisia yhteydenpidossa! llman tapaamisia kaupoista harvoin tulee totta.
Myyjalla on oltava riittdvat valtuudet ja asema, jotta hanet otetaan vakavasti venalai-
sessd ostajaorganisaatiossa.

Henkildsuhteet siirtyvat avainhenkildiden vaihtaessa tydpaikkaa niin Suomessa kuin

Venéjéllakin. (Elinkeinoeldman keskusliitto www-sivut 2009)

6.1.4 Asiakasuskollisuus Venajalla

Henkilokohtainen suhde on paras keino sitouttaa asiakasta. Hyva asiaosaaminen yh-
distettynd henkildsuhteisiin on ehdoton edellytys vakuuttaa asiakas. Ndin luodaan
pitkd ja tuottava asiakassuhde. Venéléiset eivit pidd “selkdd seindd vasten” -tak-
tilkasta. Businessmatkat yhdessé esimerkiksi messuille tai Lapin hangille auttavat
lujittamaan sitoutumista puolin ja toisin. (Elinkeinoeldman keskusliitto www-sivut
2009)

6.1.5 Venaéldisten matkailu Suomessa

Taustatietoa siitd miten venaldiset turistit vierailevat suomessa. Venélaisista turis-
teista on viime vuosien aikana tullut suurin yksittdinen ulkomainen matkailijaryhma
Suomessa. Suuren itdnaapurin matkailijoiden ilmaantuminen sankoin joukoin suoma-
laisten palvelujen kayttéjiksi ovat asettaneet suomalaiset palveluyritykset uusien, vé-

lilla haastavienkin kysymysten eteen:

Venaldiset tekivat vuonna 2008 Kaakkois-Suomen raja-asemien kautta Suomeen vyli
kaksi miljoonaa matkaa, kun rekka-autojen kuljettajia ei huomioida. Matkoista lahes
puolet oli yksityisi& ostosmatkoja. L&hes kolmannes néistd matkoista - noin 650 000
matkaa - suuntautui Lappeenrantaan, joka on merkittdvin venal&isten ostosmatka-

kohde Suomessa.
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Ensimmaisen Taktiikka — lehden teemana on venéléaisten Suomen-matkailu. Olem-
mehan tutkineet venaldisten matkustuskayttaytymista Suomessa vuodesta 1997 l&hti-
en ja vendlédisten matkailu on Suomen ja monien suomalaisten kaupan- ja matkai-

lualan yritysten kannalta erittdin kiinnostava ja voimakkaasti kehittyva ilmio.

Kulunut alkuvuosi on antanut viitteitd taloustaantuman vaikutuksista venél&isten
matkailusta Suomeen. Tilastojen mukaan venélaisten yoépymiset tammi-helmikuussa
kasvoivat noin kahdella prosentilla viime vuoden ajanjaksoon verrattuna. (Taktiikka-
lehti www-sivut 2009)

6.1.6 Miksi venélaiset ostavat Kiinteistdja Suomesta?

Miksi venaldiset sitten ostavat Suomesta kiinteist6ja? Kysymys on varmasti monita-
hoinen. Monet suomalaiset sanovat tunnistavansa kolme motiivia: rahojen sijoittami-
nen turvalliseen lansimaahan pois Vendjan hallinnon ulottuvilta, rahanpesu, sekd ma-
joitus- ja tukikohtien valmistelu.

Suuren puhalluksen aikana rahaa virtasi Vendjéltd 600 — 1 400 mrd. dollaria lanteen.
Kéytannossé tdma virtaus ei ole loppunut, vaan se on jatkunut koko aika. Yhtena
merkkind tasta on se, ettd veroparatiisimaista alkoi virrata varoja takaisin Venéjalle.

Erilaisina korruptiorahoina ja ylisuurina komissioina saadut rahat oli ensin kotiutettu
veroparatiisimaihin. Niitd palauttamalla ostettiin Venajalta kansallisomaisuutta. Ta-
ma sisdan kaantynyt virta lienee pysahdyksissa talla hetkella.

Rahanpesu Suomen kautta oli 1990-luvun alussa erityisen suurta. Tama rahanpesu
jatkuu edelleen. Vendjan talouden harmaata osuutta ei kukaan osaa sanoa. Monien
arvioiden mukaan se on suurempi kuin virallinen talous. Korruption sanotaan olevan
suurempaa kuin koskaan aikaisemmin. (Prokarelia www-sivut 2008)

6.1.7 Venalaisille suuri on kaunista

Tontteja hankitaan Saimaan rannalta jopa seitseman kerralla. Hirsitalonvalmistaja
Rantasalmi saa nykyisin tilauksia myds Vengjan suunnalta. Asennuspaéllikkd Olli
Saarikko vastaa pietarilaisen asiakkaan kesahuvilan valmistumisesta Ruokolahdella.

Tama rakennus ei ole endd mikaan kesdmokki vaan taysiverinen huvila.
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Olohuoneen ikkunat nousevat kuuden metrin korkeuteen, ja ndkyma antaa etel&dan
Saimaalle. Rakennusta ympéroivét vield lautakasat, mutta ensi keséné katetulla teras-
silla voi jo siemailla aamukahvia.

Vajaat 300 000 euroa maksava talo valmistuu pietarilaiselle ravintoloitsijalle Ruoko-
lahdelle avaimet kéteen -periaatteella. 170 nelion huvilan rakentava yritys on jopa
varmistanut, ettd ranta on riittdvan syva isolle veneelle.

Venéléisille kesamokistd haaveileville suuri on kaunista. Kun suomalainen tyytyy
100 nelioodn, vendldisen datSa on hyvinkin 200 nelion kokoinen.

"Ei mit&an vakiota vaan ndyttavé rakennus. Paljon ikkunapinta-alaa ja muuta", kertoo
hirsitalonvalmistaja Rantasalmen asennuspaallikko Olli Saarikko.

Jos varaa on, venaldiset ostavat mielelladn useita vierekkéisid tontteja, jotta rauha
séilyy. Ruokolahdella omistajaa on vaihtanut kerralla enimmilldan seitseman tontin
rypés. Saarikon mukaan ostajat ovat laatutietoisia, ja laadusta ollaan myds valmiita
maksamaan.

Parhaimmillaan lopputulos on melkoista luksusta. Venaldinen yksityishenkild myy
parhaillaan Savonlinnasta Pihlajaveden rannalta yli 10 hehtaarin maa-aluetta ja sinne
rakennuttamaansa huvilaa. Yhteensa 450 nelion rakennukset ovat hulppeita, mutta
niin on hintapyyntokin: 2,2 miljoonaa euroa.

Kaikki ostajat eivat ole Vendjan uusrikkaita, vaan useimmiten he kuuluvat Pietarin ja
Moskovan vaurastuvaan keskiluokkaan.

Ensimmaisen aallon ostajat olivat hyvin toimeen tulevia liikemiehid, mutta tané pai-
vand he ovat tavallisia perheitd”, kertoo Kiinteistbmaailman It4&-Suomen aluejohtaja

PekkaRonkainen. (Helsingin sanomat www-sivut 2006)

6.1.8 Mita venalaiset haluavat Suomesta?

Venaldinen lahtee viettdm&an mielenkiintoista lomaa ilman epédmiellyttavia
yllatyksid. Han odottaa vaivatonta ja mutkatonta matkantekoa.

Hé&n odottaa matkaansa sisaltyvéan rentoutumista rauhallisessa, puhtaassa ja luonnon-
kauniissa ymparistossd. Venaldinen on ns. aktiivinen turisti eli han haluaa mielelldan
kaupunkikiertoajelun ja kdy mielellddn tutustumassa museoihin, eléinpuistoihin seké
kulttuuri- ja muihin nghtavyyksiin.

Tulijaa kiinnostavat paikallinen eldmé&nmeno, historia, perinteet ja kansalliset
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ominaisuudet. Monen venaldisen haave on loma korkeatasoisessa mokissa Suomen
luonnossa, mutta kuitenkin lahelld laskettelurinteitd ja kylpyld4. Loma-asunnon on
oltava hyvin varustettu ja tilava. Sieltd on 16ydyttava nykyajan mukavuudet ja tilaa
on oltava hyvin koko perheelle ja / tai ystavapariskunnalle. Liséksi venaldiset arvos-
tavat sitd, ettd loma-asunnon laheltd 16ytyy riittdvasti harrastusmahdollisuuksia ja
ettei se ole liian kaukana kaupungista. VVenél&iset ovat kiinnostuneita kaikesta uudes-
ta ja etsivat korkeatasoisia palveluita.

Palvelupakettien tulee sisaltdaa paljon vaihtoehtoja ja vierailuohjelmien pitéé olla tii-
viitd, tapahtumia taynnd. Ohjelmapalveluja tarvitaankin lisaa.

Mutta niiden on oltava omaperaisia ja korkeatasoisia. On tarjottava aitoja elamyksia.

( Data&Horse www-sivut)

7 MARKKINOINNIN VERKKOMARKKINOINTI/MYYNTITYO

7.1 Oheistoiminta

Yrityksen kannattaa sopia yhteistydsopimuksia paikallisten yrittdjien kanssa. Asi-
akkaille on hyva tarjota erityyppisié oheispalveluita, kuten mahdollisuutta lahted
veneilemééan, kalastamaan tai testaamaan muita erityyppisid harrastusmahdollisuuk-
sia kuten vesihiihtoa tai vesiskootterilla ajelua. On myds sellaisia matkailijoita, joi-
ta kiinnostavat paikalliset nahtavyydet, esim. kirkot, ja museot.

Néihin on hyvé varautua etukéteen. Kyseista palveluista voidaan saada suuri kilpai-

luetu muihin vastaaviin yrityksiin verrattuna.

7.1.1 Markkinointi - segmentointi hinnoittelu

Joissakin tapauksissa yritykset maarittavat koko markkinat palvelunsa kohdemarkki-
noiksi, olettaen, ettd kaikilla asiakkailla on samanlaiset tarpeet ja toiveet, seka heidat
saadaan tyytyvdisiksi vain yhdelld markkinointimikilla: samalla palvelulla, yhtéléi-
selld hintatasolla, yhdell& jakelutavalla ja yhdelld viestintdohjelmalla. N&in ei kuiten-

kaan ole. Eri organisaatioilla ja yksil6illa on erilaiset ominaispiirteet, toiveet, tarpeet
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ja mielenkiinnon kohteet. Harvoilla markkinoilla vain yksi palvelu tyydyttaa kaikkia.
On harvinaista, ettd yrityksen olisi mahdollista palvella tuottavasti kaikkia asiakkai-
taan, potentiaalisia ja nykyisid, yhta hyvin. (Anttila & Illtanen 2001, 95.)
Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimmista termeisté, ja sitd voidaan pitaa
yhtend markkinoinnin peruskasitteistd. Segmentoinnin l&htékohtana on tunnettu tieto
siitd, ettd asiakasryhmilld ja markkinoilla on erilaiset perusteet ostopaatosten tekoon.
Taman vuoksi on taloudellisempaa ja tuloksellisempaa eriyttéa ja kohdistaa markki-
nointi eri perusteilla ostaville asiakasryhmille kuin yrittdd markkinoida kaikille sa-
malla tavalla. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 130.)

Segmentointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskenddn erilaisiin
ryhmiin eli segmentteihin, jollain lohkomisperusteella.

Yritys voi ryhmitelld eli segmentoida asiakkaat keskendan samanlaisista asiakkaista
koostuviksi ryhmiksi.

Segmentoitu markkinointi tarkoittaa, ettd kullekin segmentille markkinoidaan eri tuo-
tetta tai saman tuotteen eri versiota kayttéen erilaisia markkinointikeinoja. Yrityksen
ei kannata markkinoida tuotettaan samalla tavalla kaikille asiakkaille, koska asiak-
kaiden tottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia. (Lahtinen & Isoviita 2004,
32))

7.2 Internet —markkinointi

Miten yritys pystyy hyddyntdaméaa internetin tarjoamat valtavat mahdollisuudet
hyodykseen ja miten se pysyy kilpailussa mukana. Yrityksen pitéa seurata eri foo-
rumeita ja pyrkié padsemaan asiakkaiden tietoisuuteen, kun he ovat ostamassa lo-
ma-asuntoa. Pitdd pystya tarjoamaan ja antamaan laadukas ja rehellinen kuva yri-
tyksesté.

Internetissé pitda olla hyva esite, joka voidaan suoraan ladata omalle koneelle, kos-
ka siind saastetddn huomattavasti markkinointikuluissa. Sitd kautta padstaan hyvin
kasiksi suoramarkkinointikanaviin, kuten esimerkiksi google.fi ja etuovi.com. In-
ternet-markkinointiin pitad olla valmis satsaamaan rahaa, koska se on nopeimmin
kasvava markkinointiviestinnanvaline. Liséksi Facebook.com ja Vkontakte.ru ovat
loistavia sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi- ja mainospaikka. Sen

kautta pystytadn tavoittamaan suuri joukko ihmisi& nopeasti ja halvalla.
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7.2.1 Internet-esite

Esitteen pitad olla sellainen, ettd tuoteseloste ja hinnat ovat selvésti esilla. Sivuille
kannattaa laittaa yhteistyokumppaneiden tiedot selvasti (Liite 3).

Kannattaa jarjestad pieni kilpailu, mika heréttdd ihmisten kiinnostuksen (esim. il-
mainen mokkiviikonloppu). Ihmiset seuraavat nykyéaan todella paljon internetia os-
topaatoksia tehdessaan. Internetin kautta saavutetaan suuri ndkyvyys pienellé raha-
maaralla. Esimerkiksi rakentaja.fi on hyva paikka esitelld tuotetta. llmoittelu mak-
saa 10 € viikko. Internet-sivujen tekeminen maksaa yrityksesta riippuen 250- 1000

€. Summaan vaikuttaa suuresti sivujen ulkoasu ja sisalto.

7.2.2 Internet ja sen tarjoamat nakékulmat

Yrityksen on hyva luoda itsestddn mielikuva ja luoda itselleen brandi, joka heréttaa
kiinnostusta ulkopuolisissa ostajissa.

Asiakkaille on tuotava helppo ja nopea mahdollisuus tutustua tuotteisiin, ettei aina
tarvitse lahted kauppaan katsomaan tuotetta, vaan netista 16ytyy vastaavat tuotteet
ja yhteystiedot. Hakupalvelimella oltava aina ensimmadisten viiden sivun joukossa,
jos halutaan asiakkaiden loytavat sivustot. Internet on tulevaisuudessa eniten kas-
vava markkinointipaikka, joka kdy kovaa kilpailua perinteisten markkinointi paik-
kojen kanssa, kuten sanoma- ja paikallislehdet. (Tuomas Salste www-sivut, Re-

boundgraphics www-sivut 2010)

7.2.3 Internet-markkinoinnin tietolahteet

Internet-markkinointilahteilld tarkoitetaan, mistd ja miten tietoa markkinoista,
asiakkaiden tarpeista, tuotteiden hinnoista jne. saadaan tai voidaan hankkia (esim.
markkinatutkimusten avulla).

Internet-pohjaisilla markkinointilahteilld tarkoitetaan Internetin kautta ja Internetis-
ta 16ytyvien tydkalujen avulla tehtdvia markkinatutkimuksia (mm. kyselykaavak-

keet, hakurobotit tai tietopankit).
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Ongelmat tiedonhankinnassa liittyvat siihen, mitk& asiat vaikeuttavat tiedon l0yta-
misté ja vaikuttavat tiedon luotettavuuteen. (Hakukonemarkkinointia.fi www-sivut
2008)

7.24 Internet-markkinointiprojektin tavoitteet

Kun yritys on analysoinut omat tuotteet, kilpailijat ja kohderyhmaét sekéd todennut
Internet-markkinoinnin tarpeelliseksi, yrityksen on asetettava tavoitteet markki-
nointiprojektilleen.

7.25 Kohderyhmat

Oleellista Internet-markkinoinnin suunnittelussa on kohderyhmien
maarittaminen. Jotta markkinointi Internetissa onnistuisi, kohderyhmien on koetta-
va Internet mielekkddna mediana tuotetiedon jakamiseen. Ensin on méariteltdva
segmentoinnin perusteet ja ne segmentit, joille markkinointitoimenpiteet kohdiste-
taan. Liséksi on késiteltdva kutakin segmenttid (kohderyhmad) omana kokonaisuu-
tenaan. Kohderyhmaa tulee kuvata mahdollisimman tarkasti ja sen tavoitettavuus
Internetilld on madriteltdvd. Taméan analysoinnin avulla voidaan nahdad, missad maa-

rin yrityksen tulisi panostaa Internet-markkinointiin.

7.3 Perinteinen esite

Esitteen laatiminen on todella haastavaa. Yrityksen pitdd pystya erottumaan mas-
sasta ja kilpailijoiden esitteistad. Apuna kannattaa kayttdd mainostoimistoa, jotta ky-
seisestd esitteestd saadaan riittavan siisti ja selked kokonaisuus.

Yrityksen on suunniteltava esite huolella ja otettava huomioon myds se mahdolli-
suus, etta mainos saattaa olla vaéranlainen.

Yrityksen on tehtdvé selvaksi, mikd on yrityksen teema ja volyymi, mité se asiak-
kailleen haluaa viestittaa. Esitteessa tulee olla mallistosta hyvat kuvat ja hintojen on
tultava selkeésti nakyviin. Ei saa myodskaan unohtaa, ettd taté esitettd voidaan myos

kéyttad internetissa hyodyksi.



29

7.3.1 Esitteen sisalto

Etu- ja takakansi ovat kaikkein tarkeimmat, niiden perusteella ihminen p&attaa,
jaksaako syventya esitteeseen. Sivuilla pitad olla kuvat loma-asuntomalleista.

Jokaisesta mallista pitéda olla muutama rivi tekstid, jossa kerrotaan kyseisen mal-
lin tiedot. Tekstin pitaa riittdvan isolla fontilla kirjoitettua. Yhteystietojen on var-

sinkin tultava erittain hyvin esille.

7.3.2 Toteutettavat palvelut

Kun Internet-markkinointia lahdet&an toteuttamaan, ensin on mietittava, mitka ovat
mukaan liitettavat palvelut ja missd vaiheessa ne liitetddn mukaan. Vaihtoehtoja
ovat esim. tuote-esittelyt, esitteet, FAQ, tilauskaavakkeet, ostokorit jne. ( Haku-

konemarkkinointia.fi www-sivut 2008)

7.4 Loma-asuntojen markkinointi

Yrityksen on tarkoitus tuoda uutta liiketoimintaa loma-asuntomarkkinoille.
Tarkoituksena on, ettd asiakkaat ottavat meidat vastaan positiivisesti ja myytavana-
olevat loma-asunnot heréttavat markkinoilla mielenkiintoa. Markkinoilla on selvasti
pulaa kunnon talviasuttavista ja tilavista loma-asunnoista, silla asiakkaiden mieliha-
lut ja tarpeet ovat kasvaneet viime vuosina aivan valtavasti.

Ihmiset haluavat luksusta, eika se mika viela viisi vuotta sitten kelpasi asiakkaille,
ei toimi endd tdnd paivand. Loma-asunnon pitaa olla upeanndkdinen ja laadun olta-
va huippuluokkaa. Yrityksen tarkoituksena on luoda alalle uutta ja innovatiivista

tyylid, jossa toteutetaan uusinta uutta.

7.5 Loma-asuntojen myynti

Pit&4 tarkkaan Kkartoittaa eri vaihtoehdot. Kéytetadnko kiinteistovalittajaa vai lahde-

tadnko tuotteita itse myymaan. Pita4 selvittad ja luoda selvat myyntistrategiat. Yri-
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tyksen on tiedettdvd, mink& tyyppistda mallia kullekin asiakkaalle 1&hdetdan tarjoa-
maan. Tarke&& on, ettei varakkaille asiakkaille tarjota kaikista halvinta vaihtoehtoa.
Tassa muutama esimerkki, missa tuotteita voi myyda:
www.ostajamyy.com,www.kuluttaja.etuovi.com,www.oikotie.fi/,

www.nettimokKki.fi, www.lomarengas.fi.

7.5.1 Loma-asuntojen esittely

Kun ensimmaiset loma-asunnot on saatu pystytettyd, pitdd suunnitella esittelypaiva,
jolloin jarjestetdén asiakastapahtuma. Tapahtumaan pitaa kutsua paikalle lehdiston
edustajia ja pitdd alkaa ilmoittamaan paikallisissa lehdissa, seké Internetissa vahin-

taan viikkoa ennen tapahtumaa.

7.5.2 Loma-asuntojen hankintakanavat

Tarkoituksena on tuoda Virosta suurin osa myyntiin tulevista loma-asunnoista,
mutta aikomuksena on myyda myo6s alun perin Suomessa valmistettuja loma-
asuntoja. Koska Viron aikataulut eivét todellakaan ole luotettavia, niihin pitaa osata
varautua etukateen. Loma-asunnot ostetaan pédéasiassa padyhteistyokumppaneilta,
jotta he voivat subventoida hintojaan.

Talléin yritys saa enemman voittoa ja loma-asunnot pystytadn hankkimaan hal-

vempaan hintaan, mika on taas suuri etu kilpailijoihin nahden.

75.3 Tontit

Tontit ovat talla hetkella suurin ongelma Suomessa, koska kaavoitettuja ja vapaana
olevia tontteja on talla hetkell& erittdin vahén tarjolla ja niiden hinnat ovat todella
korkeat.

Esimerkiksi Lappeenrannassa loma-asuntotontista joutuu maksamaan keskimé&éarin
50000- 80000 €, riippuen tontin koosta ja paikasta. (lahde: etuovi.com) Aina olisi

parempi, jos asiakas itse omistaa tai etsii tontin, johon haluaa loma-asuntonsa ra-


http://www.ostajamyy.com/
http://www.kuluttaja.etuovi.com/
http://www.oikotie.fi/
http://www.nettimokki.fi/
http://www.lomarengas.fi/
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kennettavan. Lisaksi yrityksen on jatkuvasti etsittdva uusia kohteita ja tehtéva niista
tarjouksia.

7.6  Tuotteiden esittelypaikat

Rakennusmessut, loma-asuntomessut, rautakauppojen pihat ja suuret ostoskeskukset,
kuten Prismat ovat hyvié paikkoja esitelld tuotteita. N&issa paikoissa tavoitetaan to-
della suuri vakim&ara edullisin kustannuksin. Tarvitaan oikea kohderyhma ja seg-

mentti, jolle tuotetta lahdetaan tarjoamaan.

7.6.1 Tuotteiden esittely

Yrityksen pitda osata tuoda tuotteistaan esille niiden vahvuudet. Esim. Mité eri la-
minaatti malleja sill& on tarjota? Minké&laisia eri keittiokalusteita ja koneita asiak-
kaalle tarjotaan.

Yrityksen on hyvé tuoda esille asiakkaalle, mitd kuuluu peruspakettiin ja mité eri-
laiset raataloidyt paketit maksavat. Myyjéan pitaa pyrkid saamaan mahdollisimman

usein raataloity kokonaispaketti asiakkaalle, koska siitd saadaan parempi hinta.

7.7 Yhteydenpito asiakkaisiin

Yrityksen on mainittava niin lehdissd kuin internetissa tiedot yrityksen henkilokun-
nasta ja selkedt yhteystiedot. Internetissa on mahdollista avata verkkokauppa, miké
on nykyaikainen ja helppo tapa tehdd kauppaa. Asiakkaat kuitenkin ovat nykyaan
sellaisia, ettd jos puheluun ei vastata vélittomasti, he ottavat puhelun kilpailevaan

yritykseen.

7.7.1 Potentiaalinen ostajaehdokas

Asiakkaat haluavat pdasta mahdollisimman helpolla ja haluavat paikan, jossa he

voivat rauhoittua ja viettaa laatuaikaa.
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Asiakkaat kayttavat tdnd paivand internetia valtavasti tehdessdéan vertailuja eri toi-
mittajien kesken ja markkinahintojen vertailuun.

Uskon kuitenkin, ettd potentiaaliset internetin kédyttajat omaavat parhaan ostovoi-
man. Liséksi voidaan kayttdd hyvaksi julkisuutta mainostukseen puffien muodossa,

koska olemme pé&dasiassa netin ja puskaradion varassa.

7.7.2 Miten toimia asiakkaan kanssa?

Kaikki lahtee siita kun tapaat asiakkaan. Sinulla on 20 sekuntia aikaa luoda luotta-
mus asiakkaaseen, sind aikana asiakas paattaa lahes aina, oletko luotettava myyjé.
Kanssakdyminen asiakkaan kanssa on aina hyva harjoitella etukateen. Pitda olla
valmius vastata vaikeisiinkin kysymyksiin.

Vastavéitteet ovat todella tarked osa kaupankayntida, Kun asiakas vastaa ei, niin se
pitda pystya kadantdmaan itselleen eduksi. Tarkein asia on asiakkaan jélkihoito, esi-

merkiksi perinteiselld lahjakortilla johonkin sisustusliikkeeseen.

7.7.3 Myyntistrategia

Koska yritys on alalla uusi, sen taytyy osoittaa asiakkaille olevansa vakavasti otet-
tava ja se on tullut markkinoille jaddakseen.

Urakkanelié Oy:n taytyy ansaita asiakkaiden kunnioitus ja sitd kautta nopeuttaa yri-
tyksen kunnioitusta asiakkaiden silmissd. Sen taytyy yrittdd myyda asiakkailleen
yhtiota, ei itse tuotteita, jotta yrityksen yrityskuva paranisi mahdollisimman nopeas-
ti.

7.8 Myyntiennusteet

Loma-asuntojen myynti perustuu kevaén ja kesdajan hyvaan myyntiin. Uusia loma-
asuntoja myydaan mydos paljon uuden vuoden alkaessa, koska talvella niiden pysty-

tys on huomattavasti helpompaa.
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7.8.1 Ostokayttaytyminen

Yleisellé tasolla ollaan tall4 hetkelld siind pisteessd, ettd ihmisten varallisuus on
kasvanut huimaa vauhtia ja he ovat entistd halukkaampia sijoittamaan rahaa erilai-
siin sijoituskohteisiin. Suomalaisten mielihalut ovat suuresti kasvaneet viime vuo-
sista ja on oletettavaa, ettd vapaa-ajanasunnoilla on tulevaisuudessa kova kysynta.
Asiakkaat haluavat viettaa laatuaikaa myos tyon ulkopuolella. Korot ovat suhteelli-
sen alhaalla ja tdmé edesauttaa ihmisten ostokayttdytymistd. Ihmiset ovat rohkeam-

pia laittamaan rahaa viihtyvyytensa parantamiseksi.

7.8.2 Ongelmat

Jotta pystymme menestymaan liiketoiminnassa, yrityksen pitdd tayttdd seuraavat
vaatimukset: Mainostaa siten, ettd annetaan itsestd laadukas kuva asiakkaiden sil-
missé ja pystytdan vastaamaan tdydellisesti heiddn vaatimuksiinsa. Tarkoituksena
on myydé laadukkaita ja toimivia kokonaispaketteja asiakkaille oikeaan hintaan ja
oikeille kohderyhmille, palvella kaikkia asiakkaita hyvin ja tasapuolisesti seké ottaa

heidén tarpeensa huomioon.

7.8.3 Hinnoittelupolitiikka

Kuten yleensa markkinoilla, asiakkaat ovat tarkkoja hinnoista. Yrityksen taytyy va-
kuuttaa asiakkaille, ettd sen hinnoittelupolitiikka ja palvelu on kilpailukykyista ja
parasta, mitd Suomessa on tarjolla. Yrityksen pitéa silti varautua siihen, ettd kun se
tulee kilpailukykyisilla hinnoilla markkinoille, joku voi silti laskea hintatasonsa
vield alemmalle tasolle kuin Urakkanelid Oy.

7.9 Talouden suunnittelu

Yrityksen pité4 tulevaisuudessa laatia tarkat suunnitelmat siitd, miten liiketoimintaa
kasvatetaan tasaisella tahdilla. Yrityksen on tarkeda ajatella mitd alalla tapahtuu

kahden- kolmen vuoden péasta ja miten Kilpailustrategia saadaan toimimaan ja kas-
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vua tapahtuu pikku hiljaa vapaalla kassavirralla kasvamiseen. Tavoite on kasvaa
hallitusti ilman suurta velkaa. Myynnista syntyvét voittovarat pyritdén pitaméaan yh-
tiossé ja niita kaytetaan yrityksen kasvustrategian kehittamiseen.

Voittojen kotiutus otetaan kéyttéon vasta silloin kun yrityksen talous mahdollistaa
voittovarojen noston pd&domatulon osingon muodossa. Tavoitteena on nostaa paa-
omatulo-osinkoa ainoastaan niin paljon, kuin yrityksen nettovarallisuus antaa myo6-
ten.

Padomatulon 29 % veron saa osingon saaja kéayttaa hyvékseen yhtidveron hyvitys-
jarjestelman mukaan. Tassé systeemissd voidaan katsoa osingon olevan sen saajalle
periaatteessa verovapaata tuloa, koska yritys on maksanut veron yrittajan puolesta.
(Esa Honkasen haastattelu 1.11.2010)

7.9.1 Tarjous tai kehotus ostotarjouksen tekemiseen

Tarjous on yksildity ehdotus sopimuksen tekemisesta. Ehdotus on niin tarkasti yksi-
l6ity/taydellinen, ettd sopimus voi syntyd hyvaksymaélla tarjous, ilman lisatarken-
nuksia.

Tarjouksessa kaikki olennaiset sopimusehdot ovat selkeésti ja tarkasti esitetty. Tar-
jous sisaltad seuraavat tiedot pédivamaard, otsikko eli tarjouksen aiheosapuolten
osoitetiedot, tuotetiedot, hinta, mahdollinen tilausminimi ja maaréalennus, maksu-
ja toimitusehdot, toimitusaika ja -tapa, tarjouksen voimassaoloaika erityismainin-

nat. (Kuluttaja virasto www-sivut)

7.9.2 Sopimuksen syntyminen

Sopimus syntyy oikeustoimilain mukaan, kun on annettu kaksi toisiaan vastaavaa
tahdonilmaisua, tarjous ja sen hyvaksyva vastaus. Usein sopimuksen syntymiseen
tarvitaan kuitenkin monivaiheiset sopimusneuvottelut.

Neuvottelujen kuluessa on mahdotonta eritell4d osapuolten esittdmié tarjouksia ja
vastauksia. Tallin sopimus syntyy vasta, kun sopimus on allekirjoitettu tai osapuo-
let muuten katsovat sopimuksen syntyneen.

Alla késitelld&dn oikeustoimilain mukaista sopimuksen syntymisestd. Sopimuksen

syntymiseen tarvitaan kaksi toisiaan vastaavaa tahdonilmaisua, tarjous ja sen hy-
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vaksyva vastaus. Tarjous ja vastaus voidaan antaa sdhkoisesti tietojarjestelmén vali-

tykselld. (Kuluttajavirasto www- sivut),( Laki24.fi www-sivut)

7.9.3 Riskit

Yrityksen pitéé ottaa huomioon Kilpailijat ja niiden toimintatavat ja pyrkid olemaan
hyvissa valeissa eri yritysten kanssa. Yrityksen pitda hoitaa laskut ajallaan. Pit&a ol-
la aina tietty madré ylimadréistd rahaa kayt0ssé, koska liiketoiminnassa tulee aina

yliméaaréisia kuluja, joita ei pysty ennakoimaan.

7.10 Yhteenveto ja johtopéa&tokset

Paattotyon yhteenvetona voidaan todeta, ettd Urakkanelié Oy:ll1a on mielenkiintoinen
ja haastava tulevaisuus loma-asuntojen parissa. Kilpailu alalla on kovaa, mutta
markkinoilla on varmasti tilaa uusille yrittajille. Yrityksen pitd4 panostaa laatuun ja
resursoida sen markkinointivoimavarat oikein ja kohdistaa ne oikeille sektoreille,
kuten venéléisille asiakkaille.

Tulevaisuudessa yrityksen on mietittava loma-asumista kustannus- ja energiatehok-
kaasti ja miten se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan.

Nyt kun yritykselle on annettu viitteitd markkinointisuunnitelman laatimiselle, se
voisi hyodyntaa opetushallituksen suosittelemaa liiketoimintasuunnitelmaa (Liite 3)
lilketoiminnassaan. Yrityksen on lahdettdva toteuttamaan liiketoimintaansa maltilli-
sesti, realistisesti ja pitk&janteisesti.

Yrityksen seuraava tarkeé tehtéva on laatia markkinointibudjetti seka kustannusarvio
siitd, mita markkinointi ja loma-asuntojen valmistus maksaa. llman niité yritys ei voi

menestya kilpailussa.
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Liite 1
Lupahakemus ja liiteasiakirjat / piirustukset

Tavallisessa vapaa-ajan rakennuslupahakemuksessa tulee olla seuraavat asiakir-
jat:
1. Rakennuslupahakemus
» rakennusvalvonnan lomake, 1 kappaleena
« allekirjoittajana rakennuspaikan kaikki omistajat tai haltijat
» muulla allekirjoittajalla tulee olla valtakirja edelld mainituilta luvan hakemi-
seen.
2. Piirustukset (paapiirustukset)
3 sarana, seldkkein nidottuina, péivattyina ja paasuunnittelijan allekirjoittamina
* teipatut asiakirjat eivat ole arkistointikelpoisia
« pinta-alatiedot (RT 12-10277, SFS 5139) ja tilavuustiedot (RT 120.12, SFS
2460) ryhmiteltyind uusiin ja olemassa oleviin. Lisaksi ilmoitetaan kerrosala, jo
ka on laskettu ulkoseindan 250mm:n paksuudella
* asemapiirros, mittakaava 1:200 piirrettynd pohjakartalle, asemapiirroksessa
esitetddn muun ohella rakennuksen lattian ja pihan (tontin) korkeussuhteet (kor-
kolukemat) seké pintavesien poisjohtaminen
* pohjapiirros 1:100 (tai 1:50), pohjapiirroksessa esitetddn muun ohella vesi- ja
viemarikalusteet, palo-osastot ja ilmanvaihtojérjestelyt
* leikkauspiirustukset 1:100 (1:50)
* julkisivupiirustukset 1:100
* rakenneleikkaus 1:20 materiaalimerkintineen sisiltden tiedot yldpohjasta, ul-
koseinastd, alapohjasta, sokkelista sek& kosteiden tilojen vesieristyksistd. Ra-
kennusvaurioiden ennaltaehkéisy
* hormipiirros 1:20 liittyvine rakenteineen.
* lammoneristysten madrdystenmukaisuuden osoitus (RT 08-10809) tai raken-
nusvalvonnan oma kaavake
* pohjatutkimus ja pintavaatimus
Rakennuspaikan omistus- tai hallintaoikeustodistukset

* oikeaksi todistettu jéljennds vuokrasopimuksesta tai

» oikeaksi todistettu jaljennos kauppakirjasta tai
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* jéljennods lainhuutopoytikirjasta tai lainhuutotodistuksesta.

(Lainhuutotodistuksia saa karttapisteesta).

Virallinen rakennuslupakartta
* Oikeaksi todistetut asemakaavaote, tonttikartta ja pohjakartta, naapuriluettelo
» Kartat saavat olla enintddn 3 kuukautta vanhoja; niilld on noin viikon toimitusai-
ka.
» Asemakaava-alueella tonttijako tulee
olla tehty ja tontti merkitty tonttirekisteriin.
» Mikali tonttia ei ole vield muodostettu tulee rakennusluvan hakijan pyytda tontin
lohkomista ja rekistergintia kiinteistoinsindorilté, joka antaa tasté todistuksen
Kartat tilataan teknisen keskuksen karttapalveluiden karttapisteesté:
5. Naapurin kuuleminen
5.1 Naapuri-ilmoitukset
» Rakennustoimenpiteisti, joilla on olennaista merkitystd naapureille, ilmoitetaan
hankkeesta. Tiedotettavat naapurit on virallisten rakennuslupakarttojen liitteena lu-
etteloitu.
5.2 Naapurin antama vapaamuotoinen suostumus
« Jos asemakaava-alueella rakentamisessa poiketaan vahdisessd méérin asemakaa-
vasta (esim. rakennusalan ylitys), tulee talléin kuulla naapurin mielipide asiasta.
Naapurin allekirjoittama vapaamuotoinen poikkeukselle yksildity lausun-
to/suostumus liitetddn hakemusasiakirjoihin.
6. Tilastolomakkeet (RH-lomake)
* RH 1 Rakennushankeilmoitus
Jokaisesta rakennuksesta erikseen, paarakennus, erillinen autotalli jne.
* RH 2 Asuinhuoneistolomake
Taytetddn vain, mikali hanke sisaltdd enemman kuin yhden asunnon. Muutostyon
yhteydessd, mikali asunnon pinta-ala tai huoneluku muuttuu, vanha asunto esite-
t4&n poistona ja uusi lisdyksena.
* RK 9 Poistumislomake
Taytetadn vain, mikali rakennuspaikalta poistetaan rakennuksia.
7. Pohjatutkimus ja perustamistapalausunto, joka sisaltdd pintavaaituksen ulottuen
myos tonttia ympéroiville naapuritonteille/puistoon. Korkeusluvut tulee olla Oulun

kaupungin korkeusjarjestelmaén sidottuja
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8. Rakennusttiden vastaavan tyonjohtajan ja KVV-tyonjohtajan hyvéksyttamisen
hakulomakkeet, kumpikin kahtena kappaleena, (KVV = kiinteiston vesi- ja viema-
rointilaitteisto).

Hyvéksyminen on haettava ennen kyseisen tyon aloittamista

Toiden aloitus, luvan lainvoimaisuus Rakennustyota ei saa aloittaa ennen kuin ra-
kennuslupapdétds on lainvoimainen valitusajan jalkeen. Paatoksestd on 14 pdivan
valitusaika. Toiden aloittamisesta on ilmoitettava rakennusvalvontavirastoon.
Anomuksesta (yleensd vakuutta vastaan) voidaan rakennustyd aloittaa ennen lupa-
paatoksen lainvoimaisuutta.

Rakennuslupamaksu: Rakennusvalvontavirasto perii kulloinkin voimassa olevan
taksan mukaisen rakennuslupamaksun. Se muodostuu perusmaksusta ja laajuussi-
donnaisesta maksusta. Rakennuslupamaksun yhteydessé peritddn myods rakennuk-

sen paikan merkitsemismaksu. (Oulun Kaupungin Rakennusvalvonta www-sivut)



Liite 2

HYVAT KOTISIVUT OVAT MARKKINOINNIN
PERUSEDELLYTYS

Kirjoittanut Sara Henriksson Toukokuu 25, 2010

Hyvét kotisivut ovat perusedellytys toimivalle markkinoinnille.
Ensimmainen kontakti tehddén l&hes aina verkossa ja potentiaaliset

asiakkaasi muodostavat mielikuvan yrityksestési kotisivujen perusteella.

Hyvaét kotisivut ovat hakukoneystévilliset ja helposti 0ydettavat,
ulkoasultaan edustavat ja rakenteeltaan selkeét. Kun suunnittelet
yrityksellesi kotisivuja, mieti mita kdvija haluaa tiet44 ja miten saat

kavijan kiinnostumaan tarjoamistasi palveluista ja tuotteista.

Muista heti etusivulla kertoa selkedsti mité palveluita tarjoat. Pida tekstit
lyhyina ja selkeina. Tee yhteydenotosta helppoa. Al4 piilota
yhteystietojasi tai yhteydenottolomaketta monen linkin taakse.

Hyvaét kotisivut ovat ammattilaisen tekemia ja toimivat kaikilla
selaimilla. Muista, ettd kotisivujen visuaalinen ilme vaikuttaa koko
yrityskuvaan. Se viestittdd yrityksen arvomaailmaa ja tarjonnan laatua.

(Reallycms www- sivut 2010)
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Liite 3

9.1.2011 TARJOUS
FINNTIMBERDOM SUOMI 1 malli,
asiakkaan piirustuksen pohjalta
Kerrosala 5,3 x 5,3 katso materiaaliluettelo
Lyhyesti avaimet kateen esittelytalona, (perustus ei kuulu hintaan)
Runkoratkaisu on puuelementti, 100mm villa sisalla, eristetty
ulkopuoli lautaverhoilu, vari sovittaessa
sisdpuoli puupaneeli 19x145 hirsipaneeli (muutettu 12 x 95)
Ikkunat 2 kerros
Ovet ovat
Katto tiilikatto materiaalit siséltden (muutettu peltikatosta)
Terassirakenteet terassi on katettu
Keittiokalusteet ovat, seka tiskiallas
LVI kalusteet keittio allas, hana, wc-pontto, allas, allaskaappi, hana,
suihkusetti
viemadrit talon sisalla
Suihku suihkuseind, lattialaatoitus, kuten myds wc, seindt, lattiat
Sahkot séhkojohdot ja rasiat sisédltyvat, kuten valaisimet mutta ei
séhkokeskusta
Korkeus korotettu jyrkka katto,
Sisdkorkeus keskelta rakennusta sisakorkeus n. 4 m, raystaan alta
3m
Yhteishintaan 19255,00 €
katso materiaaliluettelo liite

julkisivukuvat liite
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Liite 4
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4.1.4 Organisaatio ja henkildstd....... Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
4.1.5 Taloudellinen asema............... Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5 MARKKINOINTISUUNNITELMA........ Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.1 Myyntitavoitteet segmenteittain....Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.2 Tuotteistus.....c.covviiiiiiiien Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.2.1 Tuotepolitiikka ja —suunnitteluVirhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty
5.2.2 Hinta ....ooovviiiiiiicee Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3 Jakelu ...oooviiiiiiii e Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3 Viestinta ... Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3.1 Myyntityl ...ooovviiiiiiiieiiaenns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3.2 Mainonta.......covviiviiiniinnnnns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3.3 SP Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.3.4 PR . Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.4 Markkinoinnin organisaatio ja henkiléstéVirhe. Kirjanmerkkia ei ole maarit
5.5 Budjetti ......coovvviiiiiii Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5 Riskien arviointi ...................oenll Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
6 Tiivistelma.............oooiiiiiiiii Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
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