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This thesis comprises a business plan for a new company, Soma Helsinki Oy. This is a
company in the service sector which provides real estate marketing services that en-
courage customers to sell their apartments independently. The service includes styling
an apartment for selling purposes, quality photographs and a sales inscription written
by a copywriter, in addition to advertisements and brochures for the apartment. The
company provides its customers with a means to increase the value of their apart-
ments at a fixed price, without real estate agents’ large commissions. The objective of
the company is to grow from a start-up company in the service sector to a franchise
chain.

The objective of this thesis was to devise a comprehensive business plan for Soma
Helsinki Oy, and to examine and elaborate the opportunities it has to eventually grow
from a start-up company to a franchise chain. The overall purpose was to achieve
benefits for both Soma Helsinki Oy and its customers.

The theoretical section of this thesis deals with the business sectors that are most sig-
nificant to Soma Helsinki Oy. The parts that have been included in this thesis are a
business plan, the operational environment, marketing and finance. The main charac-
teristics of franchising in general have also been looked into.

The empirical section consists of a business plan for Soma Helsinki Oy, in which the
main functions of Soma Helsinki Oy have been carefully analysed. The company’s
possibilities to embark on franchising have also been examined.
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1 Johdanto

Soma Helsinki Oy on palveluyritys, joka tarjoaa asuntomarkkinointipalveluja omatoi-
misen asunnonmyynnin tueksi. Sen palveluun kuuluvat asunnon somistus myyntia var-
ten, laadukkaat valokuvat, copywriterin myyntiteksti, sekd asunnon esittelymateriaali.
Yritys tarjoaa asiakkailleen keinoja asunnon arvon nousemiseen kiinteain hintaan, il-
man kiinteistovilittajien suuria provisiopalkkioita. Vasta perustetun yrityksen tavoittee-
na on kasvaa palvelulitketoimintaa harjoittavasta start-upista kasvuyritykseksi ja fran-

chising-ketjuksi.

Palvelulitketoiminta mairitelladn litketoiminnaksi, jossa ostajalle tarjottava arvo perus-
tuu enemman palvelulle kuin tuotteelle. Palvelulitketoiminnassa palvelun tarjoaminen

muodostaa siis itsendisen osan litketoimintaa. (Gongalves 1998, 1.)

Start-upilla tarkoitetaan varhaisessa vaiheessa olevaa yritystd, joka on omistautunut
luomaan uuden tuotteen tai palvelun epavarmoissa olosuhteissa. Start-up -yritysten
tavoitteena on kasvaa monista epavarmuustekijoistd huolimatta menestyksekkéadseen ja

kannattavaan yrittdjyyteen. (Ries 2011, 29-29.)

Kasvuyritykselld tarkoitetaan kasvuhakuisesti johdettavaa yritystd. Kasvuyrittdjyys on
yritystoimintaa, jota ohjaa tietoinen pyrkimys kasvaa maarillisesti ja luoda vaurautta.

(Laukkanen 2007, 17-18.)

Franchising-ketjulla tarkoitetaan itsendisten yritysten muodostamaa yhteistyéverkostoa,
jonka jasenet toimivat markkinoilla samalla litketoimintamallilla eli konseptilla ja har-
joittavat keskendan titvista yhteistyota (Laakso 2005, 279). Franchising-toiminnasta on

kerrottu laajemmin luvussa 6.

1.1 Opinniytetyon taustaa

Keviilld 2012 pdisin seuraamaan liheisesti ajatusty6td uudenlaisesta litkeideasta. Pik-
kuhiljaa ajatus alkoi muovautua yhi konkreettisemmaksi ja uuden osakeyhtién perus-

tamistoimet lahtivat kayntiin. Paadyin itse yhdeksi yrityksen neljasta perustajaosakkaas-



ta. Koska olin seurannut prosessia alusta asti hyvin liheltd, minua pyydettiin laatimaan
yritykselle liiketoimintasuunnitelma. Samaan aikaa tuskailin opinndytetyoni aihevalinnan
kanssa ja pitkdn pohdinnan jilkeen péditin tehda litketoimintasuunnitelman opinnayte-

tyonani.

1.2 Opinniytetyon tarkoitus

Opinnadytetyon paiasiallisena tavoitteena oli laatia kattava liiketoimintasuunnitelma
Soma Helsinki Oy:lle. Liitketoimintasuunnitelman lisiksi tissa tyossa kasitellaan yrityk-
sen tulevaisuudennakymii keskittyen sen kasvumahdollisuuksiin start-upista fran-
chising-ketjuksi. Opinndytety6ssi on kartoitettu yrityksen litketoiminnan kannalta
olennaiset osa-alueet, sovellettu teoria kaytaintoon Soma Helsinki Oy:n kohdalla seka
selvitetty kuinka laajat kasvumahdollisuudet yrityksella on. Padmairana oli, ettd opin-
niytety6lla ja sen tuloksilla saavutettaisiin mahdollisimman suuri hy6ty sekd Soma Hel-

sinki Oy:lle ettd sen asiakkaille.

1.3 Aiheen rajaukset ja raportin rakenne

Liiketoimintasuunnitelmaan on valittu Soma Helsinki Oy:n kannalta merkittivimmit

litkketoiminnan osa-alueet. Nima osa-alueet ovat:

- litketoimintasuunnitelma, johon siséltyvit toiminta-ajatus ja liikeidea, strategia, missio,
visio, arvot, riskienhallinta ja SWOT-analyysi,

- toimintaymparisto, johon sisiltyvit toimiala, kysynti, asiakkaat ja kilpailu

- markkinointi, johon sisiltyvat markkinoinnin kilpailukeinot ja palvelujen markkinointi
- franchising

- talous, johon sisiltyvit osakeyhti6 yritysmuotona seki rahoitus- ja kannattavuuslas-

kelmat.

Opinnaytetyossa ei siis kasitelld litketoimintaa mairitellyn liiketoimintasuunnitelman

ulkopuolelta.

Kasvumahdollisuuksien pohtiminen rajoittuu opinndytety6ssa lahinna yrityksen mah-

dollisuuksiin kasvaa franchising-ketjuksi. Tyossini en siis tule kisittelemain kaikkia



mahdollisia kasvustrategioita ja yritykselld olevia vaihtoehtoja, vaan keskityn paipiirteit-

tdin yrityksen pditavoitteeseen, joka on franchising.

Opinniytetyon luvut 2—6 sisaltivit liiketoimintasuunnitelman teorian, eli opinnaytetyon
teoreettisen viitekehyksen. Teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat luvut litketoiminta-
suunnitelmasta, toimintaympdristostd, markkinoinnista, franchisingista seka taloudesta.
Seitseminnessa luvussa teoria on sovellettu kaytant66n Soma Helsinki Oy:n litketoi-

mintasuunnitelmaksi.



2 Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma toimii aloittavan yrittajan apuna yrityksen alkutilanteen selvit-
timisessd sekd ajatusten jarjestelmillisemmassi tarkentamisessa yrityksen menestyksen
varmistamiseksi. Sen tarkoitus on osoittaa yrityksen tuotteella tai palvelulla olevan to-
dellinen mahdollisuus ryhtyi harjoittamaan liiketoimintaa. Litketoimintasuunnitelma
kertoo jasennellysti yrityksen toiminnasta ja toimintaperiaatteista, markkinoista ja nii-
den mahdollisuuksista sekd voimavaroista ja niiden kartuttamisesta. (Jylhd & Viitala
2008, 60—61.) Tassa luvussa kasittelen litketoimintasuunnitelman laatimisen alkuvaihei-
ta, eli toiminta-ajatusta ja liikeideaa, strategiaa, missiota, visiota ja arvoja, riskienhallintaa

sekd SWOT-analyysi.

2.1 Toiminta-ajatus, liikeidea ja strategia

Toiminta-ajatus on yrityksen toiminnan perussuunnan madritys, eli se mité tarkoitusta
varten yritys on markkinoilla. Toiminta-ajatuksen tulisi vastata kysymyksiin mitd varten,
mihin tarpeeseen, kenelle ja mita. Liikeidea puolestaan on kuvaus yrityksen tavasta teh-
di toiminta-ajatuksen mukaista liiketoimintaa, ja se vastaa kysymykseen miten. (Yritys-
julkaisut 2006, 21-22.) Liikeidea on siis toiminta-ajatusta konkreettisempi ja laajempi
kokonaisuus. Siitd on tarkoitus kdyda tarkasti ilmi yrityksen tarjoamat tuotteet tai palve-
lut, kohderyhmiit joille niitd tarjotaan, yrityksen toimintatavat sekd imago, eli se millai-
sen mielikuvan asiakkaat yrityksesta muodostavat. Imago, eli se milld asiakkaat saadaan
ostamaan yrityksen tuotetta tai palvelua, on olennaista kilpailussa menestymiselle. Lii-
keidean tarkka kuvaus on tirkeaa, jotta yrityksen ulkopuolisten tahojen, kuten sijoittaji-
en tai muiden sidosryhmien, on vaivatonta saada selked kuva yrityksen toiminnasta.

(Jylhd & Viitala 2008, 51-52; Sutinen & Viklund 2005, 56.)

Liikeidean tulisi perustua asiakkaille ja heididn tarpeilleen, ja siind tulisi selvittad miten
asiakkaan tarpeet pyritidn tyydyttimadn. Lisdksi litkeideassa tulisi ottaa huomioon my6s
yrityksen tuotteet ja kilpailuedut. Yrityksen kaiken toiminnan, niin ulkoisen kuin sisdi-
sen, tulisi olla yhteniistd ja viestid samaa. Liikeidean toteuttaminen ja kehittiminen on

kokonaisvaltainen ja jatkuva prosessi. (Jylha & Viitala 2008, 51.)



Liikeideaa voidaan kuvata kolmiolla (Kuvio 1.), jonka kulmissa ovat asiakas, tuote tai
palvelu, jonka asiakas yritykseltd ostaa, seki tuotteen imago. Kolmion keskelld puoles-
taan on yrityksen toimintatapa, joka muodostuu edelld mainituista kulmakivisti. (Jylhéd

& Viitala 2008, 52.)

Asiakkaat
- Kenelle tarjotaan ja mihin
tarpeeseen?

Toimintatapa
- Miten tuotteet ja palvelut tuotetaan?
- Mill fyysisilld, taloudellisilla ja hen-

Ticillh crnienarrawenilla o #1inkatnnad

Imago

Tuotteet - Miten asiakkaat saadaan
. . . ) P

- Mita tuotteita tai palveluja ostamaanr

tuotetaan? - Mikid mielikuva?

Kuvio 1. Jylhin ja Viitalan esittima liikeideaa kuvaava kolmio. (Jylha & Viitala 2008,
52.)

Strategian voi mairitelld monella tavalla, eika yksiselitteistd madritelméda oikeastaan ole.
Yritystoiminnassa silld kuitenkin tarkoitetaan keinoja, joita yritys kayttda padstikseen
tavoitteisiinsa, tai periaatteita, joiden varassa se aikoo menestya asiakasmarkkinoilla.
Niin strategian madrittely kuin toteuttaminenkin kuuluvat strategiatyéhon. (Nisi & Au-
nola 2005, 10-15.) Hannuksen (2004, 9) mukaan strategiaksi maaritelladn usein organi-
saation tahtotila, padmairit ja keskeiset toimintaan liittyvat valinnat. Toisaalta strategia
mairitellidn monesti kuitenkin keinoiksi, joilla tahtotila ja padmaiarit saavutetaan. Lind-
roos ja Lohivesi (20006, 27) maarittelevit strategian keinoiksi, joilla yrityksen visio, eli

tulevaisuuden tavoite, saavutetaan.

Liikeidean ja strategian ero on siis siind, ettd litkeidea on kuvaus yrityksen tavasta tehda
toiminta-ajatuksen mukaista liiketoimintaa (Yritysjulkaisut 2006, 22.), kun taas strategia
on yrityksen linjaus siitd, miten se aikoo saavuttaa omat paamaarinsa ja tavoitteensa.

(Lindroos & Lohivesi 2000, 29.)



2.2 Missio, visio ja arvot

Missiolla tarkoitetaan yrityksen tehtdvia. Sita mihin tarkoitukseen yritys on perustettu.
(Sutinen & Viklund 2005, 55.) Visio puolestaan miirittda yrityksen tulevaisuutta. Se on
yrityksen nakemys siitd, millaiseksi se haluaa tulla. Visio asetetaan tietylle ajanjaksolle,
jonka paityttyd sen saavuttamista tulee voida arvioida. Erinomainen visio on selkeisti
madritelty, ymmarrettdvi ja siind on tarkka aikajinne. (Lindroos & Lohivesi 2006, 26—

27)

Arvoilla tarkoitetaan niitd asioita, joita pidimme tarkeinad. Arvot nikyvit myos valin-
noissa joita teemme. Yritysten ja yhteis6jen tasolla arvoina pidetdin yhteisén tahtotilaa
(Aaltonen & Junkkari 2003, 60-61.) Pyykon (2011, 77) mukaan yritys henkil6ityy usein
vahvasti yrittdjaan, jolloin yrittdjan arvot heijastuvat myos yrityksen kulttuuriin. Arvot
ovat syvid asioita, ja niiden kasittely onkin yrityksessi jatkuva prosessi. (Aaltonen &

Junkkari 2003, 229.)

2.3 Riskienhallinta

Erilaiset uhat ja epavarmuustekijit kuuluvat yritystoimintaan. Yritystoiminnan riskié ei
ole mahdollista kokonaan poistaa, mutta sitd voidaan hallita ja pienentad hyvalla johta-
misella. Riskienhallinnalla tarkoitetaan yrityksen johdon ja muun henkil6ston toimintaa
asiakkaan saaman palvelun jatkuvuuden turvaamiseksi. Taman lisaksi riskienhallinta on
omistajien ja sijoittajien sijoitusten turvaamista seka yrityksen tyontekijoiden tyon jat-
kuvuuden turvaamista. Jylhin ja Viitalan (2008, 342) mukaan riskienhallinta koostuu
kolmesta padalueesta, jotka ovat riskien tunnistaminen, riskien analysointi seké riskien-

hallintakeinojen maarittely.

Sutinen ja Viklund (2005, 1406) esittelevit kolmivaiheisen yrityksen riskianalyysin. Sithen
kuuluvat riskien tunnistaminen, riskien todennikoéisyyden arviointi seka riskien suuruu-
den arviointi. Analyysin tarkoituksena on auttaa yritystd tunnistamaan mahdolliset riskit

sekd arvioimaan niiden vaikutusta yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta.

Jylhan ja Viitalan (2005, 343) mukaan riskienhallinnan ensimmainen askel on yrityksen

toimintaan liittyvien mahdollisten riskien erittely ja niiden nimeaminen. Ilman riskien



tunnistamista, niitd vastaan suojautuminen on ddrimmdisen vaikeaa, ellei mahdotonta.
Jylhi ja Viitala (2008, 343) jakavat riskit kahteen paaryhmain: yrityksen sisaisiin ja ul-
kopuolisiin riskeihin. Yrityksen sisdisia, eli toiminnasta aiheutuvia riskeja ovat omai-
suusriskit, henkilosto6n liittyvat riskit seka korvausvastuu. Ulkopuolisia riskeja puoles-
taan ovat markkinoista johtuvat riskit, poliittiset riskit sekd I'T-riskit. Sutinen ja Viklund
(2005, 145) jakavat riskit niin ikadn kahteen ryhmaan. Ne ovat litkeriskit, joihin kuulu-
vat taloudelliset, poliittiset, sosiaaliset ja tekniset riskit, seka vahinkoriskit, joihin kuulu-
vat omaisuusvahingot, tietoriskit, henkilévahingot, vastuut, toiminnan keskeytykset ja
sopimustiskit. Vahinkoriskejd voidaan kutsua myos staattisiksi riskeiksi, kun liikeriskit

taas johtuvat yrityksen toiminnasta.

Jylha ja Viitala (2008, 345) kasittelevit ylla olevien lisaksi tietoon ja osaamiseen liittyvid
riskejd omana ryhmindin. Riskienhallintaa joudutaan nykymaailmassa muuttamaan,
silld yhd useammin yritys toimii ainutlaatuisen tiedon ja osaamisen varassa. Ei ole yh-
tadn epitavallista, ettd yrityksen ainoa arvokas padoma on thmisiin sitoutunut osaami-
nen, eli osaamispadoma. Tahan liittyvit riskit Jylhd ja Viitala jakavat kahteen paikatego-
riaan. Ensimmainen on yrityksen toiminnalle arvokas tieto missi tahansa muodossa,
jonka joutuminen yrityksen ulkopuolisten tietoon aiheuttaisi yritykselle vahinkoa. Toi-
nen riski koskee hiljaista tietoa omaavia osaajia. Niiden osaajien puuttuminen voi aihe-

uttaa katkoksia yrityksen tirkeisiin prosesseihin.

Riskienhallinnan toisena vatheena on riskianalyysi. Sen tarkoituksena on selvittaa riski-
en vahinkotiheyttd ja arvioida seurauksia, joita riskien toteutuminen mahdollisesti aihe-
uttaa. Analyysien perusteella yritys voi paattaa, mitd riskienhallintakeinoja sen on kan-

nattavaa kayttad. (Jylha & Viitala 2008, 344.)

Riskien analysoimista seuraava askel on riskinhallinnan keinojen valinta. Riskien hallin-
tamenetelmia ovat riskin valttiminen, riskin pienentiminen, riskin siirtiminen, riskiin
varautuminen seka riskin hyviaksyminen. Yritys voi valttaa riskin jattamalld riskin athe-
uttaman prosessin kokonaan pois toiminnastaan, tai jattamalla tekemitta sellaisen asian,
johon riski liittyy. Riskid voidaan pienentda ennaltachkaisemalla sen todennakéisyytta
tai pienentimailld sen seurauksia esimerkiksi huoltamalla laitteita ja kouluttamalla henki-

l6kuntaa. Riski voidaan siirtda yrityksen ulkopuolisen tahon kannettavaksi esimerkiksi



vakuuttamalla. Yrityksen tulee kuitenkin riskien siirtamisesta huolimatta varautua nithin
ja pyrkid minimoimaan niitd. Riskiin voidaan my6s varautua, vaikka sen todennakoisyy-
teen ei voitaisikaan vaikuttaa. Riskin hyvaksyminen tarkoittaa sita, ettd riski otetaan.

Joskus yritykselle on suotuisampaa hyvaksya joitakin pienid ja usein toistuvia vahinkoja,

jotka eivit aiheuta suuria kustannuksia, kuin kédyttda resursseja niiden hallintaan. (Jylhd

& Viitala 2008, 344—-345; Sutinen & Viklund 2005, 146.)

2.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on erittiin monipuolinen litketoiminnan suunnittelun tyokalu, silld se
sopii moniin eri tarkoituksiin. Ensimmadiset SWOT-analyysit tehddin jo yritysidean
varhaisessa suunnitteluvaiheessa, silla se soveltuu yrityksen jatkuvan kehittimisen lisak-
si myOs liikeidean muotoilemiseen. Yrittdjan on helppo SWOT-analyysin avulla tarkas-
tella niin yrityksen siséisid kuin ulkopuolisia tekijoitd samanaikaisesti. SWOT-analyysin
nimi tulee englannin kielen sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats, eli

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Jylhd & Viitala 2008, 59.)

SWOT-analyysi on nelikenttamalli, jossa arvioidaan yrityksen voimavaroja seki sen
toimintaymparistod. SWOT-analyysin kaytossa yritys hyotyy eniten sitd seuraavasta
keskustelusta. Analyysista pitiisi siis aina seurata myos konkreettisia toimenpiteita, joilla
yritys korostaa vahvuuksiaan ja pyrkii muuttamaan heikkoudet ja uhat mahdollisuuk-
siksi. (Jylhd & Viitala 2008, 59.) Jylhdn ja Viitalan (2008, 59—60) mukaan SWOT-

analyysin ajatuksena on, ettd uhat on tunnistettava, jotta ne pystytian minimoimaan.



3 Toimintaymparistd

Yrityksen toimintaymparisto vaikuttaa keskeisesti yrityksen toimintaan ja menestyk-
seen. Kun toimintaympiristod analysoidaan, se voidaan jakaa kahteen osaan, laajaan
makroympiristéon ja yrityksen omaan lahiymparistoon. Makroymparistoon kuuluvat
markkinoilla vallitsevat demografiset, taloudelliset, tekniset, ekologiset seki poliittiset ja
lainsdddanndlliset piirteet ja edellytykset. Demografiseen ympirist6on kuuluvat vieston
rakenne, tulonjako, elimintavat ja koulutustaso. Taloudellisesta ympiristostd kertovat
esimerkiksi suhdannevaihtelut, korkotaso, inflaatio ja ty6ttomyysaste. Teknologiseen
ympiristoon voidaan lukea valtion panostus tutkimukseen ja teknologiaan, keksintéjen
tekeminen ja teknologioiden kiyttoonotto. Ekologiseen ymparistoon kuuluvat ymparis-
tolainsdddinnon lisiksi esimerkiksi jitehuollon haasteet. Poliittista ymparistdd taas ku-
vaavat muun muassa vakaus, verotus ja kansainvilisen kaupan esteet, ja lainsaadannolli-
seen toimintaymparistoon liittyvit esimerkiksi kilpailulainsdadianto, tyéelaman sdately ja
tuoteturvaan liittyva lainsdddanto. Yrityksen omaan ldhiymparist6on puolestaan kuulu-
vat kuluttajiin, yhteistyokumppaneihin ja kilpailijoihin liittyvit tekijat. (Jylha & Viitala
2008, 54-58)

3.1 Toimiala

Toimiala maarittelee sen, milld alalla yritys toimii ja mita se tekee. Toimiala voi olla tar-
kasti rajattu, mutta toisaalta se voi olla hyvinkin monimuotoinen ja sisaltda useita toi-
mintoja. Yrityksen tulisi toimialassaan mainita kaikki ne alat, joilla se toimii tai aikoo

tulevaisuudessa toimia. (PRH 2010.)

Yksittdisen toimialan analyysi voidaan perustaa Porterin viiden kilpailuvoiman malliin.
Malli mahdollistaa yrityksen kilpailuaseman analysoinnin sen toimialalla. Mallin mukaan
toimialan kilpailun tila riippuu viidesta kilpailuvoimasta. Nama viisi kilpailuvoimaa vai-
kuttavat kaikilla toimialoilla ja markkinoilla, ja yhteenlaskettuna ne maarittavit toimi-
alan parhaan tuottopotentiaalin. Tahan toimiala-analyysiin perustuvan kilpailustrategian
tarkoitus on auttaa yritysta 16ytimaiin asema toimialallaan, jossa se pystyy parhaiten
suojautumaan ndiltd kilpailuvoimilta tai voi vaikuttaa niithin edukseen. (Porter 1980, 3—

4)



Uusien
toimijoiden
muodostama
uhka

Jo toimivien
Toimittajien Gl Ostajien

valinen

kilpailu

neuvotteluvoima neuvotteluvoima

Korvaavien
tuotteiden tai
palveluiden
muodostama

uhka

Kuvio 2. Porterin viiden kilpailuvoiman malli. (Porter 1980, 4.)

3.2 Kysynti ja asiakkaat

Kysynnilld tarkoitetaan sitd méaaraa hyodykkeitd, jonka yrityksen asiakkaat ovat tiettyna
aikana valmiita ostamaan. Bergstrom ja Leppidnen (2005) jaottelevat toimialan kysyn-
tadn ja kysynnin mairain vaikuttavat tekijat kolmeen. Ne ovat ostajista johtuvat tekijit,
yrityksistd johtuvat tekijit sekd yhteiskunnalliset tekijat. Kysyntd on siis sidoksissa ym-
pariston eri tekijoihin. Yritykset pyrkivit kuitenkin vaikuttamaan kysyntdidn myos itse
esimerkiksi tuotteilla ja niiden laadulla, hinnoilla, mainonnalla ja muilla markkinointi-

toimenpiteilla. (Bergstrom & Leppanen 2005, 56.)

Asiakkaiden ostopiitoksiin vaikuttaa ostokayttiytyminen, joka ohjaa muun muassa sita,

milld perusteilla valintoja tehdddn sekd mitd, mistd ja miten ostetaan. Ostokayttdytymi-
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nen puolestaan on perusta asiakasryhmittelylle, eli segmentoinnille. (Bergstrom & Lep-

pinen 2005, 97.)

Kuluttajan ostokéyttdytymista ohjaavat niin ulkopuoliset drsykkeet kuin ostajan henki-
l6kohtaiset ominaisuudet. Ostokayttaytyminen ilmenee valintoina, tapoina ja tottumuk-
sina, eli siind miten kuluttajat toimivat markkinoilla. Yrityksen on siis tunnettava osta-
jansa, mikéli se haluaa tuottaa haluttuja tuotteita. Yksiléiden ostokayttaytymiseen vai-
kuttavat ostajan demografiset tekijit, psykologiset tekijit ja sosiaaliset tekijt. (Berg-

strom & Leppinen 2005, 98-99.)

Segmentti, eli asiakaskohderyhmi tarkoittaa asiakasryhmai, jonka yritys haluaa asiak-
kaakseen, ja joka on siis yrityksen markkinointitoimien kohteena. Segmentoinnin ta-
voitteena on 16ytaa ja valita yritykselle parhaat mahdolliset kohderyhmat. Loytidkseen
itselleen parhaat asiakasryhmat yrityksen on otettava segmentoinnissa huomioon kun-
kin asiakassegmentin ominaispiirteet, odotukset ja toiveet, ja pyrkia sopeuttamaan tar-
jontansa ja markkinointitoimensa niihin. Erityisesti pienissa yrityksissa, joiden markki-
nointiresurssit ovat rajalliset, segmentin tulisi olla hyvin kapea. Taman vuoksi yrityksen
on tirked osata erottaa toisistaan kisitteet asiakas ja segmentti. Segmentti tarkoittaa
asiakkaaksi haluttavaa kuluttajaa, kun taas asiakas on jo yritykselta ostanut kuluttaja,

jonka ei kuitenkaan tarvitse kuulua yrityksen segmenttiin. (Rope 2002, 60—61.)

3.3 Kilpailu

Kilpailu on tirked tekija yritysympiristossa. Ellei yritys onnistu eriyttimaan litkeideaan-
sa muista markkinoilla toimivista yrityksistd, sille ei vilttimattd 16ydy tilaa kovassa kil-
pailussa vaikka markkinoilla olisi kysyntad. Yrityksen olisi tirkedd 16ytda oma erikois-
tumisalue ja lihtokohta kilpailuedun rakentamiselle sen sijaan, ettd yrittdisi miellyttid
kaikkia markkinoilla olevia. Erikoistumisalueesta puhuttaessa kiytetdin usein termia
niche eli markkinarako. Silld tarkoitetaan sellaista markkinoilla olevaa asiakasryhmaa,
jonka tarpeisiin yritys haluaa vastata. Tavoite on se, ettd asiakasryhma on sellainen, jon-
ka tarpeita muut yritykset eivat kykene tyydyttiméan. (Bergstrom & Leppinen 2005,
72-73.)
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Yrityksilld on mahdollisesti erilaisia kilpailurooleja, joiden avulla ne selviytyvit markki-
noilla. Nama roolit ovat markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija seka erikoistuja. Suurin
markkinaosuus on markkinajohtajalla. Silli on hyva imago seki tunnetut tuotemerkit.
Haastajayrityksella puolestaan on nikyvi, jopa hyokkaava markkinointitapa. Jéljittelija ei
usein pysty vastaamaan kilpailuun, eika sen toiminta ole omaleimaista. Usein jaljittelijas-
td tuleekin havidjd markkinoilla, ellei se onnistu saamaan asiakkaita omikseen esimer-
kiksi kilpailijoitaan alhaisemmilla hinnoilla. Erikoistuja sen sijaan panostaa omaleimai-
seen toimintaan ja kapeaan markkinarakoon. Loytdessddn markkinoilta oman pienen
segmentin, jonka tarpeet yritys tuntee, se voi saavuttaa tassa ryhmassa hyvin aseman.
Erikoistujasta voikin tulla varteenotettava haastaja, jos se onnistuu saavuttamaan hyvan
aseman markkinoilla, ja laajentamaan toimintaansa alkuperiisen segmentin ulkopuolel-

le. (Bergstrom & Leppinen 2005, 76—77.)

Menestyakseen kilpailussa yritys tarvitsee kilpailuedun, eli paremmuuden muihin nah-
den asiakkaan niakokulmasta. Kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai ima-
gollinen. Taloudellinen kilpailuetu tarkoittaa sité, ettd yritys pystyy kilpailemaan hinnal-
la. Toiminnallisella kilpailuedulla taas tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksen tuotteet
ovat ominaisuuksiltaan selvasti muita parempia. Imagollinen kilpailuetu puolestaan tar-
koittaa sitd, ettd mielikuvat yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista ovat ostajien sil-
missd muita yrityksid korkeammalla. (Bergstrom & Leppanen 2005, 77-78.) Hyvien
mielikuvien syntyminen yritetddn varmistaa markkinoinnilla, josta on kerrottu seuraa-

vassa luvussa.
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4 Markkinointi

Yksi keskeisimmista liiketoiminnan osa-alueesta on markkinointi. Markkinointi on tar-
ked yrityksen menestystekijé, silld sen avulla voidaan viestid omista tuotteista mahdolli-
sille asiakkaille seka erottua kilpailijoista. Bergstromin ja Leppasen (2005, 9.) mukaan
markkinointiosaaminen rakentuu asiakasosaamisen ympitrille ja kaikki markkinointi
perustuu asiakkaiden ostokidyttdytymisen tuntemiseen seki asiakastarpeiden tyydyttdmi-

seen.

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkasteltaessa on perinteisesti kdytetty amerikkalaisen
Jerome McCarthyn kehittimaa mallia, jolloin markkinoinnissa puhutaan neljasta P:sta,
jotka kuvaavat kilpailukeinojen peruselementteja. Nama nelja P:td ovat product eli tuo-

te, price eli hinta, place eli saatavuus sekd promotion eli markkinointiviestinta. (Rope

2002, 102.)

4.1.1 Palvelutuote

Tuote mielletddan usein yritystoiminnan sydameksi, silla toiminnallisessa mielessa kaikki
nayttid kietoutuvan tuotteen ymparille. Tuotetta voidaan pitid muiden kilpailukeinojen
perustana. Onnistuneen litketoiminnan tekemisessd on kuitenkin tarkeda, ettd yrityksen
osaaminen muutetaan tuotteen avulla litketaloudelliseksi tulokseksi. Niin tuote ei ole
toiminnan lihtokohta, vaan sen avulla saadaan asiakas ostamaan yritykseltd. Yrityksen

onkin tarkeda kytked asiakasnikokulma tuoteratkaisujen perustaksi. (Rope 2002, 104.)

Yhi suurempaa osaa kaupattavista hyodykkeista luonnehditaan nykyaan palvelutuot-
teiksi, jolla tarkoitetaan sellaista tuotetta, jossa ostetaan jotakin tekemistd. (Rope 2002,
107.) Tuotteiden myynnistd on siis siirrytty ratkaisujen myyntiin (Jylhd & Viitala 2008,
118).

Rope (2002, 105) kuvaa tuotetta kerrosteisena rakennemallina, johon kuuluvat ydin-

tuote, lisdedut ja mielikuvatuote.

13



YDIN-

LISAEDUT

MIELIKUVATUOTE

Kuvio 3. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2002, 105.)

Ydintuotteella tarkoitetaan tuotekisitteen ydint, eli sitd, mihin tarpeeseen tuote oste-
taan. Ydintuote on myos se, jota markkinoija yleensd kauppaa. Useat yritykset keskitty-
vit tuotekehityksessd kuitenkin ydintuotteen ulkopuolisiin osiin, niin sanottuihin lisd-
etuthin, jotka ovat varsinaisen ydintuotteen ulkopuolisia tavara- tai palveluosioita. Lisd-
etujen avulla pyritadn madaltamaan asiakkaan ostokynnystid seka erottautumaan positii-
visesti kilpailijoista. Usein nima ydintuotteeseen sisiltymittomat elementit ovat palve-
luja. Ydintuotteen ja lisdetujen kokonaisuutta kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi.

Rope 2002, 105-106.)

Toiminnallinen tuote on vasta tuotteen markkinoille saattamisen perusta, eika se yksin
tuota yritykselle suurta kilpailuetua. Siksi on tirkeda rakentaa tuotteen mielikuvakerros
mahdollisimman vetovoimaiseksi, silld vaikka tuotetta ei voitaisi jalostaa ydintuotteen ja
lisdetujen kautta, on se aina mahdollista mielikuvakerroksessa. Mielikuvakerroksessa
keskeista onkin mielikuvan rakentaminen merkin avulla, silli mielikuvatason matkimi-
nen on kilpaileville yrityksille huomattavasti vaikeampaa kuin toiminnallisten tekijoiden
kopioiminen. Siksi timin kerroksen erottautumismahdollisuudet ovat parhaat. (Rope

2002, 106-107.)

Bergstromin ja Leppisen (2005, 172) mukaan tuotteen kerrosmallia kaytettiessa palve-

lujen kohdalla voidaan puhua ydinpalvelusta, seki lisd- ja tukipalveluista.
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4.1.2 Hinta

Hinta on yksi kaupalliseen menestykseen vaikuttavista tekijoistd. Hinta kilpailukeinona
muodostuu hintapolititkan valinnasta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta seki erilaisis-

ta tavoista kayttda hintaa markkinointikeinona. (Bergstréom & Leppinen 2005, 213.)

Hinnalla on erilaisia tehtavid kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Hinta on tuot-
teen arvon mittari, joka osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Mikali yritys haluaa luoda
tuotteestaan laadukkaan mielikuvan, sen tulee niakya hinnassa, silld laatu ja edullisuus ei
yleensi ole uskottava yhdistelma. Hinta on myo6s kilpailuun vaikuttava tekija, silla kor-
kea hinta saattaa vihentdd tuotteen myyntid. Liian matala hinta voi puolestaan ehkiista
toisten yritysten tulon markkinoille, mikali ne eivat pysty yhtd edulliseen hintatasoon.
Lisaksi hinta on kannattavuuteen vaikuttava tekija, silla se vaikuttaa myynnin maarian
ja niin ollen my6s tuottoihin. Nostamalla hintaa voidaan parantaa kannattavuutta, jos
lisahinta ei vaikuta tuotteen menekkiin. Jos hinta taas on alhainen, saattaa myyntivo-
lyymi kasvaa, mutta kannattavuus huonontua. Viimeiseni hinta on tuotteen asemointiin
vaikuttava tekija. Hinnan tulee olla kohderyhmille sopiva, silli lilan matala tai korkea
hinta ehkiisevit tuotteen menekkia. Eri kohderyhmilld toimivat hintatasot saattavat

poiketa toisistaan paljonkin, vaikka tuote on sama. (Rope 2002, 117.)

Hinnoittelupolitiikka tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemaa hintatasoa suhteessa kil-
paileviin tuotteisiin (Bergstrém & Leppanen 2005, 218). Hintapolititkan vaihtoehdot
voidaan jakaa neljddn ryhmaiin.

1. Markkinaosuuden maksimoinnin strategia, esimerkiksi penetraatio- ja volyymi-
hinnoittelu, jossa markkinoille tuodaan alhaisella hinnalla tuotteita, joilla on pal-
jon kilpailijoita ja jotka eivat poikkea niistd merkittavasti.

2. Tulevaisuuden kasvuun turvaava strategia, esimerkiksi tutustumistarjoushinnoit-
telu, jossa yritys hinnoittelee tuotteensa alle omien kustannusten ja tavoittelee
niin tuotto- ja markkinaodotuksia tulevaisuudessa.

3. Neutraali strategia, esimerkiksi vakiohinnoittelu, jossa hinnan rooli markkinoin-
nissa halutaan pitad vihiisend, ja tavoitteena ovat tuotto- ja markkinakasvuodo-

tukset talld hetkella.
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4. Asiakasarvon maksimoinnin strategia, esimerkiksi kermankuorinta- ja imago-
hinnoittelu, joka sopii vaikkapa silloin, kun markkinoille tuodaan uusi tuote, ja
yritykselld on mahdollisuus keritd hyvaa katetuottoa tuotteen elinkaaren alku-

vaiheessa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 218; Viitala & Jylha 2008, 119-120.)

Markkinoinnissa tuotteen perushinta, alennukset ja maksuehdot kytkeytyvit toisiinsa
(Rope 2002, 138). Maksuehdosta puhuttaessa tarkoitetaan maksuaikaa ja -tapaa. Yritys
vol vaatia ostajalta maksun kaupasta ennakkomaksuna, eli ennen tavaran luovuttamista,
kateismaksuna, eli tavaran luovuttamishetkelld tai valittémasti sen jalkeen, tai luotto-
kauppana, eli tavaran luovuttamisen jalkeen esimerkiksi luottokorttiluottoa kayttien.
Kun yritys kayttdd maksuaikaa kilpailukeinona, se toimii ikddn kuin rahoittajana. Tillai-
sissa tilanteissa yrityksen on arvioitava oma padomantarpeensa ja laskettava lisakustan-

nukset, joita maksuajasta atheutuu seki otettava ne hinnoittelussa huomioon. (Rope

2002, 138))

4.1.3 Saatavuus

Saatavuuden tirkein tehtiva on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisel-
le. Yrityksen tuotetta on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun sitd
tarvitaan. Asiakkaalle on my0s pystyttiva kertomaan, mista tuote voidaan ostaa, ja mil-
loin sitd on saatavilla. (Bergstrom & Leppinen 2005, 234.) Yritysten asiakkaille saata-
vuutta on myOs se, miten yritykseen saadaan yhteys puhelimitse tai internetin kautta.

(Jylhd & Viitala 2008, 124.)

4.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kilpailukeinojen viimeiseen osaan sisiltyvit kaikki ne viestintikeinot,
joilla kohdeyleis6d voidaan lihestyd. Nama keinot ovat mainonta, myynninedistiminen,

suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntity6 ja suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143.)

Markkinointiviestinnin tarkeimmat keinot ovat mainonta ja henkil6kohtainen myynti-
tyo, joita tuetaan menekinedistimiselld seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinoin-
tiviestintd on tirked osa kaikkia yrityksen ja sen tuotteiden elinvaiheita, mutta sen ta-

voitteita ja sisdltoa voidaan muokata tilanteiden mukaan. Uuden yrityksen aloittaessa
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toimintaansa tai uutta tuotetta tuotaessa markkinoille viestintad tarvitaan jakamaan tie-

toa yrityksesta ja tuotteista. (Bergstrém & Leppanen 2005, 274.)

Mainonnalla yritys voi kertoa olemassaolostaan ja toimialastaan, kertoa vahvuuksistaan
yleisolle, jolle yritys on jo tuttu, tiedottaa tarjouksista ja uutuuksista yleisélle, jota toimi-
alan tarjonta kiinnostaa, pysya ostajakuntansa mielessd, tiedottaa muutoksista toimin-

nassaan tai luoda yleison mieliin myonteisen mielikuvan itsestaan. Mainonnalla voidaan
tavallaan my6s myyda. Sen avulla yritys voi tiedottaa myytdvista tuotteesta, sen ominai-
suuksista ja hinnasta seka kertoa itsestaan. Jos ostaja on tyytyvainen saamiinsa tietoihin,
mainonta on myynyt. Mainonnan vaikutus asiakkaan ostohalukkuuteen on molemmin-
puolinen tapahtuma, silld se esittdd ostajalle ehdotuksen, johon timi vastaa ostamalla

tai jattamalld ostamatta. Toisin sanoen huonoa tuotetta ei saa kaupaksi edes mainonnan

avulla. Jotta myynti olisi mahdollista, on tuotteen oltava kunnossa ja ostajien tietoisia

siitd. (Salin 2002, 90-91.)

Mainosta suunniteltaessa yrityksen tulee miettid mitd se haluaa sanoa ja miten asia ker-
rotaan. Mainosvalineiden eli medioiden avulla tavoitellaan suuria kohderyhmia. Mai-
nosvilineiden valinnalla yrityksen on pyrittiva l6ytimédin ne mainosvilineet, joilla sa-
noma saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Mainosvi-
lineitd ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet seka aikakauslehdet, televisio,

radio, elokuva, ulko- ja litkemainosvilineet sekd internet. (Kuluttajavirasto 2012.)

Suoramarkkinointia on kaikenlainen suora yhteys asiakkaaseen. Jos yritykselld on selke-
dsti tunnistettava ja rajattava kohderyhma, seka riittdvit tiedot siitd, on suoramarkki-
nointi sekd tehokas ettd kustannustehokas markkinointiviestinnan keino. Suoramarkki-

noinnin keskeisimpia tavoitteita ovat muun muassa myynti ja kiinnostuksen herittdmi-

nen. (Salin, 2002, 113-119.)

4.2 Palvelujen markkinointi

Palveluilla on joitakin erityispiirteitd, joilla ne eroavat fyysisistd tuotteista. Nama eroa-
vaisuudet on hyvi ottaa markkinoinnissa huomioon. Palvelut ovat aineettomia, eika

niita varsinaisesti voi omistaa. Palvelut ovat erilaisista toiminnoista koostuvia prosesse-
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ja, joita tuottavat asiantuntijat. Palveluyrityksen markkinointia on niiden asiantuntijoi-
den tarjoamien ratkaisujen kuvaileminen, toisin sanoen mielikuvien, odotusten ja lupa-

usten myyminen. (Gongalves 1998, 36.)

Kun palveluja markkinoidaan, asiakkaan ei ole mahdollista nihda varsinaista fyysista
tuotetta. Siksi yrityksen on saatava asiakas sitoutumaan ennen ostamansa palvelusta
koituvan hy6dyn realisoitumista. Tamin vuoksi Gongalves (1998, 6—7) lisda palveluiden
markkinoinnin kilpailukeinoihin vield kolme P:td, jotka ovat participants, eli ihmiset,
processes, eli prosessit seka physical evidence, eli fyysisen todistusaineiston. Viitala ja
Jylha (2008, 132) listaavat seuraavanlaisia valineita palveluyrityksen markkinointiin:

- suorat yhteydenotot, asiakaskdynnit, asiakasprosessien raitiléinti

- asiakastilaisuudet

- suoramarkkinointi

- asiantuntijoiden keskustelut potentiaalisten asiakkaiden kanssa

- referenssit, naytostyot.

Palvelualoilla tirkead on asiakaskokemuksen hallinta, johon yritys voi pyrkia tuotteis-
tamalla palvelunsa. Tuotteistamisella tarkoitetaan tyoti, jonka tuloksena asiantuntemus
ja osaaminen voidaan jalostaa myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuot-
teeksi. Yksi tuotteistamistapa on kokonaisuuksien paketointi, joka tarkoittaa sita, ettd
myyja yhdistdd palveluita ja tuotteita yhdelld kertaa myytivaksi ja hinnoiteltavaksi ko-

konaisuudeksi. (Parantainen 2007, 11, 47.)

Parantaisen (2007, 12—17) mukaan tuotteistaminen on palvelun monistamista. Jos yritys
haluaa tuotteistaa palvelunsa, on palvelun suunnitteluvaihe, myynnin menetelmat,
markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme ja kaikki muu vastaava
dokumentoitava ja talletettava niin yksityiskohtaisesti, ettd kuka tahansa muu pitevi
henkil6 voisi sen perusteella ryhtyi tuottamaan kyseista palvelua. Franchising-yritykset
perustuvat juuri tillaiseen dokumentointiin, jonka avulla yritys voi monistaa jopa koko-
naisen litketoimintakonseptin yha uusien ihmisten toteuttamana. Franchising-malleista

on kerrottu tatkemmin seuraavassa luvussa.
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5 Franchising

Suomen Franchising Yhdistys (SFY 2012a) miirittelee franchisingin seuraavasti: fran-
chising on kahden oikeudellisesti ja taloudellisesti itsendisen yrityksen, franchising-
antajan ja franchising-ottajan pitkéaikaista sopimusperustaista yhteistyota, jossa fran-
chising-antaja siirtad taloudellista vastiketta vastaan franchising-ottajalle oikeuden kayt-
tid ennalta mairiteltyjen ohjeiden mukaisesti sovitun ajan tietylld alueella tai tietyssd

paikassa hallitsemaansa litketoimintakonseptia.

Toisin sanoen franchising on siis kahden taloudellisesti ja juridisesti itsendisen yrityksen
vilinen yhteistyomalli, jossa franchising-antaja on kehittanyt liiketoimintamallin, eli
konseptin, jonka kiyttGoikeuden se antaa maksusta toiselle yritykselle, eli franchising-
ottajalle. Franchising-antajalle franchising on litketoiminnan kasvustrategia, jonka avulla
litketoimintaa voidaan laajentaa. Franchising-antaja et siis markkinoi tai jaa toisille yri-
tyksille tuottamiaan tuotteita, vaan kehittimiinsa litketoimintamallia tai konseptia, ket-
jun jasenyyttd, yhteistyoetuja ja niiden yllapitimiseen liittyvia palveluita. (Laakso 2005,
29, 38; Hukka 2005, 15-16.)

5.1 Franchising-suhteen osapuolet

Franchising-antajaksi kutsutaan yritysti, joka luovuttaa oikeuden liiketoimintakonseptin
hy6dyntimiseen toiselle yritykselle. Franchising-ottajaksi taas kutsutaan yritysti, joka
vastaanottaa edelld mainitun oikeuden. Franchising-ottaja on juridisesti ja taloudellisesti

itsendinen, franchising-antajasta riippumaton yksikko. (Hukka 2005, 15; SFY 2012a.)

Franchising on kahden itseniisen yrityksen, franchising-antajan ja franchising-ottajan,
vilinen yhteistyomalli, joka perustuu sopimukseen, ja jossa molemmilla osapuolilla on
omat roolinsa. Franchising-antaja luovuttaa kehittiminsa liiketoimintamallin kayttéoi-
keuden miirittyjen ehtojen mukaisesti toiselle, eli franchising-ottajalle. Konseptin
omistajana franchising-antaja koordinoi ja johtaa tatd yhteistyota, seka huolehtii kon-
septin, franchising-ketjun ja koko jirjestelman toiminnan jatkuvasta kehittimisesta.

(Laakso 2005, 33.)
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5.2 Franchising yrityksen kasvumallina

Franchising on yksi monista kasvuyritykselle mahdollisista tavoista levittaytya uusille
markkinoille ja levittad konseptiaan tehokkaasti ja nopeasti. Franchising ei siis auto-
maattisesti sovi kaikille yrityksille, mutta soveltuessaan se tarjoaa merkittivid etuja mo-
neen muuhun kasvumalliin verrattuna. Siksi franchising-toiminnan soveltuvuutta tulee

tarkastella aina yrityskohtaisesti. (Laakso 2005, 175.)

5.2.1 Franchising-toiminnan hyvit ja huonot puolet franchising-antajalle

Franchisingin avulla yritykselld on mahdollisuus nopeampaan ja edullisempaan markki-
noillepddsyyn ja levittdytymiseen, jossa samaa konseptia monistetaan eri markkina-
alueille. Franchising-toiminnan aloittaminen vaatii investointeja muun muassa konsep-
tin kehittimiseen ja jarjestelman rakentamiseen. Mikali naihin pystytdan panostamaan,
franchising voi tarjota kokonaisuudessaan edullisemman ja riskittémiammain tavan laa-
jentaa litketoimintaa, kuin vaikkapa omien yksikéiden perustaminen. Franchising-
ottajan ollessa taloudellisesti ja juridisesti itsendinen yrittdjd, rahoittaa se omat inves-
tointinsa. Nain ollen franchising-antajan ei tarvitse itse tehda suuria investointeja pai-
kallistasolla. Franchising-ottajat kantavat myos litketoimintansa riskit viime kadessa itse.
Koska franchising-ottaja on yrityksen omistaja-johtaja, hin on motivoitunut, johtaa
tulosorientoituneesti omaa yritystaan ja edesauttaa ketjun kilpailukykya ja menestymista.
Niin franchising-antaja hyotyy franchising-ottajan yrittdjyydestd jokapiiviisessa toi-
minnassa. Lisaksi franchising-antajalta vapautuu omistuspohjaisen verkoston yllipitoon
verrattuna huomattava mairi padomaa ja energiaa yrittdjavetoisten yksikoiden ansiosta.

(Laakso 2005, 177-181; Murray 20006, 41-43.)

Franchising-toiminnassa on etujen lisdksi my6s riskitekijoita franchising-antajalle. Mah-
dollisista riskeistd suurimmat liittyvit usein yhteistyOsuhteeseen franchising-ottajan
kanssa. Mikili yhteistyo ei toimikaan, voi franchising-antaja menettia padomaa ja ener-
giaa, mahdollisesti jopa maineensa. Jirjestelmin elinehto, positiivinen ja laajasti tunnet-
tu yrityskuva, onkin usein ketjun heikko kohta, silla yrityskuvalliset ongelmat vaikutta-
vat ketjulitketoiminnassa taloudellisesti kaikkiin ketjun jaseniin. Oikeanlaisten fran-
chising-ottajien 16ytiminen et siis aina ole helppoa. Franchising-ketjun rakentaminen

vaatii taloudellisen panostuksen lisaksi suuren maarin tyota ja erikoisosaamista yritys-
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johdolta, silld konsepti tiytyy pystyd kehittimadn valmiiksi, mallintamaan sekd doku-
mentoimaan ennen kuin se voidaan luovuttaa kenenkain muun kayttoon. Lisiksi yhte-
ni heikkona puolena franchising-antajalle voidaan pita franchising-toiminnan huonoa
tunnettuutta Suomessa, silla toistaiseksi yritystoiminnan sidosryhmit eivat vield tunne

toiminnan periaatteita kovinkaan laajalti. (Laakso 2005, 181-184; Murray 20006, 43—45.)

5.2.2 Soveltuvuus yritykselle

Franchising-toimintaa perustamassa oleva yritys voi olla ominaisuuksiltaan hyvin mo-
ninainen, se voi olla yhtd hyvin pieni palveluyritys kuin tuotannollinen suuryritys. Lah-
tokohtaisesti ainoana vaatimuksena on, ettd yritykselld on kdytinndssi testattu, menes-
tyksekis konsepti ja sithen perustuva osaaminen, seké hallussaan niiden oikeudet.
Franchising-antaja onkin aina yritys, joka on harjoittanut litketoimintaa riittivan pitkdan
ja kehittinyt itselleen menestyvin litketoiminnan sekd konseptin, jota on mahdollista

monistaa. (Laakso 2005, 185.)

Franchising ei aina olekaan paras vaihtoehto kaikille yrityksille, mutta silloin kun se sitd
on, se tuottaa merkittavid etuja yrityksen kasvuprosessiin. Jokaisen kasvavan yrityksen
tulisi siis erikseen analysoida franchising-toiminnan soveltuvuus itselleen. Laakson
(2005, 186) mukaan franchisingin on kuitenkin nihty soveltuvan yleensa kasvuhakuisil-
le yrityksille, joilla:

1. on tavoitteena nopea, mutta hallittu markkinalaajentuminen
on tavoitteena aikaansaada markkinoille suhteellisen laaja verkosto
on jo riittavasti markkinakokemusta ja tunnettuutta
litketoiminta on konseptoitavissa
litketoimintamalli on globaali, mutta toteutettavissa paikallisesti
litketoimintamalli on menestyspotentiaalinen

on resursseja ketjun rakentamiseen ja johtamiseen

S o

on valmiudet pitkaaikaisiin yhteistysuhteisiin.

Suomen Franchising Yhdistys suosittelee yrityksia kdantymaan franchising-konsultin

puoleen, mikili franchising tuntuu tarkan pohdinnan jilkeen oikealta ratkaisulta. Kon-
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sultti auttaa yritystd selvittimaan mitkd osa-alueet ketjun rakentamisessa ovat sellaisia

jossa tarvitaan asiantuntijoiden apua. (SFY 2012b.)
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6 Talous

Yrityksen talouteen heijastuvat kaikki yrityksessi tehtavit paatokset seka sen toiminnot.
Ilman riittdvai taloushallinnon ja laskentatoimen tuntemusta ja osaamista yritys ei voi
menestya. Yrityksen taloushallinto on laaja toimintojen kokonaisuus ja sithen kuuluvat
esimerkiksi yhtiomuoto- ja rakennekysymykset, sopimusasiat, verosuunnittelu, tilinpaa-
tokset ja veroilmoitukset. Taloushallinnon avulla yritys voi mitata menestystian, ja sen

tietojen pohjalta voidaan tehdi tulevaisuuden ratkaisuja. (Viitala 2006, 39-40.)

Yrityksen on toimintansa kannalta tirkedi tietid miten sen talous toimii ja onko sen
toiminta kannattavaa. Olennaisinta liikketoiminnan kannalta on, etté yritys pystyy katta-

maan toiminnastaan aitheutuneet kustannukset saamillaan tuotoilla. (Hirvonen & Nikula

2009, 15.)

6.1 Yritysmuotona osakeyhti6

Kun yritystoimintaa aloitetaan yksi ensimmaisistd olennaisista paatoksistd on yritys-
muodon valinta. Yritysmuoto mairii ne puitteet, joissa yritystd edustavat henkil6t voi-
vat toimia yrityksesta ulospiin (Viitala 20006, 54). Yritysmuodon valinnassa tulisi ottaa
huomioon muun muassa yrityksen tulevan toiminnan luonne, padoman tarve, yrityksen
perustamiseen ja toimintaan osallistuvien henkil6iden maara, verotus seka vastuukysy-
mykset. Suomessa tirkeimmit valittavissa olevat yritysmuodot ovat yksityinen elinkei-
nonharjoittaja, avoin yhtio, kommandiittiyhti6, osakeyhti6 sekd osuuskunta. (Yritys-

Suomi 2012; PRH 2012.)

Suomessa yleisin yhtiomuoto on osakeyhtié. Osakeyhtion voi perustaa yksi tai useampi
henkil6 ja silld tulee olla vihintaan 2500 euroa osakepadomaa. Osakeyhtiossa ylinta paa-
tosvaltaa kayttda yhtickokous, jossa paatokset tehdain osakkeiden omistussuhteiden
mukaan. Yhtion kaytinnon toiminnasta puolestaan vastaa hallitus, jonka yhti6 on yh-
tibkokouksessaan valinnut. Hallituksessa on oltava yhden varsinaisen jasenen lisaksi
vihintdin yksi varajasen. Mikili hallituksessa on kolme varsinaista jasenta, ei varajasen

ole vilttimiton. Hallituksen jdsenet valitsevat keskuudestaan hallituksen puheenjohta-
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jan, ja hallituksen paitoksid ja yritysta puolestaan johtaa hallituksen valitsema toimitus-

johtaja. Lisaksi yhticlle on valittava ulkopuolinen tilintarkastaja. (Viitala 2006, 57-58.)

Osakeyhtiota perustettaessa osakkeenomistajat tekevit kirjallisen perustamissopimuk-

sen ja allekirjoittavat sen. Perustamissopimuksessa on aina mainittava sopimuksen pai-
viamddri, kaikki osakkeenomistajat ja kunkin merkitsemit osakkeet, osakkeesta yhticlle
maksettava maari, osakkeen maksuaika, yhtion hallituksen jasenet, sekd yhtion tilintar-

kastajat.

Perustamissopimuksessa on mainittava myo6s toimitusjohtaja, mikali sellainen on valit-
tu. Lisdksi sithen on liitettdva yhtidjirjestys, jossa on mainittava yhtién toiminimi, koti-

paikkana oleva Suomen kunta, seka toimiala.

Osakas voi maksaa merkitsemansd osakkeet rahassa tai rahan sijaan kokonaan tat osit-
tain muulla omaisuudella, eli apporttiomaisuudella. Osakeyhtié on perustettu, kun pa-
tentti- ja rekisterihallitus merkitsee sen kaupparekisteriin. Yhtio on rekisterditava kaup-
parekisteriin viimeistaan kolmen kuukauden kuluttua perustamissopimuksen allekirjoit-

tamisesta.

Rekisteri-ilmoitukseen yhtion on liitettdva yhtion hallituksen jasenten ja toimitusjohta-
jan vakuutus siitd, ettd yhtion perustamisessa on noudatettu osakeyhtiolain saannoksia,
sekd yhtion tilintarkastajien todistus siitd, ettd osakeyhti6lain sddnnoksid osakkeiden

maksamisesta on noudatettu. (Suomen Yrittajat 2011.)

6.2 Rahoituslaskelma

Rahoituslaskelman tarkoitus on auttaa yritystd suunnittelemaan ja osoittamaan toimin-

tansa kustannuksia ja investointeja ennen toiminnan kdynnistimista.

Rahoituslaskelman rahantarveosassa kuvataan, mita yritykselld tulee olla hankittuna tai
mité sen tulee vield hankkia, jotta toiminta pystytadn kdaynnistimain. Rahantarveosios-
sa on siis kuvattuna myos yrityksen alkuajanjakso, jolloin myyntituloja ei valttaimatta

vield ole riittavasti, mutta kuluja, kuten puhelinlaskut, oma tulotarve, palkat ja vuokrat,
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jo on. Rahoituslaskelman kohdassa "rahan lihteet" yritys luettelee, misti osista sen tat-
vitsema rahoitus muodostuu. Laskelmasta kdyvit ilmi my0s yrittdjan omat rahalliset
panostukset sekd olemassa olevien laitteiden osuus, eli niin kutsuttu apporttiomaisuus.
Laskelman avulla yritys voi tasapainottaa, suunnitella ja arvioida euroina toimintansa

aloittamiseen liittyvid taloudellisia riskeja ja tarpeita. (Uusyrityskeskus 2011.)

6.3 Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelman tarkoitus on auttaa yritysta hahmottamaan, millainen myyntita-
voite sen tulisi itselleen asettaa. Laskelmaa voidaan verrata erilliseen myyntibudjettiin,
jossa arvioidaan sitd, kuinka paljon myyntid yrityksen tulee tuotteillaan saada. Kannat-
tavuuslaskelmassa tarkastellaan kuluja, joita yrityksen toiminnasta syntyy myynnista

riippumatta.

Laskelman lopputuloksena saadaan tietda kuinka paljon myyntia mairatylla ajalla ja
tuotteen hinnalla tdytyy vihintiin olla, jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa ja tuot-
taisi yritykselle riittavasti tuloja. Kannattavuuslaskelman avulla yrityksen toimintaa voi-

daan arvioida ja kehittdad edelleen. (Uusyrityskeskus 2011.)
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7 Soma Helsinki Oy

7.1 Liikeidea

Soma Helsinki Oy (jaljempand Soma Helsinki) on asuntomarkkinointitoimisto, jonka
litkeideana on tarjota asunnon omatoimisen myynnin tueksi markkinointipalveluita,
jotka parantavat asunnon ulkonikod, helpottavat myymista ja nostavat myyntihintaa.
Markkinointipalvelut sisiltavat sisustussuunnittelijan tekeman sisustus- ja pintaremont-
tisuunnitelman, eli somistussuunnitelman, jonka toteuttamisesta asunnon myyja vastaa,
lainahuonekalut, laadukkaat valokuvat, myyntiesitteen tekeminen ja tulostaminen, co-
pywriterin kirjoittamat esittelytekstit sekd ilmoituksen laittaminen internetiin. Palveluun
voi asiakkaan toiveesta seka lisaimaksusta sisaltyd my6s asunnon videoiminen. Soma
Helsinki ei osallistu asunnon myyntiin, silld se ei ole asunnonvilittdjd, vaan haluaa pitdd
selkedn rajan valitystoiminnan ja asuntomarkkinoinnin valilla. Soma Helsingin vastuu

pédttyy, kun markkinointimateriaali on kokonaisuudessaan toimitettu asiakkaalle.

Sisustussuunnittelijat ja valokuvaajat toimivat Soma Helsingin palveluksessa freelancer-

sopimuksilla. Copywriter on yrityksen osakas, mutta toimii niin ikddn freelancerina.

Soma Helsingin tavoitteena on saada yhteistybkumppaniksi kotimainen huonekaluliike,
jonka tuotteita asuntojen somistuksessa kdytetdan. Raha ei vathda omistajaa Soma Hel-
singin ja huonekaluliikkeen vililld, vaan vastineeksi huonekalujen lainaamisesta Soma
Helsinki tarjoaa huonekaluliikkeelle nakyvyyttd ja mahdollisuuden esitelld ja mahdolli-
sesti my6s myyda tuotteitaan potentiaalisille asiakkaille oikeassa kodissa asuntoniytto-

jen yhteydessa.

7.2 Missio, visio ja arvot

Soma Helsingin missio on olla omatoimisen asunnonmyynnin kannustimena ja tukena
tarjoamalla asiakkailleen kokonaisvaltaisia markkinointipalveluita, jotka helpottavat

myyntia ja lisddvit asunnon arvoa.
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Soma Helsingin visio on saada timin vuosikymmenen aikana kotimaisista asuntomark-
kinoista merkittdva osuus, joka on noin 5 %. Pidemmain aikavilin visiona yritykselld on

olla maailman menestyvin asuntomarkkinointiketju.

Soma Helsingin tirkeimmat arvot ovat asiakaslahtoisyys, silli myydessain asiakkaalle
omaisuuden arvonnousua, sen tiytyy pitid koko ajan mielessddn asiakkaan etu ja kan-
sainvalisen tason kasvuhakuisuus. Kasvuhalukkuuden taytyy nakya kaikessa yrityksen
toiminnassa, ja kasvuhakuisuuden tulee jatkua my6s kotimaan rajojen ulkopuolelle.
Olennaista on tinkiméton tyylikkyys, silld yrityksen kisitys arvonnoususta perustuu

asunnon ja asuntoilmoituksen tyylikkyyteen, joten siita ei koskaan tule tinkia.

7.3 Strategia

Soma Helsinki panostaa vahvalla markkinoinnilla ja nakyvyydelld sosiaalisessa mediassa
luotettavaan ja rehelliseen imagoon, jonka seurauksena myynti oikealle segmentille on
mahdollisimman tuloksellista. Yritykselld on jokaisella toimintansa osa-alueella kiytos-
sdan oman alansa ammattilaisia. Naiden ammattilaisten yhteinen tyépanos muuttuu
synergiaksi, eli yhteenlaskettua tyopanosta suuremmaksi kokonaisuudeksi, joka voidaan
tehostetulla tuotteistamisella myyda edullisemmin kuin markkinoilla tilld hetkelld olevat
tuotteet, katteiden ollessa kuitenkin riittivan suuret kannattavan ja kasvuhakuisen liitke-
toiminnan saavuttamiseksi. Edulliset hinnat mahdollistetaan kaikkia osapuolia hy6dyt-

tavien yhteistyoverkostojen avulla.

7.4 Riskienhallinta

Soma Helsingin toimintaan liittyvia riskeja on tarkasteltu seuraavassa taulukossa (Tau-
lukko 1). Taulukossa on eritelty mahdolliset riskit, arvioitu niiden vakavuutta asteikolla
1-10 sekd pohdittu keinoja niiden ennaltachkiisyyn ja hallintaan. Riskien vakavuusarvi-

ointi perustuu Soma Helsingin toimitusjohtajalta haastattelussa saatuihin arvioihin.
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Riskit

YhteistyOkumppaneiden
puute

Freelancereiden sitou-
tumattomuus

Asiakkaiden puute

Kilpailijoiden nopea
syntyminen

Osakkaan vakava sairas-
tuminen tal tapaturma
Ristiriitatilanteet osak-
kaiden kesken
Hinnoittelun epaonnis-
tuminen

Asiakkaan omaisuuden
vahingoittaminen
Myyntilupausten petta-

minen

Vakavuus
(1-10)
7

10

Ennaltaehkiisy ja hallinta

Molempia hyodyttivit sopimukset; varasuun-
nitelmat, mikéli kumppaneita ei saada

Hyvit sopimukset ja palkkiot, kannustava si-
touttamissuunnitelma

Tehokas markkinointi, kohdennettu myynti-
ty0, hyva hinnoittelu, toiminnan laadukkuus,
asiakastyytyviisyyden seuranta, tuotteen kehit-
timinen houkuttelevammaksi

Vahvan imagon luominen markkinoinnin avul-
la, riskin hyviksyminen

Tehtivien uudelleendelegointi, tehokas tuot-
teistaminen, ty6vaiheiden dokumentointi

Osakassopimus
Tuotteen ja hinnoittelun testaaminen pilotti-
vaiheessa, asiakastyytyviisyyden seuranta

Vakuutukset

Sopimukset, tilanteiden hyvi jalkihoito

Taulukko 1. Soma Helsinki Oy:n riskit ja niiden hallinta. (Malkavaara 2012.)

Taulukosta kay ilmi, ettd Soma Helsingin liiketoiminnan suurimmat riskit ovat asiakkai-

den puute, hinnoittelun epdonnistuminen seka kilpailijoiden syntyminen.

7.5 SWOT-analyysi

Seuraavassa taulukossa tarkastellaan SWOT-analyysin avulla Soma Helsingin nykyisid

vahvuuksia ja heikkouksia sekd tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia.
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Vahvuudet

- monipuolinen liikeidea

- innovatiivinen tuote

- halu ja usko menestykseen
- suuret katteet

- pienet menot

- liikeidealla ei kilpailijoita

- suuri into ja kiinnostus

Mahdollisuudet

- liikeidea mahdollistaa
kasvun ja
kansainvalistymisen

- franchising-mahdollisuus
- mahdollisuus ostaa
kilpailijat -> monopoli
asuntokuvauksessa

- edellakavijyys Suomessa
- yhteistyo
kiinteistonvalittdjien kanssa

Heikkoudet

- palvelu myytava hyvin
tuntemattomalla alalla

- tuotetta vaikea patentoida
- ei kdytdnnon kokemusta
alasta

Uhat

- kilpailijoiden nopea synty
- hinnoittelun
epaonnistuminen

- tuotteiden kopioiminen
kilpailijoiden toimesta

- asiakkaat eivat l1oyda
palvelua

- asiakkaat eivat innostu

Kuvio 4. Soma Helsinki Oy:n SWOT-analyysi

7.6 Toimiala-analyysi Porterin mukaan

Soma Helsingin toimiala on mainostoimistot (73111), silld se haluaa painottaa markki-
nointiosaamistaan ja erottua kiinteistoalalla olevista kilpailijoistaan. (Tilastokeskus
2008a.) Soma Helsingin toimialana ei voida pitdd kiinteistalan toimintaa, silld se ei

kauppaa, vuokraa, eikd isinnoi kiinteistoja. (Tilastokeskus 2008b.)

Kuvio 5 havainnollistaa kiinteistbalan markkinatilannetta talld hetkelld. Kuviossa ha-
vainnollistetaan kiinteistoalaa siksi, etta kiinteistoalan toimijoita voidaan pitda Soma
Helsingin suurimpina kilpailijoina. Soma Helsingin omaa toimialaa, eli mainostoimisto-
ja, el voida pitdd merkittavina kilpailijoina. Kuvion keskelle on kirjattu toimialatilanne,
eli timdnhetkiset toimijat alalla. Tédysin samalla litkeidealla toimivia kilpailijoita Soma
Helsingilld ei ole, mutta vuonna 2010 Suomessa toimivia kiinteistonvilitysalan yrityksid

oli 1395 kappaletta. (Kvkl ry 2012.) Lisdksi kilpailijoiksi luetaan itsenaisesti toimivat
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asuntostailaajat ja -kuvaajat. Néiden tarkkaa lukumiirda on kuitenkin mahdotonta sel-
vittad.

On mahdollista, ettd Soma Helsingin kaltaisia yrityksid tulisi alalle paljonkin, silld ala on
Suomessa melko uusi ja herittidd mielenkiintoa. Ala on viime aikoina ollut my6s paljon
julkisuudessa muun muassa televisio-ohjelmien my6ti. Asuntojen stailaus myyntia var-
ten ja laadukkaat valokuvat ovat jo osoittaneet suosionsa esimerkiksi Ruotsissa (Helsin-

gin Sanomat 2011).

Uudet toimijat

- potentiaalisia tulokkaita
voi olla paljon, silld ala
on uusi Suomessa ja
nikyy julkisuudessa

Olemassa olevat yritykset
Neuvotteluasema Suomessa ei taysin

alihankkijoihin samanlaista toimintaa, ostajiin

Neuvotteluasema

- melko huono
neuvotteluasema
asiakkaisiin,
kiinteistonvilittdjien
vakaan aseman takia

- hyva neuvotteluasema kiinteistonvilitysalan
ik S othin llE ritvlesii 1395 kpl v
alihankkijoihin, silld yrityksid 1395 kpl vuonna
mahdollisuus suutempiin 010, asuntostailaajat,
palkkioihin asuntokuvaajat

Korvaavat palvelut

- kiinteistovalittdjat
- asuntostailaajat
- asuntokuvaajat

- tidysin omatoiminen
myynti

Kuvio 5. Porterin toimiala-analyysi
Soma Helsingin neuvotteluasema alihankkijoihinsa, eli freelancer-somistajiin ja -

valokuvaajiin on hyvi, silld yrityksen kautta heilld on mahdollisuus tehdid enemmin

toitd ja saada suurempia palkkioita ilman tarvetta panostaa omaan markkinointiin.
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Neuvotteluasema asiakkaisiin on puolestaan huonompi, silld toistaiseksi kiinteistonva-
littdjien asema on Suomessa hyvin vakaa, ja omatoimista myyntia vieroksutaan. (Talo-

ussanomat 2010.)

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden Soma Helsingille muodostamana uhkana voidaan

pitdd kiinteistonvalittdjid, asuntostailaajia ja -kuvaajia sekd tdysin omatoimista myyntid.

7.7 Kysynti ja asiakkaat

Suomessa myytiin vuonna 2011 yhteensi 88 471 vanhaa asunto-osaketta ja kiinteistoa.
(Maanmittauslaitos 2011, 3; Tilastokeskus 2012.) T4lld hetkelld internetin Oikotie.fi —
palvelussa myynnissa olevista 32 998 asunnosta 1962 on yksityisten henkil6iden myy-
mid. Potentiaalista kysyntda on markkinoilla siis yhtd paljon kuin myytavia asuntoja.
Potentiaalisia asiakkaita puolestaan on vahintddn ylld mainittu maéri yksityisten henki-
l6iden myymia asuntoja. Soma Helsinki pyrkii kuitenkin kasvattamaan potentiaalisten
asiakkaiden madrid houkuttelevalla tuotteella, oikealla hinnoittelulla ja laadukkaalla

markkinoinnilla.

Soma Helsingin tavoittelemaan asiakaskohderyhmain, eli segmenttiin, kuuluvat 25—45 -
vuotiaat nuoret kaupungissa asuvat aikuiset, ensisijaisesti naiset ja pienten lasten aidit.
Kohderyhmin henkil6t ovat keskituloisia, yksinasuvia, lapsettomia pariskuntia tai per-
heiti, jotka ovat kiinnostuneita kulttuurista, muodista seka sisustamisesta. He hyodyn-
tavat monipuolisesti erilaisia sosiaalisen median palveluita, ja ovat alttiita innostumaan

aikansa ilmidista.

7.8 Kilpailu

Soma Helsingilli ei ole sellaisia kilpailijoita, jotka toimisivat taysin samanlaisella lii-
keidealla. Kilpailijoiksi on kuitenkin laskettava Suomessa toimivat kiinteistonvalitysalan
yritykset seka itsendisesti toimivat asuntostailaajat ja -kuvaajat. Lisiksi yhda useammat

kiinteistonvilittdjit tarjoavat palveluidensa yhteydessd asunnon stailauspalveluja.

Soma Helsingin kilpailurooli on erikoistuja, silld se haluaa panostaa ainutlaatuisuuteen

sekd kapeaan markkinarakoon. Toistaiseksi markkinoilla ei ole toista tiysin samanlaista
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litkeideaa ja Soma Helsingin tavoitteena on 16ytdd se kapea segmentti, jonka tarpeet se

tuntee, ja joita muut yritykset eivat kykene tyydyttimain.

Soma Helsingin kilpailuetu on imagollinen. Yritys tihtda sithen, etta asiakkaiden mieli-

kuvat siitd ja sen palveluista ovat muita yrityksida korkeammalla.

7.9 Markkinoinnin kilpailukeinot
7.9.1 Tuote

Soma Helsingin tuote on palvelu, eli ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Soma Helsinki tar-
joaa kokonaisvaltaista markkinointipakettia omatoimisen asunnon myynnin tueksi. Pal-
velu on jaettu kahdeksi tuotteeksi, Soma Koti ja Soma Kuva. Soma Kotiin kuuluu:

- asunnon somistus

- valokuvaus

- esittelytekstit

- myyntiesite

- myynti-ilmoitus Oikotie.fi -palveluun.
Soma Kuva puolestaan on tarkoitettu kohteille, joissa somistusta ei tarvita. Se sisaltda

siis edella mainitun paketin ilman somistusta.

Kun Soma Helsingin tuotetta tarkastellaan tuotteen kerrosmallin avulla, voidaan ydin-
palveluna nihdi edelld mainittu markkinointipaketti kokonaisuudessaan. Maksullisina
lisapalveluina Soma Helsinki tarjoaa pidennettyd maksuaikaa, jolloin asiakkaalla on
mahdollisuus saada 90 pdivdd maksuaikaa, sekd asunnon videointia. Tukipalveluita ovat
asiakkaan huonekalujen kuljetus ja varastointi, mikili niitd ei voida kayttdd somistukses-

sa, eikd asiakkaalla ole mahdollisuutta varastoida niitd itse.

7.9.2 Hinta

Soma Helsinki on kayttinyt paljon aikaa hinnoittelun suunnitteluun. Yrityksen tuottei-
den hinnat on esitelty liitteessa 1. Suunnittelussa on otettu huomioon kilpailijoiden, eli
kiinteistonvilittdjien, hinnoittelutavat. Koska Soma Helsinki tuo markkinoille uuden

tuotteen, on se erottuakseen kilpailusta luonut erilaisen tavan hinnoitella tuotteensa.
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Soma Helsingilld hinnat perustuvat asunnon kokoon, eivitka asunnon arvoon. Niin se
on halunnut varmistaa, ettd niin arvokkaiden kuin edullisten asuntojen omistajat saavat

yhdenvertaista kohtelua, mika ei aina toteudu kiinteistonvalitysyrityksilla.

Kiinteistonvilitysyritysten hinnoittelupolititkkana on neutraali strategia. Kiinteistonvali-
tysyrityksissd hinnan rooli markkinoinnissa on haluttu pitdd vihiisend, jolloin hinnat
esitetddn prosenttiosuuksina, eikd euromaéarina. Soma Helsingin hinnoittelussa voidaan
nihda piirteitd kahdesta eri hinnoittelupolititkasta. Pienimpien asuntojen hinnoittelussa
on kiytetty markkinaosuuden maksimoinnin strategiaa, jossa alhaisella hinnalla pyritaan
houkuttelemaan mahdollisimman paljon uusia asiakkaita ja saamaan markkinaosuutta.
Suurimpien asuntojen hinnoittelussa on puolestaan kaytetty asiakasarvon maksimoin-
nin strategiaa, jolloin Soma Helsingilld on mahdollisuus keritd hyvai katetuottoa suur-

ten asuntojen arvon noustessa eksponentiaalisesti.

Soma Helsinki laskuttaa asiakkaitaan heti markkinointimateriaalin valmistuttua, silli se
haluaa erottua kiinteistonvilitystoimintaa harjoittavista yrityksistd, joiden laskutus pe-
rustuu sithen, saadaanko asunto myytya ja mihin hintaan. Mikali Soma Helsingin asiak-
kaalla ei ole mahdollisuutta maksaa laskua ennen asunnon myyntii, tarjotaan asiakkaal-
leen pidennettyd maksuaikaa. 50 paivin maksuajan hinnaksi Soma Helsinki on laskenut
500 euroa, ja timin jilkeen jokaisen kymmenen lisdpdivin hinta on 100 euroa. Niin
Soma Helsingin padomantarve ja maksuajasta aiheutuvat lisikustannukset on otettu

hinnassa huomioon.

7.9.3 Saatavuus

Saatavuutta voidaan pitdd yhtenia Soma Helsingin vahvuuksista, silld sen palveluita voi
ostaa missd ja milloin vain. Yritykseen on helppo saada yhteys puhelimitse, sihk&postil-
la tai internet-sivuilla olevalla yhteydenottopyyntélomakkeella. Soma Helsingin inter-
net-sivuilla ja Facebook-sivulla on kerrottu selkeidsti miten palveluita on mahdollista
ostaa. Yrityksen kasvaessa sen palveluita voi tilata joka puolella Suomea, sill tavoittee-

na on saada freelancer-somistajia ja -kuvaajia ainakin suurimpiin kaupunkeihin.
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7.9.4 Markkinointiviestinti

Aloittavana yrityksend Soma Helsinki keskittyy lahinné ilmaiseen mainontaan. Yritys
pyrkii nakymain hyvin sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa ja blogeissa olemalla
sielld aktiivinen ja mielenkiintoinen. Nykyaikana sana kiertdd internetissd todella nope-
asti, ja jo muutaman tyytyviisen asiakkaan tai litkeideasta vaikuttuneen henkil6én avulla
vol saada paljon ilmaista mainosta. My6s visuaalisuus ja esteettisyys ovat tind paivini

suosiossa, joten laadukkaat ja kauniit kuvat saavat internetissa paljon huomiota.

Alkuvaiheessa Soma Helsinki kayttda hyvikseen my6s suoramarkkinointia. Sen tavoit-
teena on herittda kiinnostusta potentiaalisissa asiakkaissa ja saada aikaan myyntid. Suo-
ramarkkinointi toteutetaan ottamalla suoraan yhteytta sellaisiin yksityisiin asunnonmyy-

jiin, joiden kohteet ovat olleet pitkddn myynnissia Oikotie.fi -palvelussa.

Yrityksen kasvaessa ja resurssien suurentuessa markkinointiviestintda pystytain laajen-
tamaan. T4alloin voidaan ottaa kdytt6on myos perinteisemmat mainonnan keinot, kuten
sanomalehtimainonta. Nain on mahdollista saavuttaa my6s timanhetkisen segmentin

ulkopuolella olevat asiakkaat.

7.10 Talous

Soma Helsingin taloudellinen suunnittelu perustuu taloudellisen riskin minimoimiseen
ja pieniin kiinteisiin kuluihin. Tamaé on tirkeda tulevaisuuden franchising-ottajia ajatel-
len, silld uust yrittdjd el tarvitse suurta padomaa tai investointeja yritystoimintaa aloitta-

€ssaan.

7.10.1 Yritys ja osakkaat

Soma Helsinki Oy on huhtikuussa 2012 perustettu osakeyhtio, jossa on neljd osakasta.
Liikeidean takana on Pekka Halosen akatemiasta valmistunut valokuvaaja Erkka Mal-
kavaara, joka toimii myo6s yrityksen toimitusjohtajana. Piivittaisesta hallinnosta seka
myynnistd vastaava Malkavaara on toiminut useamman vuoden yrittdjina ja saanut kou-

lutusta myyntityohon teleoperaattorin kaytavimyyjana seka aikakauslehtimyyjana. Soma
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Helsingin muut osakkaat ovat tradenomiopiskelija Linda Mikkonen, teologian maisteri

Hannu-Matias Nurmi sekd humanististen tieteiden kandidaatti Jaakko Soudunsaari.

Mikkonen toimii yrityksen assistenttina ja hinelle kuuluu hallintoa avustavat tehtavit.
Nurmella on kokemusta nuoren kasvuyrityksen haasteista, silla han on aikaisemmin
tyoskennellyt toimitusjohtajana uusmediayhtié Studio Kombo Oy:ssi, joka myytiin
peliyhtié Roviolle kesidkuussa 2011. Soma Helsingissd Nurmi vastaa yrityksen rahoituk-
sesta, kasvustrategiasta seki tirkeimmistd yhteisty6suhteista. Soudunsaari on tyosken-
nellyt menestyvissa mainostoimistoissa copywriterina ja tuo yritykseen markkinointialan
osaamista. Soudunsaari vastaa markkinoinnin strategian toimivuuden lisaksi niin myyn-

tiesitteiden, kuin yrityksen muunkin tuotannon kielellisesti asusta.

Soma Helsingin osakkeiden mairit jakaantuvat osakkaiden kesken seuraavasti:

Erkka Malkavaara 45 %

IL.inda Mikkonen 25 %
Hannu-Matias Nurmi 20 %
Jaakko Soudunsaari 10 %.

7.10.2 Rahoituslaskelma

Rahoituslaskelmasta (liite 3) kdy ilmi Soma Helsingin rahoituksen tarve. Laskelmaa tar-
kasteltaessa voidaan todeta, etta Soma Helsingilld ei ole suurta tarvetta rahoitukselle,

silld yritys toimii alkuvaiheessa ilman toimitilaa eiké yritystoiminnan aloittaminen vaadi
suuria laite- tai muita investointeja. Kuvauskalustoon liittyvit laitehankinnat ovat Soma

Helsingin alihankkijoiden, eli freelancer-valokuvaajien vastuulla.

7.10.3 Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelmasta (liite 4) kdy ilmi Soma Helsingin myyntitavoite ensimmaiselle
vuodelle (2013). Laskelmaa tarkasteltaessa voidaan todeta Soma Helsingin olevan hyvin
kannattava yritys, silld jo yksi myyty tuote kattaa koko kuukauden menot. Soma Helsin-
ki maksaa toimintansa alkuvaiheessa palkkaa ainoastaan toimitusjohtajalle, ja vain mika-

li yritykselld on sithen varaa. Freelancer-somistajat, -valokuvaajat ja -copywriter laskut-
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tavat Soma Helsingiltd keikkaluontoisesti ennalta sovitun, kiintean summan, joka ilme-

nee katelaskelmasta (liite 2).

7.11 Kasvunikymiit
7.11.1 Puolivuotissuunnitelma

Tidssa puolivuotissuunnitelmassa on kasitelty Soma Helsingin tulevaisuutta puolivuotis-

kaudella vuoden 2013 tammikuusta saman vuoden kesakuuhun.

Soma Helsinki on siirtynyt pilottivaiheesta taysihintaisiin kohteisiin. Pilottivaiheessa
tuotteita on myyty listahintaa edullisemmin, hintaan, joka kattaa ainoastaan kulut. Pilot-
tikohteita on tehty vihintain kaksi ja enintadn viisi. Asiakkaat ovat saanet asuntonsa
myytya suunnilleen tavoitehinnoilla ja antaneet palautetta kaikissa tyévaiheissa. Palaute

otetaan kirjallisena, jotta sen pohjalta osataan tehdi parannuksia.

Soma Helsinki ei ole vield onnistunut tekemaan muutosta markkinatilanteeseen, eivatka
sen kilpailijat tiedd tulevasta uhkasta. Soma Helsinki tarkkailee asuntomarkkinoiden
sekd taloudellisen tilanteen kehittymisti ja niiden vaikutuksia yrityksen toimintaan. Yri-

tys valmistautuu vuonna 2013 kasvavaan asiakkaiden ja median kiinnostukseen.

Soma Helsinki harjoittaa yha riskitonti litketoimintaa, jossa tulot kattavat jatkuvasti
menot. Menot on pyritty pitimédan minimissa ja palkat maksamaan ajallaan. Ensim-
midistd puolta vuotta leimaa yltiosdastivaisyys, copywriterille eika hallinnolle voida vield

vilttimatta maksaa kunnollisia palkkoja.

Kumpaakin tuotetta on testattu kdytainndssa, niitd on paranneltu ja tehostettu. Markki-
nointia varten nimi, hinnasto ja sisilté on selkiytetty ja laskettu mahdollisimman tuot-

tavaksi.
Kaikkia Soma Helsingin tyontekoon vaikuttavien ihmisten mielipiteita kuullaan jatku-

vasti avoimessa ilmapiirissa yhteisen edun ja mukavuuden edistimiseksi. Aloitetaan

palautteen keraiminen keskustelemalla, kun pilottivathe on kaynnissa ja ohitettu. Pyri-
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tidn luomaan tehokkuuden ja rentouden ilmapiiri kaikkien osapuolten kohdalla. Soma

Helsingin positiivinen imagon luonti lihtee tyytyviisista ja innostuneista tyontekijoista.

Mahdollisuuksien mukaan vuodenvaihteeseen mennessi on selvitetty mahdollinen toi-
mitila, jonne Soma Helsingin toimisto muuttaa vuonna 2013. Toimitilan edellytyksid
ovat hyvi sijainti, edullinen hinta, riittiva koko, vihintdin 40m2, johon sisiltyy tila
asiakastapaamisia varten, vakituiset tyotilat kahdelle sekd mahdollinen lisitila esimerkik-

si varavarastoksi tai freelancereiden tyopisteeksi.

Joka kuukausi tehddian myyntitavoite, joka pyritdan ylittamaan. Liiketoiminnassa pyri-
tidn eroon kotikutoisuudesta, jotta uskottavuus asiakkaiden silmissi kasvaa. Soma Hel-
sinki jatkaa tyovaiheiden tarkkaa dokumentointia, eli franchising-ohjekirjan tekoa. Yri-
tys aloittaa mahdollisten franchising-toiminnasta kiinnostuneiden yrittdjien etsinnit,
silli suunnitelmissa on laajentua padkaupunkiseudun ulkopuolelle Turkuun ja Tampe-

reelle vuoden 2013 aikana.

7.11.2 Franchising

Soma Helsingin tavoitteena on kasvaa menestyviksi franchising-ketjuksi. Se on toden-
nut franchising-toiminnan parhaaksi kasvustrategiaksi, silla sen avulla yrityksella on
mahdollisuudet nopeaan kasvuun. Franchising on taloudellisesti kannattavaa ja edullista
franchising-ottajien ollessa taloudellisesti itsenaisia yrittajid, jotka kantavat liiketoimin-
tansa riskit viimekadessi itse. Lisiksi Soma Helsingin liiketoiminta on konseptoitavis-

sa, jolloin se on helppo tuotteistaa ja sitd voi harjoittaa kuka vain.

Seuraavassa on pohdittu franchising-toiminnan soveltuvuutta Soma Helsingille kohdas-
sa 6.2.2 olevien Laakson (2005, 186) listaamien ominaisuuksien mukaan, joita fran-
chising-toimintaan soveltuvalla yritykselld tulisi olla.

1. Soma Helsingin tavoitteena on nopea ja hallittu markkinalaajentuminen, silld yk-
si sen litketoimintaan liittyvistd riskeistd on uusien kilpailijoiden nopea syntymi-
nen ja jo markkinoilla olevat, kilpailijoiksi laskettavat yritykset.

2. Soma Helsingin tavoitteena on aikaansaada markkinoille laaja verkosto, jotta se

pystyy selviytymaan kilpailussa kansallisesti tunnettujen yritysten kanssa.
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3. Soma Helsingill ei vield ole riittdvasti markkinakokemusta ja tunnettuutta fran-
chising-ketjun luomiseen. Soma Helsingin tavoitteena on lanseerata toimintansa
virallisesti alkuvuodesta 2013. Ennen titd yritys on jo kokeillut tuotteidensa
toimivuutta kiytinnossa ja muokannut tuotteitaan paremmiksi asiakkailta ja
tyontekijoiltd saadun palautteen mukaisesti syksylld 2012 tehdyn pilottivaiheen
aikana. Vuonna 2013 yritys aloittaa tuotteidensa markkinoimisen ja myymisen
tavoitteenaan laajentaa asiakaskuntaa ja kasvattaa yrityksensa tunnettavuutta.
Myyntitavoitteena yritykselld on kasvattaa myyntid joka toinen kuukausi 150 %
kesakuuhun 2012 saakka. Heindkuusta 2012 alkaen myynnin kasvutavoite on
125 % joka toinen kuukausi. Kannattavuuslaskelma loytyy liitteestd numero 4.

4. Soma Helsingin litketoiminta on helposti konseptoitavissa, silld jokainen liike-
toiminnan osa-alue on dokumentoitavissa, niin etta sen suorittajalta ei vaadita
merkittivaa erityisosaamista. Lisdksi erityisosaamista vaativat toimenpiteet, ku-
ten valokuvaus, ovat opetettavissa. Niin yhdenkain yrityksen tyontekijan tyo-
panos ei ole korvaamaton.

5. Soma Helsingin litketoimintamalli on globaali, mutta toteutettavissa paikallisesti,
silld se ei sisalld lainkaan toimipaikasta riippuvaisia tekijoita.

6. Soma Helsingin litketoimintamalli on menestyspotentiaalinen, silld yrityksen
tuote on hinnoiteltu edullisemmaksi kuin kiinteistonvilittajien vilityspalkkiot tai
sisustussuunnittelijan, valokuvaajan ja copywriterin palveluiden ostaminen erik-
seen. Kilpailukykyisestd hinnoittelusta huolimatta katteet jaavit riittdvin suuriksi
kasvun rahoittamiseen.

7. Soma Helsingilla ei ole vield taloudellisia tai litketoiminnallisia resursseja ketjun
rakentamiseen ja johtamiseen. Koska yrityksessa ei ole riittdvaa osaamista fran-
chising-ketjun rakentamiseen ja johtamiseen, varteenotettava vaihtoehto Soma
Helsingille on ostaa palvelu ulkopuoliselta franchising-konsultilta. Taloudellisia
resursseja on eritelty kannattavuuslaskelmassa (liite 4).

8. Soma Helsingilld on valmiudet pitkaaikaisiin yhteisty6suhteisiin, silld sen tavoit-

teena on kasvaa vakaaksi ja kannattavaksi yritykseksi.

Omien yksikéiden perustaminen franchising-ketjun sijaan ei tulisi Soma Helsingille
merkittavasti kalliimmaksi kuin franchising-toiminnan aloittaminen, silli Soma Helsinki

kayttad tyontekijoindin freelancereita, eika kiinteitd kuluja juurikaan ole. Taloudellisten
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hyo6tyjen ollessa lihes samat seka franchising-toiminnan aloittamisessa ettd omien yksi-
koiden perustamisessa, Soma Helsingin tulisikin niiden sijasta tarkastella franchising-
toiminnasta koituvia muita kuin taloudellisia hy6tyjd. Suurimpana hy6tynd voidaan
nihdi franchising-ottaja, joka toimii yrityksen omistaja-johtajana ja on motivoitunut
johtamaan yritystaan tulosorientoituneest, ei laske tyotunteja, eikd hianelle tarvitse mak-
saa palkkaa sivukuluineen. Lisdksi on tutkittu, ettd omistaja pyOrittdd yksikkodan tehok-
kaammin kuin palkattu yksikonvetdja. (Laakso 2005, 178.) Franchising-antajana Soma
Helsingiltd vapautuisi huomattava maird padomaa ja energiaa omien yksikoiden perus-

tamiseen verrattuna.

Suomessa franchising-toimintaa tunnetaan melko huonosti, joten franchising-antajilla
saattaa olla vaikeuksia 16ytaa franchising-ottajia joillakin paikkakunnilla, jonne toimintaa
halutaan laajentaa. Soma Helsingin on taloudellisesti kannattavampaa perustaa tillaiselle
paikkakunnalle viliaikainen omistuspohjainen yksikko, kuin jattaa toiminta pois paik-
kakunnalta, silld kiinteitd kuluja ei juurikaan ole. Yksikko voidaan korvata franchising-

ottajan l6ydyttya.
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8 Opinndytetyon laatimisprosessi aikatauluineen

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2012, kun sain idean aiheesta. Opinnaytety6 oli

valmis lokakuun 2012 lopussa. Seuraavasta taulukkomuotoisesta aikataulusta kay tar-

kemmin ilmi opinndytetyon eri osioihin ja vaiheisiin varattu ajankohta seka se, kuinka

tyon tekemiseen varatut 400 tuntia jakaantuivat.

Vaihe Ajankohta Tuntimaira (h)
Aiheen valinta ja muut Huhti- kesikuu 2012 10
alkuvaiheet

Aiheanalyysi (aineiston Heini-elokuu 2012 15

keruu + kirjoitustyo)

Tutkimussuunnitelma (ai- | Elo-syyskuu 2012 20
neiston keruu + kirjoitus-

ty6)

Toimeksiantosopimus Syyskuu 2012 1
Tutkimussuunnitelman Syyskuu 2012 5

esitys

Teoreettinen viitekehys Syyskuu 2012 150
Produktin kirjoittaminen Syyskuu 2012 100
Opinniytetyon ensimmaii- | Lokakuu 2012 90

sen version muokkaus ja

viimeistely

Opinniytetyon esitys Marraskuu 2012 6
Kypsyysnayte Marraskuu 2012 3
YHTEENSA 400

8.1 Tyon ja oman oppimisen arviointi

Tami opinnaytety6 on erittiin kiytinnonliheinen ja se vaikuttaa suoraan toimeksianta-

jaan ja on aidosti hy6dyksi sen toiminnalle. Liiketoimintasuunnitelma tulee olemaan
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tarked apuviline toimeksiantajayrityksen kasvun vaiheissa, silld sen avulla yrityksen toi-
mintamalleja voidaan esitelld kolmansille osapuolille, kuten rahoittajille. Valmiin litke-
toimintasuunnitelman lisiksi tyon laatimisprosessi on tuonut esille seikkoja joita yrityk-
sen toiminnan suunnittelussa ei aikaisemmin oltu osattu ottaa huomioon. Ty6ssa on
selvitetty yrityksen nykytila ja sen avulla voidaan kehittda yrityksen litketoimintaa halut-
tuun suuntaan. Lisdksi tyOssid kisitelty kasvustrategia voi toimia ohjenuorana yrityksen
laajentaessa toimintaansa. Valmis liiketoimintasuunnitelma kattaa toimeksiantajan kan-

nalta olennaiset osa-alueet ja on onnistunut tavoitteessaan olla hyédyksi yritykselle.

Opinniytetyé on koulutusohjelmalle epitavallinen, mutta kuitenkin soveltuva kun ote-
taan huomioon koulutusohjelman kurssitarjonta ja yritysmaailman liheisyys opinnoissa.
Yrityksen litketoiminta on aitheena erittiin laaja, jonka vuoksi tyon rajaaminen ja ehjin
kokonaisuuden aikaansaaminen oli haastavaa. Tyon edetessi 16ytyi jatkuvasti uusia mie-
lenkiintoisia osa-alueita ja nikékulmia joita olisi ollut kiintoisaa sisallyttda tyohon. Li-
siksi koin aloittavan yrityksen taloudellisen suunnittelun vaikeaksi, silld se taytyi perus-
taa suurelta osin arvioille. Litketoimintasuunnitelman talousosio onkin sellainen, jota

yrityksen toiminnan vakiintuessa tullaan varmasti laajentamaan ja syventimaan.

Johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelman opinnaytetyon tavoitteena on yhdis-
tad teoria ja kdytintd opinnaytetyoksi, joka tukee opiskelijan ammatillista kasvua joh-
don assistenttityon asiantuntijaksi. Olen onnistunut tyéssani yhdistiméin teorian ja
kaytainnon toimivaksi litketoimintasuunnitelmaksi, josta on hyotya toimeksiantajalle.
Tyo6ti tehdessini olen oppinut syventimain ja soveltamaan hankkimiani tietoja ja taito-
ja, sekd raportoimaan niista asianmukaisesti. Lisdksi olen oppinut tyostiméin ja hallin-
noimaan laajoja kokonaisuuksia ja rajaamaan suuria aihealueita tarkoitukseen sopiviksi.
Opinnadytetyoprosessin kiaynnistymisvaihe oli pitkd, mutta varsinaisen tyon tekeminen

sujui vauhdikkaasti ja laaditun aikataulun puitteissa.
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Liitteet

Liite 1. Hinnasto

Tuotekuvailut 16ytyvit kohdasta 7.9.1 Tuote.

Soma Koti

Asunnon koko

Veroton hinta

Hinta (sis. alv.)

alle 50 m? 2113,82 € 2600 €
alle 100 m? 3048,78 € 3750 €
alle 150 m? 4044,71 € 4975 €
alle 200 m? 5162,60 € 6350 €
yli 200 m? 642276 € 7900 €

Soma Kuva

Asunnon koko

Veroton hinta

Hinta (sis. alv.)

alle 100 m? 1155 € 1500 €
alle 200 m? 2079 € 2700€
Y1i 200 m? 3003 € 3900€
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Liite 2. Katelaskelma

Alle 50m2

Hinta asiakkaalle:

2113 € + alv 23 % = 2600 €

Soma Helsingin kulut:

Somistaja: 487,80 € + alv 23 % = 600 €
Valokuvaaja: 243,90 € + alv 23 % = 300 €
Ilmoitus Oikotie.fi -palveluun: 104,87 € + alv 23 % = 129 €
Mahdollinen huonekalulogistiikka: 100 €
Copywriter: 100 €

Projektin koordinointi: 400 €
Mahdollinen huonekaluvuokra 200 €

=1636,57 €, jolloin kate 2113,82 € - 1636,57 € = 477,25 €

Alle 100m?:

Hinta asiakkaalle:

3048 € + alv 23 % = 3750 €

Soma Helsingin kulut:

Somistaja: 569,10 + alv 23 % = 700 €
Valokuvaaja: 284,55 € + alv 23 % = 350 €
Ilmoitus Oikotie.fi -palveluun: 104,87 € + alv 23 % = 129 €
Mahdollinen huonekalulogistiikka: 100 €
Copywriter: 100 €

Projektin koordinointi: 500 €
Mahdollinen huonekaluvuokra: 300 €

= 1958 €, jolloin kate 3048,78 € - 1958 € = 1090 €

Alle 150m?2:
Hinta asiakkaalle:
404471 € + alv 23 % = 4975 €

Soma Helsingin kulut:
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Somistaja: 650 € + alv 23 % = 800 €

Valokuvaaja: 325 € + alv 23 % = 400 €

Ilmoitus Oikotie.fi -palveluun: 104,87 € + alv 23 % = 129 €
Mahdollinen huonekalulogistiikka: 100 €

Copywriter: 200 €

Projektin koordinointi: 600 €

Mahdollinen huonekaluvuokra: 400 €

= 2280 €, jolloin kate 4044,71 € - 2380 € = 1664 €

Alle 200m?:

Hinta asiakkaalle:

5162,60 € + alv 23 % = 6350 €

Soma Helsingin kulut:

Somistaja: 731 € + alv 23 % = 900 €
Valokuvaaja: 365 € + alv 23 % = 450 €
Ilmoitus Oikotie.fi -palveluun: 104,87 € + alv 23 % = 129 €
Mahdollinen huonekalulogistiikka: 100€
Copywriter: 200 €

Projektin koordinointi: 700 €
Mahdollinen huonekaluvuokra: 500 €

= 2600 €, jolloin kate 5162 € - 2700 € = 2462 €

Y1i 200m2: 6422,76 € + alv 23 % = 7900 €

Somistaja: 813€ + alv 23 % = 1000 €

Valokuvaaja: 406 € + alv 23 % = 500 €

Ilmoitus Oikotie.fi -palveluun: 104,87 € + alv 23 % = 129 €
Mahdollinen huonekalulogistiikka: 100 €

Copywriter: 200 €

Projektin koordinointi: 800 €

Mahdollinen kaluvuokra: 600 €

= 3024 €, jolloin kate 6422 € - 3024 € = 3398 €
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Liite 3. Rahoituslaskelma

RAHAN TARVE
INVESTOINNIT
Aineettomat hyddykkeet perustamismenot 2500
muut
Koneet ja kalusto atk
hankittavat tuotantovalineet
apporttiomaisuus  tietokoneet, tulostin, mobiililaitteet 5000
auto
kalusteet
puhelin/fax/internet asennuksineen
kone- ja laiteasennukset
toimitilan kunnostus
Liikeirtaimisto toimistotarvikkeet
muut laitteet
Kayttopazoma 3 kk alkumainonta/esitteet 4000
Toimitilakulut vuokra ja takuuvuokra
Laitekulut laitevuokrat/leasing
Palkat henkildstékulut
yrittajan oma toimeentulo
Vaihto- ja alkuvarasto 300
Rahoitusomaisuus Kayttdpadomavaraus/kassa 5000
RAHAN TARVE YHTEENSA 16800
RAHAN LAHTEET
Oma pagoma osakepadoma 2500
omat rahasijoitukset
omat tuotantovélineet ja tarvikkeet 5000
muut
Lainapadoma osakaslaina
pankkilaina 5000
Finnveran laina 10000
muut
lainat tavarantoimittajilta
Muu rahoitus
Erotus 5700.00
RAHAN LAHTEET YHTEENSA 22500

49



Liite 4. Kannattavuuslaskelma

A+B

=TAVOITETULOS (netto)

+ lainojen lyhennys Laina-aika
=TULOT VEROJEN JALKEEN

+ verotus yhteisévero
=RAHOITUSTARVE

+ yrityslainojen korot

= KAYTTOKATE

+ Kiinteiit kulut (ilman alv:ia)

-YEL % 8 Vuositulo

-muut vakuutukset

-palkat

-palkkojen sivukustannukset
-toimitilakulut
-leasingmaksut

-viestintiikulut (puhelin, internet)

-kirjanpito, tilintarkastus, veroilmoitus, jne.

-toimistokulut

-matka- ja autokulut, péivirahat
-markkinointi

-koulutus, kirjat, lehdet
-korjaukset ja yllipito
tyottomyyskassamaksu

-muut kulut

= KIINTEAT KULUT YHTEENSA
= MYYNTIKATETARVE

+ ostot (ilman alv:td) Kate
LIIKEVAIHTOTARVE

-muut nettotulot

+alv %

KOKONAISMYYNTI/-LASKUTUSTARVE

v/ miira 7000

245

10000 Ale%

% tai EUR

23 %

50

%o

%o

25

3%

Kuukaudessa Vuodessa
500 6000.00
117 1400
617 7400.00
200 2401.00
817 9801
18 210
835| | 10011
50 600
83 996.00
1000 12000.00
30 360
0 0
0
0.00
20 240
0.00
0.00
0 0
0.00
0.00
0.00
0.00
| 1183.00| | 14196.00
| 2018.00) | 24216.00
| 0.00] | o]
| 2018.00] | 24216
| || 0.0
| 164] | 5568
2482.00 29784.00
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