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SANASTO
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Kayttokate
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Megatrendi

PK-yritys

Segmentti

Skenaario

Skenaariotydskentely

Ryhmadssa tehtya vapaata ideointia ja mahdollisten vaihto-
ehtojen kartoitusta. Tavoitteena on luovan ratkaisun tai
useiden ratkaisumallien l6ytaminen esilla olevaan ongel-
maan.

Suppeasti ymmarrettyna nimi, kasite, merkki, symboli tai
jokin muu erottava tekija, joka erottaa tuotteen tai palvelun
muista vastaavista. Laajasti ymmarrettyna se on organisaa-
tion sisdinen lisdarvoa tuottava prosessi, joka tuottaa kilpai-
lukykya.

Sellainen ilmid tai tapahtuma, joka ei valttamatta tapahtu-
essaan vaikuta tarkealta tai ole laaja, mutta jolla on tulevai-
suuden muodostumisen kannalta tarkea tai jopa ratkaiseva
merkitys.

Rahaa, jota tulee kassaan myydyista tavaroista tai palveluis-
ta, mutta my0s rahaa, joka virtaa pois kassasta.

Yrityksen kannattavuuden taloudellinen mittari.

Kirjallinen suunnitelma liiketoiminnasta. Kaytetdadn myos
lyhennetta LTS.

Kehityksen suuri aalto tai linja, ilmididen tunnistettava ja
selkedn historian omaava yhtendinen kokonaisuus, jolla on
selkead kehityssuunta.

Pieni ja keskisuuri yritys.

Tietyn kokonaisuuden osa, esimerkiksi asiakkaat voidaan
jakaa ian, koulutuksen ja tulotason mukaan eri segmenttei-
hin.

Ajallisesti perakkaisten, loogisesti etenevien ja perustelta-
vissa olevien, mahdollisten tulevaisuudenkuvien sarja; tule-
vaisuudenkuvien avulla, esitetty kertomus, joka voidaan
ymmartaa tavoitteen saavuttamisen ehtojen tulevaisuuden
toiminnalliseksi kasikirjoitukseksi.

Skenaarioiden laatimisen menetelmien joukko; sisaltdaa seka
kvalitatiivisia ettda kvantitatiivisia menetelmia ja niiden yh-
distelmia.

Sanaston ldhteet: (Opetushallitus n.d.; Uusyrityskeskus 2017.)
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1

JOHDANTO

Toiminnallinen opinndytetyoni kuvaa sita prosessia, minka kdyn, kun pe-
rustan suunnitteluyrityksen. Yrityksen perustaminen lahti ideasta yhdis-
tda suunnitteluosaamiseni ja paasta tekemaan toitda monipuolisesti luk-
kiutumatta ainoastaan yhteen tiukkaan ammatilliseen identiteettiin. Kan-
nustimena toimi ajatus tyon liikkkuvuudesta ja vapaudesta, mutta ideaa
vauhdittivat myds vahva sosiaalinen tuki ja kannustus. Ideasta jalostui lo-
pulta oikea yritys M&M Suunnittelu Oy, kun sain siihen mukaan yhti6-
kumppanin, joka lupautui panostamaan taysilla yrityksen palvelujen
myymiseen ja markkinointiin.

Opinndytetydssani perehdyn tarkemmin yrityksen brandaykseen ja bran-
din elementteihin. Samoin kdyn lapi yrittdjyyteen johtavia syita ja suun-
nitteluyrittdjyytta maisemasuunnittelun ja graafisen suunnittelun osalta
Suomessa. Tutkin myds, mitka syyt vaikuttavat yrityksen menestymiseen.

Tyollani on selked yhteys tyoelamaan, koska se tyollistdd minut ja yhtio-
kumppanini. Tyoni voi toimia kannustimena oman yrityksen perustami-
seen.

1.1 Aiheen valinta ja rajaus

Opinndytetyoni aiheeksi valikoitui luontevasti suunnitteluyrityksen perus-
taminen, koska olin perustamassa suunnittelutoimistoa, jossa yhdistyvat
maisemasuunnittelun ja graafisen suunnittelun osaaminen. Naiden lisdk-
si yrityksen palveluihin kuuluu tekninen piirtaminen. Yrityksen yhtiémuo-
doksi valikoitui osakeyhtio, joten rajasin taman opinndytetydn kattamaan
ainoastaan osakeyhtion kannalta oleellisia asioita.

Yrityksen perustamiseen on olemassa lukemattomasti oppaita ja yritta-
jyyteen kannustetaan Suomessa tarjoamalla muun muassa ilmaisia yritta-
jyyskursseja ja luentoja. Opinndytetyoni ei valttamatta ole opas yrittdjyy-
teen vaan se kuvaa ainoastaan niitd merkityksellisia asioita, mitka itse
nain tarkedksi ottaa esille, miettiessani suunnitteluyrittajaksi lahtemista.
Lisdksi se tuo esille ne ongelmat ja epdkohdat, joihin térmasin tassa pro-
sessissa. Aihe kasittelee my0s yrityksen menestystekijoita ja brandayksen
merkitysta yritystd perustettaessa, koska halusin tietdaa, mitka tekijat ja
miten voidaan vaikuttaa yrityksen menestykseen. Halusin myds tutkia,
mitka tekijat ovat vaikuttamassa yrittdjaksi lahtemiseen.

1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tyoni tavoitteena on perustaa oma suunnitteluyritys, jossa pyrin yhdis-
tamaan kaksi eri suunnittelualaa. Tutkimusongelmani vastaa kysymyksiin:



Mitka syyt vaikuttavat yrittajaksi ryhtymiseen? Mitka ovat yritysten me-
nestystekijoitd? Mitd on branddys? Kysymysten vastaukset auttavat yri-
tyksen perustamisvaiheessa valitsemaan yritykselleni oikean suunnan ja
luomaan markkinoille kilpailukykyisen yrityksen.

Opinnaytetyoni rakenne jakautuu kahteen osaan: teoreettisen viiteke-
hykseen ja toiminnalliseen prosessin kuvaukseen. Teoreettisessa osassa
pohdin syita yrittdjyyteen, tutkin suunnittelualan yrittdjyyttd Suomessa ja
niiden markkinoita seka tutkin, mitka tekijat vaikuttavat yrityksen menes-
tymiseen. Ndiden lisdksi avaan branddamisen merkitysta yrityksen me-
nestymisen kannalta.

Toiminnallisessa osassa kdyn lapi ne vaiheet, kun yritysideasta jalostetaan
liiketoimintasuunnitelman kautta yritys. Lopussa on myds kuvaus siitd
prosessista, mita se konkreettisesti vaati.

2 SUUNNITTELUALAN YRITTAJAKSI?

Syitd ja pohjaa yrittdjyyteen lahdin etsimdan tutkimalla, miksi yrittajaksi
ryhdytdan ja tutustumalla, millainen on tdman hetkinen tilanne suunnit-
telualan yrityksissd Suomessa. Koska perustamme suunnittelutoimiston
Suomeen, tutkin nadiden alojen yrittajyytta Suomessa.

2.1 Syita yrittdjyyteen

Ihmiset ryhtyvat yrittdjiksi monista erilaisista syista ja lahtokohdista. It-
sedni ajoi yrittdjyyteen halu suunnitella monipuolisesti. Haluan tehda sit3,
mita rakastan eniten eli suunnittelemista ja lisdksi haluan luoda rennon ja
luovan tydympariston, jossa ymparillani olisi joukko inspiroivia ihmisia.
Michael Lazar on mielestani kuvaillut hyvin osuvasti syyn siihen, miksi
aloittaa oma yritys: “Love what you do and do what you love. If you do
that, you’ll never work a day in your life.” (Furgison 2015, 26.)

Yrittdjaksi ryhtymiseen vaikuttavat tekijat on jaettu kolmeen ryhmaan:

1. Yleiset taustatekijat
2. Henkilotekijat
3. Elamantilanne

Yrittdjan yleisilla taustatekijoilla viitataan yrittdjan aikaisempaan koke-
mukseen yrittamisesta joko omien vanhempien kautta tai aikaisemmista
tyotehtavistd. Yrittdjaperheessa tai yrittajamyonteisessda ymparistossa
kasvamisella nahdaan olevan vaikutusta yrityksen perustamiseen henki-
|6n arvojen, asenteiden ja uskomusten kautta. (Aaltonen 2014.)



Henkilotekijoilla tarkoitetaan yrittdjan luonteenpiirteita ja henkilokohtai-
sia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat vahvasti yrittajaksi ryhtymiseen. Nai-
ta luonteenpiirteita ovat hyva itseluottamus, vahva usko omaan toimin-
taan ja sen mahdollisuuksiin sekd halu hallita itse asioita. Naiden lisaksi
yrittdjilla on todettu olevan korkea ja pitkdjanteinen suoriutumismotivaa-
tio. Yrittajatyypit arvostavat selvasti itsendisyytta ja riippumattomuutta,
kykenevat sietdmaan epdvarmuutta ja ovat sosiaalisesti ulospdin suun-
tautuneita. (Aaltonen 2014.)

Yrittdjaksi ryhtymiseen vaikuttaa myos se elamantilanne, jossa ihminen
elaa. Siihen voivat vaikuttaa positiiviset vetavat syyt, joita ovat muun mu-
assa myonteinen asenneilmasto yrittdjyyteen, yhteiskunnan tuet ja kan-
nustimet seka julkiset neuvonta- ja koulutuspalvelut. Myds sattuma on
yksi merkittavimmista syista ryhtya yrittdjaksi — eteen tulee hyva sauma
aloittaa yritys ja ihminen tarttuu siihen. Yrittdjyys voidaan aloittaa myos
pakon sanelemana. Talléin puhutaan niin sanotuista kielteisista eli tyon-
tavista tekijoista, jotka pakottavat yrittdjyyteen. N@itd ovat muun muassa
tyottomyys tai sen uhka, etenemismahdollisuuksien puute tai sopeutu-
mattomuus alaiseksi. (Aaltonen 2014.)

Yrittdjaksi ryhtymista harkitaan usein monesta eri nakdkulmasta. Yritta-
minen poikkeaa monista muista ammateista siina, etta se merkitsee usein
paljon tyotd, joustoa moneen eri suuntaan ja vapaa-ajasta tinkimista.
Yrittdjan on uskottava omaan liikeideaan. Oman alansa tulevaisuuteen
taytyy luottaa, jotta yritykselld on paikkansa my6s tulevaisuudessa. (Uus-
yrityskeskus 2017, 3.)

2.2 Suunnittelualan yrittdjyys Suomessa

Tilastokeskuksen mukaan uusia yrityksia perustetaan eniten Uudellamaal-
la, jossa aloittavia yrityksia oli 3154 vuoden 2017 ensimmaiselld neljan-
nekselld. Yhteensad Suomessa toimintansa aloitti vuoden 2017 ensimmai-
selld neljannekselld 8588 uutta yritystd, joka oli noin 4,3 prosenttia va-
hemman verrattuna vuoden 2016 ensimmadiseen neljannekseen. Suurin
osa uusista yrityksista tyollistdd 1-4 henkiléa. 1altdan uudet yrittajat ovat
25—-35-vuotiaita. (Tilastokeskus 2017a.) Uusia yrityksia rekisteroitiin Suo-
messa vuonna 2016 yhteensa 30 756 kappaletta ja naistd osakeyhtioita
oli 13 584. (Patentti- ja rekisterihallitus 2017.)

Viherymparistoliitto ry:n tekeman selvityksen mukaan viheralalla toimivia
suunnitteluyrityksia 16ytyy Suomesta 255. Useimmat suunnittelu- ja kon-
sultointiyrityksista ovat 1-2 hengen yrityksid. Suomessa toimii nelja isoa
konsulttiyritysta, jotka tyollistavat 20-30 viheralueiden suunnittelijaa. 11
prosenttia suunnitteluyrityksista toimii vain kasvukauden aikana. Ympari-
vuotisesti suunnitteluyritykset ilmoittivat raportin mukaan tydllistavansa
keskimaarin 4 henkil6a (mediaani 1) ja kasvukaudella 5 henkil6a (medi-
aani 2). (Tajakka 2016, 18.) Selvityksen mukaan ldhes puolet viheralan
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suunnitteluyrityksista jaavat alle 100 000 euron liikevaihdoltaan. (Tajakka
2016, 38.)

Graafisen suunnittelun yritykset ovat myos verrattain pienida Suomessa.
Padosin tallaisessa suunnittelutoimistossa tydskentelee 1-2 henkilda.
Graafisen suunnittelun yrityksia oli Suomessa vuonna 2007 yhteensa 435
ja vuonna 2016 yhteensa 689 kappaletta. Graafista suunnittelua tehdaan
reilusti enemman kuin puolet yritysten sisalla inhouse -tyona. Graafisen
alan yritysten liikevaihdot olivat vuonna 2007 keskimaarin 20 000-50 000
euron luokkaa eika se vuoteen 2016 mennessa oli paljoakaan muuttunut.
Tilastokeskuksen mukaan tarkka liikevaihto oli vuonna 2016 46 895 eu-
roa. Alalla ei ollut tuolloin yhtdan yli miljoonan euron liikevaihdon yritys-
td. Suurin osa pyorittda toimistoaan osa-aikaisesti ja varsinainen paatyo
on esimerkiksi opetus. (Alanen 2009; Tilastokeskus 2017b.) Suunnittelu-
alan yrittdjien tilastoja tutkiessani vaitdn, etta pienten yrittdjien kannat-
taisi yhdistya. Yrityksen pitamiseen menevat kulut vahenisivat ja asiakas-
kuntakin voisi laajentua.

Yleistrendi graafisessa suunnittelussa kuten muissakin muotoilualan yri-
tyksissa on verkostoituminen. Tama tarkoittaa sitd, etta yritykselld on
omien tydntekijoiden lisdaksi verkostossaan muitakin suunnittelijoita, joilla
on oma yritys. Ndita ulkopuolisia kutsutaan mukaan projekteihin, joihin
tarvitaan tyovoimaa. Verkostoituminen tarkoittaa pienissa yrityksissa
my0s sitd, ettd soitetaan tutulle, jos eteen on tullut tyd, johon itse ei eh-
dita tai kyeta. Voidaan tehda myo6s horisontaalista verkostoitumista mui-
den alojen kanssa eli tehda yhteistyota eri alojen kanssa. (Alanen 2009.)

3 MENESTYKSEN AVAIMET

Aloittavana yrittdjana halusin ottaa selvaa, mitka tekijat vaikuttavat yri-
tyksen menestymiseen. Voiko sen eteen tehda t6ita? Miten yrittdja voisi
vaikuttaa jo yrittdjyyden alkutaipaleella yrityksen menestymiseen?

Menestymisen kokemus eri yrittdjilla on kirjava. Osa tuntee menestyvan-
sa yrittdjana, kun liikketoiminnasta on saatu itselleen tyo ja elanto. Ei nah-
da, etta kasvulle on tarvetta, koska yrityksen liiketoiminnalla on saavutet-
tu se paamaara, mita silld on haettu. Puhutaan laadullisesta menestymi-
sen kokemuksesta. Yrityksen menestymista tdssa suhteessa ei voida ab-
soluuttisesti mitata, koska se perustuu vahvasti yrittdjan itse kokemaan ja
tuntemaan tyydytykseen. Liiketoiminnan taloudellista kannattavuutta, ta-
loustieteessa kutsuttua kadyttokatetta voidaan kuitenkin mitata, ja se
nahddan olevan yksi tarkeimmistda menestyksen mittareista. Kannattavan
liiketoiminnan raja on todettu kulkevan 15 prosentin kadyttokatteessa.
Tassa on kuitenkin alakohtaisia vaihteluja. Yrityksen menestymista voi ol-
la my0s yrityksen vahva kasvu. Talléin yritys panostaa ennemmin kas-
vustrategiaan kannattavuusstrategian sijaan, jolloin kannattavuuskayra ei



valttamatta kerro yrityksen menestymisesta. Tieteelliset naytoét ovat kui-
tenkin osoittaneet, ettd kannattavalla liiketoiminnalla on paremmat kas-
vun edellytykset kuin kannattamattomalla. (Sekki & Niemi 2016, 9-10.)

Menestyksen avaimet -luku kasittelee pienten ja keskisuurten eli PK-
yritysten kannalta oleellisia toimenpiteitd menestyksen saavuttamiseksi.
Ldhteend olen kayttanyt uusille yrittdjille tarkoitettua opasta: Perusta-
misopas alkavalle yrittdjalle. Lisaksi perehdyin psykologin, kahden mark-
kinointitutkijan ja yrittdjan oppaaseen: Mika tekee yrittdjasta menesty-
van? (Lehti, Rope & Pyykkod 2007) seka tekniikan tohtori Antti Sekin ja
yrittdja Mika Niemen laatimaan kdytannon ohjekirjaan: Menesty yrittaja-
na — 68 kdytannon ohjetta. (Sekki & Niemi 2016.) Naiden lisaksi |0ysin
samoja menestystekijoita yrittdjille laaditusta oppaasta: 7 syyta miksi yrit-
tdjat epdonnistuvat. (Sariola 2015.)

3.1 Henkilokohtaiset menestystekijat

Onnistuakseen yrittdjana on oltava hyvan yritysidean ja sen pohjalta ra-
kennetun liikeidean lisdksi osaava yrittdja. Ammattitaidon, osaamisen ja
sosiaalisten taitojen hyddyntaminen ovat yrittdmisen avaintaitoja. Yritys-
toiminnan tavoitteena on yrityksen menestyminen. Yrittajan on uskotta-
va omaan liikeideaan, on tunnistettava ja varauduttava riskeihin ja on ol-
tava halu ansaita rahaa. (Uusyrityskeskus 2017, 8-9.)

Myds yrittdjan oma persoonallisuus vaikuttaa usein yrityksen menestymi-
seen, ja ndistd menestyvista yrittdjapersoonista voidaan tunnistaa yhdis-
tavia tekijoitd. Perusedellytyksend yrittdjyyteen nahdaan yrittdjamieli,
alan osaaminen ja taloudellinen ajattelumaailma. Naiden lisdksi menes-
tymistd vauhdittavat sosiaalinen luonteenlaatu, kyky saada idea toimi-
maan sekd ns. yrittdjapiirteet, joita ovat mm. nopeus, loogisuus ja ahke-
ruus. (Lehti ym. 2007, 203-212.)

Yritysmaailman komponentit menestymisen kannalta on kuvattu alla ole-
vaan kuvioon. (Kuva 1) Kuvio osoittaa, kuinka menestyminen yritysmaa-
ilmassa on monen osatekijan summa. Ytimena on jaksamismaailma, joka
viittaa yrittdjan omaan motivoituneisuuteen ja intoon. Siihen linkittyy
vahvasti taloudellisen tuloksen aikaansaannos ja sen tarkeys yrittdjan mo-
tivoinnin yllapitajana. Osaamismaailma viittaa liiketalouden ja oman toi-
mialan vahvaan ymmarrykseen ja osaamisen. Tuloksentekomaailma mer-
kitsee taas taloudellisen tuloksellisuuden tarkeytta yrityksen menestymi-
sessa. Yrittajan on siis oltava tavoitteellinen ja aikaansaava taloudellisesti.
Vaikuttamismaailma kuvaa, kuinka yrittdjan oma positiivinen ajattelu-
maailma myoétavaikuttaa mm. asiakkaiden ostopaatoksiin. Kilpailumaail-
ma on taas se, missa jokainen yrittdja elda ja yrittaa erottautua muista
kilpailijoista. Tama vaatii jatkuvaa kehittamisintoa ja uudistumista. (Lehti
ym. 2007, 205-206.)



Osaamis-
maailma

Kilpailu/
parjaamis-
maailma

Jaksamis-
maailma

Tuloksenteko-
maailma

Vaikuttamis-
maailma

Kuva 1. Yritysmaailman menestyksen osa-alueet.

3.2 Tuotteella tai palvelulla on kysyntaa

Yrityksen menestymisen kannalta tarkeintd on se, etta tuotteella tai pal-
velulla on kysyntda. Tuotteen tai palvelun tarjoaminen tulisi perustua ih-
misten selkedan tarpeeseen. Tarve voi joko olla jo olemassa tai sitten se
voidaan synnyttaa tai loytda. llman tarvetta ei ole maksavia asiakkaita.
Aloittava yrittdja ei voi koskaan olla tdysin varma onko tuotteella tai pal-
velulla kysyntda, ellei han kysy sitd asiakkailta. (Sariola 2015, 4.)

Tuotteen tai palvelun kysynnan voi helposti kokeilla esimerkiksi mene-
malla kadulle ja kysymalla ihmisilta ostaisivatko he tuotettasi. Voi myos
menna astetta yrittdjamaiseen suuntaan ja kokeilla esimerkiksi kevytyrit-
tdjyyden kautta tunnustella kysyntdaa. Kevytyrittdminen mahdollistaa
oman idean kannattavuuden kokeilemisen helposti esimerkiksi oman
tyon ohessa. Kevytyrittamisessa laskutus ja palkanmaksu on ulkoistettu
laskutuspalvelulle, joka hoitaa kevytyrittdajan puolesta myds muut pakolli-
set maksut, verot ja vakuutukset. (Uusyrityskeskus 2017, 12.)

3.3 Halu kasvaa

Este yrityksen onnistumiselle voi olla kasvun pelko. Kasvu ei monelle yri-
tykselle ole tarpeen eikd se automaattisesti johda menestykseen, mutta
jossain tapauksissa se voi auttaa yritystd menestymaan. Kasvun avulla
voidaan esimerkiksi priorisoida tyotehtdvia ja yrittdjat voivat keskittya
menestymisen kannalta tarkeisiin asioihin. (Sariola 2015, 6.)

3.4 Omien vahvuuksien tunnistaminen ja voimavarojen fokusointi

Uutta yritysta aloitettaessa pidetdan tarkeana keskittymista oikeisiin asi-
oihin. Tdma tarkoittaa sitd, etta pystytdaan jo alussa fokusoimaan voima-



varat yrityksen kasvuun ja eteenpdinviemiseen eika kdyteta tolkuttomasti
aikaa sellaisiin toimintoihin, jotka eivat ole merkittavia yrityksen kannalta.
Osa toiminnoista, joita yrittdja ei itse osaa tai ehdi tehda, kannustetaan
ostamaan ulkopuoliselta jo aivan alussa, jotta saadaan yritys mahdolli-
simman nopeasti ja kannattavasti markkinoille. (Sariola 2015, 8.) Moni
yrittdja ostaa esimerkiksi kirjanpitopalveluja tilitoimistosta tai markki-
nointiapua mainostoimistoista (Uusyrityskeskus 2017, 9).

3.5 Kassavirta

Menestyakseen markkinoilla yrityksen on kyettdavd maksamaan omat ku-
lut kuten palkat ja tilaukset. Yrityksen tuottojen todellinen mittari on kas-
savirta. Se osoittaa, etta tuottaako yrityksen liiketoiminta rahaa vai kulut-
taako se sitad. (McKinsey & Company 1998, 119.) Kassavirtaa eli yrityksen
kateisvaroja voidaan vakauttaa esimerkiksi lyhyella laskutusjaksolla. Aloit-
tavalle yrittajalle suositellaan 6 kuukauden menoja vastaavaa puskurira-
haa menoja varten, jotta yritystoimintaa voidaan jatkaa, vaikka rahavirrat
hidastuisivatkin. Puskuriraha voi olla esimerkiksi omaa omaisuutta. (Sa-
riola 2015, 10.)

Kassavirtalaskelmien tarkeydesta yrittdjille on olemassa paljon tieteellista
tutkimusta. Tarkeda on, etta varsinkin aloitteleva yrittdja tekee todellisiin
lukuihin perustuvan kassavirtaennusteen kuukausitasolla, ja on koko ajan
selvilla siita, paljonko yritykselld on rahaa, velkaa ja saamisia. Naiden pe-
rusteella on helpompi tehda skenaariotyoskentelya. (Sekki & Niemi 2016,
146-149.)

3.6 Tilastojen tuntemus

Tilastollisesti yrityksilla kestda noin kolme vuotta ennen kuin ne alkavat
tehda positiivista tulosta. Yrittdjia kehotetaan tutustumaan oman alan
yrityksiin ja niiden kannattavuuteen, ja suunnittelemaan omaa toimintaa
ndiden tietojen pohjalta. Talloin yrittdja osaa varautua jo etukdteen alalla
oleviin mahdollisiin ongelmiin eika tee liian optimististen uskomusten ta-
kia esimerkiksi vaaria paatoksia. (Sariola 2015, 12.)

Tahan liittyy myos tulevaisuuden skenaarioiden eli heikkojen signaalien ja
megatrendien seuraaminen ja niiden vaikutus omaan yritystoimintaan.
On siis tunnettava nykyajan ja tulevaisuuden trendit. (Sekki & Niemi
2016, 104-109)

3.7 Markkinointiosaaminen

Yrittdja.net —sivustolla olevan ohjeen mukaan markkinoinnin ja myynti-
tyon tulisi olla 50 prosenttia yrityksen kaikesta toiminnasta. Se ndahdaan
monessa yrityksessa kuitenkin usein kuluerana, johon ei viitsita panostaa.
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Aktiivinen markkinointi ja myyntity6 ovat kuitenkin avainasemassa uusien
asiakkaiden hankinnassa. (Sariola 2015, 14.)

Markkinointi on kasitteena hyvin laaja, mutta sen pitda aina vastata kah-
teen tarkedan kysymykseen: Mita hyotya tuotteesta tai palvelusta on asi-
akkaalle, ja mita etua se tuo yritykselle sen kilpailijoihin ndhden? Asiak-
kaiden tarpeiden tayttaminen on jokaisen yrityksen pdaasiallinen tehtava.
(McKinsey & Company 1998, 75.) Markkinointi tarkoittaa konkreettisesti
esimerkiksi asiakkaille kohdistetun sisallén tuottamista sosiaaliseen me-
diaan tai se voi tarkoittaa mainoksien jakamista kauppakeskuksessa.

3.8 Asiakashankinta

Asiakkaat ovat yritykselle elintarkeita ja siksi asiakassuhteiden systemaat-
tinen luominen, yllapito ja hyédyntaminen koetaan markkinoinnin keskei-
simmaksi ajattelutavaksi. Puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista, jossa
lahtékohtana on molempien osapuolten tyytyvaisyys, asiakkuuksien kan-
nattavuus ja arvon tuottaminen asiakkaille. (Begstrom & Leppanen 2014,
353.)

Asiakashankintaa tehddan joko suoraan myynnin tai markkinoinnin kei-
noin. Tehokas tapa hankkia asiakkaita on tarjota sellaista, minka arvo on
suurempi kuin siitd pyydettava hinta. Hinnan operoinnin lisdksi pohjaa
uudelle asiakkuudelle luodaan tuotteita ja tarjontaa kehittamalla ja hyvin
kohdennetulla markkinointiviestinnallda. Ostajat ovat nykypaivana tietoi-
sia ja haluavat aktiivisesti vertailla ja tutustua tuotteisiin tai palveluihin,
siksi onkin hyva olla heti asiakkaiden saavutettavissa. (Begstrom & Lep-
panen 2014, 348-362.)

Asiakashankinnan taustalla on strategista tietoa, jossa yritys on kartoitta-
nut ja ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaat omiin kategorioihin. Tiedot asi-
akkaista yrittdaja hankkii eri rekisterien, tilastojen ja verkostojen kautta.
Asiakasanalyysin ja kategorioinnin jalkeen maaritelladn tavoitteet jokai-
selle asiakasryhmalle. Mietitaan, mita yritys haluaa tarjota asiakkaalle?
Taman jalkeen maaritelladn asiakas: Millainen asiakas hyotyy tuotteesta
ja on valmis maksamaan siita? Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan ja
tehdaan suoraan kohdennetulle asiakasryhmalle. Tallainen tasmamarkki-
nointi eli one-to-one on tehokasta markkinointia, jossa saadaan heti etu
kilpailijoihin. Tasmamarkkinoinnissa ei myyda kaikille kaikkea vaan siina
myydaan raataloitya tuotetta, kdytetdaan spesifioitua markkinointiviestin-
taa tarkasti maaritellylle asiakassegmentille tai jopa yksittdiselle asiak-
kaalle. Yrittdja padsee tietylla tavalla valitsemaan asiakkaansa tallaisella
kohdennetulla ja aktiivisella myynnilla. (Begstrom & Leppdnen 2014,
353-357.)



3.9 Erottautuminen

Yksi yrityksen tarkeimmistd menestystekijoistd on kilpailijoista erottau-
tuminen. On tarkeda ensin tunnistaa omat kilpailijat, ja pyrkia tekemaan
omassa yrityksessa kaikki tai osan asioista jollain tavalla toisin. Huomat-
tavan kilpailuedun muihin nahden voi saada olemalla 10 prosenttia erilai-
sempi kuin kilpailijat. (Sariola 2015, 16.; Tuulenmaki 2012.)

Erottautuminen voidaan tehda tuotedifferoinnilla eli tuoteominaisuuksia
hiomalla niin, ettd ne ovat kilpailijoita paljon houkuttelevampia. Tama pe-
rinteinen tapa ei kuitenkaan enaa valttamatta riita ainoaksi kilpailukei-
noksi vaan erottautua pitda yleensa usealla eri tavalla. (Sekki & Niemi
2016, 74-77.) Brandaamalla eli niilla personoivilla toimenpiteilld, joilla
yrityksen koko identiteetti syntyy, saadaan jo merkittava ero yritysten va-
lillda (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 16, 35—-39).

4  YRITYKSEN BRANDI

Brandimaaritelma syntyi jo yli vuosisata sitten 1800-luvun lopussa Yhdys-
valloissa, kun kulutuskulttuuri syntyi ja tehtaat siirtyivdat massatuotan-
toon. Tuolloin tuotteet polttomerkittiin logoilla saadakseen ne eroteltua
muista tuotteista. Brandi tarkoittaa perinteisessa maaritelmdssa nimea,
kasitettd, merkkia, symbolia tai jotain muuta ominaisuutta, jolla saatiin
eroteltua tuote tai palvelu kilpailijoiden vastaavista tuotteista ja palve-
luista. 1980-luvun puolivalista asti markkinoinnin ja mainonnan suunnit-
telun painopiste on siirtynyt tuotteista mielikuviin. Nykyaan nahdaan, et-
ta brandi on mielikuva tuotteen tai palvelun arvosta tai laadusta. Brandi
on sitd, miten ulkoiset osapuolet kokevat yrityksen arvot, vision ja missi-
on, yhdistettyna ihmisen tietoon ja kokemukseen kyseessa olevasta tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksestd. (Makinen ym. 2010, 15-16.)

4.1 Miksi brandata?

On monia perusteltuja ja tutkittuja syita sille, miksi yrityksen, tuotteen tai
palvelun kannattaa brandata. Globalisaation myo6ta kilpailu on kiristynyt
ja koventunut, jolloin tarve erilaistaa palveluja on kasvanut roimasti
(Malmelin & Hakala 2011, 17-26.) Digitalisoituminen on vienyt ihmisen
ajankayton verkkoon ja sosiaalisen median palveluihin, mikd on johtanut
siihen, ettd ihmiset jakavat tuotteiden ja palveluiden suosituksia reaaliai-
kaisesti. Talla tavoin esimerkiksi asiakaspalaute — niin hyvassa kuin huo-
nossa mielessa — levidd nopeammin. (Makinen ym. 2010, 17-34.)

Hyva brandi nahdaan tarkeaksi neljasta syysta:

1. Parempi hinta tai volyymietu
2. Suojaa yritysta vaikeuksilta
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3. Sadastaa kustannuksia
4. Houkuttelee parhaat ihmiset rekrytoinnissa (Makinen ym. 2010,
17-34.)

Brandin merkittdvampana tehtavana nahdaan auttaa yritysta kannatta-
vaan kasvuun. Hyva brandi my6s nostaa yrityksen osakkeiden arvoa (Ma-
kinen ym. 2010, 14, 74). Se on yrityksen aineetonta padomaa, jolla on ta-
loudellista arvoa. Vahvan brandin avulla saavutetaan brandiuskolliset asi-
akkaat, saadaan paremmat rahoitusmahdollisuudet ja ollaan haluttavam-
pia yhteistydkumppaneita. Se mahdollistaa tuotteiden korkeamman hin-
noittelun ja pienemmat markkinointi- ja jakelukustannukset. Vahvan
brandin maaritelmien (tunnettuus, laatu, mielleyhtymat ja uskollisuus)
osalta puhutaankin brandipddomasta, jonka avulla mitataan brandin arvo
omistajalle. (Malmelin & Hakala 2011, 26-27.) Liiketoiminnan tulevaisuu-
den haasteisiin voidaan vastata kokonaisvaltaisesti brandien avulla. Bran-
di pitdisikin ndhda organisaation toimintaa ohjaavana filosofina ja nyky-
ajan yritysten yhdeksi tarkeimmaéksi voimavaraksi. (Malmelin & Hakala
2011, 9-10.)

on tavoitemielikuva tuotteesta tai palvelusta

"Vaikka brandin ydin onkin aina hyva tuote tai palvelu, asiakas on enem-
man kiinnostunut siitd hyodysta tai ratkaisusta, mita tuote ja palvelu tar-
joavat, kuin siitd, miten hyva tuote tai palvelu oikeasti on” (Makinen ym.
2010, 14). Brandin rakentaminen ldhteekin liikkeelle tavoitemielikuvan
maarittelylld, jossa yritys kirjaa ylos tuotteen tai palvelun erottautumiste-
kijat. Tavoitemielikuva sisaltaa kiteytyksen brandista eli tiivistettyna sen,
mita yritys haluaa asiakkaan muistavan brandista. Se sisaltda myos bran-
din tarjoamat edut ja brandiin liitettavat tunnisteet ja persoonallisuudet.
(Makinen ym. 2010, 35-40.) Brandin rakentaminen edellyttdd ammatti-
maista osaamista ja tietdmysta brandimaailmasta. Koko organisaation on
oltava mukana rakentamassa brandid ja sitouduttava toimimaan sen
maarittelemalld tavalla. Branddys on miellettdva tulevaisuuteen tdhtaa-
vaksi investoinniksi. (Makinen ym. 2010, 74.)

Brandin luomisessa tarkeda on erottautuminen. On luotava brandistrate-
gia, jossa pohditaan sitd, milla keinoin tuodaan yritykselle lisdarvoa. Vies-
tintd on myos tarkedssa asemassa. Brandid rakennettaessa on maaritel-
tava realistinen tavoitemielikuva, jonka yritys haluaa luoda ulkoisesti. Ta-
voitemielikuvaa pohdittaessa mietitdan yrityksen kilpailuedut muihin yri-
tyksiin nahden ja personoidaan ne luomalla yritykselle tunnistettavat
tunnusmerkit. (Makinen ym. 2010, 16, 35-39.) Brandia tuetaan ja raken-
netaan viestinnan ja markkinoinnin avulla. Tarinoilla tuetaan brandimieli-
kuvaa. (Tolvanen 2015.)
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4.3 Brandin elementit

Brandi ndahdaan tarkedana osana yritystd, koska ilman sita, yritys ei voi
myyda tai mainostaa palveluja tai tuotteita. (Maandag & Puolakka 2015,
2.) Brandi on nimi, joka asiakkaan mielessa linkittyy heti tuotteen katego-
riaan. Esimerkiksi WhatsApp linkittyy heti ilmaiseen viestittelyyn ja Heinz
ketsuppiin. (Maandag & Puolakka 2015, 4-7.) Mutta miten luoda téllai-
nen onnistunut brandi, joka linkittyy heti asiakkaiden mielessa tiettyyn
kategoriaan? Ja mista kaikista elementeista brandi koostuu?

4.3.1 Brandi syntyy yhtendisesta brandimielikuvasta

Uutta brandia luodessa, asemoidaan brandi omaan kategoriaan, maarit-
telemalla kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu, ja mita se tekee. Jos ta-
td kategorointia ei tee, paadsee asiakkaasi tekemdian sen puolestasi.
(Maandag & Puolakka 2015, 11-22.) Esimerkkina alla on, miten yhteiso-
palvelin Facebook voisi madritellda asemansa Maandagin ja Puolakan
(2015, 14) mukaan.

Facebook on ainoa

sosiaalinen media,

joka auttaa kaikkia

pitdmadadn yhteyttd ja jakamaan tietoja valitsemiensa ihmis-
ten kesken niin, ettd muut voivat antaa ja saada heti huo-
miota/palautetta (Maandag & Puolakka 2015, 15).

(Brandisi) on ainoa

(tuotekategoriasi),

joka auttaa (kohdistettu asiakaskuntasi)

(mihin tarkoitukseen brandisi on tarkoitettu) niin, etta (mik-
si kohdistettu asiakaskuntasi kdyttaa brandiasi) (Maandag &
Puolakka 2015, 14).

Kategoroinnin lisaksi maaritellaan kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu.
Sitd suositellaan tehtdvan huolella, koska silla on merkittava tarkoitus
brandin mielikuvan muodostumisessa.

If you try to be everything to everybody, you will become
nothing to nobody (Maandag & Puolakka 2015, 35).

Brandilla kannattaa olla vain yksi tarkoitus. Silloin se on vahvimmillaan
asiakkaiden mielissa. Brandia rakennettaessa mietitdadnkin konkreettisia
asioita, mista asiakkaat hyotyvat. Mietitdaan myds, miten tuote tai palvelu
on parempi kuin muilla, ja mita ainutlaatuisia etuja se tarjoaa asiakkaille.
(Maandag & Puolakka 2015, 31-50.)
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Hyvassa brandissa on ainoastaan yksi kategoria eli asemointi, yksi tarkoi-
tus ja ndin ollen yksi ja ainoa brandimielikuva. (Maandag & Puolakka
2015, 56.)

Hyva brandin nimi on lyhyt ja ytimekas. Se on selked, fiksu ja helppo lau-
sua. Jos nimi koostuu useammasta sanasta, sanat taytyy olla hyvin yhdis-
tetty ja ne olisi hyva sopia yhteen jollain lailla esimerkiksi olemalla alku-
soinnillisia. Hyva brandin nimi voi olla hauska tai hullukin, jos halutaan
erottautua, ja jos se sopii hyvin alan luonteeseen. (Maandag & Puolakka
2015, 68-76.)

Brandit myos kuolevat. Esimerkiksi Kodak oli suuri brandi filmirullien ai-
kaan, mutta kun kameran siirtyivat digitaaliseen aikaan, joutui Kodak
poistumaan markkinoilta. Kuluttajat eivat vaan mieltaneet Kodakia digi-
taalisen kameran valmistajaksi. Yritykselle on hyva antaa eri nimi kuin
brandille. Kun brandi kuolee, yritys ei kuole sen mukana. (Maandag &
Puolakka 2015, 139-142.)

4.3.3 Tunnusmerkki

Jokainen brandi tarvitsee logon, joka on tunnistettavissa itsendisesti ja
edustaa kaikkea sitd, mita brandisi on. Ihmiset tunnistavat ensin muodon,
sitten varin ja viimeisend sisallon kuten tekstin. (Maandag & Puolakka
2015, 81-82.)

Logo voidaan luoda joko brandin nimesta yksistaan tai kehystettyna. Logo
voi olla myds yrityksen nimi ja symboli. Lyhyet nimet toimivat hyvin logo-
na yksistaankin. Jos brandin nimi on pitkd, toimii symboli yhdistettyna
nimeen pelkkdaa nimi-logoa paremmin. Kannattaa valttaa kayttamasta ai-
noastaan symbolia logona, koska uudet kuluttajat eivat valttamatta tun-
nista brandiasi pelkdstd symbolista. (Maandag & Puolakka 2015, 82—88.)

Brandi voidaan tunnistaa pelkasta varistakin, kuten lkean sininen ja kel-
tainen tai Tiffanyn sininen. Onkin tarkeda miettia, mika tai mitka varit so-
pisivat yrityksen brandiin parhaiten. Liian monta varia ei suositella bran-
din vareiksi, koska ne tekevat sen kayton vaikeaksi. Varien sopivuutta
kannattaa testata printattuna ja tietokoneen nayt6lla. Samoin varien tay-
tyy sopiva hyvin yhteen ja yksityiskohdat on erottauduttava selkeasti.
(Maandag & Puolakka 2015, 89-93.)

4.3.4 Muut erottavat tekijat

Vérien, logon ja nimen lisdksi brandiin voi yhdistdaa myos muita yksiloityja
tekijoita, kuten oman fontin tai tunnussavelman. Kaikista paras ja uniikein
keino erottautua on kertoa brandin tarina eli sen, miksi ja kuinka brandi
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sai alkunsa. Slogan taas kiteyttdaa brandin lyhyeen lauseeseen tai lausah-
dukseen. Tarkedaa on myos olla johdonmukainen kaikessa brandin vies-
tinndssa. (Maandag & Puolakka 2015, 94-113.)

4.4 Brandin merkitys ja haasteet

Kuluttajat rakentavat mielipiteen brandista tuttujen ihmisten suositusten
ja luotettavan median perusteella (Maandag & Puolakka 2015, 118-126).
Nettisivujen kaytettdavyys samoin kuin muut toiminnat brandin ymparilla
vaikuttavat siihen, miten kuluttajat tai asiakkaat arvioivat brandin. On
ajatteltava, etta brandi on kunnollinen ja luotettava ihminen, ja kohdeta-
va sitda yhta hyvin. Tama siksi, ettd ihmiset voivat unohtaa sen, mita on
tapahtunut, mutta eivat sitd tunnetta, jonka esimerkiksi huono palvelu on
jattanyt jalkeensa. (Maandag & Puolakka 2015, 135-138.)

Brandi ostetaan suurimmassa osassa pelkan “fiiliksen” tai branditunte-
muksen pohjalta. Tuttu ja turvallinen on usein ykkdsvalinta. Hinta vaikut-
taa paatoksen, jos markkinoilla on useita samankaltaisia tuotteita eika
mikdan niista erottaudu muuten. Siksi on tarkead, etta yritys luo oikean-
laista brandimielikuvaa. (Madkinen ym. 2010, 50.)

Sosiaalisen median myo6ta internet on muuttunut yha interaktiivisem-
maksi. Yritysten on oltava aktiivisesti esille eri sosiaalisissa medioissa ja
reagoitava nopeasti asiakkaiden palautteisiin. Internetistd on tullut uusi
puskaradio, jota kautta asiakkaat voivat suositella yritystdsi. Brandin ra-
kentamisen kannalta yritys voi viestid hyvasta asiakaspalvelusta ja luotet-
tavuudesta sosiaalisen median kautta. (Makinen ym. 2010, 24.)

Brandin haasteita ovat kansainvalistyminen, tuotantokustannusten mi-
nimointi, lapindkyva ja avoin toiminta kuluttajille seka globaalit ja digitaa-
liset jakelukanavat. Kilpailu on koventunut ja yritykset pyrkivat etsimaan
kilpailuetua immateriaalisista eli aineettomista tekijoista. Siksi brandays
tulisi ndhda organisaatiossa investointina eika kuluerdna. (Malmelin &
Hakala 2011, 20-27)

5 IDEASTA YRITYKSEKSI — M&M SUUNNITTELU OY:N
LIKETOIMINTASUUNNITELMA

Oman yrityksen perustaminen ldhtee liikkeelle yritysideasta, joka jaloste-
taan kirjalliseksi liiketoimintasuunnitelmaksi (LTS). Syntynyt liikeidea vas-
taa kysymyksiin: Mita? Kenelle? Miten? Ideasta yritykseksi -luvussa kay-
daan vaiheittain lapi, mita liiketoimintasuunnitelma sisaltda ja samalla
syntyy M&M Suunnittelu Oy:n liiketoimintasuunnitelma.
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Hyva liiketoimintasuunnitelma on liiketoiminnan aloittamisen edellytys.
Liiketoimintasuunnitelma on kuitenkin vasta suunnitelma, jossa punta-
roidaan yrityksen kannattavuutta. Yritys lahtee toimimaan vasta, kun sen
perustamisasiakirjat on taytetty, sen rekisterdinti kaupparekisteriin ja ve-
rohallinnon rekistereihin on tehty seka yrityksen perustamisilmoitus kir-
jattu Yritys- ja yhteisotietojarjestelmaan, kuten teimme M&M Suunnitte-
lu Oy:n osalta.

5.1 Liikeidean kuvaus

Liikeidea tiivistetaan niin, etta siita kay ilmi, mita yritys tekee ja kenelle se
myy tuotteitaan. Samoin kerrotaan, mikd on yrityksen uutuusarvo, ja
miksi asiakkaat ostaisivat juuri sinun tuotteitasi. (Uusyrityskeskus 2017,
17.)

Ideamme on perustaa suunnittelutoimisto M&M Suunnittelu Oy, jonka
toimialaa on graafinen suunnittelu ja maisemasuunnittelu seka tekninen
piirtdminen. Graafinen suunnittelu sisidltdaa esitteiden, logojen, korttien
sekd printti- ettd nettimainosten suunnittelun. Maisemasuunnittelu sisal-
taa pihasuunnitelmat ja konsultointipalvelut. Tekninen piirtdminen kes-
kittyy karttojen, talojen ja pihojen sekda muiden tuotteiden teknisten ku-
vien piirtdmiseen.

Yritysmuodoksi valitsemme osakeyhtion, josta molemmat jasenet omis-
tavat puolet osakkeista. Yrityksemme nimeksi tulee M&M Suunnittelu Oy.
Nimi viestii vahvasti yrityksen palvelukuvausta. Osakeyhtio valikoitui yri-
tysmuodoksi myos siksi, ettd voimme molemmat tydskennelld jo alusta
alkaen yrityksessa. Toiminimi olisi ollut jarkeva valinta, jos osakkaita olisi
ollut vain yksi.

Yrityksessdamme on kaksi omistajajasentd, jotka molemmat tydskentele-
vat yrityksessa. Toisen vastuulla on suunnittelu ja yrityksen sisdisen mai-
nosmateriaalin tyosto, ja toisen vastuulla on markkinointi ja myynti.

Asiakkaitamme ovat paakaupunkiseudun pienet ja keskisuuret yritykset
sekd yksityishenkilot. Toimitilanamme kaytamme aluksi omaa asunto-
amme, koska haluamme minimoida kulut.

Keskitymme jo alussa vahvasti myyntiin ja markkinointiin, ja talla tavoin
uskomme tavoittavamme asiakkaita tehokkaasti. Luotamme omaan am-
mattitaitoon ja uskomme vahvasti, etta se tulee nakymaan myynnissa.

Brandi-ndkokulmasta rakennamme yrityksen imagoa osaavaan, reiluun,
ajattomaan ja lempedan suuntaan. Haluamme, ettd yrityksemme ideat
ovat lennokkaita ja tyylikkaita.
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5.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa (kuva 2) analysoidaan yrityksen vahvuudet (Strengths),
heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat
(Threats). Analyysin tavoitteena on tunnistaa liikeidean, yrittdjan ja yri-
tyksen omat sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka lisaksi arvioida yrityk-
sen ulkopuolelta kasin tulevat mahdollisuudet ja uhat. (Aaltonen 2015.)

Vahvuuksia ovat yrityksen sisdiset tekijat, joihin yritys pystyy itse vaikut-
tamaan. Heikkoudet pitdisi pystya poistamaan tai muuten vaikuttamaan
niihin esimerkiksi kiertamalla tai lieventamalla niitd. Mahdollisuudet ja
uhat tulevat yrityksen ulkopuolelta, joten niihin yritys ei voi suoraan vai-
kuttaa. Uhkiin voidaan kuitenkin varautua ja tulevia mahdollisuuksia hyo-
dyntaa. (Aaltonen 2015.)

SWOT-analyysi taulukon yldosa kuvaa nykytilaa ja alaosa tulevaisuutta.
Vasemmalta 16ytyy positiiviset asiat ja oikealla kielteiset. (Uusyrityskeskus
2017, 22.)

Swot-analyysissa ndimme vahvuudeksemme suunnittelu osaamisen.
Lisdksi koulutus- ja tyotausta on vahvuutemme. Taman lisaksi meilld
molemmilla osakkailla on kokemusta asiakaspalvelusta ja tyonjohdosta.
Luonteenpiirteistd nostimme esille positiivisen asenteen tydontekoon ja
iloisuuden. Pienet aloituskustannukset ovat myés meidan vahvuutemme.
Heikkouksia listasimme yhteistydkumppaneiden vahyyden,
kokemattomuuden yrittdjana ja alan kovan kilpailun. Tulevaisuudessa on
mahdollista, ettd saamme laajentaa yritystimme, avata oman
toimipisteen, yhdistda eri alojen osaajia ja onnistua yrittdjana.
Tulevaisuuden uhkakuvina ndimme oman terveyden menettamisen,
toimeentulon riittamattdmyyden, asiakkaiden kadon ja epdonnistumisen
yrittajana.

Muotoilu- ja maise-
masuunnittelu
Graafinen suunnittelu | | Kokemattomuus yrittéjans
Asiakaspalvelu
Tynjohto | | Alan kova kilpailu
Positiivinen asenne | | vy oictyskumppaneiden vahyys
lloinen ilme
Kotitoimisto

Pienet aloituskustannukset

Yrityksen laajentuminen | | Oma terveys

Oman e riitd

ulkomaille Asiakkaita ei tarpeeksi

Eri alan osaajien yhdistaminen | | gpgonnistuminen

Onnistuminen

Kuva 2. SWOT-analyysi
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5.3 Osaaminen

Lilketoiminnan tukena on oltava vahva yrittdjan ja tyontekijéiden osaa-
minen eli koulutustausta ja tyokokemus. (Uusyrityskeskus 2017, 17.)

Minna Pulkkisella on teollisenmuotoilun koulutus ja tyokokemus. Téiden
kautta on kertynyt vahva tietotekninen ja suunnittelu osaaminen. Minna
opiskelee lisdksi maisemasuunnittelua, mika tuo patevyyden maisema-
suunnittelu tdéiden hoitoon. Molempiin opintoihin on sisaltynyt yrittajyyt-
ta. Lisaksi tyokokemusta on kertynyt sekd graafisen suunnittelun etta
myynnin tehtdvistda. Minna toimii yrityksen suunnittelijana.

Mikko Uimonen on toiminut palvelualalla 15 vuotta, joista 5 viimeista
esimies tehtdvissa. Tarkoituksena yrityksessamme on, ettd Mikko toimii
myynti- ja markkinointihenkiléna. Hanen vastuullaan on uusien asiakas-
suhteiden luonti ja asiakkuuksien hankinta. Han hoitaa myos yrityksen
juoksevat asiat, esim. asiakastapaamiset, yhteydenotot kirjanpitdjaan ja
painotaloihin.

Olemme molemmat pitkdjanteisia ja asiakaspalveluhenkisia tyyppeja.
Molempien vanhemmat ovat toimineet pitkdan yrittdjind, ja saamme
heiltad tarvittaessa apua yrityksen arkiasioissa. Opiskelemme tarvittaessa
lisaa yrittajyydesta.

5.4 Tuotteet ja palvelut

Menestyvan liiketoiminnan kannalta on tarkedaa pohtia omaa tuotetta
kriittisesti asiakkaan nakokulmasta. Tuotteen ominaisuuksia, kuten hin-
noittelua, etuja, hyotyja ja heikkouksia on pohdittava kilpailijoihin verrat-
tuna. (Uusyrityskeskus 2017, 17.)

Yrityksemme tulee tarjoamaan graafisen suunnittelun, maisemasuunnit-
telun ja teknisen piirtamisen palveluita. Osa tuotteistamme on paketoitu
ja osa toista tarjotaan tuntihinnalla. Liitteena hinnasto ja esite eri palve-
luille. (Liite 2)

Alla (Taulukko 1) on esimerkit tarkeimmistd tuotteistamme, niiden hin-
noista ja katerakenteesta.
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Taulukko 1. Esimerkki yrityksen tuotteista, hinnoista ja katerakenteesta.

YRITYKSEN TUOTTEET, HINNAT JA KATERAKENNE

Palvelut Lyhyt kuvaus Tarkempi kuvaus
(vahvuudet ja perustelut)
Graafinen Tuntihinta 69-129 €/h Graafisen suunnittelun tuntityén
suunnittelu hinta vaihtelee pohjamateriaalin
mukaan.
Veroton hinta euroina: 98,04
Kulut euroina: 20,00
=Myyntikate euroina: 78,04
Esitetaitto 1-2 sivuinen esite alkaen  Esitteen suunnittelu. Printtaus hin-

195 €, laajemmat esit-
teet 35 €/sivu

noitellaan erikseen.

Veroton hinta euroina: 184,00
Kulut euroina: 40,00
=Myyntikate euroina: 144,00

Pihasuunnittelu

Tuntihinta on 117,80 €/h

Pihasuunnittelu raataloidaan asiak-
kaan toiveiden mukaan.

Veroton hinta euroina: 89,53
Kulut euroina: 20,00
=Myyntikate euroina: 69,53

Istutus-
suunnitelma

Istutussuunnitelma asi-
akkaalle maksaa pihan
koosta riippuen 450—
1500 €.

Istutussuunnitelma sisaltdaa kasvilli-
suussuunnitelman, jonka asiakas saa
sdhkopostiin pdf-tiedostona.

Veroton hinta euroina: 684,00
Kulut euroina: 70,00
=Myyntikate euroina: 614,00

Idealuonnos

Tuntihinta on 125 €.

Idealuonnos sisaltaa kasin piirretyn
suunnitelman pihasta mittakaavassa
asiakkaan toimittamien kartta-
aineistojen pohjalta. Luonnos sisal-
taa pihan toimintojen asettelun ja
pintamateriaalit sekd kasvillisuuden
yleisella tasolla.

Veroton hinta euroina: 95,00
Kulut euroina: 20,00
=Myyntikate euroina: 75,00

Logon suunnittelu

Hinta 140-450 €/kpl

Logo suunnitelma sisdltdd maksimis-
saan 3 ehdotelmaa ja kaksi muok-
kauskierrosta.
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Veroton hinta euroina: 228,00
Kulut euroina: 50,00
=Myyntikate euroina: 178,00

5.5 Asiakkaat ja markkinat

Yrittdjan on tunnettava asiakkaansa. Aloittava yrittdja maarittelee omat
asiakkaansa, paljonko heita on, milla perusteella he tekevat ostopaatok-
sensd, ja mita asioita asiakkaat arvostavat tuotteessasi. Menestyakseen
yrittdjana on mietittava mihin asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen uusi
yritys voi tuoda ratkaisun. (Uusyrityskeskus 2017, 17.)

Taulukko 2.  Yrityksen kohderyhmat.

KOHDERYHMAT

Palvelu Kohderyhma

Graafinen suunnittelu Paakaupunkiseudun uudet yrittdjat
Maisemasuunnittelu Yksityisasiakkaat, taloyhtiot

Tekninen piirtdminen Arkkitehti- ja maisema-arkkitehtitoimistot,

Kiinteistovalittajat

Ostopaatokseen vaikuttavat maine, luotettavuus, hinta ja toimitusno-
peus. (Uusyrityskeskus 2017, 17.) Yrityksemme aikoo vaikuttaa asiakkaan
ostopaatoksiin pitamalla lupaukset ja olemalla rehti seka reilu. Asiakaslu-
pauksemme on tarjota osaavaa, reilua ja ajatonta suunnittelua lempealla
otteella.

Yrityksemme asiakkaat sijaitsevat aluksi padakaupunkiseudulla, mutta py-
rimme laajentamaan asiakaskuntaa koko Suomen kattavaksi.

Tavoitamme asiakkaamme ndkyvalla ja aktiivisella mainonnalla. Yhdessa
viikossa uskoisimme voivamme tavoittaa sata asiakasta ja naistd ostopaa-
tokseen johtaa 5 %.

Neuvotteluvalttejamme ovat helposti lahestyttavyys. Voimme muokata
helposti tuotteen asiakkaan nakoiseksi.

Kaupan syntymisen pyrimme varmistamaan oikeilla kysymyksilla ja huo-
lehdimme, etta asiakas saa todella sita, mita tuli hakemaan.
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Taulukko 3.  Asiakasryhmat

ASIAKASRYHMAT
Asiakasryhma Kuvaus. Keita ja miksi? Mita tarjotaan? Esimerkkiasiakas
PK-yritykset, Aloittelevat yritykset, jotka tarvitsevat koko Maahantuontiyritys
uudet yritysilmeen suunnittelua logosta kaynti-
kortteihin. Tarjotaan yritysilmeen suunnit-
telua.
Vanhat PK- Yritykset jotka haluavat erottua joukosta. Ruokaravintola, joka
yritykset Heille suunnitellaan ndkyvat mainokset haluaa uudistaa
esim. teiden varsille. koko ilmeen.

Yksityisasiakkaat, Nuoret ja hyvin toimeentulevat uudisraken- Ville Talonrakentaja
nuoret tajat. Heille tarjotaan pihaideointipalvelua.

Yksityisasiakkaat, Asiakkaat jotka haluavat kohentaa pihansa Rintamamiestalon
rakentajat ulkonakoa. Heille tarjotaan pihasuunnitel- omistaja
ma paketteja, joista voi valita mieleisensa

Juhlien jarjesta- Juhlat edessa ja halutaan piha kuntoon. 50-vuotisjuhlien
jiit . o jarjestdja

Tarjoamme tuntityéna pihan siistimista,
kuten haravointia.

5.6 Toimiala seka kilpailutilanne

Uuden yrittdjan tullessa markkinoille, on tarkeda erottautua kilpailijoista
jollain tavalla. Yrittdjan on tunnettava oma toimiala ja kilpailutilanne alal-
la. Kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet on hyva analysoida, verrata nii-
ta omaan liikeideaan ja mietittava, milla tavalla voisi tuoda uutta ja hou-
kuttelevaa markkinoille. (Uusyrityskeskus 2017, 17.)

Markkinatilanne ja kilpailu ovat kovinta toiminta-alueellamme padkau-
punkiseudulla. Siksi pyrimmekin hakemaan avoimin mielin asiakkaita ym-
pari Suomea, mutta keskittyen kuitenkin alussa Eteld-Suomeen. Pahimpia
kilpailijoita ovat toiminta-alueellamme olevat pienet suunnitteluyritykset.
Yrityksemme valtteja ovat kuitenkin hieman spesifioidut palvelut, ja
voimme jopa tarjota palveluja kilpailijoillemme. Panostamme myyntiin ja
markkinointiin jo yrityksemme alkumetreilla.
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Taulukko 4. Kilpailijat

KILPAILIJAT
Yritys Kilpailijan Kilpailijan Kuinka erottaudut
vahvuudet heikkoudet kilpailijasta?
Kuvaus
Annexus Oy Tunnettavuus Nettisivut ovat Erilainen palvelu-
. . . epdselvat. kuvaus, nuorekas
Mainostoimisto, joka Monen vuoden P . - .
L . s ilme. Selkeat netti-
lupaa nopeaa ja jousta- kokemus Ei selkeda hin- . . .
visut, joista nakyy
vaa palvelua. nastoa. .
toéiden hinnat.
Kontrasti Oy Suunnittelun - Yrityksemme tuot-
. . . lisaksi toteuttaa teet on paketoitu
Maisemasuunnitteluyri- . . .
suunnitelmat. asiakkaalle helposti

tys, joka palvelee asiak-

. sne . valittavaksi. Muok-
kaita padkaupunkiseu-

kaamme toimin-

dulla. . .
taamme aina asiak-
kaan toiveiden
mukaisesti.

Pienet suunnittelu Pysyva asiakas- Markkinointi voi  Aktiivisella mai-

yritykset kunta olla olematonta. nonnalla

Graafinen suunnittelu, Tunnettavuus

3d-suunnittelu

5.1 Markkinoiden laajuus ja kehitys

Jo perustamisvaiheessa, yrittdja voi miettia mille markkinoille yritys on
menossa. Onko tahtdaimena tietty paikkakunta, kotimaan markkinat, Eu-
roopan vai globaalit markkinat. Tassa vaiheessa on mietittdva markkinoi-
den asiakasmaaria, kilpailutilannetta ja kehitysnakymia. (Uusyrityskeskus
2017, 17.)

Yrityksemme |dhtee toimintansa alussa tavoittelemaan asiakkaita Etela-
Suomen ja tarkemmin Uudenmaan alueelta. Kilpailu alueellamme on ko-
vaa, mutta toisaalta asiakkaitakin on paljon. Graafisen suunnittelun osalta
on helpompi markkinoida tuotteita ympari Suomea, mutta maisema-
suunnittelun osalta pyrimme rajaamaan alueen Eteld-Suomeen, koska
matkat suunnittelukohteisiin ovat lyhyemmat.

5.2 Markkinointi ja mainonta

Markkinointi ja mainonta ovat varsinkin aloittavalle yrittdjalle tarkeaa,
jotta asiakkaat loytavat uuden toimijan. Aloittava yrittdja tekee markki-
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nointisuunnitelman ja miettii, milla toimenpiteilld vakuuttaa asiakas tuot-
teen tai palvelun hyddyista. Yrittdjan on mietittava myos yrityksen ilmet-
ta ja nimed seka sitd, mitd haluaa viestia asiakkaille. Naista mielikuvista
muodostuu yrityksen brandi. (Uusyrityskeskus 2017, 17.) Markkinointi on
toimenpiteitd, joita tehdaan yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavut-
tamiseksi. (Tolvanen 2015.)

Liiketoimintasuunnitelman yksi tarkeimmista osista on markkinointisuun-
nitelman laatiminen. Siind tarkeintd on maarittaa selvasti, millaiset ovat
odotetut markkinat, mika on yrityksen hinnoittelustrategia, ja kuinka ja-
kelu jarjestetdan. Markkinointia suunniteltaessa on asetuttava tulevien
asiakkaiden asemaan ja omaksuttava heidan ajattelutapansa ja asenteen-
sa. (McKinsey & Company 1998, 75, 77.)

Markkinointisuunnitelma voidaan porrastaa kolmeen eri vaiheeseen. En-
simmadisend tehddan markkina- ja kilpailija-analyysi, jossa perehdytadan
liikeidean markkinoihin, ja analysoidaan kilpailijoiden heikkouksia ja vah-
vuuksia. (Katso taulukko 4.) Toisena maaritellaan kohdemarkkinat eli tut-
kitaan kokonaismarkkinoilta yrityksen kannalta kiinnostavimmat eli mak-
suvalmiit ja helposti tavoitettavat asiakkaat. (Katso taulukko 2.) Lisdksi
mietitddn miten erottautua kilpailijoista. (Katso taulukko 4.) Tama siksi,
ettd asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita vain, jos ne ovat kilpailijoita pa-
rempia joko rationaalisella tai emotionaalisilla kriteereilld mitattuna.
Kolmanneksi laaditaan markkinointistrategia. (Katso taulukko 3.) Siina
selvitetdaan, kuinka asiakkaat tavoitetaan, milla tavalla heitd lahestytaan,
ja miten asiakkaiden tavoittaminen saavutetaan erityisilla tuotesuunnitte-
lua, hinnoittelua, jakelua ja viestintdda koskevilla toimenpiteilla. Naita
markkinointitoimenpiteitd kutsutaan my6s 4P- malliksi eli Product, Price,
Place ja Promotion.

Asiakkuuksien hallinta on myos tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. On
tarkeda pohtia, miten saadaan hankittua uusia asiakkaita ja miten naita
asiakkuuksia hallitaan. Onnistunut asiakashallinta tuottaa tyytyvaisia ja
uskollisia asiakkaita, jotka myo6s suosittelevat yritysta eteenpdin. Olen-
naista on myos tunnistaa ja erottaa toisistaan kannattavat ja kannatta-
mattomat asiakkaat seka tehda markkinointitoimenpiteitd, jotta kannat-
tamattomat asiakkuudet saataisiin toimimaan, ja kuinka saadaan pidettya
kannattavat asiakkaat. (McKinsey & Company 1998, 77-96.)

Yrityksessamme toinen eli yhtiokumppanini toimii markkinointivastaava-
na ja yrityksen palvelujen aktiivisena myyjana. Tarkoituksenamme on Ia-
hettaa yritysasiakkaille uutiskirjeitd, ja naiden lisdaksi soittamalla myyda
palveluja. Koska sosiaalisen median nakyvyys on nykypdivan markkinoin-
tia, avaamme yrityksellemme netti-, Facebook- ja Instagram-sivut, joiden
kautta voimme ldhettda mainoksia. Lisdksi tilaamme kadyntikortit, tarrat ja
esitteet, joiden kautta saamme yrityksellemme nakyvyytta.
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5.3 Aineettomat oikeudet

Yrittdjan on mietittava, tarvitseeko ideat immateriaalilainsaadannén mu-
kaista suojausta, — patenttia, salassapitosopimusta, tavaramerkki- tai
mallisuojaa tai — ja nain valttdd ideoiden kopiointia. (Uusyrityskeskus
2017, 17.)

Yrityksemme ei ainakaan nadin alkuvaiheessa tarvitse mitdaan kyseisista
suojauksista.

5.4 Yrityslaskelmat

5.4.1 Rahoituslaskelma

Rahoituslaskelman (Liite 1) avulla kartoitetaan aloittavan yrittdjan rahan
tarpeet ja rahan ldahteet. Rahan tarpeita ovat kaikki ne investoinnit, joita
taytyy tehda, jotta yritystoiminta kdynnistyy. Naitd ovat mm. rekisteroin-
timaksut, yrityksen kdynnistamiseen tarvittavat koneet ja laitteet seka ta-
kuuvuokrat. Rahan ldhteitd voi olla omat sijoitukset, lainat ja yritystuet.
(Uusyrityskeskus 2017, 18.)

Rahan tarpeet ovat yrityksessamme yhteensa 8680 euroa ja rahan ldhteet
ovat my0Os saman suuruiset. Sijoitamme yrityksemme aloitukseen omaa
rahaa.

Yrityksen perustamismenoihin menee yhteensa 330 euroa, joka on osa-
keyhtion perustamismaksun hinta, kun perustamisilmoituksen tekee
verkkopalvelussa. Onneksemme meilld on kaikki tarpeelliset vélineet ja
tarvikkeet yrityksen toiminnan aloittamisen, joten ostoja ei tule paljon.
Apporttiomaisuudeksi merkitsemme tydskentelyvdlineemme tietokoneet
ja piirtopdydan. Ainoastaan suunnitteluohjelmistoihin, kameraan ja mai-
nontaan joudumme investoimaan. Puhelimen ja internetin kayton ar-
vioimme olevan noin 50 euroa kuukaudessa ja palkkasummaksi laskimme
yhteensa 4000 euroa.

Rahan ldahteet koostuvat sijoittamistamme osakepddomista, rahasijoituk-
sista ja omista tuotantovalineista ja tarvikkeista.

5.4.2 Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelman (Liite 2) avulla arvioidaan, onko myyntitavoite
realistinen. Silla voidaan myds analysoida kannattaisiko katetta ja myyn-
tihintaa muuttaa, jos myyntimaara vaikuttaa eparealistiselta. Herkkyys-
analyysi paljastaa, kuinka paljon hinnan muutos vaikutta tulosennustee-
seen. (Uusyrityskeskus 2017, 19.)
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Kannattavuuslaskelmassa (Liite 2) lasken arvion kuukausittaisesta ja vuo-
tuisesta myynnin tarpeesta tuloksen ollessa O euroa. Talla tavoin saan ar-
vion myynnin minimitasosta. Kustannusten osalta arviot ovat myds viit-
teellisia. Tassa laskelmassa laitehankintoja, lainojen lyhennyksia eika ve-
roja ole otettu huomioon.

Yrittdjien omaksi palkaksi olen kannattavuuslaskelmassa arvioinut 4000
euroa, josta maksetaan vield palkan sivukustannuksia yhteensa 120 eu-
roa. YEL-veroja yrittdjat joutuvat maksamaan yhteensa 394 euroa. (Las-
kelmassa on otettu huomioon uusien yrittdjien 22 % alennus YEL-veron
hinnasta.) Palkka-, viestinta-, toimisto-, matka-, markkinointi ja korjausku-
lujen jalkeen kiinteita kuluja kertyy talla laskelmalla yhteensa 5024 euroa.
Myyntikatetarve on talléin myds sama 5024 euroa (alv.0 %). Yrityksen
laskutustarve kuukaudessa 24 prosentin alv:lla on yhteenséa noin 6230 eu-
roa.

Kuukausi-, pdiva- ja tuntilaskutustavoitteet on laskettu vield realistisesti
11 kuukauden mukaan, mahdolliset lomat huomioiden. Kuukausilasku-
tustavoite olisi siten 5481 euroa, paivalaskutustavoite 274 euroa ja tunti-
laskutustavoite 35 euroa.

Jos palvelujen tuntihinta olisi 35 euroa, pitaisi yrityksen myyda palvelu-
jaan yhteensa 156,6 tuntia, jotta minimyyntitavoite toteutuisi.

5.4.3 Herkkyysanalyysi

Tein yritykselle herkkyysanalyyseja (Taulukko 5 ja 6) tutkimalla mini-
mimyyntitarpeet eri muutostekijéita muuttamalla. Laskelmissa kaytin hy-
vaksi kannattavuuslaskelmaa. Yksisuuntaisessa herkkyysanalyysissa rat-
kaistaan yksi ongelma ja tutkitaan yksittdisen muuttujan vaikutusta pita-
malla muut arvot vakiona ja vaihtelemalla tutkittavan muuttujan arvoa
(Pursula 1999, 1).

Herkkyysanalyysissa 1 (Taulukko 5) tutkitaan sitd, mika pitaisi olla mini-
mimyynti kuukaudessa, jolla yrittajat tulisivat toimeen. Myynti on suh-
teutettuna kuukausittaisiin pakollisiin kuluihin. Kuukausittaisia kuluja kas-
vattamalla myds myyntitarve luonnollisesti kasvaa. Myyntitarve on las-
kettu yrityksen molempien osakkaiden kuukausittaisten kulujen mukaan.

Ensimmadinen laskelma kuvaa yrityksen minimimyyntitarvetta kuukaudes-
sa verrattuna yrityksen taman hetkisiin todellisiin kuluihin, joita on yh-
teensd 1744 €/kk. Tassa laskelmassa yrittajat eivat nosta yritykselta palk-
kaa ja minimimyynnin tulisi olla 1744 euroa kuukaudessa tuloksen ollessa
0 euroa. Toisessa laskelmassa tutkitaan sitd, mika pitaa olla minimimyynti
kuukaudessa, kun kuluissa on otettu huomioon yrittajien nostama palkka.
Myyntitarve kuukaudessa on talldin 5914 euroa. Kolmannessa laskelmas-
sa taas ei ole huomioitu toimitilakuluja, jolloin minimimyynti tulisi olla
5024 euroa/kk.
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Realistisin nadista laskelmista on ainakin ndin aluksi myyntitarve 1, jossa
emme nosta yrittdjina palkkaa. Ndin voimme toimia 1 vuoden ajan omien
saastodjen ja starttirahan turvin. Saavuttaaksemme tuon minimimyyntita-
voitteen on meiddan myytava palvelujamme noin 64 tuntia tuntihinnan ol-
lessa 35 euroa (alv. 0 %) ja myyntikatteen 80 %. Vertailun vuoksi, jos tun-
tihinta olisi 69 euroa (alv. 0 %), tulisi palveluja myyda 32,5 tuntia kuukau-
dessa.

Jos oletetaan, ettd keskimaardinen palvelun hinta olisi 150 euroa ja siita

80 % katteella palvelu toisi meille 120 euroa. Tall6in meidan tulisi myyda
noin 15 palvelua kuukaudessa saavuttaaksemme taman tason.

Taulukko 5. Herkkyysanalyysi 1

1. Minimimyynti
ilman palkkaa/ kk

2. Minimimyynti
palkan kanssa/kk

3. Minimimyynti
ilman vuokraku-
luja

TULOS 0€ 0€ 0€
+ vuosipoistot - - -
= RAHOITUSTULOSTARVE - - -
+ korot, verot - - -
= KAYTTOKATETARVE 0€ 0€ 0€
YEL 394 € 394 € 394 €
kirjanpitokulut 120 € 120 € 120 €
markkinointikulut 100 € 100 € 100 €
toimitilakulut 930 € 930 € -
toimisto- ja yllapitokulut 50 € 50 € 50 €
viestintakulut 50 € 50 € 50 €
matka- ja autokulut 150 € 150 € 150 €
palkka + sivukulut - 4120 € 4120 €
+ toiminnan kiinteat kulut 1794 € 5914 € 5024 €
yht.

= MYYNTIKATETARVE 1794 € 5914 € 5024 €
+ muuttuvat kulut

= MYYNNIN 1794 € 5914 € 5024 €

KUUKAUSITTAINEN
MINIMITASO (ennen alv.)
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Herkkyysanalyysissa 2 (Taulukko 6) tutkin sitd maksimityomaaraa, jonka
voin suunnittelijana kuukaudessa tehdad ja suhteutin sen myyntiin. Jos
suunnittelun tuntihinta on 69 euroa (alv.0 %) ja yhden kuukauden osalta
maksimi tyotuntimaara on 160 tuntia. Maksimi myynti suhteutettuna
tuntimaaraan olisi talldin 11 040 euron kohdalla. Jos suhteutetaan edelli-
sen herkkyysanalyysin (kuva 1) minimimyynti kuukaudessa tuntihintaan ja
maksimitydmadraan, saadaan tuntihinnaksi noin 11,20 euroa (alv.0 €).
Tuntihinta minimimyynnilld palkan kanssa olisi 37,00 euroa (alv.0 €). Il-
man vuokratiloja tuntihinnaksi saadaan 31,40 euroa (alv.0 €). Herkkyys-
analyysi 2 kuvaa myynteja edellda mainituilla tuntihinnoilla.

——myynti/hl6 (69€/h)
€ ——myynti/hl6 (11,20€/h)
myynti/hl6 (37€/h)

12000

10000

8000

6000

4000

2000

1 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100110120130140150160

Kuva 3. Herkkyysanalyysi 2

5.4.4 Myyntilaskelma

Myyntilaskelma (Liite 3) on hyva suunnittelutydkalu, kun halutaan tietas,
miten myynti jakautuu eri tuoteryhmien, alueiden ja asiakasryhmien kes-
ken. Arvioidessa myyntida on hyva kdyttaa tuotteiden yksikkdhintoja tai
keskihintoja ja arvioida niiden myyntimaarat.
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5.4.5 3 vuoden tulossuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelmaa varten tehddan myos 3 vuoden tulossuunni-
telma (Liite 4), jossa ennustetaan miten yrityksen tulot, menot, kannatta-
vuus ja tulos kehittyvat tulevina vuosina. (Uusyrityskeskus Helsinki 2017.)

5.5 Kirjanpito ja talouden suunnittelu

Uusi yrittdja joutuu miettimaan, miten jarjestaa kirjanpidon ja paljonko
arvioi sen maksavan kuukaudessa. Samoin on mietittdva, miten hoitaa
rahoitus, maksuliikenne, lainat ja vakuudet. On myds suunniteltava tule-
vaisuutta ennustamalla, kuinka kauan riittdvan myynnin saavuttaminen
kestda ja varauduttava siihen, jos suunnitelmat eivat toteudu. (Uusyritys-
keskus Helsinki n.d.)

Kirjanpidon hankimme mahdollisesti Procountor-yrityksen kautta, josta
pyysimme jo tarjousta. Kirjanpitoon varaamme rahaa noin 120 euroa/kk.
Lainaa emme tdssa vaiheessa tarvitse, koska kdytdmme omia sdastojam-
me yrityksen kdynnistamiseen. Otamme yrittdjan tyoeldkevakuutuksen
(YEL-vakuutus), joka onkin ainoa pakollinen vakuutus. Taman lisaksi
otamme yrittdjan tapaturmavakuutuksen. Avaamme yrityksellemme
oman tilin OP-pankkiin. Arvioimme riittavan myynnin saavuttamisen kes-
tdvan noin puoli vuotta. Suunnittelemme yritystimme saanndllisesti ja
muokkaamme sitd tarpeiden mukaan. Osallistumme sdaanndllisesti yritta-
jyyskoulutuksiin. Seuraavaksi menemme Otaniemeen kuuntelemaan 'Yrit-
tdminen vaihtoehtona'-seminaaria. Alussa tarvitsemme ja haluamme
mahdollisimman paljon tietoa yritykseen liittyvissa asioissa. Jos yrityk-
semme ei menesty kolmen vuoden aikana, menemme muihin téihin.

6 PROSESSIN KUVAUS — M&M SUUNNITTELU OY

6.1 Ideoiminen

M&M Suunnittelu Oy:n synty lahti kayntiin ideoinnista, joiden pohjalta ki-
teytimme liikeidean ja teimme liiketoimintasuunnitelman. ldeointivaihe
oli mielestani kaikista inspiroivinta aikaa. Silloin synnytimme kymmenia
villeja bisnes ideoita, joista sitten karsimme ylimaaraiset pois, ja puris-
timme kokoon suunnittelutoimiston, jossa paatimme yhdistda rohkeasti
eri suunnittelualat saman katon alle. Ideointivaiheessa keksimme yrityk-
sellemme nimen, valitsimme varit ja suunnan visuaaliselle ilmeelle.
Teimme ideointia nopealla sykkeelld, koska halusimme saada yrityksen
pystyyn mahdollisimman nopeasti. Halusimme, ettd yrityksemme brandi
on yhtendinen, mutta meilld ei ollut aikaa jadda suunnittelemaan sita lii-
an kauaa, koska yrittamisen muut pakolliset toimenpiteet painoivat paal-
le.
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Ideoinnin apuna voidaan kayttaa eri ideoinnin tydkaluja hyvaksi. Me kay-
timme muuraustekniikkaa miettiessimme, miten saisimme yhdistettya
fiksusti ja mutkattomasti kaksi toimialaa yrityksessamme. Muurausteknii-
kassa yhdistetdaan pienia ideoita yhdeksi isoksi ideaksi. Ideointi alkaa ky-
symykselld “kuinka voisin...?” Edelliseen kysymykseen pyritdan keksimaan
ideoita ja ratkaisuja, ja ideoiden viliin keksitdan yhdistavia tekijoita. (Ma-
keldinen & Solatie 2009, 130-131.) Ratkaisu siihen, kuinka voidaan yhdis-
taa kaksi suunnittelualaa yhteen, kiteytyi toiseen kysymykseen “miksi ei?”
Sehan toisi meille enemman asiakkaita ja meidan markkinat olisivat suu-
remmat. Ideoinnin tuloksena paatimme yhdistdaa ndma jotenkin hauskasti
ja lennokkaasti yhteen.

Logon osalta pidimme luovana ideointina pienimuotoisen Brainstorming
(aivoriihi) -ideointituokion. Brainstorming tunnetaan perinteisena ideoin-
timenetelmanad, jonka tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon
erilaisia ideoita ja ndkdkulmia maaritellystd ongelmasta tai aiheesta. Ide-
at kootaan yhteen esimerkiksi post-it- eli liimalapuille ja niitd voidaan ta-
man jalkeen joko yhdessa tai yksin lahted kehittelemaan eteenpdin. (Ma-
keldinen & Solatie 2009, 132.) Heitimme siis ideoita logon muodosta, va-
ristd ja teemasta ennakkoluulottomasti tyrmaamatta toisen ideoita mis-
sddn vaiheessa. Ideat kerasimme post-it-lapuille ja niistd mina lahdin
suunnittelemaan logoa.

6.2 Toteutus

Kun olimme saaneet vietya yritysideaa eteenpdin, tehneet liiketoiminta-
suunnitelman ja ideoineet sen padsuunnat, paatimme siirtya yrityksen to-
teutusvaiheeseen.

Yritys ldhtee toimimaan vasta, kun sen kaikki perustamisasiakirjat on tay-
tetty. Meilla se tarkoitti sita, ettd ensin yritys rekisteroitiin kauppa- ja ve-
rohallinnon rekistereihin ja sen jalkeen yrityksen perustamisilmoitus kir-
jattiin Yritys- ja yhteisotietojarjestelmdan. Naiden jalkeen kilpailutimme
kirjanpitajat, pankit ja vakuutusyhtiot.

Yhtidmme toinen osakas alkoi tehda asiakashankintaa eli kokoamaan lis-
taa mahdollisista asiakkaita ja lahettamaan heille uutiskirjeita seka teke-
madn kylmasoittoja. Mina keskityin yrityksen visuaalisen ilmeen luomi-
seen suunnittelemalla yritykselle logon, kdyntikortit, esitteet ja nettisivut.

Nettisivujen suunnittelussa ja sisallon informatiivisuudessa otimme kayt-
toon nopean asiakaskyselyn (Liite 5), jossa halusimme selvittda palvelu-
pakettiemme jarkevyytta seka nettisivujemme visuaalisuutta, informatii-
visuutta ja ammattimaisuutta. Kyselijoiden ikdjakauma oli 24—-68-vuotta.
Yli puolet (60 %) kyselijoistd asui Etela-Suomessa omakotitalossa. Loput
asuivat kerros- ja rivitaloissa. Asiakaskyselyn tuloksena nettisivujemme
visuaalisuus ja ammattimaisuus ovat kunnossa, mutta informatiivisuutta
kaivattiin lisad. Yli 50 prosenttia vastaajista ostaisi palvelujamme erittdin
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todenndkdisesti. Palveluista halutuin oli pihasuunnitelma. Seuraavaksi
houkuttelevimmat olivat logo ja kutsukortti/tarra/juliste. Graafisen suun-
nittelun hinnaston arvioi keskihintaiseksi 60 prosenttia vastaajista ja hal-
vaksi 30 prosenttia vastaajista. 10 prosenttia arvioi sen erittdin halvaksi.
Maisemasuunnittelun osalta hinnaston arvioi keskihintaiseksi 40 prosent-
tia vastaajista, halvaksi 40 prosenttia, erittdin halvaksi 10 prosenttia ja
kalliiksi 10 prosenttia. Kyselyn pohjalta pyrimme kehittdamaan palveluko-
konaisuuksia ja nettisivuja asiakkaiden toivomaan suuntaan.

Nettisivujen lisdaksi teimme yrityksellemme omat Facebook- ja Instagram-
tilit. Sosiaalisessa mediassa oleminen on nykyaan yrityksille melkein pa-
kollista, jos haluaa nakyvyytta ja tata kautta mahdollisia asiakkuuksia.

Yrityksemme 13hti kdyntiin virallisesti kesdakuussa 2017. Asiakkuuksia
olemme saaneet kaikilta suunnittelun aloilta. Alkuun tekniset piirustukset
veivat suurimman osan suunnitteluaikaani, mutta ndiden jalkeen suurin
osa toistd on ollut graafista suunnittelua. Maisemasuunnittelun osalta
yrityksemme on kehittymadssa. Yksityisten pihojen jdlkeen olemme saa-
neet muutamia keskikokoisia toimeksiantoja, joilla uskomme lisdédvamme
maisemasuunnittelun osuutta yrityksessamme. Pyrimme kerdamaan eri-
laisia suunnittelureferensseja, jotta uskottavuus markkinoilla kasvaisi, ja
saisimme lisaa toimeksiantoja. Olemme myds osallistuneet hyvantekevai-
syyteen. Haluamme jo toimintamme alussa olla inhimillinen toimija, jolle
tarkeinta ei ole vain oman rahallisen menestymisen maksimointi vaan ha-
luamme olla luomassa myos jotain hyvaa.

6.3 M&M Suunnittelu Oy:n briandays

Nden brandayksen tarkeaksi osaksi yrityskuvaa. Haluamme, etta yrityk-
semme brandi viestisi osaavaa, rehellista, auttavaa ja lentavilla ideoilla
hoystettya yritysta. Yritysilmeeksi hahmottelimme ideaa, joka olisi tunnis-
tettava ja raikkaasti uudenlainen kuin muilla.

Nimen osalta valitsimme helpon ja Suomen markkinoille sopivan nimen.
M&M Suunnittelu valikoitui nopean ideariihen tuloksena. Mainostaa ja
maisemoi alkukirjaimista napattu nimi on helppo muistaa.

Logoon halusimme nimen lisdksi tunnusmerkin, joka olisi vahvempi kuin
itse nimi. Lentavista ideoista muotoutui paperille helposti lintu, jonka va-
ritykset vaihtuvat origamitaitoksen tavoin. Halusimme sen viestivan pit-
kdjanteisyyttd, osaamista ja taitoa. Yrityksen nimi on omalla fontilla tun-
nuksen perassa.

Yrityksemme varitys koostuu turkoosista ja mustasta. Tehostevarind on
keltainen.

Logo, varit ja fontti toistuvat samoina markkinointimateriaaleissamme ja
viestinndssa. Pyrimme olemaan rehellisia asiakkaillemme. Muokkaamme
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yrityksemme ilmettda sen mukaan, mihin suuntaan yrityksemme palvelut
muotoutuvat. Yrityksemme taman hetkinen visuaalinen ilme 16ytyy liit-
teena. (Liite 6)

6.4 Arviointi

Omassa prosessissamme antoisinta ja inspiroivinta aikaa on ollut yrityk-
sen ideoiminen ja tietenkin itse tyon tekeminen. Liiketoimintasuunnitel-
maa tehdessamme tuskastutti maaritella asiakkaat ja tuleva myynti. Alus-
sa myos hirvitti se, miten taysillad yrittdjyyteen on mentava, jos aikoo pe-
rustaa osakeyhtion. Siihen on sijoitettava rahaa, hankittava kirjanpitdja
(tai tehtava kirjanpito itse) sekd otettava kalliita vakuutuksia. Olen aikai-
semmin toiminut tyon ohessa UKKO.fi:n kautta ns. kevytyrittdjana ja se
oli paljon mutkattomampaa ja halvempaa yrittdjyyttd, johon kannustan
tutustumaan, jos yrittaminen kiinnostaa.

Olemme edenneet prosessissa kovalla vauhdilla ja lyhyessa ajassa, joten
uskon, ettd on paljon asioita, joita olisi voinut tehda paremmin ja huoli-
tellummin. Ideamme on kuitenkin ollut kokeilla yrittdjyytta juuri nyt, kun
aika on molemmille sopiva, joten emme halunneet tuhlata liikaa aikaa
suunnitteluun. Aikatauluttamisen tarkeys on noussut yha tarkeammaksi,
kun yrityksen suunnittelu ja toteuttaminen on pitanyt yhdistaa yrityksen
asiakastoihin sekd taman opinndytetydn kirjoittamiseen. Onnistumisen
tunteita on koettu, kun yritys on saanut asiakkaita ja onnistuneita projek-
teja. My0Os se, ettd jaoimme yhtiokumppanini kanssa tyoroolit selkeasti,
on ollut fiksua ja kannattavaa.

Ajatuksenamme on kehittdda yrityksemme toimintaa koko ajan. Seu-
raamme esimerkiksi palvelujemme menekkia ja poistamme mahdollisesti
sellaisia palveluja, joiden myynti on kannattamatonta. Tulevaisuudessa
haluamme my06s panostaa enemman asiakashankintaan. Kulujen pienen-
taminen, markkinoinnin ja ndkyvyyden lisddminen ovat tulevaisuuden
haasteitamme.

7 LOPUKSI

Opinnaytetyoni alkoi yritysideasta perustaa omaa suunnittelutoimisto,
jossa yhdistan kaksi suunnittelualaa: maisemasuunnittelun ja graafisen
suunnittelun. Ideasta jalostui liiketoimintasuunnitelma, jonka pohjalta
perustimme yhdessa yhtiokumppanini kanssa uuden yrityksen, M&M
Suunnittelu Oy:n.

Pohjaa oman yrityksen perustamiselle hain tutkimalla syita, miksi ihmiset
ryhtyvat yrittdjiksi sekda millainen on suunnittelualan yrittdjyys Suomessa
maisemasuunnittelun ja graafisen suunnittelun osalta. Nadiden lisaksi tut-
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kin, mitka tekijat vaikuttavat yrityksen menestykseen. Koska olin perus-
tamassa suunnittelutoimistoa ndin myods tarpeelliseksi tutkia yrityksen
brandaysta ja sen merkitysta.

Maisemasuunnittelun kuin myo6s graafisen suunnittelun yritykset ovat
molemmat kohtalaisen pienida 1-2 hengen yrityksid Suomessa. Maisema-
suunnitteluyrityksistd 11 prosenttia toimii vain kasvukauden aikana.
My6s graafisen suunnittelun yrittdjistd suurin osa pyoOrittda yritystaan
osa-aikaisesti muun tyon ohessa. Nden yritysideani ndiden faktojen poh-
jalta vahvaksi, koska se voisi paikata osaltaan molemmilla aloilla olevan
osa-aikaisuuden. Tilastoja tutkiessani vaitdan, etta pienten yrittdjien kan-
nattaisi yhdistya. Yrityksen pitdmiseen menevat kulut vahenisivat ja asia-
kaskuntakin voisi laajentua.

Liiketoimintasuunnitelman pohtiminen ja kirjoittaminen puhtaaksi sel-
keytti yritysidean ja realisoi sen, mita yrityksen perustaminen vaatii niin
rahallisesti kuin ajallisesti. Kun paatimme toteuttaa liiketoimintasuunni-
telmamme perustamalla yrityksen, vastassa oli tyontdyteinen arki, jossa
usko omaan tekemiseen taytyi olla vahva, jotta molemmat osapuolet si-
toutuvat viemaan yritysta eteenpain. Jaoimme tyonkuvamme yrityksessa
niin, etta yhtikumppanini tekee kaiken myynnin ja markkinoinnin, ja mi-
na keskityn suunnitteluun. Yhdessa hoidamme messujarjestelyt ja osallis-
tumiset. Kirjanpidon otimme ulkopuoliselta toimijalta.

Yrityksemme haasteeksi on osoittautunut uusien asiakkaiden hankinta.
Asiakashankinta on vaatinut joko omia aikaisempia kontakteja tai pitka-
janteista yhteydenottoja puhelimitse. Uutiskirjeet eivat ole tuottaneet
haluttua tulosta, mutta ovat kyllakin toimineet myynnissa hyvana pohja-
na. Haasteisiin haluamme vastata ja tulevaisuudessa olemmekin osallis-
tumassa alan messuille, ja mietimme muitakin toimenpiteitd, jotta
saamme yrityksellemme lisaa asiakkaita.

Neuvoni uusille yrittdjille on aloittaa ensin kevytyrittdjana, jolloin voi hel-
posti ja nopeasti kokeilla yritysidean toimivuutta. Kannattaa myos verkos-
toitua, jotta asiakkaiden hankinta olisi mahdollisesti tulevaisuudessa hel-
pompaa tai nopeampaa.
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RAHOITUSLASKELMA
RAHAN TARVE

INVESTOINNIT

Aineettomat hyodykkeet

Koneet ja kalusto

Liikeirtaimisto

Kayttépadaoma
Toimitilakulut

Laitekulut

Palkat

yrittdjan oma toimeentulo
Vaihto- ja
Rahoitusomaisuus

RAHAN TARVE YHTEENSA

RAHAN LAHTEET

Oma paaoma

perustamismenot

muut

atk

hankittavat tuotantovdlineet
apporttiomaisuus tietokone, piirtopoyta
auto

kalusteet

puhelin/fax/internet asennuksineen
kone- ja laiteasennukset

toimitilan kunnostus
toimistotarvikkeet

muut laitteet kamera

2kk alkumainonta/esitteet

vuokra ja takuuvuokra
laitevuokrat/leasing

henkilostokulut

alkuvarasto

kayttopddomavaraus/kassa

osakepddoma
omat rahasijoitukset

omat tuotantovialineet ja tarvikkeet
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1000

2000

50

800

500

4000

8680

2500
4180

2000

(jatkuu)



Lainapadoma

Muu rahoitus
Erotus

RAHAN LAHTEET YHTEENSA

35

Liite 1/2 (2.sivu)

muut

osakaslaina
pankkilaina
Finnveran laina
muut

lainat tavarantoimittajilta

8680



KANNATTAVUUSLASKELMA

Yritysmuoto: Oy, Yrittajia: 2kpl

= TAVOITETULOS (netto)
+ lainojen lyhennys
= TULOT VEROJEN JALKEEN

+ verotus

= RAHOITUSTARVE

+ yrityslainojen korot %

A = KAYTTOKATE

+ Kiinteat kulut (ilman alv:ia)

+YEL %

+ muut vakuutukset
+ palkat
+ palkkojen sivukustannukset

+ yrittdjan oma palkka

+ yrittajan palkan sivukustannukset

+ toimitilakulut
+ leasingmaksut

+ viestintakulut (puhelin, internet)

+ kirjanpito, tilintarkastus, veroilmoitus, jne.

+ toimistokulut

+ matka- ja autokulut, paivarahat
+ markkinointi

+ koulutus, kirjat, lehdet

+ korjaukset ja yllapito

Laina-aika v / maara

yhteisovero %
0.00

24.1 YEL-tyotulo 25128
Ale % 22

%

% 3
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Kuukaudessa

394

4000

120

50

120

50

150

100

40

Vuodessa

4724

48000

1440

600
1440
600
1800

1200

480

(jatkuu)
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+ tyottomyyskassamaksu
+ muut kulut

B = KIINTEAT KULUT YHTEENSA 5024

A+B = MYYNTIKATETARVE 5024
+ ostot (ilman alv:td) Kate % 100 tai EUR 0O

= LIIKEVAIHTOTARVE 5024
- muut nettotulot 0

+alv% 24 1206

= KOKONAISMYYNTI/-LASKUTUSTARVE 6230

60284

60288

60288

14472

74760

Valitsemalla sopivan vaihtoehdon, voit kartoittaa minimilaskutustavoitteesi, tai tuotteen hinta/maara

suhteen.

Veroton
Kuukausilaskutustavoite kk/v 11 5481
Pdivalaskutustavoite 20 274
Tuntilaskutustavoite * 8 35

*Tuntilaskutustavoite vain, jos pdivalaskutustavoite on valittuna.

Sis. alv

6796

340

43
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3 VUODEN TULOSSUUNNITELMA

Kasvuprosentti vuodessa

Tulot

Menot

Myyntituotot
- ALV
Liikevaihto

Aineet ja
tarvikkeet

- Henkilostokulut
- Vuokrat
- Markkinointi

- Lilketoiminnan
muut kulut

Kayttokate

- Rahoituskulut
- Verot
Rahoitustulos

- Poistot

Tulos

Vuosi 2 vuosi

10 %

10 %

Vuosi 1

147650

28577

119073

23980

54164

1700

4920

34309

34309

762.5

33546.5

Vuosi 2

162415

31435

130980

26378

59580

1870

5412

37740

37740

571

37169

Vuosi 3

10 %

5%

Oma arvio

Vuosi 3

178656

34578

144078

27696

62559

1963

5682

46178

46178

429

45749

Oma arvio
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ASIAKASKYSELY — MARKKINOINTITUTKIMUS

S
%"}Iﬂﬁlﬂ SUUNNITTELU

Asiakaskysely - Markkinointitutkimus

\/

Tama kyselylomake on osa Hdmeenlinnan ammattikorkeakoulussa tehtavaa opinnayte-
tyota, joka kasittelee suunnitteluyrityksen perustamista keskittyen yrityksen brandayk-
seen.

Kyselyn tarkoituksena on selvittdad M&M Suunnittelu Oy:n palvelujen markkinavoimaa ja
potentiaalisia asiakkaita.

Kyselylomake sisaltaa 10kpl kysymyksid, joiden vastaamiseen menee aikaa noin 5 mi-
nuuttia. Vastaaminen edellyttda tutustumista M&M Suunnittelu Oy:n palveluihin yrityk-
sen nettisivujen www.mmsuunnittelu.fi kautta.

Kyselylomakkeen vastauksia kasitelladn luottamuksellisesti, ja niitd kdytetdan ainoas-
taan arvioimaan M&M Suunnittelu Oy:n palvelujen markkinavoimaa ja potentiaalisia

asiakkaita.

Kyselylomakkeeseen on valikoitu sattumalta 50kpl eri-ikdisia ihmisia.

1. Ikdsi*
2. Asuinpaikkakuntasi*
3. Asutko?*

(O Kerrostalossa
QO Rivitalossa
O Omakotitalossa
O Jossain muualla, missa? I

4. Kay tutustumassa M&M Suunnittelu Oy:n nettisivuihin osoitteessa
www.mmsuunnittelu.fi. Arvioi M&M Suunnittelu Oy:n nettisivut*

Huono Heikko Keskinkertainen Hyvd  Erittdin hyva Erinomainen
Visuaalisuus O O O O O O
Informatiivisuus (O O O O O O
Ammattimaisuus () O O O O O
5. Kuinka todennédkdisesti ostaisit jotain palvelujamme?

Erittdin todenndkoisesti
Todenndkoisesti
Mahdollisesti

Ehka

En ostaisi. Miksi?

OOO0O
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Jos saisit ilmaiseksi jonkin palvelumme, mika seuraavista se olisi?
Mille palveluille sinulla/tutullasi uskoisit olevan tarvetta?

©]0)

0000000

Alla 16ytyy graafisen suunnittelun hinnasto. Hinnasto 16ytyy my0s osoitteesta
www.mmsuunnittelu.fi/graafinensuunnittelu/

Pihaluonnos
Pihasuunnitelma
Istutussuunnitelma
Logo

Kayntikortti

Esite

Yritysilme

Kutsukortti/tarrat/julisteet

Tekninen piirtaminen

Arvioi palvelumme hintatasoa.

Onko graafisen suunnittelun hinnasto mielestasi*

a3 00000

A

Erittdin halpa
Halpa
Keskihintainen
Kallis

Erittdin kallis
LOGOSUUNNITTELU

alk. 239€ + alv

YRITYSILME alk895€ + alv

Oletto alof 116]6 ja tarvitset yrityksolesi

KAYNTIKORTTI alk. 139€ + alv

i auttoa asiakasto mulstamaan juur

KUTSUKORTIT, TARRAT JA JULISTEET
alk.89€ +alv

ESITETAITTO alk. 195€ + alv

GRAAFISEN SUUNNITTELUN TUNTIHINTA

69€ +alv

Léytyy myés sivulta www.mmsuunnittelu.fi/graafinensuunnittelu/

Alla I6ytyy maisemasuunnittelun suunnittelun hinnasto. Hinnasto 16ytyy myos

osoitteesta www.mmsuunnittelu.fi/maisemasuunnittelu/
Arvioi palvelumme hintatasoa.

Onko graafisen suunnittelun hinnasto mielestasi*

x OOOO0O

Erittdin halpa

Halpa
Keskihintainen
Kallis

Erittdin kallis

PIHALUONNOS alk 499€ + alv

Luonnos on karkea

suunnitelma piha: ssa on
madritelty pihan tilat

toiminnot seka kasvillisuus

alueittain,

Pihaluonnos sisditad kaynnin
le 25km/suunta) ja
luonnoksen

mittakaavassa lshetettynd

sahkspostiin.

Luonnosta varten tarvitsemme

asetuksista, asemakaavapiirroksen
alueen mitat, korot, maalajin seké
ilmansuunnat

PIHASUUNNITELMA alk. 799€ + alv
Pihasuunnitelma pohjautuu
luonnokseen. Luonnos
muokataan asiakkaan
toiveiden mukaan ja
lopputuloksena syntyy
pihasuunnitelma. Suunnitelma
sisaltaa pihan toimintojen ja
tilojen lisaksi tarkan kasvi

ja materiaaliluettelon

Suunnitelmaa varten tarvitsemme
ajontasaiset ja mittakaavassa
olevat asiakirjat, kuten asemapiirros
mitat, josta imenee tontin rajat ja

korot, putkistot, kaivot yms,

ISTUTUSSUUNNITELMA alk. 95€ + alv
Istutussuunnitelmassa
valikoidaan haluamallesi

paikalle kaunit ja sopivat

kasvit. Hinta maaraytyy alueen
koon mukaan.

Loytyy myés sivulta www.mmsuunnittelu.fi/maisemasuunnittelu/
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9. Jata kommentti. Miten mielestasi voisimme kehittaa palvelujamme?

10. Jos haluat, ettd otamme sinuun yhteyttd, jatathan yhteystietosi. Kiitos.

Nimi

Osoite

Sahkoposti

Puh.
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o3
EAVHTICORTIT

04

ESITTEET

NEM SUURNITTELD OY I LIGD

arillinen logo toimii parhaiten valkoista taustaa vasten. Tummaa
taustaa vasten voi kayttas valkoista logoa. Mittasuhteita tai va-
reja ei saa muuttaa.

[ 0go koostuu lentdvastd lintu-symbolista ja yrityksen nimests.

Nouda(a logolle maariteltya suoja-aluetta. Tama maarittelee pie-
nimmén mahdollisen etsisyyden muihin elementteihin ja reunoi-
hin. Suoja-alueen sisille ei tule sijoittaa muita graafisia elementte-
j& tai tekstejs. Suoja-alueen koko maaritellaan kayttamalld logossa
esiintyvan m-kirjaimen kokoa.

LOEDT: SR

ﬁmnm SUUNMITTELD

TEM SUUNNITELY
THERAT:

 am

4/
r \\\"//]
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VISUAALINEN ILME
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