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Liiketoimintasuunnitelma (business plan) on lahtdisin USA:sta ja tullut Suomeen
1980- luvulla. Liiketoimintasuunnitelman tarkoituksena on jaotella ja selventé yri-
tyksen menestymistd ja kannattavuutta. Liiketoimintasuunnitelma on oleellinen osa

yritysten liiketoimintaa, varsinkin sen perustamisvaiheessa.

Tassa opinndytteessa tutkitaan yrittajyytta ja liikketoimintasuunnitelmaa ensin teoriata-
solla ja lopulta luodaan liiketoimintasuunnitelma suunnitteilla olevalle yritykselle
Markkinointi Pommille. Perustettava yritys tarjoaa asiakkailleen erilaisia myyn-
ninedistdmispalveluja. Sen kohderyhmand ovat pienet ja keskisuuret yritykset, jotka

haluavat kehittda markkinointiaan.

Opinnaytetyossa kaydaan ensiksi lapi lopputyon tavoitteet ja taustat. Taman jalkeen
tutkitaan yleisesti yrittajyytta ja liiketoimintasuunnitelman teoriaa. Sitten opinnayte-
tyOssa siirrytadn empiiriseen osuuteen, jossa kaydaan lapi perustettavan yrityksen lii-
keidea, markKinointiviestintd, ympéristo-analyysi, taloussuunnitelma ja arvioidaan
yrityksen riskeja. Opinnaytety6ssa on myods suunniteltu perustettavalle yritykselle
Markkinointi Pommille visuaalinen ilme. Lopputy® on tehty kirjoituspoytamenetel-

mana.
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Business plan came to Finland in late 1980s from the USA. The purpose of a business
plan is to clarify how an enterprise is going to flourish in the market. A business plan

is a very important part of companies, especially at the starting phase.

The purpose of this thesis was to study entrepreneurship and the business plan, firstly
from a theoretical point and secondly to make a business plan for planned enterprise

marketing agency Markkinointi Pommi. The planned company offers its customers a
variety of means on sales management. Marketing agency Markkinointi Pommi’s tar-

get point is small and medium- sized companies that want to improve their marketing.

The order of this thesis is that first it goes through goals and background. From this
thesis analyzes entrepreneurship generally and theory of business plan. Thesis in-
cludes a business plan for planned company marketing agency Markkinointi Pommi.

Business plan includes visual look for the enterprise such as logo and colors.

Thesis shows that marketing agency Markkinointi Pommi has some major obstacles to
overcome before it is able to compete in the market. If Markkinointi Pommi is able to

find ways to solve these problems it has the possibility to come a service brand.
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1 JOHDANTO

1.1 Tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda liiketoimintasuunnitelma Markkinointi
Pommille. Opinndytetyon tarkoituksena on ensin kayda l&pi, mita yrittajyydella tar-
koitetaan ja mitd siihen vaaditaan yksittéiselta ihmiselta. Esittelen tydssa kaksi yri-
tysmuotoa, jotka ovat térked osa varsinaisen yrityksen liiketoimintaa. Opinnaytetydssa
kayn lapi myos liiketoimintasuunnitelman seka asiat mita aiheita siind kasitellaan ja
mitd hyotyja ja haittoja voi liiketoimintasuunnitelmasta olla. Perustettavan yrityksen
lilketoimintasuunnitelmassa kdyn lapi ratkaisuja, joita on tehty Markkinointi Pommil-
le. Opinnaytety0 eroaa perinteisesta liiketoimintasuunnitelmasta siten, ettd tyossa on

mietitty myos yrityksen visuaalista ilmett&, kuten logoa ja varimaailmaa.

1.2 Taustaa

Olen suunnitellut yrityksen perustamista jo vuosia ja tdma tyé mahdollisti asian syval-
lisemmaén tutkimisen. Halusin tehd& opinndytetyon sellaisesta aiheesta, josta koen ole-
van hyotya itselleni tulevaisuudessa. P&atin tehda liiketoimintasuunnitelman, koska en
ollut sellaista ennen tehnyt, ja ajattelin, ettd opin asiasta paljon ty6ta tehdessani. Halu-

sin tehdé tyon itselleni, silla oman osaamisen arviointi tuo tyéhon lisdhaastetta.

2 YRITTAJYYS

2.1 Yrittajaksi ryhtyminen

Siirtyminen yrittajaksi on suuri paatos yksittaiselle ihmiselle. Yrittajaksi ryhtyminen
on tapahtumaketju, joka riippuu yksilosta ja vallitsevista olosuhteista. Koulutus voi
edesauttaa yrittajaksi ryhtymistd, silla se voi vaikuttaa osaamiseen ja tietamykseen,
mutta myds asenteisiin ja arvoihin. Yrittajaksi ryhtymiseen vaikuttavia taustatekijoita
ovat yleiset taustatekijat eli tydbkokemus, perhetausta, harrastukset ja aikaisempi yritta-
jakokemus, henkilotekijat eli persoonallisuus ja arvot ja tilannetekijat eli tyotilanne ja
ympariston yrittajamyonteisyys ja liiketoimintamahdollisuudet eli markkinatilanne ja
teknologiakehitys. Heikko tyollisyystilanne voi kasvattaa yrittajaksi ryhtymisen to-

dennékoisyytta. (Yrittajaksi ryhtyminen.)
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TyOkokemus voi antaa yrittajalle tietoa ja taitoa aloittaa oma yritys kyseisella alalla.
TyOkokemus voi osoittaa myos alalla olevia puutteita ja epakohtia, joihin uusi yritys
voisi erikoistua. Perhetausta voi edesauttaa yrittajaksi ryhtymistd, jos lahipiirissa on
yrittajia tai yrittajyyteen kannustavia ihmisia. L&hipiiri voi antaa tukea ja uskoa aloit-
taa oma liiketoiminta. Harrastukset ovat keino tutustua mahdolliseen ammattialaan,

jossa yritys voisi toimia. (Yrittajaksi ryhtyminen.)

Henkilotekijoihin kuuluu persoonallisuus, arvot ja asenteet. Yritt4jan perusominai-
suuksiin kuuluu itseluottamus, riskinottokyky, pitkajanteisyys, uteliaisuus, itsetunte-
mus ja markkinointihenkisyys. Hyvéé itseluottamusta tarvitaan padtosten tekemiseen
ja huonoistakin paatoksista yrittdja vastaa itse. Kun huonoja ratkaisuja tulee, ei yrittaja
voi lannistua ja lopettaa toimintaa. Riskinottokyky on yrittdmisessa vahvasti mukana.
Yritystoimintaan liittyy riskejd, joiden kanssa yrittdja joutuu elamaan. Omaisuuden
voi vakuuttaa vahinkoriskien ja itsensé tapaturmien varalta, mutta yrityksen liiketoi-
minta ja sitd kautta rahan tulo on yrittdjan oman osaamisen varassa. Pitkdjanteisyys on
tarkeda yritystoiminnassa. Tunnettuuden tekovaihe on hidasta ja markkina-aseman
vakiinnuttamien voi vieda pitkaan. Liiketoimintaa pitaé kehittad koko ajan, jotta pal-
velun ja tuotteiden laatu pysyy ajan tasalla. Uteliaisuus ja positiivinen eldménasenne
ovat yrittdmisessa térkeitd, sill& niiden avulla voidaan ongelmat muuttaa haasteiksi,

jotka voidaan ratkaista. Yrittdjyyttd suunnittelevan on oltava realisti omasta osaami-

sestaan ja se vaatii itsetuntemusta. Ansiota tuottavan tyon liséksi yritystoimintaan tu
lee liséksi laskenta-, Kirjanpito- ja markkinointiasiat. Ndméa ovat aikaa vievia asioita,

jotka vaativat perehtymistd. (Selinheimo 1994, 8-9.)

Suomessa yrittajaksi siirtymistd harkitseva voi halutessaan kdyda keskustelemassa lii-
keideastaan maksuttomasti Uusyrityskeskuksessa, jonka toimipisteitd on ympari maa-
ta. Uusyrityskeskuksen tarkoituksena on neuvoa ja ohjeistaa yrityksen perustajaa ja
nain helpottaa yrittajaksi siirtymista. Internetissa on paljon erilaisia liiketoimintasuun-
nitelma pohjia, joita uudet yritykset voivat kéayttaa. Liitteeseen nelja olen liittanyt
Uusyrityskeskuksen liiketoimintasuunnitelma pohjan. Uusyrityskeskuksen lisaksi
Suomessa on useita lahteitd, joista saa tietoa yrittdmisen eri osa-alueista. Téallaisia
paikkoja ovat esimerkiksi Keskuskauppakamari, Tyo- ja elinkeinokeskus, Finnvera ja

Yritys Suomi. (Yrityksen perustajan opas 2009, 11.)



2.2 Yritysmuodot

Suomessa yrittdja voi harjoittaa liiketoimintaa joko omissa nimissaan tai yritystoimin-
taa varten perustetun, oikeudellisesti itsendisen oikeushenkilon nimissa. Kun yrittaja
paattaa yritysmuodosta on hédnen pohdittava oikeudellista asemaansa, tulevaa verotus-
ta, toiminnan laajuutta, hallinnollista joustavuutta seké voitonjako- ja vastuunkantoky-
symyksid. Suomessa yritysmuotoja on yhteensé viisi ja ne on jaettu kahteen paaryh-
maan: henkiloyrityksiin eli toiminimiin, avoimiin yhtidihin ja kommandiittiyhtidihin,
sekd padomayrityksiin eli osakeyhtiéihin ja osuuskuntiin. Suurin ero nailla paaryhmil-
14 on se, ettd henkiloyrityksissa yrittdjat vastaavat henkilokohtaisella omaisuudellaan
yrityksen veloista, kun taas padomayrityksissa vastuu rajoittuu sijoitettuun padomaan.
(Viitala & Jylha 2008, 65.)

Seuraavaksi kdyn l&pi kaksi yritysmuotoa, jotka ovat yksityinen toiminimi ja osakeyh-
ti6. Nama kaksi yritysmuotoa on valittu tdhan, koska niita kaytetddn perustettavan yri-

tyksen liiketoimintasuunnitelmassa.

2.2.1 Yksityinen elinkeinoharjoittaja (yksityinen toiminimi)

Ammatti- ja elinkeinotoiminnan harjoittaminen yksityisena ammatinharjoittajana eli
toiminimella on yrittdmisen yksinkertaisin muoto. Yksityinen toiminimi ei ole erilli-
nen yhtio, vaan kaikki paatoksenteko kuuluu yrittajélle itselleen. Vastuu seka yrityk-
sen saama Voitto ja koko yrityksen omaisuus kuuluvat yrittajélle itselleen. Yksityisen
toiminimen harjoittaja vastaa kaikista paatoksistaan kaikella henkilokohtaisella ja yri-
tykseen kuuluvalla omaisuudella. Jokaisella yritykselld on Kirjanpitovelvollisuus. Yk-
sityisella toiminimell& toimiessaan yrittdja voi hoitaa Kirjanpidon itse. Yrityksen ja
yrittdjan omat tilit on pidettéva erilldéan, jotta kirjanpidon seuranta olisi mahdollista.
Yksityisen toiminimen perustaja on velvollinen tekemaan kaupparekisteriin perusil-

moituksen, kun han harjoittaa luvanvaraista toimintaa. (Viitala & Jylha 2007, 65-66.)

Jokaisessa yritysmuodossa juridiset perustamismuodollisuudet vaihtelevat. Toiminimi
on helpoin, eika vaadi mitdan perustamismuodollisuuksia. Yksityisen elinkeinoharjoit-
tajan taytyy tehda ilmoitus kaupparekisteriin elinkeinotoiminnan aloittamisesta. Perus-

ilmoituksen kasittelymaksu on 75 euroa. (Holopainen 2010, 33.)
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2.2.2 Osakeyhtit

Osakeyhtion ylin paattava elin yhtiokokous, joka valitsee hallituksen tekeméan yhtiota
koskevat paatkset. Taman lisaksi yhtiossa on lahes aina hallituksen valitsema toimi-
tusjohtaja, joka huolehtii paivittaisista paatoksista. (Viitala & Jylha 2008, 66-67.)

Osakeyhtion perustajia voi olla yksi tai useampia. Huomattava on, etté jos kyseessa on
ns. yhden miehen osakeyhtid, jolloin yhtidssa on vain yksi osakkeenomistaja ja han on
hallituksen ainoa varsinainen jasen, on hallituksessa oltava talloin ainakin yksi varaja-
sen. Osake-yhtio on kirjanpitovelvollinen aina, vaikka se ei harjoittaisi liiketoimintaa.

(Osakeyhtio.)

Osakeyhtidlain mukaan yksityisen osakeyhtion osakepddoman on oltava véhintaan
2500 euroa. Osakeyhtidssé omistajien vastuuta on karsittu, silld vastuu rajoittuu vain

sijoitettuun pddomaan. (Osakeyhtio 2011.)

2.3 Yrittdjyys Suomessa

Yrittdjyyden arvostus on kasvanut Suomessa huomattavasti 1980-luvulta lahtien. Yrit-
tdminen alettiin ndhda tarkeana taloutta pyorittdvana tekijana erityisesti 1990-luvun
alun laman jalkeen. Tyollistyminen yrittdjyyden kautta oli varteenotettava vaihtoehto,
silld muita vaihtoehtoja oli tarjolla niukasti. (Viitala & Jylha 2008, 11.)

Tilastokeskuksen mukaan Suomessa oli vuonna 2010 263 759 yritystd, kun maa-,
metsé- ja kalatalous jatetaan pois. Niistéd alle 10 hengen yrityksia oli 93,4 prosenttia eli
246 331. Pienet ja keskisuuret yritykset ovat Suomen kansantaloudelle tarkeimpia, sil-
la reilusta 1,4 miljoonasta kokoaikaisesta tyontekijastéa tallaisissa yrityksissé toimii

863 000 tyontekijaa eli 62 prosenttia. (Yrittdjyys Suomessa 2011.)

Perustettavien yritysten maaran kasvu hidastui vuonna 2009 alkaneeseen lamaan.
Kasvua vuoteen 2008 oli 1,2 prosenttia. Yritysten méara on kasvanut tasaisesti vuo-

desta 1995 lahtien. (Yritysten maaré kasvoi edelleen vuonna 2009.)
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2.4 Starttiraha

Starttiraha on uusille yrityksille tarjottava etu. Sen tarkoituksena on edistd4 uuden yri-
tystoiminnan syntymisté ja parantaa henkilon tyollistymisté. Starttiraha on suunniteltu
turvaamaan yrittajan toimeentulo yrityksen aloittamisen ja sen toiminnan vakiinnut-
tamisen vélisen ajan, joka voi olla maksimissaan 18 kuukautta. Etu voidaan myontaa
tyottomalle tyonhakijalle seka ei-tyottomalle muun muassa palkkatyostd, opiskelusta
tai kotityosta kokoaikaiseksi yrittajaksi siirtyvalle. Tuen saamisen edellytyksené ovat
mm. yrittdjakokemus tai koulutus, mahdollisuudet kannattavaan toimintaan, tarpeelli-
suus yrittajaksi ryhtyvan toimeentulon kannalta seké se, ettd yritystoimintaa ei ole
aloitettu ennen kuin tuen myontdmisestéd on paatetty. Starttirahaa haetaan tyo- ja elin-
keinotoimistolta tyo- ja elinkeinoministerion lomakkeella, jossa selvitetddn mm. yri-
tyksen toiminta- ja rahoitussuunnitelma. P&atoksen starttirahan myontamisesta tekee
ty0- ja elinkeinotoimisto, joka ottaa huomioon mm. alan yritysten Kilpailutilanteen ja
uuden yritystoiminnan tarpeen paikkakunnalla. (Starttiraha - aloittavan yrittajan tuki
2011.)

3 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

Liiketoimintasuunnitelma (business plan) on lahtdisin USA:sta ja tullut Suomeen
1980-luvulla. Liiketoimintasuunnitelmia l6ytyy maailmasta yhta paljon kuin yrityk-
sidkin. Suomessa valmiita liiketoimintasuunnitelma pohjia l6ytyy runsaasti kirjastoista
ja Internetisté. Tallaisia palveluntarjoajia ovat muun muassa www.yrityssuomi.fi,
www.liiketoimintasuunnitelma.com ja www.edu.fi. Tutkin, mit& hyvéan liiketoiminta-
suunnitelmaan tarvitaan ja mitéa kaikkea siina tulisi olla, jotta kaikki osapuolet (yritta-
ja, rahoittajat yms.) voisivat olla siihen tyytyvaisia. Seuraavaksi kdyn lapi liiketoimin-
tasuunnitelman teoriaa ja tekoprosessia, jolla hyva liiketoimintasuunnitelma voidaan

toteuttaa.

3.1 Liiketoimintasuunnitelman perusteet

Liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan monissa erilaisissa yhteyksissa varsinkin yrityk-
sen perustamisen alkuvaiheissa. Muun muassa starttirahan mydntéavé viranomainen
vaatii liilkeidean Kirjallisen kuvauksen ja liiketoimintasuunnitelman paatdksenteon tu-
eksi. Liiketoimintasuunnitelmalla osoitetaan, etta yrityksen palveluilla on oikea me-

nestymisen mahdollisuus. Liiketoimintasuunnitelmassa kuvataan millainen liikeidea
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tulevalla yrityksella on, mihin tdhdataan (padmaéarat ja tavoitteet) ja milla keinoin ta-

voitteisiin paastaan.

Liiketoimintasuunnitelmassa kuvataan lisaksi ovatko asiakkaat yrityksid, jolloin ky-
seessd yritysten vélinen toiminta (b-to-b), vai kuluttajia eli yksittaisia kansalaisia (b-
to-c). Liiketoimintasuunnitelmassa selvitetdan myaos kilpailijoita, sekd heidén vah-
vuuksiaan ja heikkouksiaan. Liiketoimintasuunnitelmien rakenteet vaihtelevat erilais-
ten yritysten mukaan, mutta kaikissa liiketoimintasuunnitelmissa on aina kasitelty yri-
tyksen liikeidea, markkinointisuunnitelma, liiketoimintaympaéristo ja rahoitus, jolla
yritys toimii. (Viitala & Jylh& 2008, 60.)

3.2 Liikeidea

Liikeidea méarittaa yrityksen tavan tehda toiminta-ajatuksen mukaista liiketoimintaa
ja tulosta. Se kertoo, mitd ja minkalaisia palveluja yritys tarjoaa, mille asiakkaille ja
asiakasryhmille ne kohdistetaan, milla tavalla yritys toimii ja millaista imagoa ja mai-
netta asiakkaiden mielissé tavoitellaan. Liikeidea pitd4 tehd4d mahdollisimman tark-

kaan, silla siten muita voidaan pyytaa arvioimaan sité.

Liikeidea on sitd parempi, mitd tarkemmin yritys kykenee maéarittelemaan toiminnas-
saan vastaukset seuraaviin neljaan kysymykseen. Kenelle tuotetta halutaan myyda
(keille ja mihin tarpeeseen palvelua tuotetaan), mita tuotetaan (mité palveluita tuote-
taan eri asiakkaille), miten toimitaan (kuinka toimintaa johdetaan ja organisoidaan) ja

mill& asiakkaat saadaan ostamaan (imago). (Viitala & Jylha 2008, 50-54.)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi kilpailija-analyysi, jossa késitelldén yrityk-
sen kilpailijoita ja analysoidaan heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Kohdemark-
Kinat, eli valitaan kohderyhmat, joille yrityksella on kilpailijoihin verrattuna enemman
tarjottavaa. Markkinointistrategia, jossa selvitetddn kuinka asiakkaita lahestytaan.
Strategiassa voidaan kayttaa perinteista markkinointimix- menetelmaa, jossa kaydaéan
lapi tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Liiketoimintasuunnitelmaan ei tarvitse Kkirjata
taydellista markkinointisuunnitelmaa, eika se ole mahdollistakaan, koska kaytettavissa

on vain muutama sivu. (McKinsey & Company 2000, 69.)



13

3.4 Liiketoimintasuunnitelman hyodyt ja haitat

Hyvin ja perustellusti tehty liiketoimintasuunnitelma voi auttaa hakiessa rahoitusta
yrityksensa taakse. Aloittavalle yrittajélle liiketoimintasuunnitelma antaa suuntaa yri-
tyksen pydrittdmiselle. Kun suunnitelma on saatu paperille, on sitéd helppo seurata ja
noudattaa. Liiketoimintasuunnitelman tekemisesta on hyotyd, myds ennen yrityksen
perustamista. Realistiset laskelmat ja suunnitelmat yrityksesté antavat hyvan tiedon,
onko yritykselld mahdollisuuksia toimia alalla. Liiketoimintasuunnitelman teko on siis
kannattavaa, vaikka yritys jaisikin perustamatta. N&in voidaan valttya huonon lii-
keidean tuottamilta tappioilta.

Haitaksi liiketoimintasuunnitelma voi koitua silloin, kun yrittdja noudattaa sita liian
tarkasti. Mahdolliset ymparistotekijat voivat muuttaa liiketoimintaa ja jos yritys ei

reagoi niihin, voi ongelmia seurata pitemmalla aikavalilla.

3.5 Palveluiden markkinointi

Palvelua on vaikea kuvailla havainnollisesti etukéteen. Asiakkaan pitdisi vain uskoa,
ettd han todennékdisesti saa rahoilleen vastinetta. Tuotetta on mahdollista kokeilla
etukateen, mutta palvelun kohdalla asia ei ole niin yksinkertainen. (Parantainen 2007,
185.)

Monissa maissa on tehty paljon erilaisia tutkimuksia liittyen palvelun laatuun. Laa-
dukkaaksi koetun palvelun Kriteerit ovat: ammattimaisuus ja taidot (asiakkaat tieta-
vét, ettd palveluntarjoajalla on sellaiset tiedot ja taidot, joita tarvitaan heidan ongel-
mansa ammattitaitoiseen ratkaisuun). Markkinointitoimisto voi lisata luottamusta li-
saamalla sivuilleen referenssi toitdan, joita se on tehnyt muille yrityksille. Néin asia-
kas voi nahda yrityksen tarjoaman tason ja tyylin. Asenteet ja kayttaytyminen (asi-
akkaat haluavat, ettd palvelun tarjoaja kiinnittada heihin huomiota ja haluaa ratkaista
heidén ongelmansa ystavallisesti). Tahan voidaan lisata henkilokohtainen kontaktoin-
ti. Aina kun asiakas tilaa palvelua, heihin otetaan yhteyttd henkilokohtaisesti. (Gron-
roos 2001, 123-124.)

Lahestyttavyys ja joustavuus(palvelua on helppo saada ja palveluntarjoaja on valmis
sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti). Markkinointitoimiston

sivuilla on yhteystiedot, josta saa tarvittaessa lisatietoja. Luotettavuus (asiakkaat ha-
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luavat luottaa palveluntarjoajan lupauksiin). Sopimusta tehtéessé pitaa tehda tyon
madritelma tarkasti, jotta molemmat osapuolet ovat tyytyvaisié lopputulokseen.
(Gronroos 2001, 123-124.)

Palvelun normalisointi (palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin, kun jotain odot-
tamatonta tapahtuu). Markkinointitoimisto takaa, ettd tuotettu palvelu toimii. Jos jokin
palvelu ei toimi odotetunlaisesti, se korjataan ilman lisdkustannuksia. Palvelumaise-
ma(fyysinen ympaéristd ja muu tapaamisen fyysinen ympéristo lisdd myonteista ko-
kemusta). Markkinointitoimistolla ei ole fyysisié tiloja, mutta mydnteistd kokemusta
voidaan lisata henkilokohtaisilla tapaamisilla ja yrityksen laadukkaalla ulkoasul-
la(Internet-sivut, mainoslehtiset yms.). Maine ja uskottavuus (palveluntarjoajalla on
kyvyt tehda sellaista palvelua, ettd toimeksiantaja saa rahoilleen vastinetta). (Gronroos
2001, 123-124.)

4 PERUSTETTAVAN YRITYKSEN LIHKETOIMINTASUUNNITELMA

4.1 Johdanto

Markkinointi Pommi on Henri Perttulan perustama, suunnitteilla oleva yritys Kouvo-
lasta. Yritys tarjoaa pienille ja keskisuurille yrityksille erilaisia myynnin asiantuntija-
palveluja. Tuotteet ja palvelut ovat jaoteltu neljaan eri kategoriaan, jotka ovat: yritys-

ilmeet, mainospalvelut, markkinointisuunnitelmat ja kaanndspalvelut.

Yrityksen perustaja Henri Perttula valmistuu Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta
markkinoinnin tradenomiksi. Tutkintonsa aikana hén on opiskellut myds kéyttamaan
graafisen suunnittelun eri valineitd, kuten Adobe Illustrator, Adobe Photoshop, Adobe
Indesign ja Adobe Dreamweaver -ohjelmia. Yrityksessa Perttula tekee myynnin ja
markkinoinnin lisaksi hieman graafista suunnittelua ja markkinointisuunnitelmat asi-

akkaille. Internet-sivut ja haastavat kuvitukset yritys ulkoistaa yksityisille graafikoille.

Yrityksen markkina-alue on koko Suomi, silla ty6ta voidaan tehda sujuvasti verkon
kautta. Koska yritys sijaitsee Kouvolassa, erilaiset asiakastapaamiset ovat mahdollisia

Kymenlaakson alueella.

Markkinointitoimiston on tarkoitus tyollistaa yrityksen perustaja kokopéivaisesti. Nain

ollen starttirahan hakeminen on mahdollista. Yritysmuodoksi yritykselle on valittu
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toiminimi, silla sen perustamiskustannukset ovat pienet. Toiminnan kasvaessa yritys-

muoto voidaan vaihtaa tarpeen vaatiessa osakeyhtioksi.
4.2 Visio ja tavoitteet

Markkinointi Pommin visio on, ettd se kehittyy ja kasvaa tunnetuksi myynnin asian-
tuntijapalvelujen tarjoajaksi pienille ja keskisuurille yrityksille. Yritys tyollistaa yritta-
jan kokopéivaisesti ja kilpailee markkinajohtajuudesta omassa kokoluokassaan.

Markkinointi Pommin tavoitteisiin kuuluu, etté se on viimeistaan 2015 Kymenlaakson
kahden tunnetuimman myynnin asiantuntijapalvelun tarjoajan joukossa. Tavoitteisiin
kuuluu myds voiton kasvattaminen 100 prosentilla ensimmaisen vuoden voitosta vuo-
teen 2013 mennessa. Taitotason ja kokemuksen kartoittaminen kuuluu yrityksen ensi-
sijaisiin tavoitteisiin. Osaaminen vahentaa toiden tilaamista yrityksen ulkopuolelta ja

nain ollen lisaa yrityksen tulosta.
5 LIKEIDEA

Markkinointi Pommin liikeidea on tarjota pienille ja keskisuurille yrityksille markki-
noinnin asiantuntijapalveluja nopeasti ja kustannustehokkaasti. Toiminta-alueena on
koko Suomi verkon vélitykselld, mutta paatoiminta-alue on Kymenlaakso, johon

markkinointi keskitetddn. Pa&segmentti on pienet yritykset, joilla ei ole resursseja ja

aikaa suunnitella markkinointiaan tehokkaasti.

Markkinointitoimistolla ei ole yritystiloja, vaan toimintaa johdetaan kotoa késin. Nain

saastetdan kiinteitd kustannuksia ja palveluja voidaan tarjota kustannustehokkaammin.

5.1 Segmentit

Segmentointi eli kohderyhmien valinta on tarkeaa niin strategisesti kuin markkinoin-
nin kannalta. Segmentointi on olennainen osa markkinointia. Valitsemalla palvelul-
leen sopivimmat kohderyhmat yritys voi laatia toimivan markkinointiohjelman ja
kayttaa sen toteutuksessa parhaiten toimivaa markkinointikeinojen yhdistelméaé. Seg-
mentointi on vaikeaa, silla ihmisten tarpeet, elamantyylit ja ostokéayttaytyminen muut-
tuvat. (Viitala & Jylhd 2007, 107.)
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Segmentoinnilla mééritelldan ne asiakkaat, jotka halutaan asiakkaaksi. Kohderyhma
on aina oma valinta. Kaikki asiakkaat eivat valttaméattd kuulu kohderyhméan, mutta
kaikille kohderyhmaan kuuluville tulisi tehda aktiivista markkinointia, jotta suurin osa
heista saataisiin asiakkaiksi. Koska yrityksen resurssit ovat pienet, tulee segmentin ol-
la mahdollisimman kapea. (Rope 2000, 32-33.)

Markkinointi Pommin kohderyhmaén kuuluvat mikroyritykset (henkilokunta alle 10
henkil6d), pienet yritykset (henkilokunta alle 50 henkil6d) ja keskisuuret yritykset
(henkilokunta alle 250 henkil6d). Yrityksen koko ja toimiala ovat tdrkeimmét segmen-
tointiperusteet. Pd&dsegmentti markkinointitoimisto Pommilla on mikroyritykset, joita
on suomessa 93 prosenttia kaikista yrityksista. Nailla yrityksilla ei ole kaytettavissaan
paljon resursseja, mutta yrityksia on niin paljon, ettd uskon sen kannattavan. Mikroyri-
tykset on jaettu viiteen alaan, jotka on tehty aloille joissa mikroyrityksia on eniten.
N&ma toimialat ovat kaupan ja palvelun ala, matkailu-, ravintola- ja vapaa-

ajanpalveluala, turvallisuusala, kiinteistonhuoltoala ja puhtaanapito ala.

Yritykselld voi olla useampia segmentteja. Talloin yritys differoi tuotteen kullekin
kohderyhmalle kiinnostavaksi. Yritysmarkkinoilla asiakkaan tyypillisia segmentointi-
perusteita voi olla esimerkiksi demografiset tekijat (toimiala, ostajayrityksen koko, si-
jainti, henkiloston méaéara ja myyntivolyymi), ostotekijat (hankinnan luonne, asiakas-
suhteen luonne, ostokriteerit ja toimialan rakenne) ja operatiiviset tekijét (teknologia
ja asiakkaan osto-osaaminen). (Viitala & Jylhd 2007,109.)

5.2 Positiointi

Segmenttien méaarittelyn jalkeen otetaan selvad, mité segmenttien asiakkaat arvostavat
ja mika on heidan yritystensé arvomaailma. Kun se tiedetéan, palvelua kehitetaan tayt-
tdmaan asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Yrityksen pitdé vertailla markkinoilla toimi-
via muita yrityksia ja niiden sijoittumista asiakkaiden silmissa tarkeiden valintakritee-
rien kenttaan. Arvioinnin jalkeen valitaan yritykselle sopivimmat segmentit. (Viitala
& Jylha 2007, 111.)
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5.3 Myytava tuote/palvelu

Markkinointi Pommi tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman erilaisia markkinoinnin
ratkaisuja. Tuotteet on jaoteltu neljaén eri kategoriaan, jotka ovat: yritysilmeet, mai-
nospalvelut, markkinointisuunnitelmat ja kddnnospalvelut. Seuraavaksi kayn lapi nii-

den palvelujen siséltod, joita Markkinointi Pommi tarjoaa. Markkinointisuunnitelmat

Markkinointisuunnitelma on tarkoitettu kaikille yrityksille, jotka haluavat muuttaa
markkinointiaan tehokkaammaksi. Suunnitelma rakennetaan annetun budjetin perus-

teella ja ennen sen toteuttamista se k&ydaan lapi toimeksiantajan kanssa.

Markkinointisuunnitelman ulkoistaminen toiselle yritykselle on suuri luottamuksen
osoitus, jota taytyy kunnioittaa. Toisen yrityksen kuunteleminen tavoitteiden, resurssi-
en ja aikataulun suhteen ovat avaintekijoita, joilla onnistunut markkinointisuunnitelma
tehdaén. Hyva markkinointisuunnitelma on realistinen, tavoitteellinen, selked, jokai-

sen helposti ymmarrettévissa, kdytannonlaheinen, aikataulutettu ja budjetoitu.

Markkinointisuunnitelman tekemisessé on tarkeaa arvioida realistisesti yrityksen ta-
man hetkinen tilanne ja millaisella toimialalla yritys toimii. Toimeksiantajan perus-
teellinen haastattelu on oleellisen térkeda, jotta tiedetaédn yrityksen tdman hetkinen ti-
lanne, tavoitteet ja mahdolliset ehdotukset. Hyvin tehty haastattelu antaa myos yritta-
jalle uskoa markkinointisuunnitelman tekijan ammattitaidosta ja sitouttaa yrittajan uu-

sille ehdotuksille.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on luoda asiakasyritykselle vuoden mittainen
suunnitelma, josta selviad, kuinka yritys hoitaa markkinointinsa seuraavan vuoden
ajan. Suunnittelupaketti, joka sisaltdd markkinointisuunnitelman, eroaa tésta siten, et-
ta suunnittelupaketissa markkinoinnin kehittymista ja onnistumista seurataan joka
kuukausi tapaamisella. Markkinointisuunnitelma on strateginen tyévéline, eika siihen

kuulu yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu.

5.3.1 Yritysilmeen suunnittelu

Jokaisen yrityksen paatehtédvéana on saada tuotteet ja palvelut markkinoitua valitulle
segmentille ja siind tehtdvassé on erotuttava kilpailijoista. Yrityksen viestinnan tarkoi-

tuksena on tiedottaa yrityksen tuotteista asiakkaille, sek& motivoitava kohderyhma os-
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tamaan tuotteita tai palveluja. Yritysilmeen tehtdvana on luoda yritykselle vakuuttava
Ja uskottava yrityskuva ja sitd kautta tuoda lisdtehoa markkinointiin. Yritysilme muo-
dostuu muun muassa logosta, liikkemerkisté, varimaailmasta ja typografiasta. Yrityk-
sen visuaalinen ilme nékyy eri paikoissa esimerkiksi internet-sivuilla, kayntikorteissa,
esitteissd, erilaisissa mainonnan kanavissa (lehdet, radio, televisio yms.) ja messuosas-
toilla. Markkinointi Pommin tarjoamia yritysilmeratkaisuja ovat: logot, litkkemerkit,

kayntikortit, Internet-sivut ja esitteet. (Nieminen 2004, 42.)

5.3.1.1 Logot

Logo on yrityksen graafinen tunnus, joka koostuu logotyypista ja liikkemerkisté, tai
vain toisesta niista. Logotyyppi on yrityksen, yhteison tai muun vastaavan tahon ni-
men vakiintunut kirjoitustapa esim. Nokia tai Apple. Liikemerkki on graafinen tunnus,

jossa kiteytyy koko yrityksen toiminta-ajatus.

Yleensa logona kaytetaan pelkkad logotyyppié tai lilkemerkin ja logotyypin yhdistel-
mad. Logotyyppi on liikemerkkid informatiivisempi ja siksi sitd voidaan paremmin
kayttad yksinaan. Pelkan liikkemerkin kayttaminen yrityksen logona edellyttaa, etté lii-
kemerkki on tarpeeksi laajasti tunnettu, jotta vastaanottaja tunnistaa ja osaa yhdistaa
sen oikeaan tahoon. Esim. Applen omena-liikemerkin useimmat tunnistavat ilman lo-
gotyyppidkin. Pienyrityksen logona toimii usein pelkké logotyyppi. Hyvé logo on sel-
ked ja yksinkertainen, toimii pienessé ja isossa koossa ja ilmentaa yrityksen toiminta-

ajatusta. (Miké& on logo ja liikemerkki 2011.)

Markkinointi Pommi antaa yritykselle aina 3-5 logoehdotusta, josta asiakas voi valita
mieleisensd. Tarvittaessa valittua logoa muokataan viela asiakkaan omien toiveiden
mukaan. Ndin voidaan varmistua, ettd asiakas saa mieleisensé logon. Logot tehdaan
aina printti- ja web-mediaan sopiviksi. Tadman takia logo toimitetaan asiakkaalle eri

formaateissa (ai, jpg, pdf, png, gif).

5.3.1.2 Kayntikortit ja esitteet

Kayntikortti on pieni, taskuun mahtuva normaalisti kartongista tehty kortti jossa lukee
yrittdjan nimi ja yhteystiedot. Yleisin kdayntikortin koko on 90 x 50mm ja sen saa pai-
nettuna molemminpuolisena. Markkinointi Pommi ideoi myos erilaisia kayntikortteja

asiakkaan omien ideoiden ja tarpeiden mukaan. Tallaisia ovat vaikkapa taikureille,
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pokerin pelaajille ja kasinoille tarkoitetut kayntikortit, jotka on tehty pelikortille ja
kayntikortit opettajille ja paivékodinhoitajille, jotka on tehty jollekin tunnetulle lauta-
pelikortille yms. Tarkoituksena on siis tarjota asiakkaalle kayntikortti johonkin alaan

liittyvadn ja kaikkien tunnistettavaan korttiin.

Esitteelld tarkoitetaan normaalisti yksi, tai monisivuista vihkoa, jossa yritys kertoo
tuotteistaan tai palveluistaan. Esitteitd kaytetddn monessa eri yhteydessa. Kyseessa voi
olla esimerkiksi yritysesite, tuote-esite, kurssiesite yms. Esite voi olla vareiltddn mo-
nivarinen tai yksivarinen riippuen kayttotarkoituksesta. Esitteitd voidaan jakaa esi-
merkiksi luennoilla, messuilla tai vaikkapa suoramarkkinointina sanomalehden valissa
kotiin. (Esitteet 2011.)

5.3.1.3 Internet-sivut

Hyvat Internet-sivut ovat tand paivana markkinoinnin yksi perustyokaluista. Infor-
moivat ja yrityksen ilmettd kuvastavat Internet-sivut ovat nykyisin yrityksen tarkeim-
pid tiedon jakajia. Internet-sivut voivat olla todella laajoja kokonaisuuksia, tai yk-
sisivuinen mainos yrityksen palveluista. Markkinointi Pommi suunnittelee asiakkail-
leen nayttévét ja selkedt kotisivut. Sivut ovat aina toiveiden mukaiset ja niiden ulko-
asu hyvéksytetddn aina asiakkaalla. Markkinointi Pommin Internet-sivujen suunnittelu

on ulkoistettu, jotta sivustoista saadaan ammattimaiset.

5.3.2 Mainospalvelut

Mainospalvelut on tarkoitettu yrityksille, jotka haluavat mainostaa tuotteitaan ja pal-
veluitaan eri medioissa. Voimme keskustella yrityksen kanssa vaihtoehdoista, joissa
mainontaa kannattaa suorittaa. Tarkoituksena on saada asiakkaalle mahdollisimman

onnistunut mainoskampanja.

5.3.2.1 Sanoma- ja aikakauslehdet

Sanomalehdet edustavat perinteista printtimainontaa. Lehden mainokset mielletdéan
ajankohtaiseksi, silla ne ovat samassa lehdessé uutisten kanssa. Sanomalehtimainonta
on suuri alueellinen kohdistamismedia, jossa kontakteja on paljon. Sanomalehden etu-
ja ovat sen ilmestyminen suoraan postilaatikkoon, mainos saadaan liikkeelle melko

nopeasti, kontaktien mééard, seké ajankohtaisuus. Sanomalehden heikkoudet ovat sen
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Iyhyt elinkaari, hukkakontaktien maaré tietyill4 aloilla ja mainoksen laatu lehdesté
riippuen (varittdmyys, painolaatu yms.). Sanomalehtimainonta soveltuu parhaiten het-
kellisten alennusmyyntien- seka paivittaistavaroiden mainontaan. (Mainonta sanoma-
lehdissa 2011.)

Mainokset kuuluvat aikakausilehtien sisaltoon. Aikakausilehdet ilmestyvat vahintaan
nelja kertaa kalenterivuodessa ja ovat otollinen kohde brandimainonnalle varsinkin
kun korostetaan laatutekijoitd. Aikakausilehti mahdollistaa myds monia erikoisratkai-
suja, joilla mainontaa voidaan saada halvemmaksi tai huomioarvoa kasvatettua. Tal-
laisia ratkaisuja voivat olla esimerkiksi liitteet, liimapisaralla kiinnitetyt kortit, alueel-
linen mainonta, ylilevedt aukeamat ja lisékannet. Aikakausilehtimainonta on suomen

kolmanneksi suurin mainonnan laji heti televisio- ja radiomainonnan jalkeen.

Aikakausilehden etuihin kuuluu pitkaikéaisyys, silla lehtia sailytetdén pitkaan, korkea
laatu ja laaja kontakti pinta. Heikkouksiin voidaan aikakausilehtimainonnan korkeat
kustannukset ja hukkakontaktit. (Aikakauslehtimainonta 2011.)

Aikakauslehtimainonnan suunnittelu ei eroa merkittavasti sanomalehtimainonnasta.
Normaalisti mainokset aikakauslehdissé ovat kalliimpia niiden painatuksesta johtuen.
Aikakauslehti mahdollistaa tarkemman jéljen ja tdmén takia suunnittelu on arvok-

kaampaa, kuin sanomalehtiin.

5.3.2.2 Mainosbannerit

Mainosbanneri on kuvamainos, jolla mainostetaan yrityksen sivuja jollain toisella si-
vustolla. Mainosbannerilla voidaan toteuttaa kannattava mainoskampanja sivustolle,
jolla on paljon mainostettavan kohderyhmén kavijoitd. Tehokas banneri on riittdvan
Iyhyt, oikealle segmentille tarkoitetulla sivustolla, ei drsyta ja jattaa positiivisen mieli-
kuvan. (Bannerit 2011.)

5.3.3 Kéanndspalvelut

Markkinointi Pommi tarjoaa asiakkailleen erilaisia kadnndspalveluja. Pommi kayttaa
hyvéakseen kaanndstoimisto www.budgettranslations.comin palveluja. Toisin sanoen
asiakas tilaa Pommilta k&&nndstyon, jonka lahetdmme sen k&&nndstoimistoon ja

otamme siitd vélityspalkkion. Kaanndspalveluita voidaan hyddynt&é Internet-sivuissa
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ja esitteissd. Talla tavoin voidaan tarjota kaikki palvelut yhdesté yrityksesta. Esimer-
Kiksi asiakas voi tilata jonkin esitteen yritykseltdmme, jota se l&hettdd useaan eri maa-
han. Voimme tarjota myos esitteen kyseisille kohdekielille, jotta asiakkaan ei tarvitse

hakea kaanndstyotd muualta.

6 PERUSTETTAVAN YRITYKSEN IMAGO

6.1 Nimi

Imagolla yritysmaailmassa tarkoitetaan mielikuvien luomista asiakkaan mieleen. Se,
mité asiakkaat kuulevat, ndkevat ja kokevat, on heille ainoa ja todellinen mielikuva
yrityksestd. Mielikuviin yritys voi vaikuttaa, jos se suunnittelee tietoisesti viestintaan-
sé. Markkinointiviestinndssa ja sen suunnittelussa avainasemassa on yrityksen visuaa-
linen ilme. Sen on oltava muista erottuva, jolloin apuna ovat erilaiset vérit ja muodot
eli tunnukset. Jos visuaalista ilmettd vaihdetaan toistuvasti, ei niista voi muodostua
selkeétd mielikuvaa. Graafinen ilme on tunnistettava, kilpailijoista erottuva, liikeide-

aan sopiva ja persoonallinen. (Nieminen 2003, 27.)

Yrityksen nimi on lahtokohta, josta visuaalinen suunnittelu aloitetaan. Parhaimmillaan
nimi voi luoda mielikuvan toimialasta, tuotteista, toimintatavasta ja tyylista, jolla yri-
tys toimii. Tarkeitd asioita nimen suunnittelussa on muistettavuus, ymmarrettavyys,

aannettavyys ja yksilollisyys. (Nieminen 2003, 90-92.)

Yrityksen nimi on Markkinointi Pommi. Markkinointi kertoo toimialasta, jossa yritys
toimii. Nimi Pommi on valittu siksi, etta se herattdd ihmisissa mielikuvia réjahtavyy-
destd, kasvusta, voimakkuudesta ja itsevarmuudesta. Taman lisaksi se on kaikille
suomalaisille tuttu, se on helppo lausua niin suomalaisille kuin ulkomaalaisillekin asi-
akkaille, ja se on tarkoituksellinen. Joillekin ihmisille nimi Pommi voi tuoda negatii-
visia mielikuvia esimerkiksi kuolemasta, terrorismista ja sodasta. Tata mielikuvaa on
pyritty pehmentamaan varivalinnoilla ja lilkemerkin muotoilulla. Markkinointi Pommi
on sopivan pituinen Kirjoitettavaksi osoitinriville. Nimen tarkoitus on erottua muista
Kilpailijoista. Mielestani Pommi on nimena mielipiteitd jakava ja tunteita heréttava.
Sellaista nimeéd markkinoilla ei olekaan, joka miellyttdisi kaikkia. Eika sen sellainen

pida ollakaan.
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Halusin nimen valinnassa vélttaa lyhenteitd koska ne eivét heratd asiakkaissa mieliku-
via. Poikkeuksia tallaisista nimistd on kuten IKEA, Adidas, TBWA ja HP. Néiden ni-
mien takana on kuitenkin pitk&aikainen ja miljoonia maksanut markkinointi. Tallai-

seen ei pienelld yritykselld ole resursseja.

Pommi tarjoaa asiakkailleen myos erilaisia palvelupaketteja, jotka on kehitetty erilai-
sia tarpeita varten. Palvelupakettien nimet ovat aloitus-, suunnittelu-, ndkyvyys-, ja
taydellinen paketti. N&iden nimien on tarkoitus kertoa, millaista palvelua kyseinen pa-
ketti sisaltad. Tarkoituksena ei ollut keksi& hienoja nimia, joista kukaan ei tiedd, mita

ne tarjoavat, vaan nimid, jotka kertovat paketin suunnitellun tarkoituksen.

6.2 Logotyyppi ja liitkemerkki

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimed Kirjoitusasussaan. Yleinen virhe on luulla, ett&
yritysnimen yhteydessa oleva liikemerkki on logo. Vain silloin, kun liikemerkki ja lo-
go muodostavat yhtendisen kuvion, puhutaan logosta. Téllaisia logoja on esimerkiksi
Marimekko, VR, Finnair ja Nokia. (Nieminen 2003, 90-92.)

Markkinointi Pommin logo muodostuu liikemerkista ja logotyypistd. Markkinointi
Pommin logoa suunniteltaessa erilaisia suunnitelmia oli kymmenid, ennen oikean tyy-
lin I6ytymistd. Tunnuksen suunnitteluvaiheessa haluttiin liikemerkkiin saada pommi,
mutta tyylia haettiin pitkaan. Joissakin suunnitelmissa liikemerkki oli erittdin yksityis-
kohtainen kasikranaatti ja toisissa suunnitelmissa pommin kuvaa ei kédytetty ollenkaan.

Liitteessa 4 on esilla muutamia hylattyja logoja.

Markkinointi Pommin liikemerkki on nelja sinista sarjakuvamaista pommia vierek-
kain. Pommeja on tehty nelja, ja ne kuvastavat markkinoinnin tuotetta, hintaa, saata-
vuutta ja viestintad. Liikemerkissa kolmesta takimmaisesta pommista on otettu ympy-
ran ylakaaret pois, jotta linjat sdilyisivat ehjana. Yrityksen varimaailmaa mietittiin si-
nisen ja punaisen valilla ja lopulta paéadyttiin siniseen. Kuvassa 1 on Markkinointi
Pommin logo. Punainen kuvastaa toimintaa, vauhtia ja aggressiivisuutta. Punainen va-
ri kuvastaa myos verta ja koska yrityksen nimi on Pommi, halusin vélttaa tata ikavaa
mielikuvaa syntymasta. Kuvassa kaksi on Markkinointi Pommin hylatty vari. Sininen
véri on luottamusta herattava vari, jonka takia esimerkiksi poliisit kayttavat sita. Lo-
gossa Markkinointi Pommi on Kirjoitettu fontilla Minion Pro, joka on serif-sarjaan

kuuluva fontti. Se on selked, minké takia fonttia kaytetdan Kirjoissa ja Internet-
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sivuilla. Markkinointi Pommi logossa tekstia on muokattu tiivistaméalla kirjainvaleja
huomattavasti. Nain logosta on saatu yhtenevaisemman nakdinen. Markkinointi

Pommin logo on tehty myds harmaasévyisend, jota voidaan kayttaa esimerkiksi yksi-

vérisessd mainonnassa, kuten erilaisissa printeissd. Harmaasavyinen logo on liitteessa
2.

Pommi
Markkinointi

Kuva 1. Markkinointi Pommin logo

Pommi
Markkinointi

Kuva 2. Hylatty vari

Tunnuksen suoja-alue rauhoittaa muilta visuaalisilta elementeiltd, kuten tekstilta ja
kuvilta. Suoja-alue jatetdan aina tyhjaksi. Merkin sédde toimii x-mittana, johon sido-
taan ympadrille jatettava tyhja tila. Tunnuksen yla- ja alapuolelle sek& oikealle ja va-
semmalle puolelle jatetdan yhden x:n mittainen tyhja tila. Markkinointi Pommin suo-



24

ja-alueen koko tulee takimmaisen pommin nakyvasté osasta, ja se on vakio riippumat-
ta mink& kokoisena tunnus esitetdan. Kuvassa kolme olen esittanyt, kuinka suoja-alue

mitataan, ja kuvassa nelja suoja-alue on merkitty kokonaan.

Pom

Markkinointi
X

Kuva 3. Suoja-alueen mittaus

Pommi
Markkinointi

Kuva 4. Suoja-alue



25

7 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd tarkoittaa suunniteltua viestintég, jonka tarkoituksena on lisata
nakyvyyttd ja myyntid. Markkinointiviestinnalla pyritdén ensisijaisesti vaikuttamaan

asiakkaan myonteisten ostopdatosten syntymiseen. (Méntyneva 2002, 123.)

Sanotaan, etté tuote on valmis vasta kun asiakkaat tietavat sen olemassa olosta, tunte-
vat sen ominaisuuksia, suhtautuvat silhen myonteisesti ja ostavat sen. Jos asiakkaat
eivat tieda tuotteesta mitdan, ei voi syntya kysyntad. Tuotetietoisuus, myonteiset asen-
teet ja ostopaatds saadaan aikaan viestinnalla. Markkinointiviestinnén eri muotoja ovat
muun muassa mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, myyntityd ja myynninedistami-
nen. (Anttila & Iltanen 2001, 231.)

7.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan yrityksen maksamaa kaupallista viestintdd. Mainonnan avul-
la pyritddn lissdméén yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, rakentamaan tavoiteltua
mielikuvaa seké lisadméaan myyntid. Mainonta on kallista, joten mainosvalineet ja
kampanjoiden aikataulut tulee valita tarkasti. Mainonnan panos-tuotossuhde on yleen-
sé sellainen, ettei tuotto ylita tehtyd panostusta heti, vaan vasta jonkin ajan kuluttua.
Tama ajanjakso Vvoi olla jopa vuosia, jolloin mainostajan tulee luottaa siihen, ettd mai-
nonnan tuotot aikanaan ylittavat siihen laitetun panoksen. Mainostajan olisi tarkeata
pysya valitussa mainoslinjauksessa, kunnes panos-tuotossuhde on muuttunut selkeésti
positiiviseksi. (Mantyneva 2002, 126, 129.)

7.1.1 Google Adwords

Google.fi on Suomen ylivoimaisesti suosituin verkkopalvelu. Sita kaytetdan kymme-
nen kertaa enemman kuin muita hakukoneita yhteensa. Suomessa tehdaan 4-5 miljoo-

naa hakua paivassa Googlella. (Poutiainen 2006, 20.)

AdWords on Googlen mainontaohjelma, jonka avulla voi saada lyhyita tekstimainok-
sia hakukoneen hakutulossivuille. Mainokset nakyvét Googlen sivulla joko normaali-

en hakutulosten ylapuolella, tai niiden oikealla puolella. (Poutiainen 2006, 14.)
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Kun potentiaalinen asiakas hakee hakukoneella jotakin tuotetta tai palvelua, han kir-
joittaa Googleen hakusanan, jonka avulla han uskoo l6ytavansa nopeimmin ratkaisun
ongelmaansa. Mainoksen oikeiden hakusanojen valinta on Google AdWordsissa tér-
kedd. Asiakkaan kirjoittama sana laukaisee mainoksen ndkymaan heti hakutulossivuil-
la. Google AdWordsissa kannattaa kéyttad sanoja markkinointi”, mainostoimisto”,
”markkinointitoimisto”, ’mainos”, ’markkinointi Kouvola”, ”mainos Kouvola”,
“myynnin lisddminen”, ”Pommi”, markkinointi pommi” yms. N&in ollen potentiaali-
sen asiakkaan kirjoitettua esim. markkinointitoimisto Googlen hakukenttéan yrityksen

mainos tulisi ndkyviin. (Poutiainen 2006, 14.)

Vertailin sanojen hintoja avainsanatyokalulla osoitteessa adwords.google.fi. Sivustolla
voi vertailla eri hakusanojen hintoja ja valita sieltd budjettiin sopivat hakusanat. Esi-
merkiksi hakusana “markkinointitoimisto” maksaa noin 1,39 €/napsautus. Lisddmalla
markkinointitoimiston peradn sanan Kouvola, hinta on 0,05 €/napsautus. Markkinoin-
tisuunnitelma maksaa 1,40 €/napsautus. Hakusanaoptimoinnissa kannattaa miettia
myas Kirjoitusasun merkitys. Ihmiset voivat kirjoittaa yhdyssanat vaarin ja ndiden sa-

nojen napsautushinnat ovat normaalisti pienempié.

Google-markkinoinnin ydin on kyky tavoittaa ihmiset tdsmélleen silloin, kun he ovat
tekemassa ostopaatosta. Markkinointitoimisto myy myyntiin ja markkinointiin liitty-
vid asiantuntijapalveluja. Markkinointitoimisto tavoittaa potentiaaliset uudet asiakkaat
parhaiten, kun he ovat etsimassa tietoa erilaisista myynninlisaéamiskeinoista. Haku-
konemarkkinointi on pull -markkinointia: vastataan asiakkaan konkreettiseen tarpee-
seen, asiakkaan omasta tarpeesta. Tdméa on kustannustehokkaampaa, kuin vaaraan ai-
kaan lahetetty perinteinen markkinointi, joka vain yrittaa arvata asiakkaan mielihalut.
(Poutiainen 2006, 83.)

Talla hetkelld, kun Googleen kirjoittaa ”markkinointitoimisto Kouvola”, ensimméise-
na eteen tulee kymmenkunta Kilpailevan yrityksen mainosta. Kun potentiaaliset asiak-
kaat nakevat Markkinointitoimiston mainoksen Googlessa, on mahdollisuus, etta saa-

daan asiakas suoraan edelld mainittujen kilpailijoiden edesta.

On tutkittu, ettd asiakkaan pitdisi paasta kolmella klikkauksella tavoittelemansa tuot-
teen tai palvelun luokse. Ndin potentiaalinen asiakas ottaa annetun palvelun paremmin

vastaan.
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7.1.2 Bannerimainonta

Markkinointi Pommi voisi mainostaa palvelujaan erilaisilla Internet-sivuilla. Pommin
ei kannata mainostaa milladn mainonnan alan sivustoilla, vaan esimerkiksi Sulpun si-
vuilla, jotka ovat Suomen Lampdpumppuyhdistyksen sivut. Sivustolla kdy paljon pie-
nid alan yrityksid, jotka voisivat tarvita Pommin palveluja. Téllaisia sivustoja on pal-

jon, joissa jonkin palvelun tarjoajat kokoontuvat. N&ihin pieniin yritykseen markki-

nointi Pommin kannattaa keskittaa markkinointiaan.

7.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity6 tuo yrityksen mahdollisimman suoraan kontaktiin asiak-
kaidensa kanssa. Henkilokohtainen myyntityd on kuitenkin suhteellisen kallista, min-

k& vuoksi tarvitaan myds muita markkinoinnin keinoja. (Méntyneva 2002, 134.)

Henkilokohtainen myyntity0 tarkoittaa Pommilla sitd, etta tarkastellaan, mitka yrityk-
set voisivat tarvita tarjoamiamme palveluja. Kyseisille yrityksille voidaan antaa erilai-
sia ehdotuksia, joiden avulla heidan myyntinsé liséantyisi. Valmiit ehdotukset ja yksi-
I0ity tarjous ovat aikaa vievid, mutta niiden onnistumisprosentti on suurempi kuin
massamarkkinoinnilla. Tallainen myynti sopii erityisesti pienille erikoisliikkeille,

kampaamo- ja kauneusliikkeille ja ravintoloille.

Jos asiakkailta tulee tarjouspyyntdja paljon enemman suhteessa tehtyihin kauppoihin,
voidaan paételld, etta hinta on liian korkea verrattuna Kilpaileviin yrityksiin. Talloin
tulee miettid, voiko hintaa laskea tai voidaanko asiakkaalle tarjota jotain muuta mita

Kilpailijat eivat voi tarjota, kuten halvempia pakettiratkaisuja.

7.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on lisata yrityksen
nakyvyytté seké luoda suhteita yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla. Suhdetoimin-
nan avulla yritys pyrkii saamaan arvostusta toiminnalleen. Tarkeitd suhdetoiminnan
keinoja ovat esimerkiksi sponsorointi, hyvantekevéisyys ja erilaiset tempaukset. (Raa-
tikainen 2008, 99.)
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Markkinointi Pommi lisad nakyvyyttaan verkostoitumalla toisten yritysten kanssa.
Verkostoituminen tapahtuu erilaisissa tapahtumissa kuten esimerkiksi nuorkauppaka-
marin tapaamisissa ja erilaisilla yrittajyysmessuilla. Markkinointi Pommi lis&& néky-
vyyttddn myos sponsoroimalla erilaisia hyvéantekevéisyyskampanjoja ja tapahtumia.
Koska yrityksen padoma on pieni, voi tukea tapahtua myos erilaisten toiden kautta,
kuten mainosmateriaalin luomisella tapahtumaan jne. Tiedottaminen yrityksen toi-

minnasta paikallisiin lehtiin ja mahdolliset haastattelut radioissa, tuovat yritykselle

nakyvyytta.
7.4 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen eli SP:n (Sales Promotion) tavoitteena on vahvistaa muuta
markkinointia ja edistad yrityksen tuotteiden menekkia. Myynninedistamiskeinoja
ovat esimerkiksi Kkilpailut, tuote-esittelyt, erikoistarjoukset, messut ja nayttelyt. Niiden

avulla pyritdan saamaan asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta. (Raatikainen 2008, 98.)

Myynninedistamisen onnistumista voidaan my&s mitata. Esimerkiksi messutapahtu-
massa voidaan mitata messuosaston huomaamista. Liséksi voidaan mitata uusien kon-
taktien maaréa: mitd enemman uusia kontakteja on syntynyt, sitd paremmin messut

ovat onnistuneet. (Raatikainen 2008, 98.)

Erilaisia myynninedistamiskeinoja Markkinointi Pommille voivat olla erilaiset suun-
nittelukilpailut opiskelijoille, joissa jollekin tuotteelle tai palvelulle pitaa kehittaa yri-
tysilme ja voittaja tyon suunnitellut henkild saisi palkinnoksi tuotepalkintoja kyseisel-
ta yritykseltd. Markkinointi Pommi voisi jarjestdd myos erilaisia nayttelyitd, joissa yri-
tyksen toiminnassa mukana olevat henkil6t voisivat esitelld toitdan. Markkinointi

Pommi voisi menna myds messuille esittelemaan palvelujaan.

7.5 Tuotteistaminen

Markkinoinnin toimivuuden kannalta on tarkead huomata ajatusmalli, jonka mukaan
myyminen edellyttaa sité, ettd on jotain konkreettista tarjottavana. Tama tarkoittaa si-
té, ettd asiakkaan pitaa aina tietdd mitd ostaa ja myyjan tulee aina pystya kertomaan.
Muutoin hanella ei ole mitdan kaupattavaa. Tuotteistus liittyy erityisesti palveluperus-

teisiin tuotteisiin, kuten markkinointitoimistopalveluihin. (Rope 2000, 214.)
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Tuotteistuksen térkein tehtdva on muokata palvelua, tuotetta tai niiden yhdistelméa
markkinointi- ja myyntikelpoiseksi asiakkaan tarpeeseen. Tuotteistamattoman palve-
lun sisalto ja laatu voi vaihdella toimituksesta toiseen. Palvelun segmenttid ei ole maa-
ritetty tarpeeksi tarkasti. Tésté seuraa, etté palvelua on vaikea kuvata tai hinnoitella.
Kun palvelua on vaikea kuvata, on myos sen tuottamia hyotyja mahdoton kiteyttaa
selkokielelle. Hyvin tuotteistetussa palvelussa on nelja tunnistettavaa piirretta. Se ker-
too, mité palvelu maksaa, mita palveluun kuuluu, kenelle palvelun on tarkoitettu ja

kuka palvelusta vastaa. (Parantainen 2007, 190.)

Markkinointi Pommi tarjoaa asiakkailleen neljaa erilaista palvelupakettia. Aloitus-
paketti on tarkoitettu uusille tai yritysilmettaan péaivittaville yrityksille, jotka tarvitse-
vat siihen erilaisia myynnin apuvalineitd. Aloituspakettiin kuuluu uusi logo ja kaynti-

kortin suunnittelu.

Suunnittelupaketti on tarkoitettu yrityksille, jotka haluavat ulkoistaa markkinoinnin
suunnittelua, jotta voisivat keskittyd tarjoamaan omaa palveluaan tayspainotteisesti.
Pakettiin kuuluu markkinointisuunnitelma, jonka onnistumista vahditaan kerran kuu-
kaudessa pidettavalla tapaamisella yrittdjan kanssa. Suunnitelman pituus on kaksitois-
ta kuukautta. Taman kampanjan jalkeen on tarkoituksena, etta yritt4ja tietdd mitka
markkinointitavat toimivat hdnen yritykselleen ja mitd kanavia ei kannata enaé kéyt-

taa.

Nékyvyyspaketti on tarkoitettu yrityksille jotka haluavat lisaté yrityksensd nakyvyytté,
jonka tarkoituksena on lisata kontaktien mééraa asiakkaisiin ja luoda positiivista mie-
likuvaa yrityksesta. Pakettiin kuuluu 2—3 sivun pituiset Internet—sivut, 300 kappaletta

kayntikortteja ja sanoma- ja bannerimainonnan suunnittelu.

Taydellinen paketti on tarkoitettu yrityksille, jotka haluavat remontoida yrityksensa
ilmeen ja markkinoinnin lattiasta kattoon. Pakettiin kuuluu uusi logo, 4-6 sivun pitui-
set Internet-sivut, kdyntikorttien suunnittelu, markkinointisuunnitelma ja banneri-

mainonta.

8 KILPAILIJA-ANALYYSI

Kilpailu on markkinointi- ja mainos alalla kovaa. Fonecta.fi palvelun mukaan suomes-

sa on ”markkinointitoimisto” ja ”mainostoimisto” hakusanoilla yli 3000 yritysté. Pel-
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kastaan Kouvolan alueella sellaisia yrityksia on lahes 30. Kilpailija-analyysissa ei ole
otettu huomioon kansainvalisia suuria alan yrityksia kuten TBWA:ta. Kilpailija-
analyysiin on otettu markkinointi Pommin suurimpia Kilpailijoita koko suomen alueel-
ta ja muutama paikallinen Kouvolalainen yritys. Analyysiin on otettu yrityksid, jotka
voivat olla markkinointi-, mainos- tai mediatoimisto nimikkeella olevia yrityksi, jot-
ka tekevat samankaltaista tyotd Pommin kanssa. Kilpailija-analyysissé kéydaan lapi

Kilpailijat yksitellen ja kaydaén lapi heidéan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan.

8.1 Markkinointitoimisto OO0

Markkinointitoimisto OOO on yritys, jolla on toimipisteet Helsingissa ja Turussa. Yri-
tyksessa on viisi tyontekijaa. Internet-sivujen mukaan yritys on digitoimisto, jossa tuo-
tetaan kampanjasivut, bannerimainonnat ja muut verkkomainonnan toteutukset.
Markkinointitoimisto on tunnettu telkku.com- palvelusta, jonka mainosratkaisuja ja
visuaalista ilmetta OOO kehittaa edelleen. (Mika ihmeen OO0 2011.)

Toimistolla on paljon suuria yrityksia referensseind, kuten Fazer, Canal+, Ikea, Kekki-
14 ja Tjareborg. Yrityksen vahvuuksia ovat tunnettuus, luotettavuus, ammattitaito ja
nuorekkuus. Koska markkinointitoimisto OOO tekee yhteisty6ta isojen yritysten kans-
sa, voidaan olettaa, ettd sen kohderyhma ei ole taysin samanlainen kuin Pommin. In-
ternet-sivujen perusteella markkinointitoimiston segmentti on enemman suurien yri-
tysten suunnassa, mutta varmasti kilpailua on keskisuurten yritysten alueella. (Mika
ihmeen OO0 2011.)

8.2 Markkinointitoimisto Johdin

Markkinointitoimisto Johdin Oy on erikoistunut kuluttajaa aktivoiviin kampanjoihin,
promootioihin sekd “eldmykselliseen” markkinointiin. Yritys sanoo toimivansa sielld
missa asiakkaat liikkuvat, kuten: Myymaldissa, tapahtumissa, messuilla, tyopaikalla ja
harrastusten parissa. Markkinointitoimisto Johdin Oy on alansa johtava markkinointi-

toimisto.

Yritys on perustettu vuonna 2002 ja vakituisia tyontekijoitd on 16 ja osa-aikaisia yli
400. Liikevaihto vuonna 2008 oli 4,7 miljoonaa euroa. Markkinointitoimisto Johdin
Oy toimii isojen yritysten parissa ja Internet-sivuilla tyondytteissa on Duracell, Nestle,

Valio ja Pringles.
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Yrityksen vahvuuksiin kuuluu vahva osaaminen tapahtumamarkkinoinnissa. Yritys
tekee myo6s verkkomainontaa, joka kilpailee Markkinointi Pommin kanssa. Yritys te-
kee yhteisty6ta niin suurien yritysten kanssa, ettd voidaan olettaa markkinointitoimisto
Johdin Oy:n olevan samassa segmentissa Markkinointitoimisto OOO:n kanssa ja nin
Kilpailee markkinointi Pommin kanssa vain keskisuurista asiakkaista.(Johdin 2011.)

8.3 Markkinointitoimisto Lifti Oy

Markkinointitoimisto Lifti Oy on perustettu vuonna 2006 ja on osa Redland Osakeyh-
tiota. Yritys sijaitsee Helsingissa ja yrityksessa on yksi tyontekija. Yrityksen palvelui-
hin kuuluu mm. strateginen ja taktinen suunnittelu, johon kuuluu markkinointisuunni-
telmat ja mediasuunnitelmat, printtimainonta, séhkdinen markkinointiviestintd, johon

kuuluu www-sivut ja hakukonemainonta seka yritysgrafiikka. (Lifti 2011.)

Yrityksen referenssi asiakkaisiin ei kuulu suuret asiakkaat. Yrityksen segmentti on In-
ternet-sivujen perusteella pienet ja keskisuuret yritykset. Markkinointi Pommi kilpai-
lee siis markkinointitoimisto Liftin kanssa samoista asiakkaista. (Lifti 2011.)

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu selked ja laaja palveluvalikoima, sijainti ja haku-

koneoptimointi. Heikkouksiin voidaan lukea melko heikko tunnettuus. (Lifti 2011.)

8.4 Mainostoimisto Aptual

Mainostoimisto Aptual on Kouvolalainen mainostoimisto, johon kuuluu 11 tyénteki-
jaa. Yritys on perustettu vuonna 2000 ja se tarjoaa asiakkailleen mainonnan toteutuk-

seen liittyvia palveluja. (Aptual 2011.)

Yritys on melko tunnettu Kymenlaakson alueella ja sen referenssi asiakkaisiin kuulu-
vat mm. Lumo tv, Neste Oil ja Pohjolan matka. Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat alu-
eellinen tunnettuus ja osaaminen sdhkdisen median tuotossa. Heikkouksiin voidaan
lukea mielesténi heikosti nimetyt palveluiden nimet, joita ei voi tunnistaa etukateen,

esimerkiksi Jalusta Nopsa. (Aptual 2011.)

Mainostoimisto Aptual on ehdottomasti Markkinointi Pommin suurimpia kilpailijoita

Kymenlaakson alueella. (Aptual 2011.)
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8.5 Mainostoimisto Mediavirta Oy

Mainostoimisto Mediavirta Oy on vuonna 2002 perustettu Kouvolalainen perheyritys.
Yrityksen kohderyhméén kuuluvat pienet ja keskisuuret yritykset. Yrityksen palvelui-
hin kuuluu mm. paino ja printtigrafiikka, yritysilmeet, logot ja www-sivut. Internet-
sivuilla referenssi asiakkaina on Kuusankosken kaupunki, Kotkan meripéivat, Kymen-
laakson AMK, Woikoski Oy jne. (Mediavirta 2011.)

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu tunnettuus Kouvolan alueella ja kokemus mainonnan
palveluista. Yrityksen heikkouksia ovat huonompi tunnettuus koko Suomen alueella,
joka totta kai voi olla suunnitelmallistakin. Mainostoimisto Mediavirta Oy ja muut
samankaltaiset yritykset ovat markkinointi Pommin pahimpia kilpailijoita. (Mediavirta
2011.)

8.6 Saatavuus

Yrityksen saatavuutta koskevien paétdsten tavoitteena on varmistaa, ettd yrityksen
asiakkaat tulevat yrityksen palvelujen ulottuville niin, etté yrityksen liiketoiminnalle ja
markkinoinnille asetetut tavoitteet voivat toteutua. Asiakkaalle tdma4 tarkoittaa télle
tarkoitettua ostomahdollisuutta siten, ettd han saa haluamansa palvelun oikeaan ai-
kaan, oikeassa paikassa, ja mahdollisimman helposti. (Rope & Vahvaselka 1995,

146.)

Markkinointi Pommin saatavuutta on se, kuinka hyvin asiakas saa yritykseen yhtey-
den puhelimitse tai verkon kautta. Saatavuus on erityisesti palveluyrityksille keskei-
nen kilpailukeino. Saatavuuteen liittyvat yksinkertaiset asiat voivat olla asiakkaalle
merkittava ostokayttaytymiseen liittyvé paatos. Esimerkiksi vastaaminen puheluun vé-
littdmasti ja séhkdpostiin vastaaminen saman paivén aikana ovat helppoja keinoja yri-
tykselle lisata saatavuuden tunnetta. (Viitala & Jylha 2006, 124.)

9 TALOUSSUUNNITELMA

9.1 Palvelujen hinnoittelu

Hinnoittelu on yksi yrityksen keskeisimmista paatoksista. Jos tuotteen hinta asetetaan

lilan korkeaksi, jaa kysynta pieneksi ja yritys ei kasva. Jos hinta asetetaan liian alas,
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syntyy kysyntad, mutta kate jaa niin pieneksi, ettei se riité kiinteiden kustannusten
peittdmiseen. Hinta on oikealla tasolla, kun se synnyttaa tuotteelle sellaisen kysynnan,
joka johtaa tavoitteen mukaiseen kannattavuuteen. Hinnoittelu merkitsee tuotteen kus-
tannusten, kysynnén ja kilpailijoiden kayttaytymisen yhteensovittamista. Paahinnoitte-
lumenetelmat voidaan jakaa kahteen &aripaahan, jotka ovat taydellinen markkinape-
rusteisuus ja tdydellinen kustannusperusteisuus. Taydellinen markkinaperusteisuus
tarkoittaa sit4, etté yritys saa tuotteensa hinnan suoraan markkinoilta ja sopeuttaa omat
kustannuksensa tahan hintaan. Taydellinen kustannusperusteisuus tarkoittaa sitd, etta
lasketaan tuotteen kustannukset ja listaan niihin kate, joka tuottaa halutun voiton.

( Viitala & Jylha 2006, 306.)

Markkinointi Pommi kayttda hinnoittelussaan taydellistd markkinaperusteisuutta. Se
tarkoittaa sité, ettd Pommi méaarittd4 hinnan palvelulleen suoraan markkinoilta ja pyr-

Kii sopeuttamaan omat kustannuksensa tahan hintaan.

Jokaisessa palvelussa kaytetadn kiintedd hinnoittelua. Kiinted hinta on valittu helpot-
tamaan palveluiden tuotteistamista. Tarkoituksena on tarjota asiakkaalle palvelua,
jonka hinnan hén tietaa jo ennen sopimuksen syntymista. Nain véltytaan tilanteelta,
jossa hinta el&é koko ajan tyon haastavuuden ja ajankaytdn suhteen. Totta kai tiden
haastavuudella on eroja, mutta ei asiakas sité tieda ja hinnat on mietitty keskiarvojen

mukaan.

Markkinointi Pommi tarjoaa asiakkailleen vuoden mittaista markkinointisuunnitelmaa
hintaan 900 euroa. Hintaan sisaltyy suunnitelma yrityksen markkinoinnista annettujen

tietojen ja budjetin perusteella.

Yksivarisen logon kiinted hinta on 200 euroa, 4-vérisen 300 euroa ja 4—varinen erilli-
sella litkemerkilld on hinnaltaan 350 €. Esimerkiksi kdyntikorttien suunnittelu maksaa
asiakkaalle 100 euroa, johon lisdtaan painatus kustannukset. 250 kappaletta kaksipuo-
lisia kdyntikortteja print100.com palvelun kautta maksaa postikuluineen 20,96 euroa.
Kiinted 2—-3 -sivuinen Internet-sivusto maksaa 800 euroa ja 4—6 -sivuinen 950 euroa.
Yksi—sivuisen esitteen suunnitteluhinta on 200 euroa, johon lisataan valmistuskustan-
nukset. Esimerkiksi 500 kpl 210 x 99mm kokoisia esitteita maksaa 85 euroa postiku-

luineen ja sama maara Ad4—kokoisena maksaa 130 euroa. (Pricing 2011.)
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Pienen (50—-150mm- 50-150mm) mainoksen suunnittelu maksaa 150 euroa ja siit4
suurempien mainosten 200 euroa. Hintaan lisdtd&n painatuksesta aiheutuvat kustan-
nukset, joihin vaikuttaa lehti ja mainoksen koko. Mainosbannerin hinta markkinointi

Pommilla on kiinte& 150 €, riippumatta kuvankasittelyn maarésté ja bannerin koosta.

Satu Castren Budgettranslation.com palvelun Project manager kertoi, ettd kddnnoksen
hinta perustuu sanaméaaraén, luonteeseen ja méérdaikaan. Talla hetkella kieliyhdistel-
man Suomi-Englanti-Suomi-kieliyhdistelman kainté maksaa noin 0,13-0,14 euroa
per sana. Suomi—Saksa—Suomi on samanhintainen, mutta Ruotsi maksaa hieman
enemman 0,14-0,15 euroa per sana. Nain ollen esimerkiksi 500 sanan k&antaminen,
joka on hieman alle kaksi A4- kokoista paperia, maksaa 70 euroa. Markkinointi Pom-

mi tarjoaa asiakkailleen k&anngstyota hintaan 150 euroa.

Markkinointi Pommi keskittyy tarjoamaan asiakkailleen neljaa erilaista palvelupaket-
tia. N&in asiakkaalle voidaan myyda useampaa tuotetta kerralla. Aloituspaketin hinta
on 420 euroa, suunnittelupaketin hinta on 1100 euroa, nakyvyyspaketin hinta on 1200

euroa ja taydellisen paketin hinta on 2300 euroa. Kuvassa viisi on palvelupakettien si-

salto.
Aloitus Suunnittelu Nilkyvyys Tiydellinen
Markkinointisuunnitelma ' ‘
Logo ‘ ‘
Kiiyntikortti ‘ ‘
Internet-sivut ’

Esitteet

Mainos lehteen

Banneri mainonta

Kidnnospalvelu

Kuva 5. Palvelupakettien sisélto
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9.2 Katetuottolaskelma

Aloittavan yrityksen taloussuunnitelma on normaalisti suuntaa antava. Myyntituottoja
on mahdoton kertoa tarkasti, mutta kiintedt kustannukset yritys pystyy laskemaan
melko tarkasti etukateen. Tyypillisia kiinteitd kustannuksia ovat toimitilojen vuokrat,
toimistokulut, osa markkinoinnin kuluista jne. Yksinkertaistettuna voidaan sanoa, etta
kiinteitd kustannuksia syntyy, vaikka yhtaan tuotetta tai palvelua ei myytéisi. Muuttu-
vat kustannukset riippuvat suoraan tuotannon ja myynnin maarasta. Muuttuvia kus-
tannuksia aiheuttavia tekijoita ovat valmistuksesta johtuvat tilaukset, energiankulu-
tusmaksut, valmistuksen ja myynnin yhteydessa kuluvat tarvikkeet yms. (Viitala &
Jylha 2006, 301-303.)

Markkinointi Pommin kiinteitd kustannuksia ovat vuokra, séhkdlasku, Internet-lasku,
osa markkinointi kuluista. Muuttuvia kustannuksia ovat kaluston korjaus (tietokoneen
huolto yms.), palvelun tuottamisen aikana kuluvat tarvikkeet ja valmistuksesta johtu-
vat palkat. Kuvassa kuusi on kuvattu katetuottolaskelman peruskaava ja kuvassa seit-

seman katetuottoprosentin laskentakaava.

Myyntituotot
- Muuttuvat kustannukset

= Katetuotto
- Kiinteat kustannukset
=Tulos

Kuva 6. Katetuottolaskelman peruskaava

Internetisséd Opetushallituksella on sivusto, joilla yrittdja voi laskea katetuoton. Kun

ohjelmaan syo6ttdad myyntihinnan, muuttuvat kustannukset ja kiintedt kustannukset las-
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kee ohjelma automaattisesti myyntituotot, katetuoton, katetuottoprosentin, voiton ja-
tappion, Kriittisenpisteen ja varmuusmarginaalin. (Katetuoton laskeminen 2011.)

Katetuotto X 100

Katetuottoprosentti = .
myyntituotot

Kuva 7. Katetuottoprosentin laskentakaava

Markkinointi Pommin myyntituotto lukemat on laskettu per vuosi. Luvut ovat esi-
merkkeja. Kiintedt kustannukset ovat vuokra 300 €/kk, Palkka 700 €/kk, Internet- yh-
teys 15 €/kk ja sahkolasku 30 €/kk. Yhteensd kiintedt kustannukset ovat 12 540 €

vuodessa.

Markkinointi Pommin kiintedt kustannukset ovat 12 540 € vuodessa ja katetuotto pro-
sentin arvellaan olevan 80. Tall6in kriittisen pisteen myyntituotoiksi riittaisi 15 675 €
vuodessa. Kriittisen pisteen myyntituloilla ei synny voittoa eika tappiota, eli tulos olisi
0. Kriittinen piste eli likkevaihdon nollapiste ilmaisee kannattavan toiminnan ehdotto-
man alarajan. Voittoa yrittamiselld kuitenkin tavoitellaan. (Katetuoton laskeminen
2011))

Pommi keskittyy myymaéan erilaisia palvelupaketteja yrityksille. Markkinatilanteen
huomioiden voisi olla mahdollista saada vuodessa myyntituottoja esimerkiksi seuraa-
vasti: myydaan 21 kappaletta aloituspaketteja (8820 €/per vuosi), 10 kappaletta suun-
nittelupaketteja (11 000 €/per vuosi), kuusi kappaletta nakyvyyspaketteja (7200 €/per
vuosi) ja 5 kappaletta taydellistd pakettia (11 500 €/per vuosi). Nailla myynneilla
myyntituotoiksi saadaan 38 520 € vuodessa. Katetuottoprosentilla 80 se tarkoittaisi

30 816 € katetuottoa, kun muuttuvat kustannukset olisivat tuolloin 7704 €. Voittoa
mainituilla kiinteilla kustannuksilla syntyisi 18 276 €. Varmuusmarginaali on 22 845
€. Varmuusmarginaali ilmaisee kuinka paljon myynti voi laskea, ennen kuin joudutaan

Kriittiseen pisteeseen.
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10.1SWOT-analyysi

10.1.1
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SWOT-analyysi on monipuolinen tydkalu litketoiminnan suunnittelussa. Se sopii mo-

niin erilaisiin tarkoituksiin. Analyysin avulla tarkastellaan yrityksen vahvuuksia

(strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia

(threats). Alla olevaan nelikenttataulukkoon (Kuva 7) on koottu Markkinointi Pommin

tdman hetkisid vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Viitala & Jylha

2006, 59.)

Vahvuudet

Nuorekkuus.
Kustannus tehok-
kuus.

Mahdollisuudet

Elpyvat markkinat.
Ulkoistamisen
vahentaminen.
Paikallistuminen.

Kuva 7. SWOT-analyysi

Vahvuudet

Heikkoudet

Tunnettuus.
Palvelujen ulkoistamine
Resurssien puute.

Uhat

Kilpailijoiden
lisdantyminen.

Markkinointi Pommin vahvuuksiin kuuluu yrityksen nuorekkuus. Yritys on juuri alal-

le tullut, ja se ei ole "kaavoihin kangistunut”, vaan voi tarjota asiakkailleen palvelua,
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joka erottuu kilpailijoistaan. Nuorekkuus ilmenee myos intona tehd& toimeksiantoja,

joita yritykseen tulee.

Kustannustehokkuus on my6s markkinointi Pommin vahvuuksia. Yrityksella ei ole
varsinaisia toimitiloja, vaan yritysta hoidetaan kotoa kasin. Yritys painattaa myos
printtimediat Kiinassa, jotta valmistuskustannukset saadaan minimiin. Nama ratkaisut

auttavat markkinointi Pommia tarjoamaan asiakkailleen kilpailukykyisen hinnan.

Heikkoudet

Yrityksen heikkouksiin kuuluu perustamisvaiheessa heikko tunnettuus. Potentiaaliset
asiakkaat eivét ole kuulleet yrityksestd, ja tdma vaatii panostusta markkinointiin. Kos-
ka resurssit ovat pienet, tdytyy pddoman sijoittamista harkita tarkasti. Uskon, ettd In-
ternet- mainonta ja henkil6kohtainen myyntityd ovat avainkeinoja, joilla yrityksen

tunnettuutta lisataan.

Palvelujen ulkoistaminen on mielestani yrityksen suurin heikkous. Varsinkin yrityk-
sen perustamisvaiheessa yrityksen on pakko palkata freelancer-graafikoita tekemaan
toimeksiantajien tilaamat Internet-sivut ja haastavimmat kuvitukset ja taitot. Yksi ih-
minen ei kaikkeen pysty, mutta jos suurin osa yritykselle tulevista tilauksista on esi-
merkiksi Internet-sivujen tekemistd, jaa yrityksen kate pieneksi. Taman takia yrityk-
sen ei kannata markkinoida itseddn mainostoimistona, vaan markkinointitoimistona,

joka ensisijaisesti tekee markkinointisuunnitelmia ja toissijaisesti mainospalveluja.

Lahes jokaisen uuden yrityksen ongelmana on varallisuus. Varsinkin yrityksen perus-
tamisvaiheessa yrityksen pitda panostaa markkinointiin, jotta potentiaaliset asiakkaat
saavat tietdd uudesta yrityksestd. Markkinointi Pommin etuihin totta kai kuuluu se, et-
t& mainonnan suunnitteluun ei kulu muuta omaisuutta kuin aikaa. Tdmé mahdollistaa

nakyvyyden kustannustehokkaammin, kuin muilla aloilla toimivilla yrityksilla.

Mahdollisuudet

Elpyvé talous tuo yrityksille lisaa tilauksia ja tata kautta yritysten resurssien kaytto
kasvaa. Tama lisdd markkinointialan palvelujen kéyttoéa. Lama vuonna 2010 vahensi
yritysten méaérad alalla, ja kun talous elpyy, se lisda potentiaalisia asiakkaita markki-

nointi Pommille.
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Toiminnan kasvaessa mahdollisuuksiin kuuluu palvelujen ulkoistamisen tarpeen vé-
hentaminen. Tam4 tarkoittaa sité, etté tilausten kasvaessa yritys voisi palkata graafi-
kon firmaan t6ihin. Tama kuitenkin vaatii merkittavad kasvua. Toinen mahdollisuus
on, etté yritt4ja kehitta4 taitojaan Internet—palvelujen tuottajana ja pystyy tulevaisuu-
dessa tekemaan kaikki yrityksen tarjoamat palvelut kadnnostoita lukuun ottamatta.

Paikallistuminen on mahdollisuus, silla ihmiset haluavat tukea paikallisia yrityksiéa.
Paikallinen yritys on lahell4 ja yhteistyd on konkreettisempaa, kuin esimerkiksi ver-
kon kautta. Paikallistuminen muiden alueen yritysten kanssa on tarkedd, mutta on

myo0s tarkedd pystya tarjoamaan palveluja myés muille kuin paikallisyrityksille.

Uhat

Markkinointi on tunnetusti suhdanne herkka ala, josta tiukan paikan tullen karsitaan.
Vuonna 2010 markkinointialalta lomautettiin 20 prosenttia henkilostosta ja monet yri-
tykset joutuivat lopettamaan liiketoimintansa laman takia. Yrityksilla on ollut huomat-
tavasti vahemman rahaa markkinointiin kuin ennen taantumaa, ja se on muovannut
markkinoita. Mainosviestimista suurin on ollut perinteisesti printtimedia, mutta nykyi-
sin sen osuus on selvassa laskussa Internet—markkinoinnin ottaessa valtaa. Suosi-
tuimmat markkinointikeinot vuonna 2010 olivat hakusanamainonta, sahkdposti- ja

mobiilimarkkinointiviestinta. (Lama paransi mainoksia 2011.)

Uskon, ettd tulevaisuudessa talouden vahvistuessa markkinointiin panostetaan taas
enemman. Hyva talouden tilanne antaa pienille yrityksille enemman mahdollisuuksia
ulkoistaa markkinointi ratkaisujaan. Tama tulee luomaan markkinointi Pommille
mahdollisuuksia lisatd tydmaarié ja asiakassuhteita. Hyva markkinatilanne tosin luo li-

saa Kilpailua, joten on odotettavissa, etta kilpailutilanne Kiristyy entisestaan.

11 OPINNAYTETYON YHTEENVETO

Opinnaytetyon tekeminen oli haastavaa. Tyossa sai kayttada koulussa opittuja taitoja
hyvin laajasti ja montaa asiaa sai opiskella tyota tehdessd. Rahoitus ja tuotteiden hin-
noitteluun liittyva tyo oli mielestani vaikeinta koko tydssa. Oli erittain haastavaa yrit-
tad miettia etukateen, millaisia mahdollisia kuluja yrityksella on saati miten paljon
asiakkaita perustettavalla yrityksell& voisi olla. Namé ovat kuitenkin oleellisia osia lii-

ketoimintasuunnitelmaa ja mielestani sisdistin tyoté tehdesséni paremmin, mitéd hyoty-
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ja laskelmista on. Perustettavan yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu onnistui mie-
lestani hyvin ja olen siihen tyytyvainen. Visuaalisen ilmeen suunnittelu ei normaalisti
kuulu tradenomiksi valmistuvan tydnkuvaan, mutta olen tyytyvainen, etta sisallytin

hieman visuaalista markkinointia tyohoni.

Opinnaytetyosta on mielestani paljon hyotya minulle itselleni ja muille pienyrityksen
perustamista suunnittelevalle. Tydssa on kayty lapi liiketoimintasuunnitelmaa teoria-
tasolla ja perustettavan yrityksen liikketoimintasuunnitelmaa. Ty0dssé tulee mielesténi
ilmi, miten montaa eri asiaa mahdollisen yrittdjan pitdd miettid suunnitellessaan yri-

tyksen perustamista.

Perustettavan yrityksen liiketoimintasuunnitelman teko osoitti, etté talla suunnitelmal
la yrityksen perustaminen ei ole kannattavaa. Yritys kannattaa perustaa aluksi osa—
aikaiseksi, jolloin taloudellinen toimeentulo ei ole taysin yrityksen varassa. Kun asia-
kasmadrat, tunnettuus ja kokemus kasvavat, voi kokopéivainen yrittajyys téalla lii-

keidealla olla kannattavaa.
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1. Liikeidean tiivistelma

Mita myyn? Kenelle myyn? Miten myyn?

-
s of

SWOT

SWOT on lyhenne englanninkielisista sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities
ja Threats. SWOT-taulukon avulla voidaan tiivistetysti esittéaa yrittajan/yrityksen asema
suhteessa markkinoihin. Yrittdja kuvaa oman liikeideansa vahvuudet ja heikkoudet
sekd mahdollisuudet ja uhat.

Listaa lyhyesti kuhunkin taulukkoon oleelliset ydinkohdat ranskalaisin viivoin
suunnittelemastasi toiminnasta. Naita oleellisia asioita kuvataan tarkemmin
suunnitelmassa myéhemmin.

Taulukkoa kannattaa miettia jo aluksi, mutta sen voi tehda tai taydentad myds lopuksi,
kun on ensin kaynyt asioita lapi laajemmin pohdiskellen.

Vahvuudet Heikkoudet

3 -

1 _>I;I 1 _>I;I

Mahdollisuudet Uhat

- -




2. Osaaminen

Osaamisesi antaa lilketoimintasuunnitelmalle uskottavuuspohjan. Yrittajana

toimiminen perustuu
osaamiseen, jonka avaintekijoitd ovat ammattitaito ja koulutus. Osaaminen voi olla

[&htdisin myods

harrastuksista, perheesta tai muun jokapaivaisen toiminnan piirista. Yrittajan
henkilokohtaisia

ominaisuuksia ovat mm. tuloshakuisuus, peradnantamattomuus, itsenaisyys.

Kerro esimerkiksi seuraavista osaamisalueistasi:

Koulutus - Tydkokemus - Kielitaito - Tietotekninen osaaminen - Muu
erikoisosaaminen - Harrastustoiminta

Kayta seuraavia kysymyksia apunasi kuvaillessasi osaamisalueitasi ja vahvuuksiasi.
Muista olla rehellinen itsellesi.

= Minkalainen tytkokemus ja koulutus sinulla on?

= Mita yrittdjyyskokemusta tai koulutusta sinulla on?

= Onko sinulla erityisia taitoja, tietoja tai osaamista, joista on
sinulle hyotya yrittajana?

= Kuinka aiot hyédyntaa kokemusta, koulutusta ja osaamistasi
yritystoiminnassasi?

= Mitk& ovat vahvat puolesi?

= Miten aiot hyddyntaéa vahvuuksiasi?

= Mitk& ovat heikot puolesi, joita mielestasi voisit kehittaa?

= Miten aiot kehittda tai korvata heikkouksiasi?

=  Mitd ominaisuuksia tarvitset lisda? Miten voisit niitd hankkia?

= Mita koulutusta voisit ajatella hankkivasi?

= Mista olet varautunut kysyméaén neuvoja tarvittaessa?

= Onko kontaktiverkostossasi muita tahoja, joilta tiedat
tarvittaessa saavasi neuvoja ja tukea?




3. Tuotteet ja palvelut

Tarjoamasi tuote tai palvelu on riippuvainen toimialan tuntemuksestasi,
ammattitaidostasi ja
osaamisestasi. Onnistuaksesi yrittdjané sinun taytyy tietdd, mik& on markkinatilanne,
ketka ovat
asiakkaasi, mitka ovat heidan tarpeensa ja mité asiakkaasi odottavat sinulta ja
tarjoamaltasi tuotteelta
tai palvelulta. Yrita tarkastella asioita asiakkaasi nakdkulmasta. Kun osaamisesi ja
tuotteesi ovat
tasapainossa, saavutat etumatkaa Kilpailijoihin asiakkaan silmissa.

Kayta seuraavia kysymyksia apunasi kuvaillessasi osaamisalueitasi. Muista olla
rehellinen itsellesi.

= Mitk& ovat tuotteesi tai tarjoamasi palvelut?

= Miké& on yleinen hintataso vastaavilla tuotteilla tai palveluilla
markkinoilla?

= Nimea tuotteesi, jos mahdollista (mieti, mita haluat tuotteiden
nimien viestivan asiakkaallesi)?

= Jos kyseessa on asiantuntijapalvelu tai projektikohtaisesti
tarjottava tyo, tuotteista ne ja luo muutama
esimerkkikokonaisuus hintoineen.

= Paljonko tuotteesi maksavat ja miksi olet valinnut kyseisen
hinnoittelumallin? Tee suunnittelemillesi tuotteille ja palveluille
esite ja hinnasto liitteeksi.

= Mika on tuotteesi katerakenne ja mistd se muodostuu?

» Paljonko myyntihinnasta jaa kulujen jalkeen katetta? Tee
esimerkkilaskelma.

» Mita ainutlaatuista ja erinomaista tuotteissasi tai palveluissasi
on? Kuvaile niiden 3-5 tarkeinta vahvuutta tai ominaisuutta.
Lisda ne nakyvasti esitteisiin ja muualle markkinointiisi.

= Mitéa heikkouksia tuotteissasi ja palveluissasi mahdollisesti
on?

= Miten kehittaisit niité, jos saisit lisda resursseja?

= Mita etua tai hyotya tuotteistasi ja palveluistasi on
asiakkaalle?

= Miten vakuutat asiakkaasi niiden tarpeellisuudesta ja
hyddysta? Anna esimerkki (jos ne esimerkiksi tuottavat
taloudellista hy6tya, niin esita se yksinkertaisen laskelman
avulla).

= Miksi asiakas ostaisi juuri sinun yritykseltasi?

= Paljonko tuotteitasi ja palveluitasi pitada myyda saadaksesi
toimintasi kannattavaksi, paivassa, viikossa tai kuukaudessa?
(Vertaa kannattavuuslaskelmaan.)
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Tarkeimmat tuotteet, hinnat ja katerakenne.

Helpoin tapa tuotteistaa omat tuotteet ja palvelut on asettua ostajan asemaan. Ajattele
kuinka itse kayttaydyt ostaessasi tuotteita tai palveluita. Mihin asioihin kiinnitat
huomioita ja miksi. Mit& tietoa etsit ensimmaisena ja mitd muuta tietoa haluat nahda.
Muista etté helposti ostettavat tuotteet on helpommin myytévissa ja painvastoin.

Tuote/tuoteryhma 1

Tuotteen nimi

Tuote/tuoteryhma 2

Tuotteen nimi

Lyhyt kuvaus

Lyhyt kuvaus

Tuote/tuoteryhma 3

Tuotteen nimi

Lyhyt kuvaus

| ﬂll

Tarkempi kuvaus
(vahvuudet ja perustelut)

[

o | i

Tarkempi kuvaus
(vahvuudet ja perustelut)

-

-
] b

Tarkempi kuvaus
(vahvuudet ja perustelut)

b

[~

Veroton hinta euroina

- Kulut euroinal

= Myyntikate euroina

Osuus kokonaismyynnista

%

rS

[~

Veroton hinta euroina

- Kulut euroinal

= Myyntikate euroina

Osuus kokonaismyynnista

wl
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Veroton hinta euroina

- Kulut euroinal

= Myyntikate euroina

Osuus kokonaismyynnista

wl



Asiakkaat ja markkinat

Yrittajalle on tarkeda tuntea asiakkaansa seka, mita tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
asiakkaat
arvostavat ja mita eivat pida erityisen térkeina seka, miké vastaa heidan odotukseensa. On
jarkevaa
ryhmitella yritysasiakkaat esimerkiksi yrityksen toimialan, koon tai sijainnin perusteella ja
henkildasiakkaat ian, sukupuolen, tulotason, koulutuksen, perheen koon tai asuinpaikan
perusteella. Alussa on hyddyllista keskittya asiakasryhmiin, jotka todennakdisemmin ostavat
tuotteen tai palvelun.

Yrittajan osaaminen, tuote ja asiakkaat muodostavat kokonaisuuden, jonka tulee olla
tasapainossa.
Talloin yritys saavuttaa kilpailuetua, eli ylivoimaista osaamista kilpailijoihin nahden.

= Ketké ovat asiakkaasi ja kohderyhmasi? Maarittele kolme tarkeinta
asiakasryhmaa. Maarittele prosentteina, kuinka paljon kaytat
resurssejasi (aikaa ja rahaa) kuhunkin asiakasryhmé&an. Nimeéa
muutama potentiaalinen asiakas kustakin asiakasryhmasta.

= Mitk& ovat asiakkaiden ostotottumukset?

= Misté asiakkaasi yleensa loytavat ja etsivat ostamansa tuotteet ja
palvelut?

= Milla perusteilla asiakkaasi valitsevat sen, kenelta he ostavat?

= Mitka asiat yleensa vaikuttavat ostopaattkseen?

= Kuinka sina aiot vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen?

= Miké& on asiakaslupauksesi, jonka lunastaminen johtaa suositteluun
ja uusiin ostoihin?

= Missa asiakkaat sijaitsevat?

= Kuinka tavoitat asiakkaasi?

= Kuinka paljon asiakkaita on?

= Kuinka monta asiakasta pystyt tavoittamaan tehokkaasti
valitsemallasi menetelmalla yhdessa viikossa?

= Kuinka monen uskot naista saavasi ostamaan yritykseltasi?

= Kuka tekee ostopaatoksen, jos asiakkaasi on yritys?

= Kuinka selvitat oikean paatdksen tekijan?

= Kuinka tavoitat paattajan?

=  Mitk& ovat neuvotteluvalttisi, -keinosi ja -valineesi?

Miten pyrit varmistamaan kaupan syntymisen?




Asiakasryhmat

Kuvaa lyhyesti asiakkaasi asiakasryhmissa, jolloin saat selkeasti esitettyd, ketk&a ovat
tarkeimpié asiakkaitasi/asiakasryhmiési. Nain pystyt myds tunnistamaan ne, joihin
resursseja kannattaa panostaa ja myds minkalaiset asiakkaat (jotka eivat kuulu
maarittelyihisi) kannattaa jattaa vahemmalle huomiolle, eli ei kannata tuhlata vahaisia
resursseja. Nain voit tarkentaa mihin keskityt myynti- ja markkinointitoimenpiteillasi.

Asiakasryhma 1 Asiakasryhma 2 Asiakasryhma 3

Nimed& ryhméa

Nimea ryhméa Nimea ryhméa

Tarkempi kuvaus.

. e i ita Keitd ja miksi? Mit&
Tarkempi kuvaus. Keita ja miksi? Mita Tarkempi kuvaus. Keitd ja ]

. o . miksi? Mita toimenpiteita toimenpiteita
2 .
toimenpiteita kohdistetaan” kohdistetaan? kohdistetaan?

Esimerkkiasiakas

Esimerkkiasiakas Esimerkkiasiakas I

Resurssien panostukset Resurssien

i 0
Resurssien panostukset I %0 % panostukset %

Markkinat ja kilpailijat

Kilpailu on yrittgjdlle eldmdantapa. On térkedd tuntea kilpailijansa,
heiddn tuotteensa ja toimintatapansa.
Yritt@jan tulisi pystyd erottautumaan kilpailijoistaan jollakin asiakkaan
arvostamalla tekijalld, jolloin
yritt@jélle jad hinnoitteluvapautta, joka merkitsee parempaa tulosta.
On hyédyllistd seurata esimerkiksi



kilpailjon mainontaa ja myynninedist@mistoimenpiteitd sekd tallettaa
mainokset mappiin ja aika ajoin
miettid, kuinka paljon ja usein he mainostavat sekd mitd ja miten
mainostavat. Nain ymmarrat
paremmin kilpailijoiden toimintatapaa ja pystyt kehittGmadan yritysta
kilpailukykyisemmaksi.

= Mik& on markkinatilanne toimialallasi ja toiminta-
alueellasie

=  Kuvaile kysynndn ja tarjonnan suhdetta.

=  Kuinka olet kartoittanut markkinasi?

=  Ketk&d ovat pahimmat kilpailijasi tai kilpailevat
tuotteet/palvelute Nimed 3 tarkeintd.

= Mitk& ovat ndiden vahvat puolete

=  Mitk& ovat ndiden heikot puolet?

= Kuinka omat tuotteesi ja palvelusi erottuvat muusta
tarjonnasta?

=  Miten perustelet/osoitat vahvuutesi asiakkaallesi
suhteessa kilpailijoihisie

= Muut erottautumistekijat?

= Mitk& ovat kilpailijoiden kayttadmat
myynninedistdmistoimenpiteet ja mainosvdalineete

Kuinka aioit saada asiakkaidesi huomion suhteessa kilpailijoihisie

Lomakkeen yldreuna

Lomakkeen alareuna

< LD

~



Kilpailijat
Kuvaa lyhyesti kilpailijasi ja/tai heid@n tuotteidensa vahvuudet ja
heikkoudet suhteessa omiisi, sekd tapasi erottautua heistd.

Kilpailija 1 Kilpailija 2 Kilpailija 3
Nimea Nimeéa Nimeéa
Kuvaus
Kuvaus Kuvaus
o Kilpailijan vahvuudet -
Kilpailijan vahvuudet Kilpailijan vahvuudet
Kilpailijan heikkoudet
Kilpailijan heikkoudet pary Kilpailijan heikkoudet

Kuinka erottaudut
Kuinka erottaudut kilpailijasta kilpailijasta Kuinka erottaudut kilpailijasta

- -

[ [




Oma yrityksesi

Mieti tarkkaan, miten aiot toimia. Esimerkiksi yrityksen sijaintivaatimukset ja
tarvittavat
myynninedist@mistoimenpiteet poikkeavat eri toimialoilla toisistaan. Tarkeint& on,
ettd pdadyt omien
resurssiesi kannalta tarkoituksenmukaiseen lopputulokseen ja suunnitelmallisesti
kehitat yritystdsi.

= Missa yrityksesi toimitilat sijaitsevat ja miksie Minkd yhtidmuodon
valitsete (Jos perustat osakeyhtidon, tuleeko muita osakkaita ja
mill& osuuksilla?)

= Minkd nimen olet yritykselle ajatellut ja mitd haluat sen viestivan
asiakkaillesie

= Mitd tuotantovdlineitd tarvitsete

= Tarvitsetko tydvoimaa tai yhteistydkumppaneita ja kuinka
palkanmaksu ja sopimukset hoidetaan?

= Mitd mainosvdalineitd ja myynninedistGmistoimenpiteitd aiot
kayttaa?

= Miss@ ja miten tuotteitasi esitellddn ja myydadne Kuvaile
tyypillisen myyntitapahtuman vaiheet.

= Miten ja minkdlaiset internetsivut olet ajatellut toteuttaa ja miksie

=  Miten olet kartoittanut vakuutustarpeesi ja kattavatko
vakuutukset yrittdjan ja yritystoiminnan riskite

Kuluja

Toimitilakulut

Takuuvuokrat I euroa
Vuokra, sahkd ja vesimaksut / kk I euroa



Vakuutukset

YEL

vakuutuksen vuositulotaso jolle I euroa

vakuutusturva otetaan

Muut vakuutuskulut vuodessa (pyyda I
tarjous) euroa

Yrittgjatulot ja palkat

Oma tavoitetulo kuukaudessa verojen I

jalkeen euroa

Tyontekijoiden palkat kuukaudessa ilman I

sivukuluja (Oy:ssa myos yrittajan/yrittajien) euroa
Markkinointikulut

Maarittele paljonko olet ajatellut kayttaa rahaa markkinointiin ja siihen liittyviin
kuluihin ennen yrityksen toiminnan aloittamista (esitteet, nettisivut, kayntikortit
jne.), seka toiminnan alettua keskimaarin kuukaudessa.

Keskimaarin /kk:

Aluksi: I euroa

euroa

Kirjanpito ja talouden suunnittelu

Lomakkeen ylareuna

Lomakkeen alareuna

Yritt@jan on useimmissa tapauksissa jarkevintd keskittyd itse
yrittGmiseen ja antaa kirjanpito filitoimiston
hoidettavaksi, samoin tilinpadtdksen suunnittelussa
kannattaa kuunnella asiantuntijoita. Erityisesti
henkildyhtidissé ja osakeyhtidissd kannattaa kayttad
ammattitaitoista filintarkastajaa. Varsinaisen liketoiminnan
suunnittelu, seuranta ja kehittdminen ovat kuitenkin aina


https://yrittaja.varma.fi/fi/FlashDocuments/Anonymous/pensionCounter/index.html
https://yrittaja.varma.fi/fi/FlashDocuments/Anonymous/pensionCounter/index.html

yritt@jan vastuulla.

= Miten aiot hoitaa kirjanpidon?

= Paljonko olet arvioinut maksavasi
kijanpidon hoitamisesta kuukausittaine

=  Miten qiot suunnitella toimintasie

= Mitd apuvdlineitd aiot hyddyntdade

= Miten usein olet gjatellut tehdd
yritystoimintasi suunnittelua?

= Mistd ja kuinka usein seuraat
suunnitelmien toteutumista?

= Kuinka olet varautunut siihen, jos
suunnitelmat eivat toteudu?

= Miten qiot tarvittaessa jarjestad
rahoituksen?2 Kuinka pitk&ksi ajaksi rahoitus
rittaée

= Maksuliikenteen jarjestGminen, miten
hoidat pankkiasiasi¢ Tilit ja maksulikkenne,
rahahuolto?

= Lainat ja takaukset. Vakuudete

= Kauanko riittédvan myynnin saavuttaminen
suunnitelmiesi mukaan arviolta kesta&e

=  Tarvitsetko neuvontaa tilinp&atdksen
suunnitteluun, budjetointiin tai johonkin

muuhun?

= Mistd olet suunnitellut hakevasi
neuvontaa?
1 2

Alustavia laskelmia

Kirjanpito

Laskutus ja toimistokulut kuukaudessa I euroa
Kirjanpito yms. kuukaudessa I euroa



Rahoitus

Toiminnan kaynnistamiseen kaytettava oma raha I euroa

Olemassa olevat omat koneet ja tyokalut arvoltaan I euroa
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