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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kasvattaa kirjoittajan tietamysta autoalan yrityk-
sen perustamisesta. Tyo toimi opetusmateriaalina lukijalle. Tydssa sovellettiin
teoriaa ja perustettiin teoreettisesti nelihenkinen Tampereella sijaitseva entisointi-
ja kustomointipalvelu. Tyodssa kasiteltiin autoalan yrityksen perustamisen vaiheet,
markkinointi, toimitilan suunnittelu ja talous. Tavoitteena oli selvittaa, olisiko yritys
kannattavaa perustaa.

Yritysidean jalkeen asiakkaiden tarpeisiin vastattiin likeideassa. Segmentointi-
prosessissa maaritettiin kohdemarkkinat. Ne muodostuivat Pirkanmaalla asuvista
18-44-vuotiaista. Psykologiset- ja sosiaaliset syyt olivat yksilolliset. Yhtiomuo-
doksi valittiin osakeyhtid. Tydssa selvitettiin tarkeimmat rekisterdinnit, sopimuk-
set, vakuutukset, asiakirjat, lait ja luvat. Sidosryhmille ja yritykselle tuotettiin arvoa
parhaiten, kun strateginen markkinointiajattelu oli vastuullista ja vuorovaikut-
teista. Samalla kokemuksiin, palveluihin ja yhteisollisyyteen tahtaavaa. Ajattelu
tulisi huomioida myos hallittavissa olevissa brandikontakteissa. Markkinointitoi-
menpiteet olivat kilpailukeinojen yhdistelma. Ne toteutettiin soveltamalla uutta 4C
ja vanhaa 4P-mallia. Arvoasemaksi luvattin enemman hieman kalliimmalla.
Markkinointiviestinta rakentui inbound-markkinoinnin ymparille. Asiakkaan kus-
tannukset minimoitiin ja ostaminen tehtiin vaivattomaksi. Tydssa pohdittiin asiak-
kaan ratkaisu. Markkinointibudjetiksi asetettiin rajallisen paaoman takia 5 pro-
senttia ensimmaisen vuoden myyntituotoista. Riittdvan maksuvalmiuden ja rajal-
lisen 80 000 euron paaoman takia autonostimet ja tehodynamometri liisattiin.
Kayttdomaisuuden alkuinvestoinniksi arvioitiin 42 900 euroa. Sopivaksi vuokrati-
laksi todettiin suunnitteluohjelmalla 686 neliometria. 90 prosentin kapasiteetilla
yritys todettiin kannattavaksi hyvan 10,1 liiketulosprosentin kautta. Suurin osa
nettotuloksesta kannatti sijoittaa yrityksen parhaaksi valitsemiin investointeihin.
TyOssa todettiin autoalan mahdollisten riskien laskevan nopeasti kannattavuutta.

Yrityksen laskentatoimet, alkuinvestoinnit ja leasingmaksut ovat suuntaa antavia.
Oikeat arvot saadaan vasta, kun yritys perustetaan todellisuudessa. Tyon tarkoi-
tukset ja tavoitteet toteutuivat. Lukijat voivat soveltaa opinnaytety6ta, esimerkiksi
tyoelamassa ja omissa likketoimintasuunnitelmissaan.
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The purpose of this thesis was to raise author’s and reader’s knowledge of found-
ing a car company. Another objective was to found out whether it is profitable or
not. The company was founded theoretically. Turnover of the company came
from restoration and tuning. A four-person company was founded in Tampere.
The thesis included stages of founding the company, marketing, garage planning
and finance.

It was found that 18-44 age group living near the company most likely were the
company’s target market. Corporate form was decided to be private limited com-
pany. Strategy of the marketing highlighted responsibility, interactivity, service
and community. Company’s marketing tools included mix of 4 Ps and 4Cs. Mar-
keting communication was built around inbound marketing. Marketing budget
was 5 % of company’s revenue. Capital was 80 000 euros. 3 car lifters and a
chassis dynamometer were leased. Rest of initial investments around 42 900 eu-
ros were bought. Results suggest that 686 square meters were suitable rental
space for the company. Operating profit marking of 10,1 % and no interest
charges indicated that the company was profitable to establish.

The company’s leasing, initial investments and finance numbers are only indica-
tive, because right values are only obtained after the company is founded in real
life. Readers can apply results of the thesis, for example in their own business
plans.

Key words: business plan, car business
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on kasvattaa kirjoittajan tietamysta autoalan yrityk-
sen perustamisesta ja sen toiminnasta. Opinnaytetyo toimii myods opetusmateri-
aalina lukijalle. TyOssa tutustutaan autoalan yrityksen perustamisen eri vaihei-
siin teorian avulla. Lisaksi perustetaan teoriassa yritys, soveltaen opittua materi-

aalia. Opinnaytetyon lopuksi selvitetaan, onko yritysta kannattavaa perustaa.

Toteutetaan teoreettisen yrityksen perustussuunnitelma. Annetaan yritykselle
seuraavat lahtdkohdat. Sovitaan, etta yrityksen tulee sijaita Tampereella. Yrityk-
sen rahoitus muodostuu pelkastdan omasta pddomasta. Tehdaan yrityksesta
pienikokoinen ja sovitaan, etta yrityksella on nelja omistajaa. Autoalan yritys tar-
vitsee suuren alkuinvestoinnin maaran hankintojen, kuten laitteiston takia, joten
maarataan, etta jokainen omistajista sijoittaa yritykseen 20 000 euroa. Yrityksen

alkupaaomaksi muodostuu siis 80 000 euroa.

Normaalien merkki- ja yleiskorjaamojen sijasta tehdaan yrityksesta autojen en-
tisdinti- ja kustomointipalvelu. Tiivistetysti teoreettinen yritys saa liikevaihtonsa
laskuttamalla asiakkaita tyotunneista, seka osien myynnista ja alihankkijoiden

tekemista toista.

Valmis tyo koostuu neljasta eri osa-alueesta. Ensiksi selvitetdaan autoalan yrityk-
sen perustamisen vaiheet. Taman jalkeen tutustutaan markkinointiin. Kolman-
neksi suunnitellaan teoreettisen yrityksen toimitila. Lopuksi perehdytaan yrityk-

sen talouteen ja selvitetdan, onko yritysta kannattava perustaa.



2 AUTOALAN YRITYKSEN PERUSTAMISEN VAIHEET

2.1 Yritysidea

Ennen liikeideaa, yrityksen taytyy selvittaa sen yritysidea. Yritysidea kertoo sa-
nansa mukaisesti sen, mika on sen perusidea (Perustamisopas alkavalle yritta-
jalle 2020, 12). Teoreettisen yrityksen yritysidea on parantaa ja entisdida asiak-

kaan autoja heidan haluamansa keinoin.

Yritysidea on pelkastaan raakile, jota ruvetaan jalostamaan liikeideassa. Yritys-
idea muodostuu usein henkilon aikaisemman tyon, harrastuksen tai koulutuksen
pohjalta. Yritysideoita on useammanlaisia. Se voi olla innovatiivinen ja ennen-
nakematon uusi idea, toisaalta yritysidea voi rakentua jo olemassa olevaan mal-
liin, kuten korjaamotoiminnan ymparistoon. Yritysidean voi myos hankkia osta-
malla toisen yrityksen tai liittya franchising-yrittajaksi. (Perustamisopas alkavalle
yrittajalle 2020, 13.) Franchising on yksi yritysmuodoista. Franchising yrittajyy-
della perustaja liittyy valmiiseen tunnettuun yritysketjuun jasenena. Hanesta tu-
lee franchising-ottaja. Ottajalle luovutetaan franchising-antajan toimesta val-
mis liiketoimintamalli ja brandi, sopimuksessa maarattya maksua vastaan.
(Franchising Suomessa 2020, 62-65.)

On kuitenkin tarkeaa, etta henkild tekee yrityksestaan oman nakadisen ja yritys-
idea muodostuu oman mielenkiinnon pohjalta — motivaatio on nain korkea. Pys-
tyakseen kilpailemaan muiden samankaltaisten yritysten kanssa, taytyy perus-
tajan erottua muista kilpailijoistaan. Erottumista voi olla, esimerkiksi muita alan
yrityksia parempi asiakaspalvelu. Toisaalta Yritys voi kilpailla markkinoilla hin-
noittelun kautta. Opinnaytetydssa perustettava teoreettinen yritys pohtii yritys-
ideansa Kilpailukykya ja valitsee keinoista sopivimmat mydhemmin tédssa

tyossa.



2.2 Liikeidea

Liikeidea tarkoittaa sita, miten yritysideassa rakennettua ajatusta lahdetaan to-
teuttamaan yrityksen liiketoiminnassa. Liikeidea kirjataan ylds, talla tavoin yrityk-
sen henkilokunta pystyy pohtimaan paremmin sen toimivuutta, seka Liikeideaa
pystytaan jalostamaan helpommin. Kuviosta 1 nahdaan liikeidean osatekijat. Lii-
keidean rakenne vastaa kolmeen peruskysymykseen, kenelle, mita ja miten. Li-
saksi liikeidean rakenteeseen kuuluu myds yrityksen imagon kuvaus ja toiminta-
tavat. (Viitala & Jylha 2013, 36-37.) Liikeidean ydin on vastata asiakkaiden tar-
peisiin. Liikeideassa haastavinta on se, milla tyokaluilla sita pystytaan toteutta-
maan oikeassa paivittaisessa yrityksen toiminnassa. Yhteinen visio ja sen luoma

strategia auttavat noudattamaan liikeidean toteutumista.

MARKKINOINNILLISET MENESTYSTEKIJAT

Asiakaskohderyhmat

eli asiakassegmentit = Milla saan ostamaan?
= Kenelle?

= I

Tuotteet/Palvelut _ Tapa toimia
= Mita? <—>» = Miten tuotan/palvelen?

Imago

TUOTANNOLLISET MENESTYSTEKIJAT

KUVIO 1. Liikeidean rakenne (Viitala & Jylhd 2013, 38)

Liikeidean osatekijat jaetaan markkinallisiin ja tuotannollisiin menestystekijoihin
(kuvio 1). Markkinallisiin menestystekijoihin kuuluvat asiakaskohderyhmat ja
imago (kuvio 1). Tuotannollisiin menestystekijdihin kuuluvat yrityksen tuotteet ja
palvelut, seka tapa toimia (kuvio 1). Kuvion 1 nuolet kertovat liikeidean osateki-
jéiden vaikuttavat toisiinsa ja siten liikeideaan kokonaisuudessaan. Toimivassa

likeideassa jokaisen osatekijan taytyy olla kunnossa.



2.2.1 Tuotteet

Mietitdan teoreettisen yrityksen liikeidean osatekijat. Toinen tuotannollisista me-
nestystekijdista vastaa kysymykseen mita? Siina pohditaan yrityksen tarjoama,
mita tuotteita ja palveluita asiakkaille tuotetaan. Teoreettinen yritys tarjoaa asiak-
kaille entisOinti- ja kustomointipalveluja henkildautoihin. Yksityiskohtaisemmin
yrityksen palvelun osa-alueisiin kuuluvat, esimerkiksi muutosty6t moottoriin, ko-
riin ja alustaan. Tuotteiden osalta teoreettinen yritys jalleenmyy ja asentaa auton

osia. Koneistukset ja maalaukset siirretaan alihankkijoille.

2.2.2 Organisaatio, tuotanto ja asiakaspalvelu

Tuotannollisien menestystekijdiden toinen osa-alue kertoo, miten yritys toteuttaa
palvelunsa ja tuotantonsa. Se vastaa myds kysymykseen, miten yritys palvelee
asiakkaitaan (Viitala & Jylha 2013, 37).

Liikeideassa on tarkeaa miettia yrityksen organisaatiorakenne. Organisaatiora-
kenne kertoo yrityksen jokaisen henkiloston tyoroolin yrityksessa. Maaritellaan
henkiloston vastuualueet ja suhteet. Teoreettisen yrityksen organisaatiorakenne
muodostuu neljasta yrityksen osakkaasta. He omistavat yhta paljon yrityksesta,
25 prosenttia. Yksi henkiloista hoitaa toimistoty6t ja kolmen muun tyéroolit ja vas-

tuualueet jaetaan siten, ettd he korjaavat ja rakentavat asiakkaiden ajoneuvoja.

Ennen yrityksen perustamista on valttamatonta miettia henkiloston osaaminen ja
sen kehittaminen. Osaavalla henkildstolla ja korkealla motivaatiolla varustettu or-
ganisaatio on yksi uuden yrityksen onnistumisen kulmakivista. Entisointi- ja kus-
tomointipalvelun perustajien tulee olla asiantuntevia ja kokeneita autoalan osaa-
jia. Osaaminen ei valttamatta aina tarvitse olla koulukseen ja tyohistorian perus-
teella hankittua. Yrityksen voi perustaa harrastuksen kautta hankitulla kokemuk-
sella. Liiketoimintasuunnitelmassa kannattaa pohtia mahdollisten osaamista pa-

rantavien kirjallisuuden ja koulutusten hankkimista. Nama taytyy ottaa huomioon



10

yrityksen taloudessa, tuottavan tyovoiman kapasiteetin hetkellisena vahenemi-

sella ja rahallisina menoina.

Tuotantoa miettiessa on yrityksen otettava liikeideassaan huomioon henkisten
voimavarojen lisaksi myos taloudelliset ja valineelliset voimavarat (Holopainen
2019, 13). Voimavaroja analysoimalla ja miettimalld ennen yrityksen perusta-
mista, voidaan varmistaa ja vahvistaa yrityksen liikeideaa mahdollisimman pal-

jon.

Valineellisiin voimavaroihin kuuluvat toimitila, sijainti, valineisto ja liikenneyhtey-
det (Hoffren 2002, 10). Toimitilaa miettiessa, tulee yrityksella olla tarkka nakemys
siitd, millaisen liiketilan organisaatio tarvitsee. Liiketila voi olla vuokrattava tai
omistettu toimitila. Opinnaytetydn alussa sovittiin, etta organisaatio tulee sijaita
Tampereen alueella. Teoreettinen yritys sijaitsee vuokratiloissa, koska yritys al-
kaa velattomana ja alkupaaoma ei riita ostamaan omaa toimitilaa. Autoalan yri-
tyksen liiketiloja suunniteltaessa tulee liiketilaa valittaessa ottaa huomioon muun
muassa valineisto, laitteisto, ja pysakodiminen. Teoreettisen yrityksen toimitila tul-

laan suunnittelemaan yksityiskohtaisesti myohemmin opinnaytetyossa.

Taloudellisiin voimavaroihin kuuluvat yrityksen velat, varat ja vakuudet (Hoffren
2002, 10). Teoreettisen yrityksen sovittiin perustettavan neljan omistajan kesken.
Jokainen omistajista sijoittaa yrityksen perustamisen alussa omaa paaomaansa
20 000 euroa. Nain ollen yrityksen taloudellisiksi varoiksi muodostuu 80 000 eu-

roa. Teoreettisella yrityksella ei ole velkoja, eika vakuuksia.

Yksi tarkea osa yrityksen toimintatavoista on muodostaa kasitys siita, miten asia-
kaspalvelu hoidetaan (Viitala & Jylha 2013, 38). Asiakaspalvelu on yksi asiakas-
kokemuksen osa-alueista. Asiakaskokemus kokonaisuudessaan muodostuu
Henkildstdjohtamisesta, taloudesta, myynnista, tuotannosta, markkinoinnista ja
asiakaspalvelusta. (Peltonen 2019.) Asiakas muodostaa asiakaskokemuksensa
yrityksesta maaritelman eri osa-alueiden kokonaissummana. Asiakaskokemuk-

sen muihin osa-alueisiin perehdytaan lisdd myohemmin opinnaytetydssa.

Opinnaytetyon teoreettinen yritys on entisdinti- ja kustomointipalvelu. Lahdetaan

selvittamaan ja toteuttamaan asiakaspalvelun vaikuttavia tekijoita korjaamon
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ydinprosessin kautta. Korjaamon ydinprosessi muodostuu tdiden lapiviennin eri
osa-alueista. Osatekijat ovat ajanvaraus, ennakoiva tyo, tyon vastaanotto, autoon
tehtava tyo, lopputarkastus, ajoneuvon luovutus ja jalkiseuranta (kuvio 2). (Pelto-
nen 2019.)

Ajanvaraus

Ennakoiva tyo

Ty6n vastaanotto

Autoon tehtava suorite

Lopputarkastus

Ajoneuvon luovutus

Jalkiseuranta

KUVIO 2. Korjaamon ydinprosessi

Korjaamon ydinprosessin ensimmainen vaihe on ajanvaraus. Tassa vaiheessa
asiakas tulee paikan paalle yritykseen tai soittaa. Taman prosessin aikana asia-
kas esittaa haluamansa tyon, esimerkiksi saadettavan alustasarjan hankinta ja
asennus. Yritys tekee tydmaarayksen, selvittaen tarvittavat tiedot asiakkaasta,
tarkeimpina nimi, puhelinnumero, osoite ja sahkoposti. Asiakaspalvelijan tulee
myods selvittaa tyon aikataulu ja varata varauskalenteriin merkinta asentajalle.

My@és hinta-arvio esitetaan.

Asiakkaan tietojen lisaksi ajanvarauksessa tulee selvittda tyomaaraysta varten
asiakkaan auton tiedot. Esimerkiksi rekisteritunnus, ajetut kilometrit, ajoneuvon

huoltohistoria ja tulevan tydn kohde mahdollisimman tarkasti.

Asiakaspalvelu ei ole pelkastaan tietojen kysymista. Hyvalla asiakaspalvelulla
taataan riittava asiakaskanta yritykselle. Lahtokohtaisesti asiakaspalvelun tulee
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olla ystavallistd ja vastata asiakkaan tarpeisiin. Organisaation kaikki osakkaat
vaikuttavat kuluttajan muodostamaan asiakastyytyvaisyyden kokonaisuuteen.

Hyva asiakaspalvelu edesauttaa toiden riittavyyden tulevaisuudessa.

Yksi asiakaspalveluun vaikuttavista tekijoista on puhelinkayttaytyminen (Pelto-
nen 2019). Optimaalisessa tilanteessa jokaiseen puheluun pystyttaisiin vastaa-
maan heti ensimmaisella kerralla. Puhelinta on pyrittava kuljettamaan aina asia-
kaspalvelijan mukana, silloinkin kun han poistuu tydon vastaanotolta. Kun puhe-
luun ei kuitenkaan pystyta vastaamaan, on asiakaspalvelijan soitettava mahdol-
lisimman nopeasti asiakkaalle — pelkona on aina, etta asiakas soittaa kilpailevaan

yritykseen.

Puheluun vastaaminen luo asiakkaalle ensivaikutelman teoreettisesta yrityksesta
muutamissa sekunneissa. Positiivisen ensivaikutelman luominen on tarkeaa, jo-

ten asiakaspalvelijan on hallittava puhelinkayttaytyminen mahdollisimman hyvin.

Puheluun tulee vastata valittomasti asiakkaan soittaessa. Ensimmaiseksi asia-
kaspalvelijan tulee kertoa teoreettisen yrityksen nimi ja esittaytya itse. Puhelin-
keskustelussa selvitetaan korjaamon ydinprosessin ensimmaisen kohdan tiedot
asiakkaalta ja lopuksi kerrataan asiakkaan, seka ajoneuvon tiedot ja kiitetdan pu-
helusta. Psykologisesti asiakkaalle luodaan positiivinen tunne ja ajattelu teoreet-
tisesta yrityksesta hoitamalla asiat jamakasti, nopeasti ja selkeasti. Asiakkaaseen
tulee keskittya puhelinsoiton aikana ja hanen ongelmastaan pitaa olla kiinnostu-

nut.

Korjaamon ydinprosessin toinen vaihe on ennakoiva ty6. Ennakoivassa tyossa
yritys varmistaa, ettd asentajalle on tehty ajanvaraus autoa varten. Organisaatio
kay viela tydmaarayksen lapi ja selvittaa, etta yrityksella on kaikki tarvittavat tyo-
kalut ja osat tulevaa entiséintia ja korjausta varten. Alihankkijoita kaytettaessa,

varmistetaan, etta menevalle tydlle on varattu aika.

Korjaamon ydinprosessin kolmannessa vaiheessa asiakas saapuu tyon vastaan-
ottoon. palvelun tydnjohtaja kay asiakkaan kanssa tydmaarayksen lapi kerraten,
mita autolle tehdaan ja kuinka kauan tuleva korjaus tai huolto kestaa. Lisaksi an-

netaan hinta-arvio. Kun ajoneuvon vikaa ei ajanvarauksen perusteella pystyta
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tunnistamaan, kay tyonjohtaja tyon vastaanoton yhteydessa paikantamassa sen
ja suorittaa mahdollisesti koeajon. Tunnistetietojen ja vian paikantamisen jalkeen
organisaatio tarjoaa viela mahdollisia lisatoita. Lopuksi asiakas allekirjoittaa tyo-
maarayksen ja yritys selvityttaa, missa pysakointipaikassa auto sijaitsee. Avaimet
ja tydmaarays laitetaan muovitaskuun ja viedaan asentajalle aikataulun mukai-
sesti. (Peltonen 2019.)

Asiakaspalvelun nakokulmasta tyon vastaanotto ei ole pelkastaan teknista suo-
rittamista. Asiakkaan saapuessa tyon vastaanottoon, saa han ensikontaktin kas-
vokkain palvelun osakkaisiin. Kasvokkaisessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
taytyy asiakaspalvelun nakokulmasta ottaa huomioon oheisviestinta, kielenkaytto

ja kohtaaminen.

Oheisviestinnassa kommunikoidaan toisen ihmisen kanssa ilman puhetta. Esi-
merkiksi ruumiinkielen kautta. Naita sanattomia viesteja ovat, esimerkiksi varta-
lon asennot ja erilaiset katseet. Hyvasta oheisviestinnasta suoriudutaan seuraa-
vin vaihein. Yrityksella tulee olla asianmukaiset ja yhtenaiset tybasut. Ryhdin tu-
lee olla luonnollinen ja asiakaspalvelijan tulee keskittya asiakkaaseen. Kommu-
nikoidessa katseen tulee suuntautua silmiin ja aanenkaytto tulee olla selkeaa,

seka kuuluvaa. (Peltonen 2019.)

Myoskin kielenkayttoon tulee kiinnittaa huomiota. Asiakkaat ovat eri ikaisia, tule-
vat mahdollisesti eri paikkakunnilta ja heidan aidinkielensa ei aina ole Suomen
kieli. Asiakas on aika yksil0. Yksilon tausta vaihtelee, joten asiakaspalvelijan tu-
lee sopeutua kohtaamisen yksilon mukaan. Yleispatevana ohjeena on, etta asia-
kaspalvelija puhuu aina kirjakielta. Negatiivisia tunteita ei saa ilmaista asiakkaan
nahden verbaalisesti, eika non-verbaalisesti. Autoalan ammattisanaston liiallista

kayttoa tulee valttaa, jos kay ilmi, etta asiakas ei sita ymmarra. (Peltonen 2019.)

Itse kohtaamisessa asiakaspalvelija ottaa kuluttajan heti huomioon tervehtimalla
hanta. Asiakasta tulee palvella mahdollisimman nopeasti hanen saavuttuaan
tydn vastaanottoon. Taman ydinprosessin tekniset suoritukset tulee kommuni-
koida asiakkaan kanssa kuunnellen ja esittden kiinnostusta hanen ongelmaansa

kohtaan. Asiakkaan puhetta ei keskeyteta (Peltonen 2019.)
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Asiakkaan saapuessa palveluun on suositeltavaa, etta yrityksella on selkeat
opasteet tyon vastaanoton I0oytamiseen ensimmaisella kaynnilla. Teoreettisessa
yrityksessa tulee olla riittdva maara pysakointipaikkoja. Sisaankaynti tulee il-
maista mahdollisimman selkeasti. Asiakaspalveluun vaikuttaa yrityksen ulkopuo-
listen alueiden lisaksi asiakaspalvelutilat. Teoreettisessa yrityksessa asiakaspal-
velutilat tehdaan riittdvan suuriksi. Suunnitellaan riittavasti istumapaikkoja ja teh-

daan tiloista siistit. Asiakaspalvelutilojen viereen sijoitetaan vessa.

Osa asiakkaista haluaa oleskella tyotilojen puolella. Teoreettisessa yrityksessa
asiakasta ei paasteta hallin puolelle, koska heilla ei ole asianmukaisia tyovaat-
teita tai henkilosuojaimia. Asiakas saattaa hairita mekaanikon keskittymista tyo-
suoritteessa. Tyotilat saattavat olla hallissa valilla epasiistit, joten asiakaspalve-

lutilat suunnitellaan estettaen nakyvyys hallikokonaisuuteen.

Korjaamon ydinprosessin neljas vaihe sisaltaa ajoneuvoon tehtavat huolto ja kor-
jaus suoritteet. Tyonjohtaja vie tydmaarayksen ja ohjeet asentajalle. Asentaja ha-
kee tarvittavat, jo tilatut osat osavarastosta ja suorittaa mekaanisen tyon ajoneu-
voon. Ty0 ja osien sopivuus varmistetaan. (Peltonen 2019.) Asiakaspalvelun na-
kOkulmasta tyon suoritus on helppo mitata. Ensinnakin toihin tulee varata riitta-
vasti aikaa, etta ne valmistuvat ajallaan. Erityisen tarkeaa on yhteydenpito asiak-
kaaseen, jos ty0 viivastyy. Asiakkaat saattavat soittaa ja kysya meneillaan ole-
vasta tyosta. Tassa tilanteessa asiakas on tarkeaa pitaa ajan tasalla. Varattujen
toiden peruuntumisesta tulee ilmoittaa mahdollisimman nopeasti — saadaan asi-
akkaalle runsaasti aikaa reagoida tilanteeseen. Mahdollisista lisatoista soitetaan

ja pyydetaan lupa asiakkaalta.

Lopputarkastuksessa asentaja on saanut tyon tehtya ja merkinnyt tyovaiheet tyo-
maaraykseen, seka toiminnanohjauksen ohjelmistoon. Tehdyt toimenpiteet tulee
kirjata mahdollisimman tarkasti, helpottaen tulevaisuudessa auton huoltohisto-
rian kasittelya. Samalla mahdollisten vaikeasti Idydettavien uusiutuneiden vikojen
loytaminen helpottuu. Mekaanikko paivittaa ajokilometrit ja tayttda ajoneuvon
huoltokirjan. Ajoneuvo ajetaan ulos yrityksesta pysakointiruutuun. Mekaanikko

laittaa auton sijainnin karttaan ja toimittaa tydmaarayksen tydnjohtajalle. Tyon-
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johtaja ottaa asiakkaaseen yhteytta, ilmoittaen ajoneuvon olevan valmis haetta-
vaksi. Laatua valvotaan tarkastamalla tehdyt toimenpiteet ja varmistetaan, etta

sovitut suoritteet lisatdineen on tehty. Mahdollinen koeajo tehdaan tyon mukaan.

Korjaamon ydinprosessin kuudennessa vaiheessa ajoneuvo luovutetaan asiak-
kaalle. Hanen kanssaan kaydaan lasku lapi, selvittaen tehdyt huollot, korjaukset,
laskutetut tyoajat ja kaytetyt osat. Mahdolliset lisatoimenpiteet kasitellaan. Asiak-
kaan pyytaessa vaihdetut osat ja toimenpiteet naytetaan asiakkaalle. Han mak-
saa laskun ja yritys kertoo ajoneuvon sijainnin parkkipaikalla. Tulevista ajoneu-
von toista annetaan tieto asiakkaalle. (Peltonen 2019.) Tyon luovutuksen yhtey-
dessa muistetaan kayttaytya edella mainittujen sosiaalisten vuorovaikutusohjei-

den mukaisesti.

Korjaamon ydinprosessi viimeisessa kohdassa Jalkiseurannan tavoitteena on
parantaa yrityksen toimintaa ja pitaa asiakas tyytyvaisena. (Peltonen 2019.) Ku-
luttajalta pyydetaan palautetta ydinprosessin eri vaiheista. Yritys voi keskittya ky-
selyssa tiettyyn ydinprosessin kohtaa, esimerkiksi tyon suoritukseen tai pa-
lautetta voi kerata, jokaisesta ydinrosessin kohdasta. Populaatio voi olla koko os-
tajaryhma tai jalkiseurannan voi keskittaa tiettyna ajanjaksona segmentoidusti
asiakkaisiin. Jalkiseurannan palautetta pyydetaan soitolla, tekstiviestilla, sahko-
postilla ja verkkosivun kautta. Vastausprosenttia voi kasvattaa kyselyn tayttono-
peudella ja helppoudella. Vastaamista motivoidaan palkinnoin. Jatkuvalla jalki-

seurannalla taataan yrityksen kehittyminen ja hyva asiakaskokemus.

2.2.3 Asiakaskohderyhmat

Liikeidean markkinallisten menestystekijoiden toinen osa sisaltaa asiakaskohde-
ryhmat, eli kenelle palveluja ja tuotteita pyritdan myymaan (Viitala & Jylha 2013,
38). Teoreettinen yritys kustomoi ja entisdi asiakkaan autoja ja yrityksen toimi-
piste sijaitsee Tampereella. Naista lahtokohdista maaritetaan asiakaskohderyh-
mat. Asiakassegmentin maarittamisen avulla yritys 10ytaa todennakdisimmat os-
tajat. Asiakassegmentoinnin jalkeen organisaation on helppo keskittdaa markki-

noinnin resurssit naihin asiakaskohderyhmiin. Asiakasnakokulmaa miettiessa,
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heilla on tarve ammattitaitoiselle tydvoimalle, joka pystyy toteuttamaan ajoneu-

voon tehtavat muutokset.

Asiakassegmentointi on tarkeaa, koska yrityksen ei tarvitse tyydyttaa kokonais-
markkinoiden tarpeita. Asiakkaiden motiivit, taustat ja kayttaytyminen vaihtelevat
paljon. Yrityksen tulee loytaa riittavat asiakkaansa todennakoisimmasta segmen-
tista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 114.) Nykyaikaisessa markkinallisessa seg-
mentoinnissa asiakasryhma maaritellaan siten, etta heita sitoo ainakin yksi yhtei-

nen ostamiseen liittyva piirre.

Kilpailijoista erotutaan, kun segmentoinnista tehdaan prosessi. Yrityksen koko
toiminta taytyy olla segmentoidun asiakasryhman mukaista. Asiakaslahtdinen
viestinta, asiakaspalvelu, imago ja markkinointi taytyy luoda todennakaisinta os-
tajaa varten. Yrityksen taloudelliset ja ajalliset resurssit tulevat yleensa vastaan

ja tasta syysta yrityksen on valittava vain tavoiteltavat kohderyhmat.

Tavoiteltavat kohderyhmat muodostavat markkinallisessa segmentoinnissa yri-
tyksen kohdemarkkinat. Markkinasegmentit jaetaan kolmeen eri osaan. Suurim-
pana on kokonaismarkkinat. Aikaisemmin opittiin, etta kaikkia asiakkaita ei voi
miellyttda. Yrityksen ei ole jarkevaa resursoida markkinointia kokonaismarkki-
nasegmenttiin. Potentiaalisista asiakkaista rajataan viela tiivistetympi segmentti,
kohdemarkkinat. Kohdemarkkinaan satsataan yrityksen markkinoinnin resurssit.
Kohdemarkkinoista saadaan paras panos-tuotossuhde, puhuttelevuus ja yrityk-

sen profiloituminen (Bergstrom & Leppanen 2018, 115).

Segmentointiprosessissa kaytetaan teoreettista yritystd mallina. Segmentointi-
prosessi koostuu kolmesta eri osasta. Ensimmaiseksi tutkitaan ja analysoidaan
asiakaskayttaytyminen. Taman jalkeen se pilkotaan segmentointikriteereiksi.
Markkinat jaotellaan kovien ja pehmeiden arvojen kautta. Kuluttaja- ja yritysmark-
kinat eritellaan. Valitaan kohderyhmat. Viimeisessa osassa tehdaan kohdennetut
markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2018, 116.)

Asiakkaiden kayttaytymista arvioidessa, yrityksen tulee miettia heidan tarpeensa
(Bergstrom & Leppanen 2018, 116). EntisOinti- ja kustomointipalvelua tarkastel-
lessa kilpailu on kovaa ja asiakkaiden tarve yrityksia kohtaan on pitkalti samaa.
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Yritys ei ole innovatiivisesti luonut valtavasti erilaista tarjoamaa, taytyy yrityksen
talldin panostaa asiakkaiden tarpeiden ja arvojen tyydyttamiseen muita kilpailijoi-
taan paremmin. Autoalaa tarkastellessa yritys voi erottua kilpailukykyisesti eduk-
seen muun muassa hyvalla asiakaspalvelulla, laadukkaalla tyolla, luotettavuu-
della, kohdennetulla markkinoinnilla ja hinnoittelupolitiikalla. Vaihtoehtoja kilpailla
on monia ja kun teoreettinen yritys asiakkaan nakokulmasta suorittaa heidan tar-
peensa muita paremmin, riittdvan monella osa-alueella, niin asiakas todennakoi-

sesti valitsee teoreettisen yrityksen kilpailijoiden joukosta.

Segmentointikriteerien avulla yritys pyrkii I6ytamaan kohdemarkkinansa. Kohde-
markkinassa olevia ostajia yhdistaa samanlainen asiakaskayttaytyminen. Koko-
naismarkkinoista l16ydetaan kohdemarkkinat, muodostaen segmentointiproses-
sissa segmentointikriteerit. Segmentointikriteereja on loputtomasti, mutta yrityk-
sen tulee valita jarkevimmat segmentointikriteerit autoalaansa liittyen. Segmen-
tointikriteerit muodostuvat kovista, seka pehmeista segmentointiperusteista. Ko-
vat perusteet tarkoittavat ihmisten demografisia tekijoita, kuten asuinpaikka ja
ika. Pehmea tieto kasittelee ihmisen psykologisia ja sosiaalisia tekijoita, esimer-
kiksi tunteet ja sosiaalisen yhteisén mielipiteet. (Bergstrom & Leppanen 2018,
117-118.)

Muodostetaan teoreettisen yrityksen segmentointikriteerit. Segmentointikritee-
reistd ensiksi erotellaan yritys- ja kuluttajamarkkinat erilleen toisistaan. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 117.) Ostajan pehmeita segmentointikriteereja tarkas-
tellessa yksi tarkea psykologinen tekija on tarve. Tarve voidaan jakaa kaytto- ja
valinetarpeeseen. Kayttotarpeellinen toiminta tarkoittaa, ettd auto ostetaan ja
huolletaan jarkisyista pelkastaan kuljetusvalineeksi, esimerkiksi tydmatkaa var-
ten. Valinetarve perustuu henkilon tunteisiin, esimerkiksi asiakas haluaa esteet-
tisista syista uudet vanteet autoonsa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 83-85.) Ver-
rataan teoreettista yritysta perinteiseen autokorjaamoon. huomataan, etta teo-
reettisen yrityksen toiminta on enemman valinetarpeellista, kuin kayttotarpeel-
lista. Tata analysoimalla yritysmarkkinat eivat kuulu todennakaoisimmin teoreetti-

sen yrityksen kohdemarkkinoihin.

Muodostetaan Pehmeat segmentointikriteerit. Ne muodostuivat psykologisista ja
sosiaalisista tekijoista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 83.) Syita, miksi ihmiset
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haluavat ajoneuvoihin muutoksia ja entisdintia on monia. Tietoa tarkastellessa
voidaan sanoa, etta jokaisella ihmisella on omat syynsa ja tarkoituksensa ajoneu-
von rakentamiseen. Joillekin ihmisille autoilu on harrastus ja he haluavat oppia
uutta muokkaamalla harrasteautoaan, toiset haluavat lisata ajoneuvonsa suori-
tuskykya, esimerkiksi autourheilun takia. Ihmisille riittdva syy on pelkastaan haus-
kuus ja osa haluaa ilmaista persoonaansa tekemalla autosta uniikin nakoisen.
Toisille ihmisille tarkeaa on ajoneuvon pitka ika ja tasta syysta he haluavat enti-

s6ida vanhan autonsa. (Dutt 2016; Shermaine n.d.)

Raportissa ilmeni, etta 16-24-vuotiaille tarkein pehmea arvo auton muokkaami-
seen oli, etta se nayttaisi paremmalle. Muita tarkeita syita rakenteluun oli kaverit
ja sosiaalisuus, ylpeys, suorituskyvyn kasvun ja oppiminen. Enemmisto tasta ryh-
masta kertoi, etta he eivat koe kuuluvansa autokulttuuriin, jossa esimerkiksi huol-
letaan autoa yksin omassa autotallissa. Persoonallinen muutos autoon ja sen ja-

kaminen sosiaaliseen mediaan on heille tarkeaa. (Implay 2019.)

Teoreettisen yrityksen demografisiksi segmentointikriteereiksi valittin markki-
noinnin kannalta tarkeimmat kovat tekijat ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Implayn
(2019) kirjoittamassa raportissa esitettiin amerikkalaisen Specialty Equipment
Market Associationin tekema tutkimus, joka selvitti, kuinka moni henkilé prosen-
tuaalisesti muokkasi ajoneuvoaan. Kyselyssa ilmeni vastanneiden ika ja se jaet-
tiin eri ikaryhmiin. Kyselyyn osallistuneet omistivat henkildautokortti. Henkildiden
taytyi omistaa tai ajaa autoa ja osallistua edes vahan auton korjaukseen ja huol-
toon. Raportti osoitti, ettd 18-44-ikaiset todennakoisimmin muokkaavat autojaan
(kuvio 3).
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KUVIO 3. Tutkimus, kuinka moni prosentuaalisesti henkildautokortin ja autoa aja-

vista muokkaa ajoneuvoaan eri ikaisina (Implay 2019, muokattu)

Englantilaisen hintavertailusivuston datan mukaan 20-24-vuotiailla todennakoéi-
simmin on autossaan modifikaatio (Carr 2019). Tietojen perusteella valitaan teo-

reettisen yrityksen tavoiteltavaksi segmentiksi 18-44-vuotiaat.

Implay (2019) raportissaan kertoi, ettd enemmistd modifikaatioita tekevista on
miehid. Teoreettinen yritys otti kohdemarkkinaansa myos naiset, koska ika ja

pehmeat segmentointikriteerit vaikuttavat enemman kuin sukupuoli.

Demografisesti yritys sijaitsee Tampereella. Vaikutusalueellisesti todennakadisin
asiakas saapuu Pirkanmaalta. Segmentointiprosessin kolmas ja viimeinen vaihe,

kohdennetut markkinointitoimenpiteet tehtiin markkinointisuunnitelmassa.

2.2.4 Imago

Liikeidean markkinallisten menestystekijoiden toinen osa kasittelee imagoa. Ima-
golla tarkoitetaan mielikuvia ja tunteita, joita asiakas muodostaa yrityksesta. Ima-
gon muodostuminen on yksildllista, eika voida olettaa, etta kaikilla asiakkailla on

samanlainen imagokasitys teoreettisesta yrityksesta. (Gronroos 2009, 293.)
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Imago koostuu neljasta eri tasosta. Yksi tasoista on imagon vaikutus asiakkaisiin
ja tyontekijoihin. Mita vahvempi yrityksen imago on, sita laadukkaampi ja parempi
on tyontekijan tydskentely. (Gronroos 2009, 293.) Tama sisadinen imagollinen vai-
kutus muuttuu ulkoiseksi vaikutukseksi, kun ihminen on asioinut teoreettisessa

yrityksessa ja tyontekija on tehnyt laadukasta tyota.

Toinen tasoista on imagon riippuvuus odotuksista ja kokemuksista (Gronroos
2009, 293). Asiakas muuttaa mielikuvaa yrityksesta todellisen laadun perusteella.
todellisen laadun ollessa organisaation mielikuvan mukainen tai parempi imago
vahvistuu. Vastaavasti laadun ollessa heikompaa, imago laskee asiakkaan sil-

missa.

Kolmas ja neljas taso kertoo imagolla olevan suodattava vaikutus yrityksen vies-
tintdan, esimerkiksi markkinoinnin osalta (Gronroos 2009, 293). Mitd myontei-
sempi imago on, sitd enemman se tehostaa teoreettisen yrityksen markkinointia
kohdemarkkinoita kohtaan. Positiivinen imago suojaa ja antaa helpommin an-
teeksi teoreettisen yrityksen tekeman virheen. Virhe voi olla, esimerkiksi laadulli-

sesti tekninen, kuten osittain vaarin asennettu korisarja.

2.3 Brandi

Imago ja brandi liittyvat vahvasti toisiinsa. Niiden kehittaminen ja hallinta teoreet-

tisessa yrityksessa on helpommin analysoitavissa brandin kautta.

Nykyaikainen brandi voidaan maaritella siten, etta se on asiakkaan muodostama
mielikuva yrityksesta. Mielikuva muodostuu kaikkien koettujen brandikontaktien
kautta. Brandisuhde on aina yksildllinen. Kaikkia brandikontakteja ei voida hallita.
(Groénroos 2009, 293.) Esimerkiksi suunnittelematonta viestinta, kuten keskuste-

lua sosiaalisessa mediassa.

Teoreettinen yritys saa parhaan brandisuhteen kohdemarkkinoitaan varten, kun
se hallitsee kaikki brandikontaktit, joihin se voi vaikuttaa. Kuviosta 4 nahdaan,
etta nykyaikainen brandikehittaminen ulottuu teoreettisen yrityksen jokapaivai-

seen tekemiseen.
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KUVIO 4. Teoreettisen yrityksen brandikontaktit (Gronroos 2009, 286-287, muo-
kattu)

2.4 Yritysmuodon valinta

Teoreettisella yrityksella on nelja tasavertaista perustajaa. Tama tarkoittaa sita,
etta mahdollisia yhtiomuotoja ovat osuuskunta, osake-, kommandiitti- ja avoin yh-
tid. Entisdinti- ja kustomointipalvelussa vastuu muodostuu vain sijoitetusta paa-
omasta. Vastuun takia mahdollisiksi yhtiomuodoiksi jaa osakeyhtid ja osuus-
kunta. Useimmiten osuuskunnan paatavoitteena ei ole kerata voittoa ja sen us-

kottavuus tavoitteellisena voittoa tuottavana yrityksena on pienempi verrattaessa
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osakeyhtioon. Taman takia teoreettisen yrityksen yhtiomuodoksi valittiin osake-
yhti6. (Holopainen 2019, 20-38)

2.5 Luvat ja lait

Yritysta perustettaessa on aina sen lahtokohdan mukaan tarkistettava, onko toi-
miala luvanvaraista ja mitka lait koskevat organisaatiota. Autoalalle on maaritelty
lukuisia patevyytta ja luvanvaraista toimintaa vaativia toitd. Teoreettinen yritys
entisdi ja rakentaa vain b-luokan ajoneuvoja. Nain ollen organisaatiota koskee
seuraavat yleisimmat lait ja luvat (taulukko 1). (Tyo6turvallisuuskeskus. n.d; Maki-
louko 2018; Liikenne- ja viestintavirasto 2019; Liikenne- ja viestintavirasto 2019;
Peltonen 2020.)

TAULUKKO 1. Teoreettista yritystd koskevat keskeisimmat luvat, patevyydet ja
lait

liImastointilaitteisiin tehtavat tyot
Valtioneuvoston asetus otsonikerrosta heikentavia aineita ja eraita fluorattuja

kasvihuonekaasuja sisaltavien laitteiden huollosta.

Sahko- ja hybridiautojen sahko- ja huoltotyot
Sahkoturvallisuuslaki

Sahkoturvallisuusasetus

Ajoneuvolaki

Asetus ajoneuvon hyvaksynnasta

Auton ja sen peravaunun rakenteen muuttaminen

Tyolainsaadanto

Autoalan kaupan ja korjaamotoiminnan tyoehtosopimus

Tyoturvallisuuslaki

Jatelaki

Kemikaalilaki
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2.6 Vakuutukset, asiakirjat, sopimukset ja rekisteroinnit

Osakeyhtion tulee laatia perustamissopimus ja osakassopimus. Osakepaaoman
ollessa nollaa suurempi tulee osakeyhtion tehda paperinen ilmoitus kaupparekis-
teriin. limoituksen hinta on 380 euroa. Verohallinnon rekistereihin ilmoittautumi-
nen on maksutonta. Yrityksen tulee ilmoittautua ennakkoperinta-, arvonlisavero-
velvolliseen- ja tyOnantajarekisteriin. Yritys saa kayttoonsa yritys- ja yhteisotun-
nuksen, kun sen perustamisilmoitus on Kirjattu yritys- ja yhtidtietojarjestelmaan.
Teoreettista yritysta koskee yhtiomuodon ja osakkeiden jaon kautta rahanpesu-
laki. Tama laki edellyttaa teoreettista yritysta ilmoittamaan edunsaajansa kaup-
parekisteriin. llmoitus on maksuton. Teoreettisen yrityksen tulee ilmoittaa toi-
mialansa verohallintoon ja kaupparekisteriin. Tilastokeskuksen toimialaluokitus
teoreettiselle yritykselle on tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen ja
moottoripydrien korjaus. Opinnaytetydn organisaation ainoa pakollinen vakuutus
on yrittajan tydelakevakuutus. Tassa tyossa omistajat maksavat sen palkoistaan.
(Tilastokeskus 2008; Perustamisopas alkavalle yrittajalle 2020, 56-70.)
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3 MARKKINOINTI

3.1 Nykyaikaisen markkinoinnin maarittely

Markkinointiajattelu on muuttunut ja tulee muuttumaan ajan kuluessa. Nykyai-
kainen markkinointi voidaan maaritella kahdella toiminnolla. Nama ovat strategi-
nen markkinointiajattelu ja taktiset markkinointitoimenpiteet. Naiden lisaksi yri-
tyksen tulee osata hallita markkinointiymparisto ja sen tulevaisuus. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 10-32.)

3.2 Markkinointiymparisto

Markkinointiymparisto koostuu sisaisesta ymparistosta, esimerkiksi teoreettisen
yrityksen resursseista ja ulkoisista tekijoista. Ulkoiset tekijat jaetaan mikro- ja

makroymparistoon. Mikroymparistéon kuuluvat organisaation lahelld tapahtuvat
ja osittain hallittavissa olevat asiat, kuten kilpailun muuttuminen. Makroymparis-
toon kuuluvat ne teoreettiseen yritykseen vaikuttavat asiat, joihin organisaatiolla
ei ole vaikutusvaltaa, kuten poliittinen ymparisto. (Bergstrom & Leppanen 2018,
33-79.) Teoreettisen yrityksen tulee jatkuvasti seurata ja ennakoida markkinoin-

tiymparistonsa muutoksia ja reagoida niihin harkitusti.

3.3 Strateginen markkinointiajattelu

Strateginen markkinointiajattelu maaritellaan siten, etta se tuottaa arvoa yrityk-
selle ja sen sidosryhmille (Bergstrom & Leppanen 2018, 10-32). Sidosryhmia
ovat sisaiset sidosryhmat eli tassa tapauksessa teoreettisen yrityksen omistajat
ja ulkopuoliset sidosryhmat. Ulkopuolisia sidosryhmia ovat kaikki ne, jotka ovat
yrityksen kanssa tekemisissa. Esimerkiksi asiakkaat, media, alihankkijat ja tava-

rantoimittajat.
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Arvon kokeminen on aina yksilollista (Bergstrom & Leppanen 2018, 10-32).
Teoreettisen yrityksen tulee tarkastella nykyaikaisen markkinointifilosofian luo-
mia arvoja ja soveltaa kommunikoiden niita organisaation eri sidosryhmiin. Tata

soveltamista kutsutaan teoreettisessa yrityksessa toimintatavaksi.

Markkinointifilosofia on tehnyt taman paivan strategisesta markkinointiajatte-
lusta yrityksen sidosryhmiin todella vuorovaikutteista (Bergstrom & Leppanen
2018, 10-32). Ensinnakin sidosryhmat pitavat tarkeana teoreettisen yrityksen
yhteisollisyytta. Uuden markkinoinnin ajatusmallin mukaan, esimerkiksi asiak-
kaan kokema arvo syntyy entista enemman palvelun kautta. (Peltonen 2019.)
Tama tarkoittaa, etta teoreettisen yrityksen tulee toimintatavoissaan erityisesti

painottaa asiakaspalvelua.

Sidosryhmat maarittelevat arvonsa teoreettiseen yritykseen yha enemman
myos kokemuksien kautta. Kokemukset luodaan osallistuvalla toiminnalla ja
suhdelahtoisyydella. Kokemuksia teoreettisesta yrityksesta ovat, esimerkiksi
teoreettisen yrityksen vastuullisuus. Sidosryhmat voivat tarkastella teoreettisen
yrityksen taloudellista-, sosiaalista- ja ymparistovastuuta. Organisaatio kasvat-
taa kilpailukykyaan noudattamalla yhteiskuntavastuun osatekijoita ja tuomalla

sen ilmi, esimerkiksi vastuullisuusraportissa — kasvattaen samalla brandiaan.

Kuten aikaisemmin opittiin, asiakaspalvelu on vain yksi osa asiakaskokemusta
(Peltonen 2019). Tassa tydssa voidaan soveltaa ja sanoa, etta asiakaskokemus
muodostuu brandikontakteista. Nain ollen teoreettisen yrityksen strateginen
markkinointiajattelu sidosryhmien kilpailukykyisen arvon luomiseen tapahtuu yk-
sittaisten asiakaskokemuksien kautta. Nain ollen teoreettisen yrityksen jokainen
teko ja kohtaaminen sidosryhman kanssa on strategista markkinointia.

3.4 Taktiset markkinointitoimenpiteet

Toinen markkinoinnin toiminnoista ovat taktiset markkinointitoimenpiteet. Nai-

den kilpailukeinojen yhdistelman avulla teoreettinen yritys kilpailukykyisesti saa-

vuttaa, yllapitaa ja tyydyttaa segmentointiprosessissa |0ydetyt kohdemarkki-
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nansa ja niiden arvot. Teoreettinen yritys on pienyritys, joten sen on vaikeaa kil-
pailla hinnalla. Markkinointistrategiassa on tarkeaa kehittaa yritykselle arvo-
asema. Teoreettisen yrityksen arvoasemaksi luvattiin enemman hieman kalliim-
malla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 10-32.) Enemman teoreettisessa yrityk-
sessa tarkoittaa kohdemarkkinoille 16ydettyjen psykologisten ja sosiaalisten ar-
vojen tayttamista. Naita pehmeita arvoja I0ydettiin kohdemarkkinoista monia,
mutta kohdemarkkinoita yhdistava tarkea hyoty koetaan olevan teoreettisen yri-

tyksen tarjoaman korkea laatu ja luotettavuus. (Imlay 2019.)

Mitka sitten ovat markkinoinnin kilpailukeinot? Markkinointiajattelun kehittymi-
nen on luonut mukanaan monia eri malleja kilpailukeinojen yhdistelmaksi. Nyky-
aikainen markkinointiajattelu on siirtynyt tuotannollisesta tuote lahtdisesta nako-
kulmasta 4P-mallista (markkinointiviestinta, saatavuus, hinta ja tuote), suhde-,
palvelu- ja ostajalahtoiseen ajatteluun. Taman kilpailukeinojen yhdistelman nimi
on 4C-malli. Se koostuu viestinnasta, mukavuudesta, kustannuksesta ja ratkai-
susta. (Peltonen 2019.) Teoreettisen yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmaksi va-
litaan 4C-malli. Sita kuitenkin tdydennetdan myos 4P-mallin mukaisesti, koska
4C-mallin kasitteista yksinaan on vaikeaa tehda konkreettisia suunnitelmia ja

toimenpiteita toteuttaa taktisia markkinointitoimenpiteita.

3.4.1 Ratkaisu ja tuote

4C-mallin mukaisella ratkaisulla tarkoitetaan kohdemarkkinoiden arvojen ymmar-
tamista ja tayttamista tarjoaman ja teoreettisen yrityksen ydinprosessin suunnit-
telun osalta. Tarjoama eli tuote ja palvelu, seka teoreettisen yrityksen ydinpro-
sessi on jo suunniteltu ja kasitelty aikaisemmin liikeidean menestystekijoissa.

3.4.2 Kustannus ja hinta

Kustannus on asiakaslahtdisessa mallissa kaikki ne uhraukset ja hairitsevat te-
kijat, joita asiakas joutuu tekemaan, kun han ostaa teoreettisen yrityksen tarjoa-
maa (Peltonen 2019). Hinta on vain yksi osa asiakkaan kokemaa kokonaiskus-

tannusta.
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4C-mallin mukaan parhaaseen lopputulokseen paastaan, kun asiakkaan ko-
kema kokonaiskustannus on mahdollisimman pieni. Teoreettinen yritys pyrkii
poistamaan kustannuksia, kun se toimii kohdemarkkinansa kovien ja pehmei-
den arvojen mukaisesti. Teoreettisen yrityksen arvoasemaksi luvattiin enemman
hieman kallimmalla. Tampereen alueen Kilpailijoita hieman korkeampi tuntihinta

on 100 euroa.

3.4.3 Mukavuus ja saatavuus

4C-mallissa mukavuudella tarkoitetaan sita, etta teoreettinen yritys tekee asiak-
kaan ostamisesta mahdollisimman vaivatonta. Vanhassa 4P-mallissa saatavuus

tarkoitti pelkastaan jakelulukanavien rakentamista. (Peltonen 2019).

Ostamisen vaivattomuus tehdaan teoreettisessa yrityksessa seuraavin toimen-

pitein. Ensinnakin nykyajan ostopaatdsprosessia on vaikeampi hallita. Teoreetti-
sen yrityksen tulee, kuitenkin olla mukana ja tehda ostopaatdosprosessista mah-
dollisimman helppoa. Ostoprosessissa asiakkaalla on tarve. Tama motivoi osta-
jaa etsimaan informaatiota ja vertailemaan tarjpamaa. Ostamisen jalkeen yrityk-

sen tulee myos seurata asiakkaan kayttaytymista.

Tutkitaan tata helppouden kannalta. Ihmiset kayttivat informaation etsimiseen

arviolta 2.4 eri tietolahdetta. Yleisin tietolahde oli yrityksen verkkosivut. Toiseksi
yleisin tapa oli etsia tietoa hakukoneesta ja kolmanneksi yleisin reitti tiedon etsi-
miseen oli asiakkaan ystavat (Peltonen 2019). Teoreettinen yritys kayttaa vies-

tinnassaan naita tietolahteita.

Itse ostotapahtuma tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, kun en-
tisOinti- ja kustomointipalvelu vie helppouden myos kaytannon tasolle. Muka-
vuus ei rakennu pelkastaan viestinnassa vaan se rakentuu myoskin yksittaisista
tapahtumista. Ne voidaan tehda monella tapaa helpommaksi, esimerkiksi laa-
joilla maksutavoilla, aikataulussa pysymisella ja riittdvan suurella asiakkaan py-

sakointitilalla. Hankinnan jalkeen yrityksen tulee kysya palautetta asiakkaalta.
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3.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on siirtynyt yha enemman yrityksen nakdkulmasta asiak-
kaan nakokulmaan. Tarkeaksi arvoksi markkinointiviestinnassa on todettu kes-
kustelu yrityksen ja sen kohdemarkkinoiden valilla. Asiakkaat kommunikoivat
keskenaan yrityksesta ja asiakkaiden keskinainen vuorovaikuttaminen on siirta-
nyt viestinnan ja ostopaatoksen vallan yha enemman markkinoijalta ostajille.
(Peltonen 2019.)

Tekijoiden takia teoreettisen yrityksen markkinointiviestinta rakennetaan suurim-
maksi osaksi inbound-markkinoinnin ymparille. Inbound-markkinoinnissa mah-
dollinen asiakas on jo kiinnostunut entisdimaan tai muokkaamaan autoaan. Asi-
akkaalle on syntynyt tarve ja seuraavaksi han etsii informaatiota digitaalisesta
ymparistosta. Teoreettinen yritys inbound-markkinoi digitaaliseen ymparistoon,
esimerkiksi hakukonenakyvyydella. Inbound-markkinoinnissa tarkeaa on jatkuva

dialogi asiakkaan kanssa.

Mitka kokonaisuudessaan sitten ovat teoreettisen yrityksen konkreettiset keinot
tehokkaaseen markkinointiviestintdan? Markkinointiviestintd suunnataan seg-
mentointiprosessissa saatuun kohdemarkkinaan. Selvitetdan kohdemarkkinoi-

den tavoittelun parhaat viestintakeinot datan avulla.

TyOssa aikaisemmin 10ydettiin, etta yrityksen verkkosivu ja hakukone olivat
kaksi yleisinta tietolahdetta informaation etsimiseen. Teoreettisen yrityksen

viestintaan kuuluu siis oma verkkosivu ja hakukonemainonta.

Teoreettisen yrityksen kohdemarkkinat jakavat ja seuraavat inspiroivia ja opet-
tavaisia kuvia ja muuta sisaltda autoista sosiaalisessa mediassa. Artikkelissa
suositellaan, etta markkinointiviestinta sosiaalisen median osalta tulisi luoda
Reddittiin, Snapchattiin, Instagramiin, Facebookiin ja Youtubeen. (Implay 2019.)
Kysely tehtiin amerikkalaisille, joten tutkitaan teoreettisen yrityksen sosiaalisen
median valintoja tarkemmin suomalaisten nakdkulmasta entisointi- ja kusto-

mointipalvelun vaikutusalueen takia.
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Suomalaisten sosiaalisen median kayttoon keskittyneiden tutkimusten avulla
pystytaan loytamaan teoreettiselle yritykselle tarkoitetut sosiaaliset mediat. Ping
Metrics (2018) markkinointitutkimus osoittaa, etta alle 30-vuotiaiden keskuu-
dessa nelja suosituinta ja ostoprosessiin vaikuttavinta sosiaalista mediaa olivat
Facebook, blogit, Youtube ja Instagram. Nama nelja sosiaalista mediaa olivat
myos mainostajien mielesta kiinnostavimmat vaylat markkinoida tarjoamaa.
Snapchat on vain suosittua alle 20-vuotiaiden keskuudessa, joten se ei palvele
teoreettista yritysta (Ponka 2016). Kootaan teoreettisen yrityksen markkinointi-

viestinta (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Teoreettisen yrityksen markkinointiviestinta kokonaisuudessaan

Markkinointiviesti Mainosmedian jaottelu
Sosiaalinen media (Instagram, Oma media ja ostettu media.
Youtube, Facebook, Reddit).

Yrityksen verkkosivu. Sisaltaen Oma media.

blogin.

Hakukonemainonta. Ostettu media.
Verkkomainonta. Oma media ja ostettu media.
Toimipaikkamainonta. Oma media ja ostettu media.

Seuraavaksi on paatettava markkinointiviestinnan budjetointi. Markkinointivies-
tintabudjetin maarittaminen tavallisesti tehdaan neljan eri vaihtoehdon perus-
teella. Budjetti voidaan muodostaa vertailulla kilpailijoiden budjettiin. Toisaalta
budjetti voidaan valita tavoitteen mukaan. Liikevaihdon osuuteen perustuvaa
budjetointia myods kaytetaan. Neljanneksi yritys voi maarittdaa markkinointivies-
tintdbudjettinsa olemassa olevien resursseihin nahden. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 262-265.)

Teoreettinen yritys on uusi yritys, jolloin uusien asiakkaiden hankinta on tyo-
ladmpaa, verrattaessa jo hankittuihin yllapidettaviin asiakkaisiin. Markkinointi-
viestintaan tulee panostaa yrityksen ensimmaisina vuosina normaalia enem-
man. Toisaalta yrityksella on rajatut resurssit liketoiminnan ja markkinointivies-

tinnan suhteen.
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Tehdaan teoreettisen yrityksen markkinointiviestinnan budjetti liikevaihdon
osuuteen perustuen. Muodostetaan osuudesta korkeampi verrattaessa keski-
maaraiseen suomalaiseen yritykseen. Noudatetaan uudelle palveluyritykselle
tehtya ohjetta, kuitenkin ottaen rajallinen padoma huomioon. Sovitaan yrityksen
markkinointiviestinnan budjetiksi 5 prosenttia yrityksen ensimmaisen vuoden
myyntituotoista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 262-265; Raiskinmaki 2019.)

Myyntituotto lasketaan myohemmin teoreettisen yrityksen taloudessa.
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4 TOIMITILAN SUUNNITTELU

4.1 Lahtokohdat

Kerrataan lahtokohdat toimitilan suunnitteluun. Toimitilasta tulee Tampereella si-
jaitseva palvelu autojen entisdintiin ja rakentamiseen. Yritys on nelihenkinen,
joista jokainen omistaa yrityksesta neljasosan. Yrityksen alkupaaoma on 80 000
euroa. Yrityksen liikevaihto muodostuu laskuttamalla asiakkaita tyotunneista,
seka ottamalla katteet, alihankkijoiden tekemista toistda ja myytavista osista.
Kolme omistajista muokkaa ja korjaa asiakkaiden autoja. Toimistotdihin varataan
yhden omistajan tydaika. Toimitila on vuokrattu rajallisen padoman takia. Kaikki
alkusijoituksista syntyvat kustannukset ovat suuntaa antavia ja ne pystytaan ar-

vioimaan tarkasti, vasta yrityksen kaynnistamisen jalkeen.

4.2 Suunnittelun kannalta tarkeimmat laitteet

Kustomointikorjaamon toiden keskiarvollinen lapimenoaika tulee olemaan nor-
maaleita yleis- ja merkkikorjaamoita hitaampaa, esimerkkina vaativat kori- ja
moottoritydt. Taman takia kolmella yrityksen henkildlla tulee olla oma autonostin

kaytossaan.

Valitaan sopivimmat autonostimet korjauspaikalla tehtavien téiden perusteella
(Peltonen 2020). Pyéransuuntaukseen valitaan 4-pilarinostin. Tavallisimpiin t6i-
hin valitaan 2-pilarinostin ja korjauspaikkaan, missa tehdaan yrityksen kori- ja
hitsaustyot valitaan saksinostin.

Autonostimien lisaksi teoreettiseen yritykseen hankitaan tehodynamometri lisa-
tarvikkeineen. Rajallisen paaoman ja riittavana maksuvalmiuden takia autonos-

timet ja tehodynamometri vuokrataan leasing-sopimuksella (taulukko 3).

TAULUKKO 3. vuokrattavat laitteet



Laite lisdvarus- | Vuokrahinta eu- | Vuodessa.

teineen roina kuukau- Alv 0%
dessa. Alv 0%

4-pilarinostin ja | 450 5400

4-pyorasuun-

tauslaite

2-pilarinostin 65 780

saksinostin 65 780

Tehodynamo- 700 8 400

metri

Yhteensa 1280 15 360

4.3 Jaljelle jaavat alkuinvestoinnit
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Listataan arvioiden loput teoreettisen yrityksen tarvitsemat alkuinvestoinnit (tau-

lukko 4). Teoreettinen yritys ei toiminnan alkaessa suorita ilmastointitoita, eika

rakenna nesteensiirtojarjestelmaa rajallisen paaoman ja riittdvan maksuvalmiu-

den takia. Rahti ja asennusty6t pyritaan hoitamaan mahdollisimman paljon itse-

naisesti.

TALUKKO 4. Jaljelle jaavat alkuinvestoinnit



Muut alkuinvestoinnit

Hinta euroina. alv 0%

Rengaskone 600
Tasapainotuskone 500
Osapesuri 300
Hiekkapuhalluskaappi 400
Tyokalut autosahkoon 300
Piennostimet (vaihteistonostin, 400
moottorinostin...)

Valutusastiat ja imuvaihtajat 300
Korjaamoprassi 300
Pylvasporakone 400
Penkkihiomakone 100
Moottoriteline 300
Autopukit 100
Hitsauslaitteisto 1000
Erikoistydkalut (testerit, diagnostiik- | 3000
kalaitteet...)

Kasitydkalut (mittavalineet, kiin- 1500

toavaimet...)
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Muut paineilmatydkalut (hiomako- 900

neet, raikat...)

Hitsauskaasujen kohdepoistoimuri 9000
ja pakokaasupoistojarjestelma (let-

kut, puhaltimet...)

Paineilmajarjestelma (kompressori, | 9000

paineilmakelat...)

Laitteiden ja jarjestelmien rahti ja 5000

asennus

Siivousvalineet ja jatehuollon aloitus | 500

toimenpiteet

TyoOvaatteet ja suojaimet 500

Korjaamon muutostyot ja korjaamo- | 7500
kalusteet (Sahkotyot, konttoritarvik-
keet, sosiaalitilat, osavarasto, varas-
tointi, tyétasot, tyokalukaapit ...)
Muut yllattavat kulut 1000
Yhteensa 42 900

4.4 Pohjakaavio

Seuraavaksi tarkastellaan teoreettisen yrityksen vaatimuksia vuokratilojen suh-
teen. Organisaatio tarvitsee viisi autopaikkaa. Kolme niistd on autonostin paik-
koja. Lisaksi yksi paikoista tulee olemaan tehodynamometrille. Viidennessa au-
topaikassa tehdaan muun muassa moottorin kunnostus- ja sahkotyot.

Autopaikkojen lisaksi teoreettinen yritys tarvitsee tilan purettujen osien sailytyk-
seen ja osavarastoon. Yhdistetdan nama kaksi varastoa yhdeksi kokonaisuu-
deksi. Vuokratiloissa tulee olla myos vastaanotto- ja henkilostotilat.
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Mitoitetaan pohjakaavio. Henkilbautopaikkakooksi mitoitetaan minivaatimuksia
suurempi alue, nain saadaan varmasti riittdva maara tydskentelytilaa auton ym-
parille (Peltonen 2020). Autopaikkakooksi valitaan 7 m x 8 m (leveys x pituus).
Valitaan minimivaatimukset ylittavat mitat nosto-oville 4 m x 4 m ja hallikorkeus 7

m.

Vastaanottotilaksi mitoitetaan 4 m x 7 m. Henkilostoétilaksi 4 m x 7 m. Autopaikat
ja osavarasto muodostavat yhden hallikokonaisuuden. Varataan tasta kokonai-
suudesta osavarastolle tilaa 5 m x 8 m. Hallikokonaisuuden mitoiksi tulee 45 m x

14 m. Pohjakaavion kokonaispinta-alaksi muodostuu 686 neliometria.

Varmistetaan vield suunniteltujen pinta-alojen riittavyys teoreettiselle yritykselle
tekemalld pohjapiirustus Ecdesign 3D layoutsuunniteluohjelmalla. Sijoitetaan
pohjapiirustukseen kaikki tarkeimmat alkuinvestoinnin laitteet, koneet, tyokalut,
irtaimistot ja muut valineet (kuvio 5; kuvio 6). Tehodynamometri, hitsaus ja kori-
autopaikka on sijoitettu mahdollisimman kauaksi muusta korjaamosta melun, pa-
loturvallisuuden ja polyn takia. Autopaikka, jossa suoritetaan moottorin kunnos-

tukset, pidetaan mahdollisimman puhtaana.

KUVIO 5. Pohjakaavio
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KUVIO 6. Pohjakaavio eri kulmasta

4.5 Muu kiinteisto

Vuokratilojen eteen tulee asiakaspysakadinti. Vuokratilojen taakse tulee pysakainti
yrityksen henkildkunnalle. Taman liséksi pysakointi tilaa tarvitaan kiinteiston
taakse asiakkaiden keskeneraisten autojen sailytykseen, esimerkiksi osien odot-
tamisen takia. Nain ehkaistaan se, etta osia odottavia autoja jouduttaisiin sailo-
maan sisalla, se vaikuttaisi heti korjaamon tehokkuuteen. Pysakoinnin lisaksi

vuokratilojen taakse taytyy tulla jatekatos jatehuoltoa varten.
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5 YRITYKSEN TALOUS

5.1 Tuotto

Maaritellaan ensiksi teoreettisen yrityksen tuotot, joiden kautta voidaan laskea
yrityksen muut laskentatoimet. Teoreettinen yritys saa tuottonsa tyomyynnista ja

alihankkijoiden, seka osien tuotoista.

Yhden tuottavan tydntekijan vuosittainen lasnaolotunti LO; on 1 500 tuntia (Tenn-

berg & Hamalainen 2019). Teoreettisen yrityksen kapasiteetti K on 3.

LO=L10, K (1)
LO=1500-3=4500

Vuodessa teoreettisessa yrityksessa se tekee 4 500 lasnaolotuntia LO (kaava 1).

Korjaamon paras mahdollinen tydomyynnin tehokkuus on 90 prosenttia tuottavien

tyontekijoiden Iasnaolotunneista LO (Peltonen 2020).

TM=0,9-LO (2)
TM = 0,9 - 4 500 = 4 050

Teoreettisen yrityksen tydomyynnit TM parhaalla mahdollisella tehokkuudella on
4 050 (kaava 2).

Tydmyynnista saatavat myyntituotot MT; saadaan yhtalon (3) mukaisesti.

MT; = TM - arvonlisaveroton tuntiveloitushinta (3)
MT; =4 050 - (100 € - 0,76) = 307 800 €

Arvioidaan, etta osista ja alihankkijoiden toista tuleva myyntituotto MT, ;,, on 75

prosenttia tydomyynnin myyntituotosta MT; (kaava 4).
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MTy ;4 q = 0,75 - MTy (4)
MT, ;4 o= 0,75 - 307 800 € = 230 850 €

Arvioidaan, etta osista ja alihankkijoiden toista tuleva myyntituoton kate on 40

prosenttia. Kustannukset osista ja alihankkijoiden toista ovat:

0,6 - 230 850 € =138 510 €

Teoreettisen yrityksen myyntituotto kokonaisuudessa MT saadaan kaavalla (5).

MT = MTr + MT, jq q (5)
MT =307 800 € + 230 850 € = 538 650 €

5.2 Kustannukset

Teoreettisen yrityksen kustannukset voidaan jakaa myyntituotoista riippuvaisiin
muuttuviin kustannuksiin ja myyntituotosta riippumattomiin kiinteisiin kustannuk-
siin. Esimerkiksi, jos teoreettisen yrityksen Myyntituotto on nolla euroa, ovat tal-
I6in muuttuvat kustannukset nolla euroa. Kiinteat kulut pysyisivat samana. Lista-
taan teoreettisen yrityksen suuntaa antavat kiinteat- ja muuttuvat kulut (taulukko
5; taulukko 6). (Peltonen 2020.)

TAULUKKO 5. Kiinteat kustannukset
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Kiinted kustannus Euroina kuukaudessa. | Euroina vuodessa. Alv 0
Alv 0 % %

Palkat + YEL 16 000 192 000

Vuokra 6 860 82 320

Lammitys, vesi ja sahkoé | 1000 12 000

Vapaaehtoiset  vakuu- | 100 1200

tukset

laitteiden ja koneiden yl- | 200 2400

lapito ja huolto

Leasing 1280 15 360

Kulutustarvikkeet 200 2400

Muut kustannukset (tie- | 700 8 400

tolikennemaksut, jate-

maksut, toiminnanoh-

jaukset ja diagnostiikka-

ohjelmistomaksut,  Kir-

janpitdja, tyovaatteet...)

Yhteensa 26 340 316 080

TAULUKKO 6. Muuttuvat kustannukset

Muuttuva kustannus Euroina kuukaudessa. | Euroina vuodessa. Alv 0
Alv 0 % %

Alihankkijoiden ja osien | 11 542,5 138 510

hankinnasta aiheutuvat

katteettomat kulut

Markkinointi 2 244,38 26 932,5

Yhteensa 13 786,88 165 442,2

5.3 Myyntikate

Myyntikate saadaan, kun liikevaihdosta vahennetaan muuttuvat kulut (kaava 6)

(Tennberg & Hamalainen 2019). Teoreettisen yrityksen liikevaihto on myynti-

tuotot, koska teoreettisen yrityksen laskelmiin ei lisatd mahdollisia tukia.



40

Myyntikate = Liikevaihto — muuttuvat kulut (6)
Myyntikate = 538 650 € - 165 442,2 € = 373 207,8 €

5.4 Kayttokate

KayttOkate saadaan, kun myyntikatteesta vahennetaan kiinteat kustannukset
(kaava 7) (Tennberg & Hamalainen 2019).

Kéyttokate = Myyntikate — kiintedt kustannukset (7)
Kéyttokate = 373 207,8 € - 316 080 € = 57 127,8 €

5.5 Poistot

Paastakseen arvioimaan teoreettisen yrityksen kannattavuutta, selvitetdan ensin
teoreettisen yrityksen poistot. Poistot ovat yrityksen kayttbomaisuuden kulumi-
sesta johtuvaa arvonalenemista. (Tennberg & Hamalainen 2019.) Teoreettisen
yrityksen poistot ovat alkuinvestoinnit, jotka teoreettinen yritys omistaa. Hinta-ar-
violtaan 42 900 €. Arvioidaan kayttbomaisuuden kayttdajaksi 15 vuotta. Tehdaan
poistot tasapoistoina, eli jaetaan kayttdomaisuuden hankintameno kayttdajalla
(kaava 8).

Kayttoomaisuuden hankintameno (8)

Tasapoisto vuodessa = —
Kayttoaika

=2 860 €

. 42900 €
Tasapoisto vuodessa = ——

5.6 Teoreettisen yrityksen kannattavuus

Hyva kannattavuuden mittari on liiketulosprosentti (kaava 9). Liiketulosprosentin
ollessa yli 10 prosenttia, teoreettisen yrityksen kannattavuus on hyvaa. Liiketu-

losprosentin ollessa viiden ja kymmenen valilla, on kannattavuus tyydyttavaa.
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Mentaessa alle viiden prosentin, on kannattavuus heikkoa. (Tennberg & Hama-
lainen 2019.) Liiketulos on teoreettisessa yrityksessa kayttokate vahennettyna

vuosipoisto.

Liiketulosprosentti = Litketulos . 400 (9)
Liikevaihto
Liiketulosprosentti = £72278-2869€ . 100 = 10,1 %

538 650 €

Teoreettisen yrityksen kannattavuus on liiketulosprosentin suhteen hyvalla ta-
solla. Liiketuloksesta saadaan nettotulos, kun liiketuloksesta vahennetaan rahoi-
tuserat ja verot. Teoreettisella yrityksella ei ole velkaa, joten silla ei ole rahoitus-

kuluja.

5.7 Teoreettisen yrityksen kehittaminen tulevaisuudessa

Suurin osa nettotuloksesta kannattaa sijoittaa organisaation investointeihin. En-
simmaiseksi kannattaa investoida ja hankkia kayttbomaisuudeksi tehodynamo-

metri ja autonostimet, jolloin saadaan leasingmaksut pois kiinteista kuluista.

Taman jalkeen teoreettinen yritys voi investoida ilmastointihuoltolaitteeseen ja ra-
kentaa nesteensiirtojarjestelma. Teoreettinen yritys voi laajentaa tarjoamaansa
investoimalla maalauskammioon ja sen valineisiin. Toinen vaihtoehto on, etta
palvelu investoi koneistamo laitteisiin. Toisaalta, jos teoreettinen yritys ei halua
lisata tarjoamaansa nailla edella mainituilla investoinneilla, voi yritys halutessaan
palkata lisda henkildkuntaa ja investoida uusiin autonostimiin. Nain saadaan lisaa

myyntituottoa.

Aikaisemmin laskettiin, etta entisOinti- ja kustomointipalvelun liiketulosprosentti
on hyvalla tasolla. Laskelma tehtiin, kuitenkin parhaalla mahdollisella tehokkuu-
della. Riskit on aina otettava huomioon. Esimerkiksi sairauspoissaolot, takuutyot
ja lomat vahentavat heti yrityksen kapasiteettia ja tehokkuutta. Tama johtaa
myyntituoton laskuun. Kiinteat kulut pysyvat aina samana, jolloin liiketulospro-

sentti heti laskee.



42

6 POHDINTA

Opinnaytetyon aluksi teoreettista yritysta lahdettiin rakentamaan yritysidealla ja
maaritettiin, etta teoreettisesta yrityksesta tulee entisointi- ja kustomointipalvelu.
Yritysidesta saatua ajatusta lahdettiin toteuttamaan liikeidealla. Opinnayte-
tyossa selvitettiin, miten teoreettinen yritys vastaa asiakkaiden tarpeisiin lii-
keidean neljan eri osatekijan avulla. Liikeidean osatekijat muodostuivat ima-

gosta, seka kolmesta peruskysymyksesta mita, kenelle ja miten.

Segmentointiprosessista |0ydettiin teoreettisen yrityksen kohdemarkkinat. Koh-
demarkkinoihin kuuluivat kovien segmentointikriteerien osalta todennakdisim-
min Pirkanmaalla asuvat 18—44-vuotiaat. Kohdemarkkinoista huomattiin, peh-
meiden arvonsa olleen yksilOlliset ja kaiken kaikkiaan psykologisia- ja sosiaali-

sia syita autojen entisdimiseen ja muuttamiseen oli monia.

Taman jalkeen teoreettisen yrityksen yhtiomuodoksi valittiin osakeyhtio. Tydssa
selvitettiin organisaatiota koskevat luvat ja lait. Naiden jalkeen kasiteltiin tar-

keimmat asiakirjat, vakuutukset, sopimukset ja rekisterdinnit.

Markkinointifilosofia nykyaikana koostui markkinointiymparistosta ja kahdesta
toiminnosta, markkinointiajattelusta ja markkinointitoimenpiteista. Strateginen
markkinointiajattelu tuottaa arvoa sidosryhmille ja itse yritykselle. Nykyaan ar-
von kokeminen on yksil6llista. Tydssa loydettiin, ettd nykyaan strateginen mark-
kinointiajattelu tahtaa vuorovaikutteisuuteen, yhteisdllisyyteen, palveluihin, ko-
kemuksiin ja vastuullisuuteen. Tydssa pohdittiin, etta strateginen markkinoin-
tiajattelun kokonaisuus muodostui yksittaisten brandikontaktien kautta. Brandi-

kontaktien tuli tayttaa sidosryhmien tarkeat arvot.

Markkinointimix eli taktiset markkinointitoimenpiteet sisalsivat kilpailukeinojen
yhdistelman, jolla saavutettiin, yllapidettiin ja tyydytettiin kilpailukykyisesti koh-
demarkkinat ja heidan arvonsa. Arvoasemaksi luvattiin enemman hieman kal-
limmalla. Kilpailukeinojen yhdistelmia on monia ja teoreettinen yritys sovelsi
tydssaan uuden ja vanhan mallin yhdistelmaa. Tydssa selvitettiin ratkaisu, mini-

moitiin asiakkaan kokemat kustannukset ja tehtiin ostamisesta vaivatonta.



43

Markkinointiviestintaa sovellettiin ja se rakennettiin inbound—markkinoinnin ym-

parille. Markkinointibudjetiksi asetettiin viisi prosenttia yrityksen liikevaihdosta.

Toimitila suunniteltiin neljan yrittdjan ymparille. Tampereella sijaitsevan teoreet-
tisen yrityksen rajallisen alkupadoman ja riittdvan maksuvalmiuden takia au-
tonostimet ja tehodynamometri vuokrattiin leasingmaksuilla. Toimitila vuokrat-

tiin.

Kayttdomaisuuden alkuinvestoinniksi arvioitiin 42 900 euroa. Teoreettiselle yri-
tykselle sopivaksi pohjakaavion kokonaispinta-alaksi todettiin 686 neliometria.
Koostuen hallikokonaisuudesta, vastaanotto- ja henkilostotilasta. Hallikoko-
naisuus sisalsi osavaraston ja viisi autopaikkaa. Pohjakaaviosta tehtiin pohjapii-
rustus layoutsuunnitteluohjelmalla. Muun kiinteiston tuli sisaltda pysakaoinnin toi-

mitilan eteen ja taakse, seka jatekatoksen.

Yrityksen laskentatoimessa todettiin 90 prosentin kapasiteetilla ensimmaisen
vuoden arvonlisaverottomaksi myyntituotoksi 538 650 euroa. Kiinteita kustan-
nuksia vuodessa muodostui 316 080 euroa ja muuttuvia kustannuksia 165 442,
2 euroa. Myyntikatteeksi laskettiin 373 207, 8 euroa ja kayttokatteeksi 57 127, 8
euroa. Poistot tehtiin tasapoistoina ja vuodessa niita kertyi 2 860 euroa. Teo-
reettinen yritys todettiin kannattavaksi 10,1 liiketulosprosentin myota. Teoreetti-
nen yritys on velaton, joten silla ei ollut rahoituskuluja. Suurin osa nettotulok-
sesta kannatti sijoittaa tulevaisuudessa yrityksen investointeihin, kuten kaytto-
omaisuuden lisaamiseen. Tyodssa todettiin Investointivaihtoehtoja olleen monia.
Autoalan yrityksen perustaminen ei ole riskitonta ja esimerkiksi sairauspoissa-

olot ja muut syyt voivat nopeasti laskea yrityksen kannattavuutta.

Leasing-sopimukset, alkuinvestoinnit ja yrityksen laskentatoimet ovat opinnayte-
tydssa suuntaa antavia. Todellisia lukuja pystytdan muodostamaan vasta, kun

yritys perustetaan todellisuudessa ja se on toiminut yhden tilikauden ajan.

Kaiken kaikkiaan tyon tekeminen onnistui hyvin ja johdannossa esitetyt tyon ta-
voitteet ja tarkoitukset taytettiin. Itse opin tyota tehdessa paljon uutta ja toivotta-

vasti myos lukijat. Opinnaytetyossa esitettyja konkreettisia esimerkkeja voidaan
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soveltaa lukijoiden omissa harjoitustdissa ja liiketoimintasuunnitelmissa — miksi

ei my0s jo perustetuissa yrityksissa?
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